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KENNZAHLEN

Die wesentlichen Kennzahlen im Uberblick

2008 2007
Konzern-Umsatzerldse in Mio. EUR 526 50,6
Bruttoergebnis in Mio. EUR 225 24,2
Bruttomarge in Prozent 428 47,7
EBITDA (Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen) in Mio. EUR 72 6,3
EBIT (Ergebnis vor Zinsen und Steuern) in Mio. EUR 25 38
EBT (Ergebnis vor Steuern) in Mio. EUR 37 44
Periodengewinn in Mio. EUR 26 26
Gewinn je Aktie in EUR 024 023
Bilanzsumme in Mio. EUR 67,1 68,9
Eigenkapital in Mio. EUR 55,7 56,5
Eigenkapitalquote in Prozent 83,0 82,0
Liquide Mittel*, in Mio. EUR 230 17,6
Anzahl Mitarbeiter (per 31. Dezember) 236 241

*einschlieBlich Wertpapierbestéande zum beizulegenden Zeitwert und Termineinlagen mit Laufzeiten von mehr als 3 Monaten

Konzern-Umsatzerldse

2008 TEUR 52.638

2007 TEUR 50.624

EBITDA

2008 TEUR7.173

2007 TEUR 6.348

Liguide Mittel*

2008 TEUR 23.047

2007 TEUR 17.550
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BRIEF DES VORSTANDS

Jens Kdrner (CFO), Michael A. Carton (Director of the Board), Ulrich Schmidt (CEQ)

Sehr geehrte Aktionérinnen, sehr geehrte Aktionére,
liebe Freunde und Partner unseres Unternehmens,

im vergangenen Jahr waren wir Zeuge eines Marktumfeldes, das in vielfacher Hinsicht eine Herausforderung fiir Unternehmen aus nahezu
allen Branchen darstellte. Bereits im Sommer 2007 machte die sogenannte Kreditkrise in den USA Schlagzeilen, die sich spatestens im
vierten Quartal des vergangenen Jahres auch in Europa zu einer Finanzierungs- und Liquiditatskrise ausweitete. Eine deutliche Abschwa-
chung der wirtschaftlichen Gesamtleistung sowie die Aussicht einer schweren Rezession auf beiden Seiten des Atlantiks haben zu einem
teilweise massiven Einschreiten seitens der Zentralbanken sowie nationaler Regierungen mit der Absicht gefiihrt, die negativen Auswir-

kungen der Krise abzufedern.

Vor diesem Hintergrund haben wir auch das vergangenen Jahr erfolgreich absolviert. Der Gruppenumsatz stieg um 4 Prozent auf TEUR 52.638.
Das Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen (EBITDA) stieg um 13,0 Prozent auf TEUR 7.173. Der Gewinn vor Steuern erreichte mit
TEUR 3.727 ebenfalls ein zufriedenstellendes Niveau. Gleichzeitig stiegen die Zahlungsmittel und Zahlungsmittelédquivalente um 31 Prozent
auf TEUR 23.047, was uns aufgrund fehlender langfristiger Verbindlichkeiten nicht nur unabhangig von Bankenfinanzierungen macht, sondern

uns insgesamt den notwendigen Spielraum verschafft, auch ein Rezessionsjahr 2009 gut zu iberdauern.

Trotz der allgemeinen Eintriibung der Konjunkturaussichten gibt die erwartete Entwicklung des Online-Werbemarktes fiir das kommende
Jahr durchaus Anlass, weiter optimistisch in die Zukunft zu blicken. Wenngleich mit einem vorsichtigeren Konsumverhalten seitens privater
Haushalte und somit auch der Werbetreibenden in 2009 gerechnet werden muss, bleiben die fundamentalen Wachstumstrends der Online-
Marketingbranche ungebrochen: Die Internet-Penetration nimmt weiter weltweit zu, d.h. immer breitere Bevélkerungsschichten haben Zu-
gang zum World Wide Web. Des Weiteren gewinnt Internet-Werbung gegeniiber klassischen Werbeformen wie Print, Radio oder TV weiter

an Bedeutung.

Wir erwarten, dass sich dieser Trend angesichts der bevorstehenden wirtschaftlichen Abschwéachung sogar noch weiter beschleunigt.
SchlieRBlich werden bereits heute ein GroBteil der im Internet gezeigten Werbeformate nur im ,Erfolgsfall” in Rechnung gestellt, d.h. der
Werbetreibende zahlt nur dann, wenn Internetnutzer auf seine Werbung reagiert haben. Das kann ein simpler Klick auf einen Banner sein,
die Uberlassung von Kontaktdaten, oder letztlich auch der Kauf von Produkten, fiir die ad pepper media im Auftrag des Werbekunden im

Internet warb.

Daneben setzt sich das Produktportfolio von ad pepper media bereits heute zu einem weit iberwiegenden Teil aus erfolgsabhéngig bezahlten
Werbeformaten zusammen. Dies ist dem Umstand verdankt, dass wir bereits friih die Bedeutung dieser sogenannten performanceabhén-
gigen Werbeformen erkannt haben. So ist unsere im Jahr 2006 erworbene Affiliate-Plattform Webgains einer der wesentlichen Wachstum-
streiber des vergangenen Jahres gewesen.

Ebenso verlief auch das Geschaft der im vorletzten Jahr erworbenen ad agents, die sich auf das Geschaft mit Suchmaschinen-Marketing
und -Optimierung spezialisiert haben, sehr erfolgreich. Des Weiteren war das Jahr 2008 der Durchbruch fiir iSense, unserer Technologie fiir
semantisches Targeting. iSense hatin Grobritannien zwei angesehene Awards fiir innovative Lésungen in der Online-Werbung erhalten und
konnte dort erstmals wichtige Umsatzbeitrdge leisten. Dieses Momentum werden wir auch in 2009 nutzen und planen daher, iSense in vier

weiteren europdischen Markten und den USA zu vermarkten.

Vor diesem Hintergrund haben wir uns entschieden, unsere Segmentberichterstattung beginnend mit dem Geschéftsjahr 2008 dahingehend
zu @ndern, dass wir nicht mehr - wie bisher - nach Regionen, sondern nach Produkten bzw. Produktgruppen unterscheiden. Wir trennen
zukiinftig nach ad pepper media (Kerngeschéft), Webgains sowie ad agents und tragen somit einerseits der gestiegenen Bedeutung der
beiden letztgenannten Produktbereiche Rechnung, als auch dem Umstand, dass intern wie extern héhere Transparenzanforderungen an

unser Geschaftsmodell gestellt werden.
Wir danken allen Mitarbeitern, Kunden und Geschéftspartnern dafiir, dass sie uns auch im abgelaufenen Geschéftsjahr unterstiitzt haben.

Wir blicken zuversichtlich auf das vor uns liegende Jahr und freuen uns auf die anstehenden Aufgaben. Wir wiirden uns freuen, wenn Sie

uns auch im Jahr 2009 Ihr Vertrauen aussprechen.

Der Vorstand

ad pepper media International N.V.

Ulrich Schmidt Jens Kérner Mic
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BERICHT DES AUFSICHTSRATS

Sehr geehrte Aktionédrinnen, sehr geehrte Aktionére,

der Aufsichtsrat hat im Geschéftsjahr 2008 die ihm nach Gesetz und Satzung obliegenden Aufgaben wahrgenommen. Er hat den Vorstand
regelmaRig beraten, bei der Fiihrung der Geschafte iiberwacht und war in Entscheidungen von grundlegender Bedeutung fiir das Unterneh-

men und den Konzern eingebunden.
Umfassend informiert

Im Jahr 2008 trat der Aufsichtsrat zu neun ordentlichen Sitzungen zusammen. Zusatzlich zu den planmé&Rigen Sitzungen hielten der Vorsit-
zende und andere Mitglieder des Aufsichtsrats regelmaRigen Kontakt mit dem Vorsitzenden und anderen Mitgliedern des Vorstands. Keines

der Aufsichtsratsmitglieder war bei mehr als einer Sitzung oder Telefonkonferenz abwesend.

Der Vorstand hielt den Aufsichtsrat standig tiber die Umsetzung der Strategie fiir das Jahr 2008 und dariiber hinaus informiert. Der Aufsichts-
rat genehmigte weiterhin den Finanzplan fiir das Jahr 2008 und besprach (potenzielle) Ubernahmen und Verkaufe mit dem Vorstand. Der Auf-
sichtsrat genehmigte satzungsgemaR die Investition in Brand Affinity Technology (B.A.T.). Zu den weiteren besprochenen Themen gehdrten
die Jahres- und Zwischenergebnisse, der Austritt von Herrn Niels Niissler, Technologieentwicklungen, die Organisation von Vertrieb und
Marketing, Investor Relations, Vergiitung sowie Personal.

Der Aufsichtsrat wurde iiber die allgemeinen und finanziellen Risiken des Geschafts und {iber die Ergebnisse einer Beurteilung der internen

Risikomanagement- und Kontrollsysteme informiert.

Entsprechend dem niederlandischen Corporate Governance Code wurden die Arbeit des Aufsichtsrats und des Vorstands sowie die Arbeit

der einzelnen Mitglieder beider Organe in Abwesenheit der Mitglieder des Vorstands besprochen.

Auf Basis der derzeit giiltigen Satzung der Gesellschaft wird die Vergiitung der Vorstandsmitglieder durch die Hauptversammlung geregelt,
nachdem entsprechende Vorschldge seitens des Aufsichtsrates unterbreitet wurden. Die Vergiitung des Vorstands setzt sich aus einer fixen
und einer variablen Komponente zusammen. Die variable Vergiitung umfasst jahrliche erfolgsabhangige Zahlungen (Bonus) sowie langfris-
tige Anreize wie beispielsweise Aktienoptionen. Der fixe Bestandteil der Vergiitung wird regelméRig im Januar eines jeden Jahres riickwir-
kend zum 01. Januar des jeweiligen Jahres festgelegt. Gehaltserhdhungen orientieren sich grundsétzlich an der Inflationsrate. Der variable
Teil der Vergiitung ist an im voraus vereinbarte, messbhare und beeinflusshare Ziele gekoppelt. Als Ziel werden budgetierte konsolidierte Er-
gebnisse des Folgejahres festgelegt. Mitglieder des Vorstandes erhalten keine garantierten Minimumbonuszahlungen. In den vergangenen
fiinf Jahren betrug der Bonus der Vorstandsmitglieder zwischen 0 und 163 Prozent des Fixgehalts. Variable Boni werden {iblicherweise
innerhalb des ersten Quartals, nach Verdffentlichung des konsolidierten Jahresergebnisses ausgezahlt.

Im Jahre 2000 hat ad pepper media ein langfristiges Anreizmodell in Form von Stock Option Plénen fiir Mitarbeiter in Schliisselpositionen in-
klusive Mitgliedern des Vorstandes eingefiihrt. Stock Options der Gesellschaft werden ausiibbar, sofern der Aktienkurs der ad pepper media-
Aktie bestimmte im voraus festgelegt Ausiibungshiirden tiberschreitet, allerdings nicht vor Ablauf eines Jahres nach Ausgabe der Optionen.

Tranchen von Optionsplédnen wurden in den Jahren 2000, 2001, 2002, 2003 und 2008 an Mitglieder des Vorstandes gewahrt.
ad pepper media hat keinerlei Pensionsverpflichtungen gegeniiber Mitgliedern des Vorstandes.

Die Summe und Struktur der Vergiitung an die Mitglieder des Vorstands ist derart ausgestaltet, dass die Gewinnung und Bindung von ent-
sprechenden Fiihrungskraften gewahrleistet ist. Die Vergiitungsstruktur, Altersvorsorgezahlungen und andere finanzielle Verpflichtungen
sind so ausgestaltet, dass die mittel- und langfristigen Interessen der Gesellschaft beférdern. Es wird erwartet, dass die Vergiitungspolitik

im Jahre 2009 unverandert bleibt.

Zusammensetzung des Aufsichtsrats

Michael Oschmann (Jahrgang 1969; deutscher Staatshiirger)
e Vorsitzender des Aufsichtsrats wahrend des gesamten Geschaftsjahres bis einschlieflich 31. Dezember 2008
 Diplom-Kaufmann, Geschiftsfiihrer des Telefonbuchverlages Hans Miiller GmbH & Co., Niirnberg

o Seit 10. Januar 2000 Aufsichtsratsmitglied, Bestellung bis 2009

Merrill Dean (Jahrgang 1941, US-amerikanischer Staatshiirger)
* Mitglied des Aufsichtsrats wahrend des gesamten Geschaftsjahres bis einschlief3lich 31. Dezember 2008

e Unternehmensberater, CEO Director Interfilm Ltd.

e Seit 10. Januar 2000 Aufsichtsratsmitglied, Bestellung bis 2011 Michael Oschmann (Chairman)

Dr. Frank Schlaberg (Jahrgang 1965; deutscher Staatsbiirger)
¢ Geschaéftsfiihrer der UniCredit Markets & Investment Banking
 Seit 27. Mai 2008 Aufsichtsratsmitglied, Bestellung bis 2012

Jan Andersen (Jahrgang 1967, danischer Staatshiirger)

* Mitglied des Aufsichtsrats wahrend des gesamten Geschaftsjahres bis einschlief3lich 31. Dezember 2008
¢ Diplom-Kaufmann, Geschiftsfiihrer der Grabacap ApS

e Seit 31. Dezember 1999 Aufsichtsratsmitglied, Bestellung bis 2010

Beziige des Aufsichtsrats 2008 2007

EUR EUR
Michael Oschmann 0 0
Merrill Dean 0 0
Jan Andersen 0 0
Dr. Giinther Niethammer* 1.250 5.000
Dr. Frank Schlaberg** 0 0

* Dr. Niethammer stand fiir eine Wiederwahl als Aufsichtsratsmit-
glied im Jahr 2008 nicht mehr zur Verfiigung.

** Dr. Schlaberg trat nach der Jahreshauptversammlung 2008 die
Amtsnachfolge von Dr. Niethammer an.

Weitere ausfiihrliche Informationen zur Unabhé&ngigkeit der Aufsichtsratsmitglieder sowie weitere Informationen sind im Corporate-Gover-

nance-Bericht enthalten. Dieser ist Bestandteil dieses Geschéftsberichts.




BERICHT DES AUFSICHTSRATS

Konzernabschluss uneingeschréankt bestatigt

Der Abschlusspriifer Ernst & Young hat den Konzernabschluss der ad pepper media International N.V. einschlieRlich Lagebericht fiir das
Geschaéftsjahr 2008 gepriift und mit einem uneingeschrankten Bestéatigungsvermerk versehen.

Dem Aufsichtsrat haben der Konzernabschluss und der Lagebericht sowie der Priifungsbericht des Abschlusspriifers zur Priifung vorge-
legen. Beratungen fanden gemeinsam mit dem Abschlusspriifer statt, der wesentliche Ergebnisse seiner Priifung berichtete und Fragen dazu
beantwortete. Von dem Priifungsergebnis nahm der Aufsichtsrat zustimmend Kenntnis.

Der Aufsichtsrat billigte am 26. Marz 2009 den vom Vorstand aufgestellten Jahresabschluss fiir das Jahr 2008. Der Jahresabschluss fiir das
Geschaftsjahr 2008 ist damit festgestellt.

Corporate Governance

ad pepper media International N.V. ist eine Gesellschaft niederldndischen Rechts mit Tochtergesellschaften im In- und Ausland. Samtliche
Geschiéftstatigkeiten erfolgen unter Beachtung des niederléndischen Gesellschaftsrechts sowie des deutschen Kapitalmarktrechts, inshe-
sondere des Wertpapierhandelsgesetzes (WpHG). Die Stammaktien sind an der Frankfurter Wertpapierbérse zum Handel im Prime Stan-
dard zugelassen. Der Aufsichtsrat fiihlt sich im Interesse aller Aktionare der Steigerung des Shareholder Value verpflichtet und legt an die
Corporate-Governance-Grundsatze der Gesellschaft seit jeher hdchste Mal3stédbe. Obwohl die Gesellschaft nach ihren eigenen Richtlinien
grundsatzlich denim niederlandischen Corporate Governance Code beschriebenen Vorgaben folgt, kdnnen sich aus den fiir ad pepper media
geltenden gesetzlichen Bestimmungen Abweichungen ergeben. Im Abschnitt ,Corporate Governance” dieses Geschéftsberichts berichtet
ad pepper eingehend iiber die Einhaltung des niederlandischen Corporate Governance Code.

Esist dem groBen und engagierten Einsatz des Vorstands und aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der ad pepper media International N.V.
und der Gesellschaften in den einzelnen europdischen Landern und den USA zuzurechnen, dass ad pepper media die Herausforderungen
des abgelaufenen Geschéftsjahres gemeistert hat und nun bestens fiir das neue Geschéftsjahr aufgestellt ist. Hierfiir spricht der gesamte
Aufsichtsrat seinen ganz besonderen Dank und seine Anerkennung fiir hervorragende Arbeit und den besonderen Teamgeist der Mann-

schaft aus.

Niirnberg, 26. Méarz 2009
Fiir den Aufsichtsrat

Michael Oschmann, Vorsitzender




Corporate Governance
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CORPORATE GOVERNANCE UND ARTIKEL 10 TAKEOVER DIRECTIVE DECREE

Corporate Governance: ,Comply or Explain®

Einleitung

ad pepper media International N.V. hat im Jahr 2005 die notwen-

digen MaBnahmen ergriffen, um den niederlédndischen Corporate

Governance Code (den ,Code”) umzusetzen, der am 1. Januar

2004 in Kraft getreten ist.

In diesem Zusammenhang hatte ad pepper media 2005 Folgendes

beschlossen:

» Vorstandssatzung,

¢ Aufsichtsratssatzung,

¢ ein Profil fiir den Aufsichtsrat,

* Regeln fiir den Besitz von und den Handel mit Aktien durch den
Vorstand und

* ein internes Risikomanagement und -kontrollsystem.

Kopien dieser Dokumente sind auf Anfrage erhéltlich. Abwei-
chend vom Code ist ad pepper media der Meinung, dass sich die
ad pepper media Website fiir die Verdffentlichung obiger Doku-
mente nicht eignet, da diese ausschlieflich fiir kommerzielle und

Marketingzwecke genutzt wird.

Die Richtlinien fiir den Corporate Governance wurdenin der Haupt-
versammlung 2005 diskutiert. Die Hauptversammlung wurde dazu
aufgefordert, die Struktur der Corporate Governance zu verbes-
sern und fiir eine Anderung der Unternehmenssatzung zu stimmen,
die die Einhaltung des Codes durch das Unternehmen gewahr-
leistet. Jede substantielle Anderung an der Corporate Gover-
nance Struktur durch ad pepper media und der Einhaltung des
Codes durch das Unternehmen wurde der Hauptversammlung zur
Diskussion vorgelegt.

Dieses Kapitel verschafft einen Uberblick iiber die Corporate Gover
nance Struktur von ad pepper media. Abweichungen vom Code

werden hierin gesondert diskutiert und begriindet.
Vorstand

ad pepper media wird von einem Vorstand gefiihrt, der fiir die
Ziele, Strategie und Ergebnisse verantwortlich ist (wobei dem
Chief Executive Officer (CEQ) eine fiihrende Rolle zukommt). Der
Vorstand ist zusténdig fiir die Leitung des Tagesgeschéfts und die
operativen, taktischen sowie strategischen Entscheidungen des
Unternehmens.

Die Gesamtverantwortung fiir das Management des Unterneh-

mens obliegt dem Vorstand. Der Vorstand von ad pepper media
besteht aus einem Direktor A (dem CEO) und zwei Direktoren B.
Der Vorstand ist ebenso verantwortlich fiir die Einhaltung der gel-
tenden Gesetze und Verordnungen, wie auch fiir das Risikoma-
nagement hinsichtlich der Geschéftstétigkeit von ad pepper media
und der Finanzierung des Unternehmens. Der Vorstand muss Ent-
wicklungen in diesem Zusammenhang dem Aufsichtsrat des Un-
ternehmens berichten und das Risikomanagement und -kontroll-
system mit dem Aufsichtsrat diskutieren.

Der Vorstand fiihrt seine Téatigkeiten unter Aufsicht des Auf-
sichtsrates durch. Bei der Erfiillung seiner Pflichten handelt der
Vorstand stets im Interesse des Unternehmens. Zu diesem Zweck
muss er alle berechtigten Interessen im Zusammenhang mit dem
Unternehmen in Betracht ziehen. Der Vorstand soll dem Aufsichts-
rat rechtzeitig alle Informationen vorlegen, die dieser fiir die Erfiil-
lung seiner Pflichten bendtigt. Der Vorstand hat dafiir Regeln {iber
die Aufteilung von Pflichten innerhalb des Vorstands sowie in An-
betracht gewisser Handlungen und Vorgehensweisen festgelegt.
Die Vorstandsmitglieder werden nach einer bindenden Nominie-
rung durch den Aufsichtsrat auf der Hauptversammlung gewahlt.
Im Rahmen der gegenwartigen Satzung des Unternehmens kann
die Hauptversammlung mit einer absoluten Mehrheit der Stimmen,
die mehr als ein Drittel des ausgegebenen Grundkapitals repré-
sentiert, beschlieBen, dass die Kandidatenliste nicht bindend ist.

Mithin erfiillt ad pepper media die Bestimmung 1V.1.1. des Codes.

Nach der gegenwartigen Satzung des Unternehmens werden Vor-
standsmitglieder auf unbegrenzte Zeit ernannt. Ab dem 1. Januar
2008 sollen neue Vorstandsmitglieder, wenn mdglich, Arbeits-
vertrdge mit einer Laufzeit von fiinf Jahren abschlieBen. Dies
entspricht nicht génzlich der Bestimmung 11.1.1 des Codes. Die
Erklarung hierfiir ergibt sich zum einen aus historischen Gegeben-
heiten. Die ersten Vorstandsmitglieder waren an der Griindung
des Unternehmens beteiligt, hieraus resultiert eine starke, langfri-
stige Bindung zum Unternehmen ad pepper media. Zum anderen
bedarf es erheblicher Bemiihungen, qualifizierte neue Vorstands-
mitglieder zu gewinnen, die sich in dem dynamischen Umfeld der
.New Economy” mit hohem Risikoprofil betédtigen wollen.

Das Unternehmen kann je nach Marktbedingung und -anforde-
rung der Ernennung von neuen Vorstandsmitgliedern fiir die Dauer

von fiinf Jahren zustimmen.

Die Vergiitungsregeln des Unternehmens wurden von der Haupt-

versammlung 2005 beschlossen. Aufgrund des Geschaftsum-
feldes, in dem ad pepper media tétig ist, ist es diffizil, den variablen
Teil der Vergiitung mit vorher festgelegten, messbaren und langfri-
stigen Zielen zu verkniipfen, die auch beeinflusst werden kénnen.
Deshalb wird der variable Teil der Vorstandsvergiitungen erfah-
rungsgemaR mit kurzfristigen Zielen verkniipft, und der Grundsatz
11.2 des Codes kann in diesem Punkt nicht in vollem Umfang ange-
wandt werden.

Abweichend von Grundsatz I.2 des Codes wird die Hochstvergii-
tung im Fall der Absetzung derzeitiger oder kiinftiger Vorstands-
mitglieder gegebenenfalls nicht auf ein Jahresgehalt begrenzt.
Fiir zukiinftige Vertragsverhaltnisse kann dies die Einstellung
hochqualifizierter Mitarbeiter in der Branche des Unternehmens

ad pepper media beeintréchtigen.

ad pepper media hat an Vorstandsmitglieder keine Darlehen aus-
gereicht, auBer jenem fiir Herrn Michael A. Carton, welches zu
Marktbedingungen erfolgte. ad pepper media hat keine Garantien

zum Vorteil von Vorstandsmitgliedern ausgesprochen.

Die Hauptversammlung hat im Jahr 2003 ein Aktienoptionspro-
gramm fiir leitende Mitarbeiter beschlossen, welches auf mehrere
Jahre abgestellt wurde. 2005 legte der Vorstand der Jahreshaupt-
versammlung einen Vorschlag vor, dieses Programm geringfiigig
zu modifizieren. Der Vorschlag wurde von der Hauptversammlung
angenommen. Auch wenn es nicht in jeder Hinsicht den Bestim-
mungen 11.2.1 bis 11.2.5 des Codes entspricht, ist nicht beabsichti-
gt, dieses Programm zu veréndern, da das Unternehmen weiterhin
die langfristige Strategie verfolgen mdchte, die mit der Einfiihrung
des Programms eingeschlagen wurde.

Der Aufsichtsrat soll die Vergiitung der einzelnen Vorstandsmit-
glieder im Rahmen der Vergiitungsregeln festsetzen, welche die
Hauptversammlung beschlossen hat. Ebenso soll der Aufsichts-
rat iber die Vergiitung des Vorstands berichten; dies umfasst die
Hauptpunkte des Berichts des Aufsichtsrat iiber die Vergiitung
der Vorstandsmitglieder in Bezug auf die Vergiitungsregeln des
Unternehmens. Dieser Vergiitungsbericht soll eine Darstellung
iiber die Art und Weise enthalten, wie die Vergiitungsregeln im
vergangenen Geschftsjahr umgesetzt wurden, sowie einen Uber-
blick iiber die Vergiitungsregeln geben, die der Aufsichtsrat fiir das
nichste Geschéftsjahr plant. Dabei entspricht dieser Bericht nicht
in vollem Umfang der Bestimmung 11.2.10 des Codes. So ist es z. B.

schwierig, eine addquate Vergleichsgruppe an Unternehmen mit

ibereinstimmenden Parametern zu identifizieren. Wenn es eine
solche Vergleichsgruppe (,Peer group”) gabe, betréfe dies ent-
sprechende Unternehmen in den USA, deren Vergiitungssystem
aber nicht mit mitteleuropéischen unmittelbar vergleichbar ist.

Der Aufsichtsrat hat Regeln im Hinblick auf den Besitz von Wert-
papieren und Transaktionen mit Wertpapieren durch den Vor-
stand erlassen, die nicht von ad pepper media emittiert wurden.
Diese Regeln erlauben Vorstandsmitgliedern, in jedes bdrsenno-
tierte Unternehmen zu investieren. Investitionen in nicht notierte
Konkurrenzunternehmen werden ohne Zustimmung durch den
Aufsichtsrat nicht gestattet. Die vorhandenen Vertrdge mit den
Vorstandsmitgliedern enthalten Regeln wie die oben bereits be-
schriebenen. Das Unternehmen kommt der Bestimmung 11.2.6
nicht nach, die verlangt, dass Vorstandsmitglieder dem Vorsit-
zenden des Aufsichtsrat in regelmaBigen Abstinden iiber Ande-
rungen in ihrem Wertpapierbesitz von notierten niederlandischen
Unternehmen berichten, da dies nicht mit dem deutschen Daten-
schutzrecht vereinbar ist. Die Aktien des Unternehmens im Besitz

von Vorstandsmitgliedern sind langfristige Investitionen.

Ein Vorstandsmitglied muss dem Vorsitzenden des Aufsichtsrates
und den anderen Vorstandsmitgliedern unverziiglich Bericht er-
statten und alle relevanten Informationen vorlegen, wenn dieser
in einen Interessenkonflikt gerat oder geraten konnte, der fiir das
Unternehmen und/oder das Mitglied von erheblichem Belang sein
kann. Nach deutschem Datenschutzrecht beschrénkt sich diese
Anforderung abweichend von Bestimmung 11.3.2 des Codes auf
Vorstandsmitglieder und beriicksichtigt keine Mitteilungen (ber
Interessenkonflikte in Bezug auf den Ehepartner, eingetragene
Partner oder andere Lebensgeféhrten, Pflegekinder und Verwand-
te oder Verschwagerte von Vorstandsmitgliedern bis zum dritten
Grad. Entscheidungen iiber den Abschluss von Transaktionen, in
deren Rahmen ein Vorstandsmitglied in einen Interessenkonflikt
gerédt und dieser von wesentlicher Bedeutung fiir das Unterneh-
men und/oder das jeweilige Vorstandsmitglied ist, bediirfen der

Genehmigung durch den Aufsichtsrat.

Ein Vorstandsmitglied soll sich nicht an Diskussionen oder Ent-
scheidungsfindungen beteiligen, bei denen es um Angelegen-
heiten oder Transaktionen geht, die einen Interessenkonflikt mit
dem Unternehmen hervorrufen kénnen.

Alle Transaktionen, die mit Interessenkonflikten eines Vorstands-

mitgliedes verbunden sind, sollen zu Bedingungen vereinbagt* nua
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werden, die brancheniiblich sind. Transaktionen mit denkbaren
Interessenkonflikten zwischen dem Unternehmen und einem Vor-
standsmitglied werden im Jahresbericht des Unternehmens be-
schrieben. Herr Ulrich Schmidt hélt eine Minderheitsbeteiligung
an der Brand Affinity Technologies in Hohe von rund 1,8 Prozent
des Aktienkapitals. Der Aufsichtsrat hat diese Transaktion geneh-
migt. Der Vorstand der Gesellschaft erklart hiermit, dass es die
Bestimmungen 11.3.2 des Codes erfiillt.

Am 30. November 2008 haben sich Herr Niels Niissler und die Ge-
sellschaft auf die Beendigung des Anstellungsverhaltnisses geei-
nigt. Der Aufsichtsrat von ad pepper media stimmte dieser Trans-
aktion zu. Der Vorstand der Gesellschaft erklart hiermit, dass es
die Bestimmungen 11.3.2 bis einschlieBlich 11.3.4 des Codes erfiillt.
Vertretungsberechtigt, einschlieBlich der Unterschriftsvollmacht,
sind mindestens zwei Direktoren B oder aber ein Direktor B, der
gemeinsam mit einem Direktor A handelt. Der CEOQ (der ein Direk-
tor A ist) kann nach eigenem Ermessen kraft seines Amtes das

Unternehmen vertreten und Dokumente unterzeichnen.

Aufsichtsrat

Die Aufgabe des Aufsichtsrat besteht im Wesentlichen darin, die
Strategien des Vorstands, den allgemeinen Verlauf der Angele-
genheiten des Unternehmens und seiner Geschéfte zu beauf-
sichtigen sowie dem Vorstand beratend zur Seite zu stehen. Der
Aufsichtsrat bewertet die wesentlichen Organisationsstrukturen
und Kontrollmechanismen, die unter der Leitung des Vorstands
eingerichtet wurden. Er beteiligt sich aktiv an Diskussionen in Be-
zug auf die operativen und finanziellen Ziele des Unternehmens
sowie in Bezug auf die Strategie, mit deren Hilfe die Ziele erreicht
werden sollen.

Die Verantwortlichkeit fiir die ordnungsgemaRe Erfiillung von
Pflichten ist dem Aufsichtsrat insgesamt (ibertragen. Der Auf-
sichtsrat kann gegeniiber dem Vorstand eine unabhéngige Hal-
tung einnehmen.

Bei der Erfiillung seiner Pflichten handelt der Aufsichtsrat in
Ubereinstimmung mit den Unternehmensinteressen und dessen
Geschaften und zieht zu diesem Zweck alle angemessenen Inte-
ressen im Zusammenhang mit dem Unternehmen in Betracht. Die
Mitglieder des Aufsichtsrat erfiillen ihre Pflicht weisungsunge-
bunden und unabhéngig von geschéftlichen Interessen in Bezug
auf das Unternehmen.

Nach den Kriterien des niederldndischen Corporate Gover-

nance Codes gelten drei der vier Mitglieder des Aufsichtsrat von
ad pepper media als unabh&ngig. Herr Michael Oschmann, der
Aufsichtsratsvorsitzende von ad pepper media, gilt in diesem
Sinne als nicht unabhéngig, da er Geschaftsfiihrer der EMA B.V.
ist, eines Unternehmens, welches mehr als zehn Prozent des Ak-
tienkapitals des Unternehmens besitzt. ad pepper media mochte
sich auch in Zukunft die Mdglichkeit offen halten, Personen ei-
nen Sitz im Aufsichtsrat anzubieten, die im Rahmen des Codes als
nicht unabhangig gelten. Die Beweggriinde hierfiir ergeben sich
aus der derzeitigen UnternehmensgroRe. Zu diesem Zweck kann
es sein, dass das Unternehmen nicht jederzeit den Bestimmungen

[11.2.1 und 111.2.2 vollends entspricht.

Der Aufsichtsrat ist fiir die Qualitat seiner Leistung selbst ver-
antwortlich. Der Aufsichtsrat hat im Jahr 2005 in einer Reihe von
Regeln die Aufgabenteilung und das Vorgehen des Aufsichtsrat
festgelegt. Die Aufsichtsratsmitglieder werden von der Hauptver-
sammlung ernannt. Der Aufsichtsrat soll aus nicht weniger als
drei natiirlichen Personen bestehen; die genaue Zahl bestimmt
die Hauptversammlung.

Der derzeitige Aufsichtsrat von ad pepper media hat vier Mit-
glieder. Die aktuelle Satzung des Unternehmens beschrankt die
Amtszeit auf hochstens vier Jahre; Mitglieder des Aufsichts-
rat konnen sofort wiederernannt werden. Abweichend von der
Bestimmung 111.3.5 des Codes, wird keine Obergrenze von drei
vierjdhrigen Amtszeiten eingehalten. Das Unternehmen hilt sich
damit die Mdglichkeit offen, dass ein Aufsichtsratsmitglied seine
Tatigkeit aufgrund seiner guten Geschaftskenntnisse und seines
grolRen Engagements fortsetzten kann.

2005 erarbeitete und beschloss der Aufsichtsrat ein Profil im Hin-
blick auf GréRe und Zusammensetzung des Aufsichtsrats, wobei
er die Art der Unternehmung, dessen Geschaftsaktivitdten und die
gewiinschten Fachkenntnisse und den Hintergrund der Aufsichts-
ratsmitglieder beriicksichtigte. Der Aufsichtsrat wird dieses Profil
jahrlich bewerten. Mindestens ein Mitglied des Aufsichtsrat soll
Finanzexperte sein. Neue Aufsichtsratsmitglieder sollen ein Ein-
fiihrungsprogramm durchlaufen. Ebenso soll der Aufsichtsrat eine
jahrliche Uberpriifung durchfiihren, um einen etwaigen Bedarf
einzelner Aufsichtsratsmitglieder nach zusétzlichen Schulungen

oder Fortbildung zu ermitteln.

In Ubereinstimmung mit dem Code ist es der Wille des Aufsichts-

rat, dass seine Mitglieder nicht mehr als fiinf Aufsichtsratsposten

niederlandischer borsennotierter Unternehmen inne haben, ein-
schlieRlich ad pepper media. Seit der Hauptversammlung 2005 ist
es dem Aufsichtsrat gestattet, einen Rotationsplan fiir Aufsichts-
ratsmitglieder zu entwickeln, um der Sachlage soweit wie mdglich
entgegen zu wirken, dass Mitglieder des Aufsichtsrat mehrfach

und gleichzeitig in den Ruhestand gehen.

Der Aufsichtsratsvorsitzende legt die Tagesordnung fest, leitet die
Aufsichtsratssitzungen, und {iberwacht die ordnungsgeméRe Ar-
beit des Aufsichtsrat. Ebenso zahlt zu seiner Verantwortung, fiir
angemessene Information der Mitglieder zu sorgen und sicher
zu stellen, dass die erforderliche Zeit und der entsprechende
Rahmen fiir Entscheidungen zur Verfiigung steht. Das Einfiih-
rungs- und Schulungsprogramm fiir die Mitglieder obliegt glei-
chermalen seiner Tatigkeit, wie erim Namen des Aufsichtsrat als
Hauptkontaktperson fiir den Vorstand handelt und bewertet, ob
der Aufsichtsrat Ausschiisse einrichten soll oder nicht. Der Auf-
sichtsratsvorsitzende leitet nicht die Hauptversammlung, weil der
Aufsichtsrat der Auffassung ist, dass es angemessener sei, wenn

der CEQ die Hauptversammlung leitet.

Der Aufsichtsratsvorsitzende wird wegen der GroRBe des Unter-
nehmens nicht von einem Sekretar unterstiitzt. Insofern weicht as
Unternehmen von Bestimmung I11.4.3 des Codes ab.

Seit der Hauptversammlung 2005, ist es erlaubt, einen oder meh-
rere Ausschiisse einzusetzen und eben in einem solchen Falle fiir
diese Ausschiisse Regeln zu erlassen.

Die Vergiitung der Aufsichtsratsmitglieder ist, sofern es eine sol-
che gibt, nicht abhangig von den Ergebnissen des Unternehmens.
Einem Aufsichtsratsmitglied konnen als Vergiitung Aktien und/
oder Anrechte auf Aktien gewéhrt werden. Die Aktien des Unter-
nehmens im Besitz von Aufsichtsratsmitgliedern sind langfristige
Investitionen.

Jeder Interessenkonflikt oder mutmalliche Interessenkonflikt
zwischen dem Unternehmen und den Aufsichtsratsmitgliedern ist
zu vermeiden. Transaktionen mit einem denkbaren Interessenkon-
flikt zwischen ad pepper media und einem Aufsichtsratsmitglied
werden im Jahresbericht des Unternehmens beschrieben. Trans-
aktionen, in deren Rahmen Aufsichtsratsmitglieder in Interessen-
konflikt geraten kénnten, die fiir das Unternehmen und/oder den
relevanten Aufsichtsrat von erheblichem Belang sind, werden
zwischen unabhédngigen Partnern abgeschlossen. Der Aufsichts-

ratistverantwortlich fiir die Entscheidung, wie Interessenkonflikte

zwischen Vorstandsmitgliedern, Aufsichtsratsmitgliedern, wich-
tigen Aktiondren und dem externen Wirtschaftspriifer einerseits
und dem Unternehmen andererseits aufzuldsen sind.

Nach Einschatzung des Vorstands hat das Unternehmen die Be-
stimmungen 111.6.1 bis einschlieBlich 111.6.3 fiir Best Practice be-
folgt. Transaktionen haben nicht stattgefunden, bei denen (mdg-
liche) Interessenkonflikte materieller Art im Zusammenhang mit
Mitgliedern des Aufsichtsrat eine Rolle gespielt hétten. Transak-
tionen im Sinne der Bestimmung 111.6.4 fiir Best Practice haben

nicht stattgefunden.
Abschlusspriifer

Der externe Abschlusspriifer wird von der Hauptversammlung
benannt. Der Aufsichtsrat kann fiir diese Benennung einen Kan-
didaten nominieren; zu diesem Zweck berat der Vorstand den Auf-
sichtsrat. Die Vergiitung des externen Wirtschaftspriifers sowie
die Vergabe von Auftrdgen an selbigen, die nicht im Zusammen-
hang mit der Priifungstétigkeit stehen, sollen vom Aufsichtsrat
nach Beratung mit dem Vorstand genehmigt werden. Der Auf-
sichtsrat muss mindestens alle vier Jahre eine griindliche Be-
wertung der Arbeit des externen Wirtschaftspriifers innerhalb der
verschiedenen Unternehmen und in den unterschiedlichen Eigen-
schaften vornehmen, in denen der Priifer tétig ist. Die wichtigsten
Schlussfolgerungen dieser Priifung und Bewertung werden der
Hauptversammlung mitgeteilt. Aufgrund ihrer Unternehmensgro-
e beschéftigt ad pepper media keine Mitarbeiter, die ausschlieR-
lich als interne Revisoren fungieren.

Die Abteilung Controlling nimmt zugleich die Funktion der Innenre-
vision wahr. Von den Controllern des Unternehmens wird ersucht,
im Sinne und in der Verantwortung des Vorstands zu arbeiten und
zu handeln. Der externe Abschlusspriifer soll an den Sitzungen
des Aufsichtsrats teilnehmen, in denen der Bericht des Wirt-
schaftspriifers im Hinblick auf die Priifung der Jahresabschliisse

diskutiert und genehmigt wird.
Internes Risikomanagement und Kontrollsystem

Auf Grundlage der Bewertung unseres internen Risikomanage-
ment und -kontrollsystems ist der Vorstand des Unternehmens
der Auffassung, dass die internen Kontrollen des Finanzberichts-
wesens ein verniinftiges MaR an Sicherheit bieten, und dass das
Finanzberichtswesen keine materiellen Ungenauigkeiten enthalt; * .
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Ferner ist der Vorstand der Meinung, dass das interne Risikoma-
nagement und -kontrollsystem im abgelaufenen Jahr ordnungs-
gemaR funktioniert hat und im laufenden Jahr ordnungsgemafR
funktionieren wird. Diese Bewertung und der aktuelle Status
wurden mit dem externen Wirtschaftspriifer und dem gesamten
Aufsichtsrat erdrtert. Bezugnehmend auf andere Risiken, als die,
die das Finanzberichtswesen betreffen, einschlieBlich operativer/
strategischer und rechtlicher Risiken, verweisen wir auf den Ab-
schnitt ,Risikobericht” in diesem Geschéftsbericht.

Vor diesem Hintergrund ist der Vorstand der Ansicht, dass er die
Anforderungen der Bestimmung I1.1.4 des niederlandischen Cor-

porate Governance Codes erfiillt.

Whistleblower Policy und Code of Conduct

Das Unternehmen wird keine Whistleblower Policy implementie-
ren. Dies weicht von der Bestimmung 11.1.6 des Codes ab. Auf-
grund der geringen BetriebsgroRe des Unternehmens bestehen
kurze Kommunikationswege; gleichfalls ist der Vorstand in hohem
Male am Tagesgeschéft beteiligt und Mitarbeiter haben die Mdg-
lichkeit, potenzielle UnregelmaRigkeiten allgemeiner, betrieb-
licher und finanzieller Art im Unternehmen zu melden, ohne ihre
Rechtsposition zu gefahrden. Dariiber hinaus wurde 2007 ein Code
of Conduct eingefiihrt, der auch Geschaftsgrundsatze fiir unsere

Mitarbeiter und Verhaltensregeln enthalt.

Artikel 10 Takeover Directive Decree
(Besluit artikel 10 overnamerichtlijn)

Einfiihrung

GemaR Artikel 10 der Ubernahmerichtlinie (Dertiende Richtlijn)
sind Unternehmen mit Wertpapieren, die zum Handel auf einem
regulierten Markt zugelassen sind, verpflichtet, in ihrem Jahres-
bericht bestimmte Informationen offenzulegen.

ad pepper media muss bestimmte Informationen offen legen, die
fiir Unternehmen relevant sein kénnen, die erwégen, in Bezug auf
ad pepper media ein Ubernahmeangebot zu machen. Nachfol-
gend finden Sie Informationen, die ad pepper media einschlieBlich

eines erklarenden Berichts offen legen muss.
Kapitalstruktur

Am 31. Dezember 2008 betrug die Gesamtzahl der ad pepper media

-Aktien mit Stimmrechten 11.394.854 Stammaktien (einschlieRlich
382.513 Aktien, im Besitz des Unternehmens, die bei Hauptver-
sammlungen kein Stimmrecht haben). Die Stammaktien stellen
100,0 Prozent des gesamten Aktienkapitals dar, d.h. Vorzugsaktien

wurden nicht emittiert.

Verpflichtung der Aktionére, Aktienbesitz offenzulegen

Entsprechend dem Gesetz iiber die Aufsicht {iber die Finanzmér-
kte (Wet op het financieel toezicht) und dem Beschluss zur Offen-
legung wichtiger Beteiligungen und Kapitalinteressen an wertpa-
pieremittierenden Institutionen (Besluit melding zeggenschap en
kapitaalbelang in uitgevende instellingen), wurde die Finanzauf-
sichtsbehdrde (iber die folgenden wesentlichen Beteiligungen im
Hinblick auf ad pepper media International N.V. unterrichtet.
Mitteilungen im Geschaftsjahr 2008 (bis einschlieBlich 26. Marz
2009):

o Der Stimmrechtsanteil der Amiral Gestion S.A. betrédgt 15,41 Pro-

zent (das entspricht 1.756.008 Stimmrechten)

Benennung und Abberufung von Vorstandsmitgliedern

Die geschéftsfiihrenden Direktoren sollen nach einer bindenden
Nominierung durch den Aufsichtsrat benannt werden. Wenn keine
bindende Nominierung vorliegt, soll die Hauptversammlung in ih-
rer Entscheidung frei sein. Die Hauptversammlung kann jederzeit,
durch einen Beschluss einer absoluten Mehrheit der Stimmen, die
mehr als ein Drittel des emittierten Kapitals darstellen, beschlie-
en, dass die Kandidatenliste nicht bindend ist. Wenn mindestens
eine absolute Mehrheit der abgegebenen giiltigen Stimmen den
Beschluss unterstiitzt, die Nominierung fiir nicht bindend zu er-
kldren, das erforderliche Quorum von einem Drittel des emittierten
Kapitals aber nicht erreicht ist, kann dieser Beschluss jedoch in
einer zweiten Versammlung gefasst werden, zu der einzuladen
ist; in dieser Versammlung kann der Beschluss mit mindestens
der Mehrheit der abgegebenen giiltigen Stimmen gefasst werden,
ohne dass ein Quorum verlangt wére. Ein Mitglied kann jeweils fiir
einen Zeitraum von fiinf Jahren benannt werden. Der Aufsichtsrat
benennt eines der Vorstandsmitglieder als Vorstandsvorsitzenden.
Die Hauptversammlung kann jederzeit ein Vorstandsmitglied ent-
lassen oder abberufen. Der Aufsichtsrat hat die Vollmacht, jedes
Vorstandsmitglied abzuberufen. Er soll das betroffene Vorstands-

mitglied unverziiglich mit einer schriftlichen Erklarung iiber seine

Abberufung benachrichtigen, in der die Griinde fiir die Abberu-
fung genannt sind, und er ist verpflichtet, eine Hauptversammlung
einzuberufen, die die Abberufung entweder aufhebt oder die Ent-

lassung des suspendierten Vorstandsmitgliedes beschlief3t.

Vereinbarungen hinsichtlich Stimmrechtshegrenzungen

Jede von ad pepper media emittierte Aktie verleiht ihrem Besitzer
eine Stimme. Es gibt keine Beschrankungen des Stimmrechts. So-
weit es ad pepper media bekannt ist, gibt es keine Vereinbarung,
an der ein Aktionér von ad pepper media beteiligt ist, die zu einer
Beschrankung der Ubertragbarkeit von Aktien oder mit Aktien ver-

bundener Stimmrechte fiihren kdnnte.

Benennung und Abberufung von Aufsichtsratsmitgliedern

Die Hauptversammlung benennt die Mitglieder des Aufsichts-
rat und ist jederzeit berechtigt, jedes Mitglied des Aufsichtsrat
abzuberufen und zu entlassen. Die Hauptversammlung ernennt,
abberuft und suspendiert Mitglieder des Aufsichtsrats mit abso-
luter Mehrheit. Der Aufsichtsrat soll aus nicht weniger als drei
Mitgliedern bestehen, einschlieRlich eines Vorsitzenden, der nach
schriftlicher Anweisung durch den Aufsichtsrat abgeldst wird und
unter Beachtung der Vorschriften wieder benannt werden kann,
wobei der Grundsatz gelten soll, dass so wenige Mitglieder des

Aufsichtsrat wie mdglich gleichzeitig zuriicktreten sollen.

Satzungsénderungen

Satzungsanderungen sind nur durch Beschluss der Hauptver-
sammlung auf Antrag des Vorstands mdglich, der mit Zustimmung
des Aufsichtsrat gestellt wird. Wenn der Vorstand keinen solchen
Vorschlag zur Satzungsénderung unterbreitet hat, erfordert ein
solcher Beschluss mindestens eine Zweidrittelmehrheit der abge-

gebenen giiltigen Stimmen auf der Hauptversammlung.

Riickkauf eigener Aktien durch das Unternehmen

Am 27. Mai 2008 erteilte die Hauptversammlung die Genehmigung
zum Riickkauf von bis zu Stiick 569.742 Aktien der Gesellschaft
tiber die Borse. Die Genehmigung gilt bis November 2009.

Per 31. Dezember 2008 wurden insgesamt 189.614 Stiick in Hohe
von TEUR 463 zu einem Durchschnittspreis von EUR 2,44 je

ad pepper media-Aktie erworben. Dies entspricht 1,67 Prozent des

Grundkapitals (Aktienanzahl insgesamt: 11.394.854).
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DIE AKTIE

Die Aktie von ad pepper media International N.V.

Hauptversammlung 120%

Auf der Hauptversammlung der ad pepper media International N.V. 100

am 27. Mai 2008 in Amsterdam wurden alle Beschlussvorschlage .

der Tagesordnung ohne Gegenstimmen oder Enthaltungen ange-

nommen. 60% i
ad pepper media (-42%)
Insgesamt waren 53,5 Prozent der 11.364.854 Stimmrechte auf der
_EQ0,
Hauptversammlung vertreten. Wichtige Tagesordnungspunkte 40% Google (-58%)
waren neben der Vorlage des Jahresabschlusses fiir das Jahr TradeDoubler (-72%)
2007 der Erwerb und Verkauf eigener Aktien und die Wahl des %

Aufsichtsrats. Alle amtierenden Mitglieder wurden erneut bestellt.

0% - ‘ ‘ ‘ ‘
Dr. Frank Schlaberg wurde als Nachfolger von Dr. Giinther ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Niethammer neu in den Aufsichtsrat gewéhlt.

Kursentwicklung
2008 2007
EUR EUR
Marktkapitalisierung 20 Mio. 38 Mio.
Jahresende 1,76 334
Jahreshoch 3,70 11,46
Jahrestiefstand 1,11 310

Der Kurs der ad pepper media-Aktie schwankte wahrend der er-
sten neun Monate des Jahres zwischen EUR 2,50 und EUR 3,50
und verzeichnete wahrend des letzten Quartals des Jahres 2008
ein neues Rekordtief. Der Jahreshdchststand von EUR 3,70 wurde
am 29. April, der Jahrestiefstand von EUR 1,11 am 11. Dezember
erreicht. Per 30. Dezember schloss die ad pepper media-Aktie bei
einem Stand von EUR 1,76 und lag damit etwa 60 Prozent {iber den
Anfang Dezember zu verzeichnenden Tiefstdnden. Per Ende 2008
belief sich die Marktkapitalisierung auf insgesamt EUR 20,0 Mio.
und lag damit um ca. EUR 3,0 Mio. unter den Barmitteln bzw. Zah-

lungsmitteldquivalenten.
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Internet-Nutzung weiter auf der nachsten Erfolgswelle

Das Internet spielt bei allen europdischen Nutzern eine immer
stérkere Rolle im privaten und persdnlichen Bereich: Entertain-
ment, Kommunikation, Produktinfos und Lifestyleberatung verla-
gern sich zunehmend ins Web. Dies dokumentiert eine Ende 2008
veroffentlichte Studie der “European Interactive Advertising As-
sociation (EIAA)”. Sie zeigt auf, dass das Internet fiir die Européaer
jetzt auch im personlichen Alltag der Nutzer auf breiter Front die
fiihrende Medienrolle iibernimmt. Dabei sind 55 Prozent der euro-
paischen Online-Nutzer téglich im Internet, davon etwa drei Viertel
am Abend und 51 Prozent am Wochenende (im Vorjahr 13%). Die
Nutzung drahtloser Netzwerke wéchst derzeit doppelt so schnell
wie in den USA. Mit den aktuellen Wachstumsraten schickt sich

Europa an, die USA in absehbarer Zeit sogar zu {iberholen.

Das Internet wird immer mehr auch das Medium fiir diejenigen,
die bislang eher zu den Konsumenten von Tageszeitungen, Ma-
gazinen, Radio und Digtal-TV gehdrten. Wahrend bei der jiingeren
Generation die wochentliche Internetnutzungsdauer sogar bereits
den Fernsehkonsum iibersteigt, ist in anderen demographischen

Bereichen ebenfalls eine entsprechende Tendenz festzustellen.

Wahrend in vergangenen Studien das Wachstum der Internet-
User vor allem aus den Altersgruppen der 16- bis 24-jahrigen so-
wie den so genannten Silver Surfern (Personen iiber 50) generiert
wurde, sind aktuell die 25- bis 34-jahrigen, die den Hauptanteil des

Wachstums der Internetnutzung verantworten.
Kaufkraft im Web wéchst weiter

Die gewaltige Zahl von 80 Prozent der europdischen Internet-
Nutzer haben im Jahr 2008 ein Produkt oder eine Dienstleistung
im Web gekauft. Das entspricht einer Verdoppelung im Vergleich
zum Jahr 2004. E-Commerce ist weiterhin einer der Wachstums-
motoren in der Internetbranche. Uberraschend ist die Erkenntnis
sicherlich nicht: Wer regelmaRig im Internet surft, macht seine
Kaufentscheidungen nicht nur vom Namen und Renommee einer
Marke abhéngig, sondern auch stark vom Ergebnis seiner Online-
Recherchen. Eine von der GfK veréffentlichte Studie kam zu dem
Schluss, dass im Reisebereich und bei technischen Produkten
sieben von zehn Kaufentscheidungen von Online-Nutzern durch

das Internet beeinflusst werden. Immer neue Schichten ent-

decken dieses Medium als Einkaufskanal. Vor allem der Kreis der
Senioren gewinnt zunehmend an Bedeutung. Diese Zielgruppe
erwirbt zwar nur halb so viele Artikel online wie der Durchschnitt
aller Internetnutzer in Europa, kaufte dabei jedoch deutlich hoch-
preisigere Produkte. Im gleichen MaR wie die Zahl der Internet-
Nutzer weiter wachst, miissen die Unternehmen reagieren, die mit
neuen Werbe- und Marketingkonzepten versuchen, ihre Produkte

und Dienstleistungen online zu vertreiben.

Damit wird das Internet als wichtiger Faktor bei Kaufentschei-
dungen weiter an Bedeutung zulegen. Affiliate-Marketing, als
spezielle Form des Online-Marketings, stellt eine Mdglichkeit fiir
Unternehmen dar, direkt an potenzielle Kunden heranzutreten,
ohne die herkémmlichen und meist kostenintensiven Offline-Kom-
munikationsmedien zu nutzen. Da die Belastungen, die fiir das
E-Commerce Unternehmen entstehen, beim Affiliate-Marketing
erfolgsabhéangig sind, werden ineffiziente MaBnahmen und unno-
tige Kosten vermieden. Aus diesem Grund ist Affiliate-Marketing
weiter auf dem besten Weg, sich als eines der wichtigsten Instru-

mente des Online-Marketings zu etablieren.

Jede denkbare Mediastrategie fiir nahezu jedes Werbeziel

Das Internet erbringt weiterhin den Beweis, ein erstklassiges Me-
dium fiir Werbetreibende zu sein, die den Erfolg ihrer Werbeaus-
gaben maximieren wollen. Trotz des derzeitigen wirtschaftlichen
Klimas wachst die Zahl der Werbetreibenden, die die Wirkung und
den positiven Einfluss der Online-Werbung auf Markenbekannt-
heit, Kaufentscheidungen und die Kundenbindung erkannt haben.
Kein anderes Medium konnte solche enormen Zuwachszahlen in
so kurzer Zeit verzeichnen, wie das Internet. Es kann effizient dazu
eingesetzt werden, Internetnutzer auf Marken aufmerksam zu ma-
chen und deren Bekanntheitsgrad zu steigern.

Ein Unternehmen weiR heute mehr Einzelheiten iiber seine Kun-
den als je zuvor und kann via Internet lokal und global mit seiner
Zielgruppe kommunizieren. Im Vergleich zu Print bietet Werbung
im Internet mehr Spielraum: Bild, Ton und Animation verzahnen
effektvoll die multimedialen Mdglichkeiten des digitalen Mediums
und steigern die Aufmerksamkeit beim Nutzer. Innovative Online-
Werbeformen verstarken die positiven Aspekte des Markenbildes,
der Markensympathie. Sie kommunizieren Produkte und Inhalte
klar, eindeutig und einzigartig. Fiir zahlreiche Unternehmen und

Marken geht es inshesondere darum, eine signifikante Présenz

mit hohem Wiedererkennungswert im Online-Markt zu generieren
und die angestrebte Zielgruppe mit dem richtigen Instrument und
moglichst geringen Streuverlusten anzusprechen.

Hier kommen die Lésungen, Services und das internationale Netz-

werk von ad pepper media zum Tragen.

Unser Portfolio bietet Agenturen und Werbetreibenden nahezu
das komplette Leistungsspektrum an Produkten und Technologien,
um deren Online-Werbeziele zu erreichen. Egal ob unsere Kunden
hohe Reichweiten erzielen oder zielgruppengenau Botschaften
adressieren wollen, die Generierung von Leads (Interessenten)
und Traffic im Vordergrund steht oder auf die Gewinnung von Neu-
kunden abgezielt wird. Die Kunden von ad pepper media erhalten
einen umfangreichen Komplettservice vom Kampagnen-Manage-
ment bis zum Reporting — immer auf Basis der bestverfiigharen
Technologie. ad pepper media baut ihr Angebot innerhalb der ein-
zelnen Produktbereiche stetig aus und entwickelt kontinuierlich
neue Services und Lésungen, um Kunden und Websitepartnern

gleichermalien standig bessere Ergebnisse offerieren zu kdnnen.

Daneben bietet das Portfolio von ad pepper media auch fiir Betrei-
ber von Websites ein umfassendes Set an Produkten und Tech-
nologien, um deren Internetprasenz attraktiver zu machen und
letztlich noch gewinnbringender vermarkten zu konnen: Website-
partner maximieren mit ad pepper media die Nutzung von freiem
Werbeinventar, monetarisieren ihre E-Mail-Datenbanken, nutzen
unser leistungsstarkes Ad Serving oder verdienen als Affiliate-
Partner Geld.

Vermarkter mit langjéhriger Erfahrung

Seit der Griindung 1999 bietet ad pepper media als erfahrener
und professioneller Partner ihren Kunden auf deren persénliche
Bediirfnisse zugeschnittene Losungen fiir alle Fragen der Online-
Werbung.

Heute ist das Unternehmen mit 16 Niederlassungen in zehn euro-
paischen Landern und den USA vertreten und wickelt fiir Tausen-
de von nationalen und internationalen Werbekunden Kampagnen
in derzeit mehr als 50 Landern ab. Durch die gesamte Bandbreite
an effizienten Marketing-Losungen, eigene technische Systeme
sowie die hohe internationale Platzierungskraft fiir landeriiber-
greifende Werbekampagnen hat sich ad pepper media weiter

erfolgreich vom Wetthewerb abgegrenzt. Media-Agenturen, Wer-

betreibende und Websites werden in den Bereichen Display, Per-
formance-, E-Mail-, Affiliate- und Suchmaschinen-Marketing so-
wie dem Ad Serving individuelle und effiziente Services offeriert,
die nahezu die gesamte Palette der Online-Werbung abdecken.
Werbetreibende erhalten einen umfangreichen Komplettservice
vom Kampagnen-Management bis zum Reporting aus einer Hand
— immer auf Basis der bestverfiigharen Technologie. ad pepper
media baut sein Leistungsspektrum innerhalb der einzelnen Pro-
duktbereiche stetig aus, entwickelt neue Services und Lésungen,
um Kunden und Webseiten-Partnern gleichermalen standig
bessere Ergebnisse gewéhrleisten zu kdnnen und verfiigt {iber
mehr als ein Dutzend effizienter Marketingwerkzeuge, die standig
entsprechend den Markterfordernissen und Kundenwiinschen er-

weitert und angepasst werden.

Erfolgsorientiertes Werben auf der Uberholspur

Erfolgsorientierte Online-Werbung blickt auf ein duBerst erfolg-
reiches Jahr in der Internetwelt zuriick. Interessentengewinnung
und Klick-Kampagnen standen schon in der Vergangenheit hoch
im Kurs, aktuell wéchst die Werbestrategie mit diesen Formaten
signifikant. Mit E-Mail und Internet stehen den Dialogmarketing-
Spezialisten Instrumente zur Verfiigung, die ungeahnte Maglich-
keiten in der Dialogfiihrung erdffnen, um Werbekunden bei der
Generierung neuer Leads, der Gewinnung neuer Kunden sowie
der Erhaltung und Intensivierung bereits bestehender Geschafts-

verbindungen zu unterstiitzen.

Die Nachfrage nach solchen Produkten ist deshalb so hoch, weil
diese Form des Performance-Marketings, anders als beispiels-
weise im Bereich Branding, auf den messbaren Erfolg der Werbe-
kampagne ausgerichtet ist. Mit anderen Worten: Der Werbekunde
bezahlt nur fiir den Fall, dass ein Lead erfolgreich generiert wurde.

Somit wird die Neukundengewinnung kalkulierbar.

Die interaktiven Direktmarketing-Losungen von ad pepper media
nutzen das groBe Reichweitenpotenzial des gesamten Netz-
werkes, um Werbekontakte in Kundendaten zu konvertieren.
Unser Produkt iLead aus dem Bereich ad pepper performance
ist eine Form des sogenannten Permission-Marketings, das zur
Generierung von qualifizierten Leads verwendet wird. Die Permis-

sion, also die Zustimmung zur Ubermittlung von Informationen und
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Werbeinhalten durch ein Unternehmen, wird iiber individuelle,
vom Verbraucher ausgefiillte Profile mittels Werbeformaten wie
Pop-ups, Newsletter oder Opt-In E-Mails eingeholt. Anhand der
tibermittelten Profile oder Leads kann der Werbetreibende dann
die fiir ihn relevanten Informationen abfragen und ggf. den poten-
ziellen Neukunden direkt seine jeweiligen Produkte oder Dienst-
leistungen vorstellen.

Werbekunden, die iLead nutzen, profitieren von der erfolgsbasier-
ten Entlohnung, denn Werbegelder flieBen tatséchlich nur dann,

wenn entsprechende Interessentenprofile generiert wurden.

Revolutionére und preisgekronte semantische

Ad Targeting Technologie

Mitder ,Sense Engine” verfiigt ad pepper media {iber die weltweit
erste Technologie, die in Sekundenbruchteilen den gesamten Text
einer Webseite analysiert, die enthaltenen Schwerpunktthemen
bestimmt und die dazu passenden Kampagnen platziert.

Das System analysiert individuelle Webseiten, identifiziert uner-
wiinschte Inhalte und unterbindet die Auslieferung von Werbung
auf ungeeigneten Webpages. Unerwiinschte Umfelder finden sich
auf kleinen Websites ebenso wie auf reichweitenstarken Marken-
websites, z. B. der Bericht iiber ein Ungliick auf einer Nachrich-
tenwebseite, ein negativer Reisebericht oder ein Blog-Artikel. Zu
den auf den einzelnen Webseiten blockierbaren Themen zéhlen
Alkohol, Rauchen, Drogen, Filesharing, ,,Schocknews”, Nackt-
heit und Erotik, Gewalt, Vulgéarsprache, Gliicksspiele, Waffen
und Extremismus. So schiitzt das SiteScreen Network, das dazu
gehdrende Produkt hinter der Technologie, die Werbetreibenden
vor der Platzierung einer Kampagne in einem Umfeld mit fiir die
spezifische Marke anstoBigen Inhalten und den damit verbun-
denen Folgen. Ein weiteres Produkt, das auf die ,Sense Engine”
basiert, ermdglicht das Anzeigen von Kampagnen innerhalb eines
fiir die Webseite relevanten Kontextes - unabhéngig von Format
und Medium. Der Ad Server analysiert den Content, bestimmt
den semantischen Bedeutungszusammenhang, die enthaltenen
Schwerpunktthemen und platziert die Werbung nur im gew{insch-
ten Themenumfeld. Werbetreibende wéhlen dazu lediglich ihre
gewiinschten Themenkategorien aus, ad pepper media stellt ca.
3.000 Kategorien, in deren Kontext erfolgreich geworben werden
kann, zur Verfiigung.

Die Technologie ist das Ergebnis eines acht-jahrigen Forschungs-

und Entwicklungsaufwands unter der Leitung von Prof. Dr. David

Crystal, einem der bedeutendsten Sprachwissenschaftler der
Welt. Die Technologie wurde mit dem Ziel entwickelt, sich von
bestehenden Targeting-Systemen erfolgreich und dauerhaft ab-
zugrenzen und einen entscheidenden Wettherwerbsvorteil zu

erlangen.

Webgains - eines der am schnellsten wachsenden

Affliate-Netzwerke Europas

Einem Bericht der britischen Marktspezialisten von Econsultancy
zufolge sehen mehr Einzelhédndler denn je Affiliate Marketing als
einen effektiven Vertriebskanal sowie als kosteneffizienten Weg
zur Kundengewinnung an. Unser Affiliate-Netzwerk Webgains ist
eines der sich am dynamischsten entwickelnden Plattformen in
diesem Markt. Bereits rund 800 Werbetreibende (Merchants) und
rund 52.000 Affiliates (Websites) in GroRbritannien, Frankreich,
Deutschland, den Niederlanden sowie Schweden, Danemark,
Spanien und den USA sind von Webgains als einem der fiihrenden

Affiliate-Netzwerke iiberzeugt.

Das Erreichen maximaler Reichweite bei gleichzeitig erfolgsab-
héngiger Bezahlung macht Affiliate-Marketing fiir alle Teilnehmer
so attraktiv. Dabei stellen die Werbetreibenden (Merchants) auf
den Websites der Websitebetreiber (Affiliates) mittels Webgains
als Technologie-Plattform Werbeformate (Banner, Textlinks, etc.)
zur Verfligung, mittels derer fiir Produkte oder Dienstleistungen
der Merchants geworben wird und es, sofern die Werbung erfolg-
reich war, zu einem Kaufabschluss, Abonnement, oder dhnlichem
kommt. Webgains ist also streng genommen eine E-Commerce
Plattform und nach unserer Auffassung eine der effizientesten im
Markt, da nicht nur die technologische Plattform standig auf dem
neuesten, den Kundenwiinschen angepassten Stand gehalten,
sondern dieser auch ein Serviceangebot zur Seite gestellt wird,

das in der gesamten Branche als vorbildlich gilt.

Mit E-Mail-Marketing schnell groBe Reichweiten erzielen

Schnell und effektiv groBe Reichweiten erzielen oder zielgrup-
pengenau die Werbebotschaft ohne allzu groRe Streuverluste zu
adressieren - das sind die wesentlichen Ziele effizienten E-Mail-
Marketings. Erfolgreiche Kampagnen selektieren dabei ihre Ziel-
gruppen im Vorfeld sehr genau. Die Qualitat der Adressen héngt

von mehreren Faktoren ab. Zundchst sind die Datenbanken zu

nennen, die mit Zustimmung der Inhaber tausende E-Mail-Adres-
sen speichern. Allein in Deutschland sind iiber 40 Mio. Adressen
registriert, bei denen das Einverstdndnis zum Empfang von E-Mail-
Werbung vorliegt (Permission-Adressen). Allerdings ist die Quali-
tat der einzelnen Daten recht unterschiedlich und variiert je nach
Anbieter. Je transparenter die Einwilligung zum Werbeempfang,
desto groBer der Erfolg einer E-Mail-Aktion. Wer sich bewusst da-
fiir entscheidet, Werbung zu empfangen, erwartet Post und wird
diese auch lesen. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Versandfre-
quenz: SchlieBlich will derjenige, der sich aktiv fiir den Empfang
von werblichen Informationen per E-Mail entschieden hat, nicht

damit {iberschiittet werden.

Einer der fiihrenden Dienstleister in diesem Bereich ist ad pepper
media. Als Full-Service-Dienstleister bietet das Unternehmen mit
seinen ,mailpepper”-Spezialisten alle Dienstleistungen rund um
E-Mailing: angefangen bei der Beratung, {iber die kreative Auf-
bereitung des Werbemediums bis hin zur Wahl des optimalen
Versandweges. Durch den Einsatz innovativer Techniken erhalten
Werbetreibende zudem héchste Transparenz durch umfassende
Ergebnisse und Analysen — selbstversténdlich bei Einhaltung der

in den jeweiligen Landern geltenden gesetzlichen Bestimmungen.

Die Preise fiir Permission-E-Mail-Adressen hdngen vom Anbieter
ab und von der Art der Gewinnung und der jeweiligen Zielgruppe.
Je detaillierter das Anforderungsprofil (Geschlecht, Altersgrup-
pe, Interessengebiet, etc.), desto héher die Kosten, die in TKP's
— also in einem Tausender Kontakt Preis — abgerechnet werden.
E-Mail-Adressen ohne dazugehérige Nutzerprofile, so genannte
Restadressen, sind natiirlich giinstiger. Unabhéngig davon, ob es
um eine breit gestreute Image-Kampagne geht oder ausgesuchte
Empfanger erreicht werden sollen, in nur wenigen Stunden sorgt
ad pepper media fiir eine zuverldssige und reibungslose Aussen-
dung. Dabei erhalten unsere Kunden Zugriff auf bis zu 15 Mio.
exklusive E-Mail-Profile, je nach dem, ob Sie lhre Kampagne nati-

onal oder international ausliefern méchten.

Professionelles Suchmaschinen-Marketing

Die Umsétze aus Suchmaschinen-Vermarktung und Suchmaschi-
nen-Optimierung lassen sich zwar noch nicht mit denen der klas-
sischen Werbung vergleichen, sind jedoch einer der Wachstum-

streiber der Internet-Werbung. Mit der Akquisition der ad agents

GmbH, an der wir seit April 2007 60 Prozent halten, sind wir er-
folgreich in diesem Marktsegment vertreten und fokussieren uns
zunehmend auch auf ausléndische Kunden, wie Neckermann in
der Schweiz, BON'A'PARTE in den Niederlanden, Schweden, D&-
nemark, Schweiz und Deutschland sowie Elegance in Frankreich.
Trigema, Runner’s Point und Condor sind z. B. ebenfalls namhafte
Kunden von ad agents, die allesamt bereits iiber eine etablierte
E-Commerce Strategie verfiigen und Waren und Dienstleistungen
tiber ihre Website oder Web-Shops verkaufen. ad agents als spe-
zialisierte Agentur in den Bereichen Suchmaschinen-Marketing,
Suchmaschinen-Optimierung sowie dem Performance-Marketing
hilft seinen Kunden, deren Webprédsenz zu einem effizienteren
Vertriebsinstrument zu machen. Dies geschieht durch eine Ver-
besserung der Reichweiten in Kombination mit einer optimalen
Steigerung der Werbewirksamkeit.

Durch die auf Qualitdt und Sicherheit ausgelegten Konzepte der
ad agents erhalten Kunden Nachhaltigkeitim Bezug auf Klicks und

Umsatz, ergénzt durch ein detailliertes Reporting.

Unabhéngiges und leistungsfahiges Ad Serving

Die Integration des zu Beginn des Jahres 2007 {ibernommenen
skandinavischen Ad Serving Providers Emediate in das ad pepper
media-Netzwerk war einer der wichtigsten Meilensteine des ab-
gelaufenen Geschéftsjahres. Mit Erfolg haben wir Emediate in al-
len Léndern, in denen wir operativ tétig sind, implementiert und die
bis dahin von Drittanbietern verwendeten Technologien abgeldst.
Ziel war es einerseits kurz- bis mittelfristig Kosteneinsparungen
zu realisieren, andererseits aber auch eine proprietére Ad Serving
Technologie zu nutzen und an unsere individuellen Bediirfnisse
anzupassen, ohne die viele unserer neu entwickelten Produkte,
wie z. B. unsere semantische Targeting Technologie und deren
Produkte iSense und SiteScreen Network, gar nicht auslieferbar

waéren.

Emediate ist bereits Marktfiihrer in Skandinavien und z&hlt renom-
mierte Unternehmen wie wunderloop, einem fiihrenden Anbieter
von Behavioral Targeting Services, dagbladet.no, eine der groten
norwegischen Online-Tageszeitungen, oder das international téti-
ge Online-Marketing Netzwerk hi-media zu seinen Kunden.

Nach den Ubernahmen der Emediate-Wetthewerber AdTech durch
AOL und DoubleClick durch Google ist ad pepper media nun einer

der wenigen Player im Markt, die noch {iber ein unabhangiges
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und leistungsstarkes Ad Serving verfiigen, was Emediate fiir un-
sere Kunden noch attraktiver macht. Agenturen, Werbetreibende
und Websites werden somit vermehrt die Services und Produkte
von Emediate nutzen, um eine zuverldssige und skalierbare Soft-
wareldsung zur effizienten Planung, Steuerung und Analyse ihrer

Kampagnen mit einem unabhangigen Partner zu realisieren.
Gut aufgestellt in die Zukunft

Als grundsatzlicher Trend innerhalb der Online-Branche bleibt
ebenfallsfestzustellen, dass die Wege zu denZielgruppen schmaler
und verzweigter werden, sowie den Einsatz flexibler Lésungsmo-
delle erforderlich machen.

Das dargestellte Portfolio von ad pepper media bietet nahezu das
komplette Produktset, um in dieser Branche erfolgreich Online-
Marketing zu betreiben. Wir arbeiten stédndig daran unser Portfo-
lio noch besser zu machen und sinnvoll zu ergdnzen, um unseren
Kunden die gewohnte Qualitdt an malRgeschneiderten und inno-
vativen Losungen anzubieten. Wir sind {iberzeugt, dass wir auch
in 2009 mit unseren Produkten und Technologien weiter Wachs-

tumsimpulse fiir ad pepper media generieren kdnnen.
Vertrieb und Marketing

Als kundenorientiertes Dienstleistungsunternehmen gehdren Ver-
trieb und Marketing zur zentralen Aufgabe von ad pepper media
und letztlich zum normalen Tagesgeschift. Die meisten Neukunden
werden {iber intensiv gepflegte Kontakte in den 16 Niederlassungen
der Gesellschaft gewonnen. Blue-Chip-Unternehmen werden da-
gegen {iber Aktivitdten unseres internationalen Sales-Teams sowie
liber lokale und landeriibergreifende Testprojekte akquiriert, die bei
zufriedenstellendem Verlauf in gréBeren Kampagnen miinden. Da-
riiber hinaus, konnte ad pepper media durch ihre Prasenz auf bran-
chenspezifischen Veranstaltungen neue Kundenkontakte gewinnen.
So war das Unternehmen u.a. auf der Direktmarketingmesse ,,MD
expo” in Paris im Friihjahr 2008, dem IAB Forum in Mailand, der Web-
vinkelvagdagen in Utrecht oder der im letzten Jahr auRerordentlich
stark frequentierten ,online-marketing-diisseldorf” vertreten, der
wichtigsten Fachmesse fiir Online-Marketing in Deutschland. Die
amerikanische Niederlassung hat sich zudem duRerst erfolgreich an
der ,ad:tech” in New York und San Francisco beteiligt, der fiihrenden
Ausstellung fiir interaktives Marketing in den USA.

In Europa war ad pepper media auf der ,,ad:tech” in London présent.
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Wirtschaftliches Umfeld und Produkte

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

Weltwirtschaft

Die anhaltende Finanzmarktkrise und die Nachwirkungen stei-
gender Rohstoffpreise sind in der Realwirtschaft deutlich pré-
sent: Die Weltwirtschaft befindet sich mitten in einer schweren
Rezession. Das Bruttoinlandsprodukt in den Industrielandern wird
in diesem Jahr aller Voraussicht nach um real 1,75 Prozent und
damit starker als wéhrend der Rezessionen der 1970er und 1980er
Jahre sinken. Fiir die USA erwartet der Internationale Wahrungs-
fonds (IWF) fiir das Jahr 2009 ein Minus von 1,6 Prozent, wahrend
fiir die Eurozone mit einem Riickgang der Wirtschaftstétigkeit um
bis zu 2,2 Prozent gerechnet wird. Die Schwellenlander Asiens
und China werden zwar erneut die wachstumsstérksten Volks-
wirtschaften sein (2009: + 5 Prozent bzw. 5,5 Prozent), jedoch auch
eine massive konjunkturelle Verlangsamung erfahren.

Bis zum Herbst des vergangenen Jahres hatte die Weltwirtschaft
noch ein starkes Wachstum verzeichnet, jedoch haben mittlerwei-
le die wirtschaftlichen Risiken zum Teil erheblich zugenommen.
Die durch die Hypothekenkrise in den USA ausgeldsten Probleme
auf dem Finanzmarkt haben zu einer Neubewertung von Kreditri-
siken gefiihrt. Vielfach wird befiirchtet, die zum Teil bereits kurzfri-
stig gestiegenen Finanzierungskosten der Unternehmen kdnnten
zu einer Belastung auch fiir die Realwirtschaft werden. Volkswirt-
schaften, deren privater Konsum mit den vorherrschenden Preis-
niveaus des jeweiligen Immobiliensektors in Beziehung stehen,
konnten bei einem nachhaltigen Preisabschwung zusétzlich lei-
den. Optimistisch stimmt dagegen, dass die Dynamik der Weltkon-

junktur seit geraumer Zeit nach wie vor hoch ist.

Eurozone

Die Wirtschaft in der Eurozone befindet sich heute in der tiefsten
Rezession seit dem 2. Weltkrieg. Restriktivere Kreditkonditionen,
eine eingetriibte Stimmung von Verbrauchern und Unternehmen
sowie die Nachwirkungen der Aufwertung des Euro bis letzten
Sommer werden zu einer weiteren Abschwachung und fiir dieses
Jahr zu einem Riickgang des Bruttosozialprodukts um 2,2 Prozent
beitragen. Deutschland als groRte Volkswirtschaft der Eurozone
wird voraussichtlich einen Riickgang von 2,5 Prozent zu verzeich-
nen haben.

Die triiben Aussichten fiir die Wirtschaft haben zusammen mit der
anhaltenden Korrektur der Rohstoffpreise aus Inflationsédngsten

mittlerweile Deflationséngste gemacht. Die EZB hat daher in ei-

ner koordinierten Aktion Anfang Oktober eine Reihe von Zinssen-
kungen eingeleitet, denen Anfang November eine Zinssenkung um
weitere 50 Basispunkte folgte. Hieran schlossen sich im Dezem-
ber eine (bisher einmalige) weitere Senkung um 75 Basispunkte
und vor Kurzem um weitere 50 Basispunkte an. Angesichts des
diisteren Wirtschaftsumfeldes in Verbindung mit ausgepragter
Desinflation wird die EZB aller Voraussicht nach ihren Refinanzie-

rungszinssatz bis Mitte 2009 auf 1,0 Prozent senken.

Verlangsamtes Wachstum der Online-Werbemirkte

Wir erwarten, dass 2009 fiir brandingorientierte Markenwerbung
ein schwieriges Jahr in der Online-Werbewelt werden wird. Der
Grund hierfiirist, dass das makrokonomische Klima eine stédrkere
Zunahme des Marktanteils von performanceabhangigen Werbe-
formen begiinstigt hat - ein Trend, der sich auch wahrend eines
groBen Teils dieses Jahres fortsetzen diirfte.

Dieser Trend ist nicht neu. Im Verlauf der vergangenen fiinf Jahre
hat performanceabhéngige Werbung einen groReren Marktanteil
als das CPM-basierte Modell erreicht. So entfielen in GroBbritan-
nien im Jahr 2008 ca. 85 Prozent der gesamten Online-Werbeauf-
wendungen auf das performanceabhéngige Modell. Die Verschie-
bung hin zu erfolgsabhangiger Werbung kann sich nur noch weiter
beschleunigen, da die Marken sich gezwungen sehen werden, in
diesem Jahr angesichts der anhaltenden Rezession noch starker

renditeorientiert zu handeln.

Dasselbe geschieht auch auf dem Online-Markt der USA. Einem
von Analysten von J.P. Morgan verdffentlichten Bericht zufolge
hat performanceabhéngige Werbung wahrend der vergangenen
fiinf Jahre einen immer gréBeren Anteil am gesamten Online-
Werbemarkt hat. Der Bericht prognostiziert, dass im Jahr 2009 die
Suchmaschinenwerbung (die in erster Linie performanceabhén-
gig ist) in den USA um 10 Prozent auf nahezu USD 16 Milliarden
ansteigen wird, wahrend grafische Werbung (die sowohl perfor-
manceabhéngige als auch Markenwerbung beinhaltet) um ledig-
lich 6,3 Prozent auf USD 8,4 Milliarden ansteigen wird.

Dies ist auch der Grund, warum wir in den Jahren 2007/2008 unser
in Deutschland angesiedeltes mediasquares-Geschaft (Branding)
umstrukturiert und unseren Produktmix zugunsten performance-
abhangiger Produkte (iLead, Webgains, ad agents etc.) angepasst
haben. Insgesamt sind mittlerweile ca. 80 Prozent des Geschafts

von ad pepper media performanceabhéngig.

Geschiftstétigkeit und Mérkte

Die ad pepper media-Gruppe ist einer der fiihrenden unabhén-
gigen Online-Vermarkter. Die ad pepper media International N.V.
mit Sitz in Amsterdam, Niederlande, ist die zentrale Management-
und Holdinggesellschaft fiir die Unternehmen der ad pepper media
-Gruppe.

Mit 16 Niederlassungen in zehn européischen Landern und den
USA wickelt ad pepper media fiir Tausende von nationalen und
internationalen Werbekunden Kampagnen in derzeit mehr als 50
Landern weltweit ab. Die Produktgruppen Display, Performance,
E-Mail, Affiliate- und Suchmaschinen-Marketing sowie seman-
tisches Targeting und Ad Serving stehen fiir die gesamte Band-
breite onlinefahiger Werbeformate. Die Preismodelle umfassen
reichweitenorientierte CPM-Kampagnen (Cost Per Mille) sowie
rein erfolgsabhéngige Werbekampagnen auf CPL-Basis (Cost Per
Lead), CPA-Basis (Cost Per Action) oder CP0-Basis (Cost Per Or-
der)im Bereich Performance- und Affiliate-Marketing (Webgains).
Das Unternehmen ist zum Zwecke der Berichtserstellung nach
IFRS in drei Segmente unterteilt. Dies sind ad pepper media,

Webgains und ad agents.

ad pepper media

iLead: iLead ist die permission- und performanceabhéngige L&-
sung von ad pepper media zur qualifizierten Interessentenge-
winnung. iLead ist die Verbindung von Werbekontakt und Online-
Dialogmarketing.

Zur Gewinnung neuer Interessenten nutzt ad pepper media sein
gesamtes Reichweitenpotenzial und verwandelt Werbekontakte
direkt in Kundendaten mit der Zustimmung fiir einen weiteren Dia-
logaufbau. Durch die Platzierung auf Werbeformaten wie Pop Ups,
Newsletter oder Opt-In Emails kann der Werbetreibende die fiir
ihn relevanten Informationen abfragen und ermdglicht den poten-
tiellen Neukunden direkten Zugriff auf seine Produkte, Dienstlei-
stungen und aktuellen Angebote. Werbekunden, die iLead nutzen,
um qualifizierte neue Interessenten zu erhalten, profitieren von
der erfolgs-basierten Entlohnung bei dieser Werbeform mit deut-
lich messbarem ROI. iLead wurde mit Erfolg von mehr als 750 B2C-
und B2B-Werbetreibenden, darunter Nokia, Mitsubishi, Samsung,
Yves Rocher und weitere fiihrende Unternehmen, in nationalen

und internationalen Kampagnen eingesetzt.

Click-Generierung: Click-Generierung ist die erfolgsabhédngige

Online-Marketing-Variante von ad pepper media, die kostenef-
fektiv und messbar qualifizierte Besucher fiir die Produkte und
Dienstleistungen von Werbetreibenden liefert. Werbetreibende
bezahlen nur dann, wenn der Benutzer ihre Werbung anklickt, und
nicht jedes Mal, wenn die Werbung angezeigt wird. Geschaltet
werden bei Klick-Kampagnen alle géngigen Online-Werbeformate
auf den Webseiten des ad pepper media-Netzwerks. Diese wer-
den sténdig optimiert, um fiir unsere Kunden die besten Klickraten

zu erzielen.

E-Mail Marketing: Ein weiterer Bereich des Kerngeschéfts von
ad pepper media ist das E-Mail Marketing, mit dem schnell und
effektiv groBe Reichweiten erzielt oder zielgruppengenau Wer-
bebotschaften ohne zu groBe Streuverluste adressiert werden
kénnen. Als Full-Service-Dienstleister bietet das Unternehmen
mit seinen ,,mailpepper”-Spezialisten alle Dienstleistungen rund
um E-Mailing-Marketing: angefangen von der Beratung {iber die
Kreation der Werbemittel bis hin zur Wahl des optimalen Ver-
sandweges. Durch den Einsatz innovativer Techniken erhalten
Werbetreibende zudem hochste Transparenz durch umfassende
Auswertungen und Analysen — selbstverstandlich bei genauester
Einhaltung der in den jeweiligen Landern geltenden gesetzlichen
Bestimmungen. Dabei erhalten unsere Kunden Zugriff auf bis zu
15 Millionen exklusive E-Mail-Profile, je nachdem, ob sie ihre

Kampagne national oder international ausliefern mdchten.

Emediate: Das Hauptgeschéaft von Emediate ist die Bereitstellung
von Ad Serving-Technologielésungen und Dienstleistungen. Das
Kernprodukt hierbei ist EmediateAd. Emediate ist Marktfiihrer
in Skandinavien und z&hlt renommierte Unternehmen zu seinen
Kunden, darunter beispielsweise wunderloop, einen fiihrenden
Anbieter von Behavioral Targeting Services, dagbladet.no, eine
der groBten norwegischen Tageszeitungen, oder Bonnier, einem
fiihrenden Verlag in der gesamten nordische Region. Nach der
Ubernahme der Emediate-Wetthewerber AdTech durch AOL und
DoubleClick durch Google ist ad pepper media nun einer der we-
niger Player im Markt, die noch iiber ein unabhéngiges und lei-
stungsstarkes Ad Serving verfiigen, was das Unternehmen fiir un-
sere Kunden noch attraktiver macht. Agenturen, Werbetreibende
und Websites werden somit vermehrt die Services und Produkte
von Emediate nutzen, um eine zuverlassige und skalierbare Soft-
warelésung zur effizienten Planung, Steuerung und Analyse ihrer

Kampagnen mit einem unabhéngigen Partner zu realisieren:
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iSense:iSense bietet Werbetreibenden und Publishern eine revo-
lutiondre semantische Werbetechnologie, mit der Werbung rele-
vanzhasiert und zielgerichtet fiir jede einzelne Website platziert
werden kann.

Die Basis von iSense besteht aus der patentierten Sense
Engine™-Technologie und ist das Ergebnis 10-jahriger Forschung
und Entwicklung. Die unter Prof. Crystal entwickelte Sense Engine
ist das Ergebnis der Arbeit eines groBen Teams von Lexikografen
und Enzyklopéaden, die samtliche Begriffe und Sinneinheiten der
englischen Sprache analysiert und klassifiziert haben, um den
Bedeutungszusammenhang von Texten auf einzelnen Websites
zu bestimmen. Als Ergebnis dieses einzigartigen Entwicklungs-
aufwands ist Sense Engine™ in der Lage, jede Website einer von
mehr als 3.000 Kategorien zu zuordnen. Sobald eine Website ei-
ner Kategorie zugewiesen ist, ist iSense sodann in der Lage, iiber
den patentierten Emediate-Ad Server themenspezifische Online-
Werbebanner zu liefern. iSense erhielt in GroBbritannien im Jahr
2008 sowohl den ,,Digital Innovation Award” des IAB als auch den

“Econsultancy Award” fiir die innovativste Onlinetechnologie.

Webgains: Unser Affiliate-Netzwerk Webgains ist eine der sich am
dynamischsten entwickelnden Plattformen in diesem Markt und
stellt modernste Tools bereit, mit denen Affiliates und Merchants
ihre Programme einfach und effektiv umsetzen kdnnen. Bereits
rund 800 Merchants und rund 52.000 Websites in GroRbritannien,
Frankreich, Deutschland, den Niederlanden sowie Schweden und
Danemark sind von Webgains als einem der fiihrenden Affiliate-
Netzwerke iiberzeugt. Angesichts dieses Erfolgs entschlossen wir
uns Mitte 2008 auch zum Roll-out von Webgains in Spanien und den
USA. Das Erreichen maximaler Reichweite bei gleichzeitig erfolgs-
abhéngiger Bezahlung macht Affiliate Marketing fiir alle Teilnehmer
so attraktiv. Dabei stellen die Werbetreibenden (Merchants) auf
den Websites der Websitebetreiber (Affiliates) mittels Webgains
als Technologieplattform Werbeformate (Banner, Textlinks etc.) zur
Verfiigung, mittels derer fiir Produkte oder Dienstleistungen der
Merchants geworben wird und es, sofern die Werbung erfolgreich
war, zu einem Kaufabschluss, Abonnement oder ahnlichem kommt.
Webgains ist also streng genommen eine E-Commerce-Plattform
und nach unserer Auffassung eine der effizientesten im Markt, da
nicht nur die technologische Plattform stdndig auf dem neuesten,
den Kundenwiinschen angepassten Stand gehalten, sondern die-
ser auch ein Serviceangebot zur Seite gestellt wird, das in der ge-

samten Branche als vorbildlich gilt.

ad agents: ad agents ist ein in Deutschland ansdssiges Unter-
nehmen, das auf Suchmaschinen-Marketing, Suchmaschinen-
Optimierung und Performance-Marketing spezialisiert ist und an
dem ad pepper media einen Anteil von 60 Prozent hélt. ad agents
berat bekannte Unternehmen aus dem Versandhandel, der Rei-
sebranche und zahlreichen anderen Sektoren. ad agents konzen-
triert sich zunehmend auf internationale oder Blue-Chip-Kunden,
darunter Neckermann in der Schweiz, BON'A'PARTE in den Nieder-
landen, Schweden, Dénemark, der Schweiz und Deutschland. Wei-
tere bekannte Kunden von ad agents sind beispielsweise Trigema,
RUNNERS POINT und Condor. Alle diese Kunden haben mittlerweile
eine E-Commerce-Strategie entwickelt und bieten ihre Waren und
Dienstleistungen iiber ihre Websites oder Webshops an. ad agents
hilft seinen Kunden, deren Webprésenz zu einem effizienten Verk-
aufsinstrumentzu machen. Dies geschieht durch eine Verbesserung
der Reichweiten in Kombination mit einer optimalen Steigerung der
Werbewirksamkeit. Die auf Qualitdt und Sicherheit ausgelegten
Konzepte der ad agents bieten den Kunden Nachhaltigkeit in Bezug

auf Klicks und Umsatz, ergénzt durch ein detailliertes Reporting.
Darstellung der Ertragslage
Umsatzentwicklung

Der sich im vergangenen Jahr verstérkende Trend hin zu mehr er-
folgsbasierter Werbung hat auch bei ad pepper media zu einem
geringer als erwarteten Umsatzwachstum gefiihrt.

Zwar ist ein Umsatzplus von insgesamt 4 Prozent auf TEUR 52.638
(2007: TEUR 50.624) vor allem mit Blick auf die Wetthewerbs-
landschaft ein zufriedenstellendes Ergebnis, dennoch blieben wir
mit diesem Ergebnis unter unseren eigenen Erwartungen. Ohne
Wahrungseffekte hatte das Umsatzwachstum rund 6 Prozent be-

tragen.

Das Geschaft mit reinen auf CPM-Basis vergiiteten Branding-
Kampagnen gestaltete sich inshesondere in der zweiten Halfte
des abgelaufenen Geschaftsjahres zunehmend schwierig, so
dass wir uns im vierten Quartal entschieden haben, uns génzlich
auf erfolgsbasierte Werbeformate zu konzentrieren. Die nachlas-
sende Wachstumsdynamik hinsichtlich des Umsatz war folglich
vor allem in den letzten zwei Quartalen deutlich zu spiiren: Wah-
rend das Umsatzplus in den ersten sechs Monaten noch 10,4 Pro-
zent bei einem Gesamtumsatz von TEUR 26.497 betrug (1. HJ 2007:

EUR 24.007), musste im dritten und vierten Quartal ein Umsatz-
minus von zusammen rund TEUR 350 hingenommen werden. Er-
freulich war, dass sich der Umsatz des vierten Quartals 2008 mit
TEUR 14.467 bereits wieder anndhernd auf dem Niveau des Vor-
jahresquartals bewegte (2007: TEUR 14.603), was darauf schlieBen
lasst, dass es uns zunehmend gelingt, Umsatzriickgédnge im CPM-
basierten Geschéft durch performanceorientierte Kampagnen zu
kompensieren.

Vor diesem Hintergrund haben wir uns entschieden, unsere Seg-
mentberichterstattung beginnend mit dem Geschéftsjahr 2008
dahingehend zu @ndern, dass wir nicht mehr - wie bisher - nach
Regionen, sondern nach Produkten bzw. Produktgruppen unter-
scheiden. Wir trennen zukiinftig nach ad pepper media (Kernge-
schéft), Webgains sowie ad agents und tragen somit einerseits
der gestiegenen Bedeutung der beiden letztgenannten Produktbe-
reiche Rechnung, als auch dem Umstand, dass intern wie extern
hohere Transparenzanforderungen an unser Geschaftsmodell ge-

stellt werden.

Bruttomarge

Die Bruttomarge betrug im abgelaufenen Geschaftsjahr 42,8
Prozent (2007: 47,7 Prozent). In absoluten Zahlen musste ein
Riickgang von TEUR 24.169 im Jahre 2007 auf TEUR 22.529 im ab-
gelaufenen Jahr hingenommen werden. Wesentlicher Grund fiir
den Margenriickgang ist, dass die iiberproportional wachsenden
Bereiche wie Webgains und ad agents eine im Vergleich zum
Kerngeschéft geringere Marge erwirtschaften. Nachteilige Wéh-
rungseffekte haben ebenfalls zu einem Riickgang der Bruttomarge
gefiihrt. Ohne diese Effekte wére die Bruttomarge ca. TEUR 300

hoher ausgefallen.

Ein weiterer maBgeblicher Grund fiir den Riickgang der Brutto-
marge ist dem Umstand geschuldet, dass wir in dem mittlerweile
restrukturierten Bereich mediasquares (Branding) Vereinbarungen
mit Websites mit sogenannten Minimum-Garantiezielen geschlos-
sen hatten: Diese durchaus marktiiblichen Vertrdge, haben sich
aufgrund des spiirbar schwieriger werdenden Branding-Umfeldes
bei gleichzeitig sinkenden CPM's vor allem in der zweiten Jahres-
héalfte 2008 deutlich negativ auf unsere Profitabilitdt ausgewirkt,
da wir einige der groBen Websites in unserem Portfolio nicht mehr
zu den seinerzeit vereinbarten Konditionen vermarkten konnten.

Aufgrund des Verfehlens dieser festgeschriebenen Mindestum-

satzziele waren wir dennoch verpflichtet, die seinerzeit vereinbar-
ten Garantiebetrage an die Inhaber der Websites zu zahlen, was
zu einer Negativmarge bei den betroffenen Kampagnen gefiihrt
hat. Das Geschéftsfeld mediasquares (inklusive Minimumgaran-
tien) wird seit dem 01. Januar 2009 in der bisherigen Form nicht

mehr weitergefiihrt.

Entwicklung der operativen Kosten

Die operativen Kosten sind im Vergleich zum Vorjahr leicht um
TEUR 339 auf TEUR 20.055 gesunken (2007: TEUR 20.394). Hierbei ist
zu beriicksichtigen, dass die operativen Kosten des abgelaufenen
Jahres einen aulRerordentlichen Ertrag in Hohe von TEUR 10.820
aus dem Verkauf von Beteiligungen beinhaltet (2007: TEUR 6.829),
der die operativen Kosten entsprechend erméaRigte. Ohne diesen
Effekt waren die operativen Kosten im Vergleich zum Jahr 2007 um
TEUR 3.652 gestiegen. Wesentlicher Grund fiir diesen Anstieg sind
zum einen deutlich héhere Abschreibungen auf im Rahmen von
Unternehmensiibernahmen erworbene immaterielle Vermdgens-
werte. Im Verlauf des Jahres 2008 hat sich dieser Abschreibungs-
aufwand auf TEUR 4.699 erhdht (2007: TEUR 2.573). Des Weiteren
verzichten wir seit Anfang 2008 auf die Aktivierung von For-
schungs- und Entwicklungsaufwand, wéhrend wir im Jahre 2007
noch Kosten in Hohe von TEUR 1.586 aktiviert haben. Unabhéngig
davon, werden selbstversténdlich weiterhin hohe Investitionen in
F&E getatigt, um den weiterhin hohen technologischen Standard
unserer Produkte zu gewahrleisten. Ein Grof3teil unserer Entwick-
lungstéatigkeit wird in den Bereichen iSense, Webgains und Eme-
diate getétigt, die alle samt Inhouse-Projekte sind.

SchlieBlich habenwirin 2008 insgesamt einen Betrag von TEUR 973
als Wertberichtigung auf Forderungen verbucht (2007: TEUR 665)

und somit ca. TEUR 300 mehr als im Jahr zuvor.

EBIT und Vorsteuerergebnis

Im abgelaufenen Geschéftsjahr konnte ein Ergebnis vor Zinsen und
Steuern (EBIT) von TEUR 2.474 erzielt werden (2007: TEUR 3.775).
Hierin enthalten sind Meilensteinzahlungen im Zusammenhang
mit der VerduBerung der Minderheitsbeteiligung an dMarc Broad-
casting und Falk eSolutions von insgesamt TEUR 10.820. Im Vorjahr
betrugen die Ertrage aus VerduBerung von Beteiligungen insge-
samt TEUR 6.829.
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Im Geschaftsjahr 2008 haben sich die Zinsertrage von TEUR 594
im Vorjahr auf TEUR 1.253 deutlich erhdht. Der Anstieg der Zin-
sertrdge im Jahre 2008 gegeniiber 2007 hatte seine wesentliche
Ursache in einem im Jahresmittel insgesamt hoheren Bestand an
liqguiden Mitteln und marktgangigen Wertpapieren. Daneben ge-
lang es uns, auch Dank eines insgesamt héheren Zinsniveaus, das
Zinsergebnis durch Optimierung unseres gruppenweiten Cash-
poolings deutlich zu verbessern. Das Ergebnis vor Steuern betrégt
TEUR 3.727 (2007: TEUR 4.369).

Auch im abgelaufenen Geschaftsjahr ist es uns nur Dank weiterer
Meilensteinzahlungen gelungen, ein insgesamt deutlich positives
Ergebnis zu erwirtschaften. Ohne diese auBerordentlichen Ertra-
ge hatten wir das Jahr 2008 mit einem signifikantem operativen
Verlust abgeschlossen. Eine im Vergleich zur Umsatz- und Mar-
genentwicklung weiterhin insgesamt zu hohe Kostenbasis ist der
Hauptgrund dafiir. Wenngleich im abgelaufenen Jahr einige die
operativen Kosten negativ beeinflussende Sonderfaktoren zu Bu-
che schlagen, ohne die wir ein deutlich besseres Ergebnis hétten
ausweisen konnen, bleibt die Entwicklung unserer Kostenbasis
wesentlicher Fokus des gesamten Managements auch und insbe-
sondere im vor uns liegenden Jahr. Daher unterliegen samtliche
Kostenpositionen einem fortlaufenden Review- und Optimierungs-
prozess.

Gleichzeitig sind wir uns bewusst, dass sich ad pepper media in
einem hoch wettbewerbsintensiven Marktumfeld befindet, das
kontinuierliche Investitionen in Menschen und Technologie erfor-
derlich macht. Auch das laufende Jahr wird sich daher kostensei-
tig im Spannungsfeld zwischen dem Bestreben zur Profitabilitats-
steigerung einerseits und weiteren Investitionen zur ErschlieBung
von neuen Markte andererseits bewegen. Ein gutes Beispiel istin
diesem Zusammenhang Webgains, dass wir allein in den letzten
Monaten in zwei neuen Markten (USA und Spanien) eingefiihrt
haben. Hier ist mit Anfangsverlusten auch in der ersten Hélfte

2009 zu rechnen.

Darstellung der Finanz- und Vermégenslage
Cash Flow

Der Cash Flow aus laufender Geschéftstatigkeit betrug im abge-

laufenen Geschéftsjahr TEUR -680 und war damit nur noch leicht
negativ (2007: TEUR -1.822). MaRBgeblich beeinflusst wurde der

operative Cash Flow durch eine umfangreiche Reduzierung der
Forderungen aus Lieferung und Leistung in Héhe von TEUR 2.530
(2007: Zunahme um TEUR 1.656). Im Investitionshereich wurden im
Berichtszeitraum TEUR 13.059 fiir den Erwerb von Wertpapieren
und Anlagen in Termineinlagen verwendet. Daneben erhielten wir
TEUR 10.820 aus dem Beteiligungsverkauf der dMarc Broadca-
sting an Google und Falk eSolutions an DoubleClick.

MaRgeblich im Cash Flow aus der Finanzierungstatigkeit war der
Mitte des abgelaufenen Jahres durchgefiihrte Aktienriickkauf
(TEUR 463).

Bilanzstruktur

Die Bilanzstruktur wird weiterhin durch eine sehr hohe Eigenka-
pitalposition in Hohe von TEUR 55.675 gepragt nach TEUR 56.467
per 31. Dezember 2007. Der Riickgang dieser Position resultiert
im Wesentlichen aus dem im abgelaufenen Jahr erwirtschafteten
Gewinn in Hohe von TEUR 2.610 als auch durch Verénderungen
des sonstigen Gesamtergebnisses. Die Eigenkapitalquote betrégt
somit am Ende der Berichtsperiode 83,0 Prozent bei einer Bilanz-
summe von TEUR 67.090 (31. Dezember 2007: 82,0 Prozent). Die
ad pepper media-Gruppe ist zum Bilanzstichtag eigenfinanziert.
Langfristige Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten existie-

ren nicht.

Auf der Aktivseite der Bilanz erhéhten sich die Firmenwerte leicht
auf TEUR 20.814 nach TEUR 20.665 per 31. Dezember 2007. Immate-
rielle Vermogenswerte reduzierten sich aufgrund planmaRiger und
auBerplanméBiger Abschreibungen auf TEUR 5.258 (31.12.2007:
TEUR 9.155). Die Erhohung der anderen finanziellen Vermdgens-
werte auf TEUR 2.671 (31.12.2007: TEUR 772) ist im Wesentlichen
auf die Beteiligung der Brand Affinity Technologies Inc. In Héhe
von rund TEUR 1.621 Mio. zuriickzufiihren, an der ad pepper media
ca. 4,5 Prozent der Anteile hélt.

Die Forderungen aus Lieferung und Leistung konnten trotz Um-
satzwachstums um TEUR 2.530 auf TEUR 10.317 deutlich reduziert
werden (31.12.2007: TEUR 12.847).

Die liquiden Mittel einschlieRlich Wertpapierbestdnde zum beizu-
legenden Zeitwert und Termineinlagen mit Laufzeiten von mehr als
3 Monaten erhdhten sich aufgrund weiterer Zahlen aus Beteili-
gungsverkaufen auf TEUR 23.047 (31.12.2007: TEUR 17.550).
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Vorbemerkung

Im deutschen Gesetz {iber Kontrolle und Transparenz im Unter-
nehmensbereich (KonTraG) sowie im niederlandischen Corporate
Governance Code sind die wesentlichen Bestimmungen und Ver-
pflichtungen beziiglich des Risikomanagement- und Kontrollsy-
stems 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 Gesellschaft
samtliche einschldgigen Gesetze und Vorschriften erfiillt und be-
richtet dem Aufsichtsrat regelmaRig iiber die internen Risikoma-
nagement- und Kontrollsysteme. Das Risikomanagementsystem
von ad pepper media identifiziert dabei signifikante Risiken, die
sich auf das Unternehmen auswirken kdnnten. Diese werden quan-
tifiziert und auf ihre mogliche Auswirkungen bewertet. SchlieRlich
werden entsprechende MalBnahmen festgelegt, mit welchen den
Risiken zu begegnen ist. Im Folgenden sind mdgliche signifikante

Risiken aufgefiihrt, denen die Gesellschaft ausgesetzt ist:

Rechtliche Risiken:

Datenschutz und Schutz der Privatsphére

Websites legen normalerweise kleine Dateien mit nicht perso-
nenbezogenen (oder ,,anonymen”) Informationen, allgemein als
Cookies bekannt, auf den Browser eines Internetnutzers. Cookies
sammeln in der Regel nicht personenbezogene Informationen
{iber Nutzer, um Websites zu ermdglichen, den Website-User mit
besser auf dessen Bediirfnisse zugeschnittenen Inhalten zu ver-
sorgen. Die Informationen der Cookies werden durch die Browser-
software des Internetnutzers an die Website weitergeleitet. Wir
verwenden Cookies derzeit, um die Bewegungen von Internetnut-
zern durch die Websites unserer Werbekunden zu verfolgen und
mdgliche betriigerische Handlungen in unseren Netzwerken zu
iberwachen und zu verhindern. Die meisten derzeit erhaltlichen
Internetbrowser ermdglichen es Internetnutzern, ihre Browser-
einstellungen zu dndern, um zu verhindern, dass Cookies auf der
Festplatte gespeichert werden. Internetnutzer kdnnen Cookies
auch jederzeit von der Festplatte [6schen. Einige Internetkommen-
tatoren und Verfechter der Privatsphére haben eine Begrenzung
oder gar ein Verbot der Verwendung von Cookies vorgeschla-

gen, und in manchen Landern wurden Gesetze erlassen, die die

Verwendung der Cookie-Technologie reglementieren. Die Wirk-
samkeit unserer Technologie kann durch die Verringerung oder
Beschrankung der Verwendung von Cookies begrenzt werden.
Wenn die Verwendung oder Wirkung von Cookies eingeschrénkt
wiirde, miissten wir uns auf andere Technologien umstellen, um
geographische oder verhaltenshezogene Informationen zu sam-
meln. Solche Technologien existieren zwar, sind aber erheblich
weniger effektiv als Cookies. Wir miissten auerdem neue Tech-
nologien entwickeln oder kaufen, um Betrug in unseren Netzwer-
ken zu verhindern. Der Ersatz von Cookies konnte zeitraubend und
mit erheblichen Investitionen verbunden sein. Es ist mdglich, dass
sich die Entwicklung desselben als wirtschaftlich nicht sinnvoll
erweist oder aber sich eine Umsetzung nicht rechtzeitig reali-
sieren lasst, um den Verlust von Kunden oder Werbeplatz zu ver-
hindern. Aufgrund der Verwendung der Cookie-Technologie oder
einer vergleichbaren Technologie zur Informationssammlung von
Internetnutzungsverhalten, kénnen wir in der Zukunft Gegenstand
von Prozessen oder Ermittlungen werden. Dariiber hinaus regeln
viele Rechtssysteme im Detail sowohl die Sammlung personlicher
Daten als auch die Nutzung dieser Daten fiir Kampagnen im Di-
rektmarketing. Wir halten uns zwar an die jeweils geltenden Ge-
setze in den verschiedenen Rechtssystemen, kdnnen aber nicht
ausschlieBen, dass sich Verdnderungen der Gesetzeslage erheb-
lich auf unsere Geschéftsmodelle und Erldse auswirken.

Jeder Prozess oder jede staatliche MaRRnahme gegen uns konnte
teuer und zeitaufwendig sein, kdnnte uns zwingen, unsere Ge-
schéftspraktiken zu dndern und kénnte die Aufmerksamkeit des

Managements von anderen Geschéftsfeldern ablenken.

Rechte am geistigen Eigentum

Unsere Patente, Warenzeichen, Geschaftsgeheimnisse, Urheber-
rechte und andere Rechte am geistigen Eigentum stellen wichtige
Vermdgensgegensténde fiir uns dar. Verschiedene Ereignisse au-
Berhalb unserer Kontrolle bilden eine potenzielle Gefahr fiir unsere
Rechte am geistigen Eigentum. Gleiches gilt fiir unsere Produkte
und Dienstleistungen. Ein wirksamer Schutz geistigen Eigentums
steht mdglicherweise nicht in jedem Land zur Verfiigung, in dem
unsere Produkte und Dienstleistungen vertrieben oder durch das
Internet angeboten werden. Auch kdnnen die Bemiihungen, die
wir zum Schutz unserer Eigentumsrechte unternommen haben,
nicht ausreichen oder unwirksam sein. Jede bedeutende Beein-

trachtigung unserer Rechte am geistigen Eigentum kann unser

Geschéft oder unsere Wettbewerbsfahigkeit negativ beeintrach-
tigen. Dariiber hinaus ist der Schutz unserer Rechte am geistigen
Eigentum teuer und zeitaufwendig. Jede Zunahme nicht geneh-
migter Nutzungen unseres geistigen Eigentums kann hohere Ver-
waltungsaufwendungen mit sich bringen und unsere Ergebnisse
negativ beeinflussen.

Unser Ziel ist es, Patentschutz fiir unsere Innovationen gewahrt
zu bekommen, allerdings besteht die Maglichkeit, dass wir einige
dieser Innovationen nicht entsprechend schiitzen kénnen. Darii-
ber hinaus ist es angesichts der zum Teil erheblichen Kosten des
Patentschutzes mdglich, dass wir bestimmte Innovationen nicht
schiitzen, die sich spéter jedoch als wichtig erweisen. Des Wei-
teren besteht die Mdglichkeit, dass sich der Umfang des Patent-
schutzes als unzureichend herausstellt, oder dass ein erteiltes
Patent fiir ungiiltig oder nicht einklagbar erklart wird. Dariiber hi-
naus steigt im Laufe unseres Unternehmenswachstums die Wahr-
scheinlichkeit, dass gegen uns Klagen im Zusammenhang mit
geistigem Eigentum erhoben werden. Unsere Produkte, Dienstlei-
stungen und Technologien kénnen madglicherweise Anspriichen
Dritter nicht standhalten, und unabhéangig von der Berechtigung
des Anspruches kann es unter Umstédnden zeitaufwendig und
teuer sein, diese Anspriiche gerichtlich oder aulergerichtlich
abzuwenden. Wenn dariiber hinaus Forderungen gegen uns er-
folgreich sind, ist es mdglich, dass wir zum Teil erhebliche Scha-
densersatzleistungen zahlen oder Dienstleistungen oder Prak-
tiken einstellen miissen, die sich als Verletzung der Rechte Dritter
erweisen kdnnten. Es kann auch sein, dass wir uns um eine Lizenz
bemiihen miissen, um unseren bestehenden Geschéftsverlauf
fortzusetzen zu konnen, was mit zu Teil erheblichen zusatzlichen

Kosten verbunden sein konnte.

Marktrisiken:

Konkurrenz durch andere Werbenetzwerke, Anbieter von

Suchmaschinen und traditionelle Werbemedien

Unser Angebot fiir Werbekunden und Web-Publisher im Internet
umfasst Produkte und Dienstleistungen, deren Preisgestaltung auf
Cost Per Action (CPA), Cost Per Lead (CPL), Cost Per Thousand
Impressions (CPM) oder Cost Per Click (CPC) beruht. Wir stehen
in jedem Bereich unseres Geschéfts in starkem Wetthewerb,
insbesondere durch andere Werbe- und Affiliate-Netzwerke, die

ghnliche Online-Dienstleistungen und Produkte anbieten. Neben

Online-Marketing-Netzwerken und auf Affiliate-Marketing spezi-
alisierten Unternehmen stehen wir im Wetthewerb mit Anbietern
von Suchmaschinen wie Google und Yahoo! sowie mit groRen Ad
Serving-Plattformen. Daneben konkurrieren wir auch mit tradi-
tionellen Werbemedien, wie Direkt-Marketing, Fernsehen, Radio,
Kabel und Printmedien, die allesamt einen Anteil am Gesamtwer-
beetat fiir sich gewinnen mochten. Zahlreiche bestehende und
potenzielle Wettbewerber verfiigen uns gegeniiber {iber Wettbe-
werbsvorteile wie z. B. eine ldngere Unternehmensgeschichte,
einen hoheren Bekanntheitsgrad, einen gréBeren Kundenstamm,
einen besseren Zugang zu vielbesuchten Websites sowie zum Teil
erheblich gréRere Ressourcen in Bezug auf Finanzen, Technik,
Vertrieb und Marketing. Diese Unternehmen setzen ihre Erfahrung
und Ressourcen auf unterschiedliche Art gegen uns ein, indem
sie beispielsweise eine aktivere M&A Strategie verfolgen, mehr
in Forschung und Entwicklung investieren oder aggressiver um
Werbekunden und Websites konkurrieren.

Wenn unsere Wetthewerber mit Erfolg dhnliche oder bessere
Dienstleistungen oder relevantere Werbung anbieten, kann dies
unter Umsténden zu einem erheblichen Verlust von Websites fiih-

ren und sich damit negativ auf unsere Erlése auswirken.

Heftiger Wetthewerb / Druck auf Margen und Erléswachstum

Die Werbemarkte im Internet sind gekennzeichnet durch einen ra-
schen technologischen Wandel, sich neu etablierende Branchen-
standards, regelmaBige Einfiihrung neuer Produkte und Dienst-
leistungen und sich schnell &ndernde Anforderungen seitens der
Kunden. Die Einfiihrung neuer Produkte und Dienstleistungen mit
Hilfe innovativer Technologien sowie einer damit einhergehenden
Etablierung neuer Industriestandards kénnen dazu fiihren, dass
unsere hestehenden Produkte und Dienstleistungen veralten und
unverkauflich werden und uns somit zu unvorhergesehenen und
nicht eingeplanten Investitionen zwingen. Eine unzureichende An-
passungsfédhigkeit an diese Veranderungen kann negative Auswir-
kungen auf unsere Ertrags-, Finanz- und Vermdgenslage haben.

Wir erwarten, dass unser Umsatzwachstum als Folge des Basis-
effekts sowie des stérker werdenden Wetthewerbs im Laufe der
Zeit sinken wird. Des Weiteren erwarten wir einen zunehmenden
Druck auf unsere operativen Margen als Folge des gesteigerten
Wetthewerbs und generell steigender Ausgaben in anderen/Be-
reichen unseres Geschafts. Dariiber hinaus kénnte die Marge

dadurch sinken, dass wir in Zukunft einen héheren Anteil unserer
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Werbeeinnahmen an unsere Websitepartner innerhalb unseres

Websiteportfolios bzw. Affiliate-Netzwerkes zahlen miissen.

Finanzielle Risiken:

Geringe Rentabilitét

Das in 2008 erreichte Profitabilitdtsniveau ist weitgehend auf Erlo-
se im Zusammenhang mit BeteiligungsverduBerungen zuriickzu-
fiihren. Wir sind Risiken ausgesetzt, die uns in der Zukunft daran
hindern kénnen, Nettogewinne zu erzielen. Zu diesen Risiken zahlt

unter anderem unsere Fahigkeit:

auch zukiinftig hohe Einnahmen aus Beteiligungsverkéufen zu

generieren,

unseren Bestand an Werbeplatzen auf Websites von Publishern,
Eigentiimern von E-Mail-Listen und Herausgebern von Newslet-

tern zu behaupten und zu erweitern,

die Zahl der Werbekunden zu halten und zu steigern, die unsere

Produkte und Dienstleistungen nutzen,

die Anzahl unserer angebotenen Produkte und Dienstleistungen

Zu erweitern,

uns an Veranderungen der Bediirfnisse und Usancen von On-
line-Werbekunden anpassen zu kdnnen, auch im Hinblick auf

die vom Markt geforderte Technologie,

auf Herausforderungen zu reagieren, die sich aus der grofen
und steigenden Zahl von Wetthewerbern in der Branche erge-

ben,

uns an rechtliche oder regulatorische Verédnderungen im Hin-
blick auf das Internet anzupassen, die Nutzung, Werbung und

den Handel betreffen,

Umsatzziele fiir Partner zu erreichen, mit denen wir Mindestga-

rantien vereinbart haben,

Erlose aus Dienstleistungen zu erzielen, in die wir betrdcht-
liche Zeit und Ressourcen investiert haben, wie z. B. Webgains,

motigo, Emediate und iSense,

langfristigen Zielen, sofern erforderlich, gegeniiber kurzfristigen

Ergebnissen Vorrang zu gewéhren,

uns an technologische Verdnderungen hinsichtlich Program-

men zur Unterdriickung von Internetwerbung anzupassen,

uns an Verénderungen im Wetthewerbsumfeld anzupassen,

und eine auf Basis unserer Investitionen in neue Technologien
und damit verbundenen Produkte/ Dienstleistungen ausrei-

chende Profitabilitdt und Reputation im Markt zu erzielen.

Wenn wir beim Umgang mit diesen Risiken und Unsicherheiten
keinen Erfolg haben, kann das zum Teil erheblich negative Aus-
wirkungen auf unsere Ertrags-, Vermdgens- und Finanzlage nach

sich ziehen.

Risiken unserer M&A-Strategie

Wir sind zum Teil aufgrund von Unternehmenskaufen und -zusam-
menlegungen gewachsen und wir werden auch zukiinftig Unter-
nehmenskaufe in Erwagung zu ziehen. Jede Ubernahme kann ma-
terielle Auswirkungen auf unsere Ertrags- und Finanzlage haben.
Dariiber hinaus kann die Integration eines {ibernommenen Unter-
nehmens oder einer Technologie unvorhergesehene betriebliche
Schwierigkeiten, Ausgaben und Risiken mit sich bringen. Zu den
Bereichen, in denen wir in diesem Zusammenhang mit Risiken

konfrontiert sein konnen, zdhlen:

Die Umsetzung oder Verdnderung von Kontrollen, Verfahren und

Strategien des {ibernommenen Unternehmens,

die Ablenkung der Aufmerksamkeit des Managements von an-

deren geschéftlichen Angelegenheiten,

die Uberbewertung des iibernommenen Unternehmens,

die Akzeptanz der Produkte und Dienstleistungen des {ibernom-

menen Unternehmens bei unseren Kunden,

kulturelle Probleme im Zusammenhang mit der Integration von
Mitarbeitern des {ibernommenen Unternehmens in unsere

Gruppe,

die Fortsetzung der Beschéftigung von Mitarbeitern der Unter-

nehmen, die wir iibernehmen,

und die Integration der Buchhaltungs-, Management-, Infor-
mationssysteme, der Personalverwaltung und anderer Verwal-

tungssysteme jedes ibernommenen Unternehmens.

Die Integration {ibernommener Firmen, Produkte und Mitarbeiter
kann fiir das Management und unsere internen Ressourcen eine
erhebliche Belastung sein. Insbesondere Ubernahmen im Aus-
land sind zusétzlich zu den oben genannten mit weiteren Risiken
verbunden. Hierzu zéhlen Risiken im Zusammenhang mit der Inte-
gration von Firmen mit unterschiedlichen Kulturen und Sprachen,
Wechselkursrisiken sowie landesspezifische wirtschaftliche, po-
litische und rechtliche Risiken.

Aufgrund der Zahl der Ubernahmen, die wir in den vergangenen
Jahren abgeschlossen haben, der unterschiedlichen Kunden und

technologischen Funktionalitdten der iibernommenen Produkte, der

Dienstleistungsangebote, kénnen uns zukiinftige Ubernahmen vor
erheblich groRBere Herausforderungen im Hinblick auf Produkte,
Umsatz, Marketing, Kundensupport, Forschung und Entwicklung,
Gebadude, Informationssysteme, Buchhaltung, Personal und andere
Integrationsaspekte stellen als diejenigen, die wir bereits getatigt
haben; sie kdnnen die vollstandige Integration dieser iibernommenen

Unternehmen verzdgern oder gefahrden.

Mindestzahlungen an bestimmte Mitglieder

des Werbenetzwerkes

Wir sind im Rahmen bestimmter Vereinbarungen verpflichtet, un-
kiindbare garantierte Mindestzahlungen von Erldsanteilen an die
Mitglieder unseres Netzwerkes zu leisten. In diesen Vereinbarungen
sagen wir zu, diese Mindestzahlungen an die Mitglieder unseres
Netzwerkes iiber einen ausgehandelten Zeitraum zu leisten. Es ist
schwierig, mit Sicherheit diejenigen Umsétze vorherzusagen, die wir
unsererseits im Rahmen dieser Vereinbarungen mit Garantiesum-
men einnehmen werden, und manchmal bleiben unsere Einnahmen

hinter der garantierten Mindestzahlung von Erldsanteilen zuriick.

Wahrungsrisiken

Da ad pepper media einen signifikanten Anteil ihres Geschéfts au-
Berhalb der Euroldnder tatigt, kdnnen Wéhrungsschwankungen
das Ergebnis wesentlich beeinflussen. Wahrungsrisiken aus Fi-
nanzinstrumenten bestehen bei Forderungen, Verbindlichkeiten,
Zahlungsmitteln und Zahlungsmitteldquivalenten, die nicht in der
funktionalen Wéhrung einer Gesellschaft bestehen. Das Wah-
rungsrisiko aus Finanzinstrumenten ist bei ad pepper media inshe-

sondere fiir den US Dollar sowie das Britische Pfund bedeutsam.

Goodwill Impairment

Wir verfiigen zum 31. Dezember 2008 iiber immaterielle Aktiva in
Hohe von TEUR 26.072 (davon Goodwill: TEUR 20.814). Wir sind im
Rahmen von Rechnungslegungsvorschriften verpflichtet, unsere
abschreibungsfahigen immateriellen Aktiva auf Wertminderung
zu iiberpriifen, wenn Ereignisse und Umsténde darauf hindeuten,
dass der Buchwert dieser Aktiva nicht realisierbar sein kdnnte.
Wir sind auch gehalten, den Unternehmenswert jahrlich oder dfter
auf Wertminderungen zu priifen, wenn Ereignisse oder Umsténde

darauf hindeuten, dass der Buchwert des Unternehmenswertes

nichtwerthaltig ist. Zu den Ereignissen und Umsténden, die zu einer
Wertminderung von Buchwerten abschreibungsfahigen immateri-
ellen Aktiva und des Unternehmenswertes fiihren kdnnen, zéhlen,
ohne darauf beschrénkt zu sein: signifikante Abweichung der Ist-
Ergebnisse von den Planzahlen, bedeutende Anderungen in der
Nutzung der Aktiva, bedeutende negative Trends in der Branche
oder der Gesamtwirtschaft, ein bedeutender Riickgang des Akti-
enkurses des Unternehmens {iber einen langeren Zeitraum sowie
Anderungen an der Geschiftsstrategie des Unternehmens. Wir
konnen gezwungen sein, eines signifikanten Gewinnriickgangs in
einem Zeitraum zu verzeichnen, in dem Wertminderungen des Un-
ternehmenswertes oder der abschreibungsféahigen immateriellen

Aktiva festgestellt werden.

Steuerrisiken

Unsere zukiinftigen Ertragssteuerzahlungen kdnnten negativ be-
einflusst werden durch zukiinftig geringer als erwartete Gewinne
in Rechtssystemen mit niedrigeren Steuersédtzen und hdher als
erwartete Gewinne in Rechtssystemen mit hdheren Steuerséatzen.
Zusétzlicher Steueraufwand droht ebenfalls, wenn sich die Be-
wertung unserer latenten Steuerguthaben und —verbindlichkeiten
verandert, oder wenn sich das Steuer recht, Verordnungen, Buch-
haltungsgrundsétze oder deren Interpretationen &ndern. Unsere
Vorhersage der Steuerverbindlichkeiten kann jederzeit durch zu-
stédndige Steuerbehdrden iiberpriift werden. Jedes nachteilige Er-
gebnis einer solchen Uberpriifung kann sich negativ auf unsere Fi-
nanz-, Ertrags- und Vermdgenslage auswirken. Dariiber hinaus ist
die Ermittlung der Hohe unserer weltweiten Steuerriickstellungen
und andere Steuerverbindlichkeiten hochst komplex und es gibt
viele Transaktionen und Berechnungen, bei denen die endgiiltige
Festlegung der Steuern ungewiss ist. Wir halten unsere Schat-
zungen zwar fiir realistisch, aber das tatséchliche Steuerergebnis
kann sich von den in unseren Abschliissen enthaltenen Betrdgen
unterscheiden und unsere finanziellen Ergebnisse in dem Zeit-
raum oder den Zeitrdumen, fiir die diese Steuerfestsetzung gilt,

erheblich beeinflussen.
Neue Bilanzierungsrichtlinien
Das International Accounting Standards Board (IASB) oder/an-

dere Gremien konnen von Zeit zu Zeit neue und iiberarbeitete

Richtlinien, Interpretationen und andere Leitlinien herausgeben,

40




4

RISIKOBERICHT

die Auswirkungen auf die International Financial Reporting Stan-
dards (IFRS) haben kénnen. Im Ergebnis kann es sein, dass eine
Rechnungslegungsvorschrift vorgeschrieben wird, fiir die es zuvor
keine Regelung gab oder dass eine Rechnungslegungsvorschrift
als allgemeingiiltig erklart wird, fiir die es zuvor Interpretations-
spielraum gab. Denkbar ist auch, die Akzeptabilitat einer giiltigen
Methode zugunsten einer vollig anderen widerrufen wird. Solche
Anderungen hinsichtlich IFRS kénnen sich erheblich auf unsere

Finanz-, Ertrags- und Vermdgenslage auswirken.
Liguiditéts- und Cash-Flow Risiken

Im wesentlichen werden alle liquiden Mittel und kurzfristig liqui-
dierbaren Wertpapiere des Unternehmens von Finanzinstitutionen
verwaltet. Auf der Grundlage unserer Geschaftsentwicklung kann
die Liquiditdt von ad pepper media International N.V. gegenwartig
als sicher angesehen werden und reicht trotz zukiinftiger Inve-
stitionen in neue Unternehmen, eines negativen Cashflows aus
betrieblicher Tatigkeit und eines Aktienriickkaufprogramms im
zweiten Halbjahr 2008 aus, um alle zukiinftigen Zahlungsverpflich-
tungen zu erfiillen. Ein weiterer Riickgang der liquiden Mittel wird
erwartet, da in Zukunft weitere Investitionen erforderlich sind.
Hinzu kommt, dass das Unternehmen abhéngig ist von der Zah-
lungsmoral seiner Kunden. Unsere Forderungen sind in der Regel
ungesichert und resultieren aus Umsétzen, die zum weit {iber-
wiegenden Teil mit Kunden generiert, die ihren Sitz in Europa ha-
ben. Das Unternehmen priift laufend die Kreditwiirdigkeit seiner
Kunden und hat Riickstellungen fiir etwaige Forderungsausfélle

gebildet.
Technologien und IT-Risiken:
Gefahren durch neue Technologien

Technologien kdnnten entwickelt werden, die das Anzeigen un-
serer Werbung im Internet blockieren oder unterdriicken. Ein
GroBteil unserer Erlose wird dadurch erzielt, das Werbekunden
fiir das Erscheinen ihrer Werbung auf Websites Geld bezahlen.
Technologien, die den Zweck erfiillen, Internet-Werbung zu blo-
ckieren oder zu unterdriicken, kénnen sich daher nachteilig auf

unsere Betriebsergebnisse auswirken.

Rasanter technologischer Wandel

Der Markt fiir Internet-Werbung ist gekennzeichnet durch
schnellen technologischen Wandel, sich entwickelnde Bran-
chenstandards, die haufige Einfiihrung neuer Produkte und
Dienstleistungen sowie ein sich verdnderndes Kundenverhalten.
Die Einfiihrung neuer Produkte und Dienstleistungen und die Ent-
stehung neuer Branchenstandards kdnnen vorhandene Produkte
und Dienstleistungen veralten lassen und unverkéuflich oder un-
erwartete Investitionen in neue Technologie erforderlich machen.
Unser Erfolg wird von unserer Fahigkeit abhdngen, uns an die
rasanten technologischen Verénderungen anzupassen, vorhan-
dene Losungen zu verbessern und eine Vielzahl neuer Losungen
zu entwickeln und einzufiihren, um den sich kontinuierlich veran-
dernden Anforderungen seitens unserer Kunden und Partner ge-
recht zu werden. Werbekunden verlangen z. B. zunehmend nach
Online-Werbenetzwerken sowie nach Werbung, die iiber reine
Standbilder hinausgeht und ,rich media” wie Audio und Video,
Interaktivitdt und Methoden zur zielgenaueren Verbraucheran-
sprache einbezieht. Unsere Systeme unterstiitzen nicht sémtliche
Arten von Werbeformaten. Ebenso ist es so, dass einige Publisher
innerhalb unseres Netzwerkes nicht alle durch uns angebotenen
Werbeformaten akzeptieren. Dariiber hinaus kann eine weitere
Zunahme von schnellen und leistungsfahigen Internetzugéngen,
neue Produkte und Dienstleistungen mit sich bringen, die durch
den Anstieg der Bandbreite erst mdglich werden. Wenn wir uns
nicht mit Erfolg solchen Entwicklungen anpassen, kdnnten wir
Kunden und/oder Teile des von uns vermarkteten Werbeplatzes
verlieren. Den {iberwiegenden Teil der in unserem Unternehmen
benutzten Software kaufen wir ein und wir beabsichtigen auch zu-
kiinftig, Technologien von Drittanbietern zu erwerben. Wir kénnen
nicht mit Sicherheit sagen, dass diese Technologien auch in Zu-
kunft zu wirtschaftlich vertretbaren Bedingungen oder {iberhaupt
erhaltlich sein werden. Wir kénnen auch auf Schwierigkeiten
treffen, die das erfolgreiche Design, die Entwicklung, Einfiihrung
oder Vermarktung neuer Lésungen verzégern oder verhindern.
Jede neuvon uns entwickelte Losung oder Verbesserung, wird die
Anforderungen unserer derzeitigen Kunden und Interessenten er-
fiillen miissen, und es ist moglich, dass sie im Markt nicht auf die
erhoffte Akzeptanz trifft. Wenn wir mit den technologischen Ent-
wicklungen und der Einfiihrung neuer Branchenstandards nicht
kostengiinstig Schritt halten, kénnten unsere Ausgaben steigen,

und wir kdnnten Kunden und Werbeplatz verlieren.

IT-Architektur/ Infrastruktur

Um erfolgreich zu sein, muss die Infrastruktur unserer Netzwerke
leistungsfahig und zuverlassig sein. Je groBer die Nutzerfrequenz
und die Komplexitdt unserer Produkte und Dienstleistungen, desto
mehr Rechenleistung werden wir bendtigen. Wir haben erhebliche
Aufwendungen fiir den Kauf und die Anmietung von Datenzentra-
len, Geraten und die Aktualisierung unserer Technologie und der
Infrastruktur unseres Netzwerkes getdtigt, um mit steigendem
Traffic umzugehen und neue Produkte und Dienstleistungen ein-
zufiihren, und erwarten, dies fortzusetzen. Diese Investitionen
sind kostenintensiv und komplex und kdnnten Effizienzverluste
oder Betriebsausfdlle verursachen. Wenn wir nicht erfolgreich
expandieren oder Effizienzverluste oder Betriebsausfélle eintre-
ten, kdnnte die Qualitat unserer Produkte und Dienstleistungen
und die Kundenzufriedenheit leiden. Dies kénnte unseren Ruf be-
schédigen und dazu fiihren, dass wir vorhandene und potenzielle
Kunden, Werbekunden und Mitglieder unseres Netzwerkes ver-
lieren. Kostensteigerungen, geringere Nutzungsfrequenz unserer
Partner im Werbenetzwerk, mangelnde Anpassung an neue Tech-
nologien oder gednderte geschéftliche Anforderungen kdnnten

unsere Ertrags- und Finanzkraft negativ beeinflussen.

Wir stiitzen uns dariiber hinaus auf IT-Lieferanten, darunter Da-
tenzentralen und Bandbreitenanbieter. Jede Stérung im Netz-
werkzugang oder den Co-Location-Services dieser Anbieter oder
deren Unféhigkeit, die derzeitigen oder gréReren Datenmengen zu
verarbeiten, kénnte unser Geschéft erheblich schédigen. Finanzi-
elle oder andere Schwierigkeiten unserer Provider kénnen zudem
negative Wirkungen fiir unser Geschéft mit sich bringen. Wir ha-
ben Unterbrechungen und Verzégerungen bei den beschriebenen
Dienstleistungen sowie der Verfiighbarkeit der IT-Infrastruktur
erlebt und erwarten dies auch fiir die Zukunft. Fehler, Unterbre-
chungen und Verzdgerungen im Zusammenhang mit diesen Tech-
nologien und Informationsdiensten kdnnten unsere Beziehungen
zu Nutzern schédigen, sich negativ auf unsere Marke auswirken
und uns Haftungsrisiken aussetzen.

SchlieBlich sind unsere Systeme extrem abh&ngig von der
Stromversorgung. Bei groReren Stromausféllen wéren wir auf
Notstromgeneratoren angewiesen. Es kann sein, dass diese Not-
stromgeneratoren nicht ordnungsgeméal funktionieren, und bei
einem groRBeren Stromausfall der Brennstoff nicht ausreicht. Dies

konnte zur Unterbrechung unserer Geschaftstatigkeit fiihren.

Internetzugang

Unsere Produkte und Dienstleistungen sind einerseits davon ab-
héangig, dass unsere Nutzer Zugang zum Internet haben anderer-
seits bendgtigen sie eine zum Teil erhebliche Bandbreite. Gegen-
wartig wird dieser Zugang von Unternehmen bereitgestellt, die
eine bedeutende und zunehmende Macht auf dem Markt fiir Breit-
band- und Internetzugang haben, darunter Telefongesellschaften,
Kabelunternehmen und Anbieter von mobiler Kommunikation.
Einige dieser Provider konnten dazu iibergehen, MaBnahmen zu
ergreifen, die den Nutzerzugang zu bestimmten Produkten unter-
brechen oder verschlechtern oder die Kosten des Nutzerzuganges
zu diesen Produkten erhéhen kdnnten, indem sie die Nutzung ih-
rer Infrastruktur fiir unsere Angebote begrenzen oder verbieten
oder von uns oder unseren Nutzern héhere Gebiihren verlangen.
Dies kdnnte zu einem Verlust von Mitgliedern in unserem Werbe-
netzwerk sowie Werbekunden und letztlich zu steigenden Kosten
fiihren, und unsere Fahigkeit schmélern, neue Nutzer und Werbe-
kunden zu gewinnen, und so unsere Erlése und unser Wachstum

negativ beeintrachtigen.

Unterbrechung von IT- und Kommunikationssystemen

Die Verfiigbarkeit unserer Produkte und Dienstleistungen hangt
vom ununterbrochenen Betrieb unserer Informationstechnolo-
gie- und Kommunikationssysteme ab. Jeder Schaden oder jedes
Versagen unserer Systeme kénnte Unterbrechungen unserer
Dienstleistungen zur Folge haben, wodurch sich unsere Erldse
und Gewinne verringern und unsere Marke beschadigt werden
konnten. Unsere Systeme konnen durch Uberschwemmungen,
Feuer, Stromausfall, Ausfélle in der Telekommunikation, Computer-
viren, terroristische Anschldge, Angriffe, die Computern den Zu-
gang zu Dienstleistungen unmdglich machen, und andere Angriffe
auf unsere Systeme beschédigt werden. Unsere Datenzentralen
konnen das Ziel von Einbriichen, Sabotage oder vorsétzlichem
Vandalismus sowie durch Stérungen beeintrachtigt werden, die
aufgrund von finanziellen Schwierigkeiten seitens der Betreiber
von Datenzentralen eintreten kdnnen. Nicht alle unsere Systeme
sind vollstandig redundant und unsere Plane zur Wiederherstel-
lung nach etwaigen Naturkatastrophen kdnnen nicht alle Even-
tualitdten beriicksichtigen. Derartige Naturkatastrophen oder
die Entscheidung, eine von uns genutzte Einrichtung ohne/ange-

messene Vorankiindigung aus finanziellen Griinden seitens/des
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Betreibers zu schlieBen bzw. andere unerwartete Probleme in
unseren Datenzentralen, kdnnten langanhaltende Stérungen un-

serer Dienstleistungen zur Folge haben.
Zunehmende Nutzung von PC-unabhéngigen Dienstleistungen

Die Zahl derer, die mit anderen Geraten als einem PC-Zugang
zum Internet haben, darunter Mobiltelefone, mobile Terminplaner
und E-Mail-Assistenten sowie Fernsehreceiver, hat in den letzten
Jahren dramatisch zugenommen. Die noch geringe Aufldsung und
Funktionalitat und der geringere Speicher, die mit diesen Gera-
ten verbunden sind, machen die Nutzung unserer Produkte und
Dienstleistungen mit diesen Gerédten schwieriger. Wenn es uns
jedoch zukiinftig nicht gelingt, eine nennenswerte Zahl von Nut-
zern alternativer Gerate zu gewinnen und an unsere Produkte und
Dienstleistungen zu binden, oder wenn wir Produkte und Techno-
logien zu langsam entwickeln, die mit anderen Kommunikations-
geraten als dem PC kompatibel sind, wird uns ein bedeutender Teil
eines zunehmend wichtiger werdenden Anteils des Marktes fiir

Online-Services entgehen.

Risiken im Zusammenhang mit dem Besitz
unserer Aktie:

Kursschwankungen der Aktie

Der Borsenkurs unserer Aktie ist seit seiner Erstnotiz zum Teil
erheblichen Schwankungen ausgesetzt und wird auch weiterhin
volatil bleiben. Der Aktienkurs kann als Reaktion auf verschiedene
Einflussfaktoren in hohem MaRe volatil sein, von denen manche
sich unserer Kontrolle entziehen. Zu diesen Faktoren zéhlen:

e Schwankungen unserer Quartalsergebnisse oder der Ergeb-

nisse unserer Wetthewerber,

Ankiindigungen von Ubernahmen, neuen Produkten, wichtigen
Vertrdgen, wirtschaftlichen Beziehungen oder Kapitalbereitstel-

lungen,

Empfehlungen von Wertpapieranalysten oder gednderte Ge-

winnschétzungen,

Verdffentlichung von Gewinnen, die nicht den Erwartungen von
Analysten entsprechen; dieses Risiko kann erheblich sein, da es
Teil unserer Investor-Relations-Strategie ist, keinen Gewinnaus-
blick zu kommunizieren,

die Zahl der im Umlauf befindlichen Aktien,

o Aktienverkaufe durch uns oder unsere Aktionére,
¢ Leerverkdufe, Hedging oder andere Derivattransaktionen von
Aktien.

Dariiber hinaus hat der Aktienmarkt allgemein und der Markt
Technologieunternehmen im Speziellen extreme Kurs- und Han-
delsvolumenschwankungen erlebt, die oft nicht im Zusammen-
hang mit der operativen Leistung dieser Unternehmen standen
oder unverhaltnismaRig waren. Diese allgemeinen Faktoren des
Marktes und der Branche kdnnen den Kurs unserer Aktie unge-
achtet unserer tatsdchlichen Entwicklung ernsthaft schadigen. In
der Vergangenheit wurden nach Zeiten hoher Kursschwankungen
des Gesamtmarktes sowie von Einzelaktien Klagen gegen diese
Unternehmen angestrengt.

Fiir den Fall, dass solche Prozesse gegen uns gefiihrt werden,
konnte dies erhebliche Kosten und eine Ablenkung von Zeit und

Ressourcen des Managements mit sich bringen.

Keine Dividendenzahlungen

Wirhaben Bardividenden auf unsere Stammaktie weder beschlos-
sen noch gezahlt. Wir beabsichtigen derzeit, zukiinftige Gewinne
einzubehalten und erwarten in absehbarer Zeit nicht, Dividenden

zu zahlen.

Begrenzter Einfluss von Aktionéren

Unsere Aktie hat ein Stimmrecht pro Aktie. Zum 31. Dezember 2008
besal einer der Griindungsaktiondre, EMA B.V., Aktien, die ca.
42 Prozent der Stimmrechte unserer umlaufenden Aktien darstell-
ten. EMA B.V. hat daher fiir die vorhersehbare Zukunft bedeu-
tenden Einfluss auf das Management und alle Angelegenheiten,
die der Genehmigung durch die Aktionére bediirfen, u. a. die Wahl
von Vorstéanden, wichtige Unternehmenstransaktionen wie Unter-
nehmenszusammenschliisse oder eine -verdullerung des Unter-
nehmens im Ganzen oder in Teilen.

Diese Konzentration der Kontrolle begrenzt die Fahigkeit unserer
Aktiondre, Firmenangelegenheiten zu beeinflussen, und infolge-
dessen konnen wir MaBnahmen ergreifen, die unsere Aktionare
vor diesem Hintergrund nicht fiir niitzlich halten. Dies kann zur Fol-

ge haben, dass der Kurs der Aktie nachteilig beeinflusst wird.

Gesamtbeurteilung der Risiken

Die Risikolandschaft der ad pepper media hat sich im Berichts-
zeitraum nicht wesentlich gegeniiber dem Vorjahr veréndert. Die
Einschatzung der Gesamtrisikosituation ist das Ergebnis der kon-
solidierten Betrachtung aller wesentlichen Einzelrisiken.

Aus heutiger Sicht zeichnen sich keine den Fortbestand der
ad pepper media gefahrdenden Risiken, auch in Verbindung mit

anderen Risiken, ab.

Chancen und Prognose

Das Konsumverhalten seitens privater Haushalte wird auch wei-
terhin angesichts zunehmender Arbeitslosigkeit, sinkender Ein-
kommen und einer vorsichtigeren Grundhaltung der Verbraucher
im Jahr 2009 schwach sein. Trotz der allgemeinen Eintriibung
der Konjunkturaussichten gibt die erwartete Entwicklung des
Online-Werbemarktes fiir das Jahr 2009 durchaus Anlass, weiter
optimistisch in die Zukunft zu blicken. Die fundamentalen Wachs-
tumstrends der Online-Marketingbranche bleiben ungebrochen:
Die Internet-Penetration nimmt weiter weltweit zu, und die
durchschnittlich im Internet verbrachte Zeit steigt ebenfalls an.
Des Weiteren gewinnt Internet-Werbung gegeniiber klassischen
Werbeformen wie Print, Radio oder TV weiter an Bedeutung. Wir
erwarten, dass sich dieser Trend angesichts der bevorstehenden

wirtschaftlichen Abschwéachung sogar noch weiter beschleunigt.

SchlieBlich wird bereits jetzt der groRte Teil der Werbeformate
im Internet ausschlieBlich erfolgsabhéngig abgerechnet, d. h. der
Werbetreibende zahlt nur, wenn der Internetnutzer tatsdchlich auf
seine Werbung reagiert.

Das Produktportfolio von ad pepper media setzt sich bereits heute
zu einem iiberwiegenden Teil aus erfolgsabhangig bezahlten Wer-
beformaten zusammen. Dies ist dem Umstand verdankt, dass wir
bereits friih die Bedeutung dieser so genannten performanceab-
hangigen Werbeformen wie iSense, iLead, Webgains, ad agents
etc. erkannt haben. Wir sind daher {iberzeugt, dass wir fiir einen
Konjunkturabschwung bestens vorbereitet sind und dass auch
in einem eingetriibten Wirtschaftsumfeld Wachstum maéglich ist.
Dariiber hinaus gehen wir dank unserer 2008 durchgefiihrten
Kosteneinsparungs- und EffizienzoptimierungsmaBnahmen mit
einer schlankeren Kostenbasis in das Jahr 2009. Dennoch gehen

wir von einem leichten Anstieg der Mitarbeiterzahl im laufenden

Jahr 2009 aus. Wir sind daher zuversichtlich, dass es uns auch im
Jahr 2009 gelingen wird, verstérkt am allgemeinen Wachstum der

Online-Werbung zu partizipieren.
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VERSICHERUNG DER GESETZLICHEN VERTRETER

Versicherung der gesetzlichen Vertreter

Wir versichern nach bestem Wissen, dass gemaR den anzuwen-
denden Rechnungslegungsgrundsédtzen der Konzernabschluss
ein den tatsdchlichen Verhéltnissen entsprechendes Bild der
Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage des Konzerns vermittelt und
im Konzernlagebericht der Geschaftsverlauf einschlieBlich des
Geschéftsergebnisses und die Lage des Konzerns so dargestellt
sind, dass ein den tatsdchlichen Verhéltnissen entsprechendes
Bild vermittelt wird, sowie die wesentlichen Chancen und Risiken
der voraussichtlichen Entwicklung des Konzerns beschrieben

sind.

Der Vorstand

ad pepper media International N.V.

%’ich Schmidt %Micha‘el A. Carton
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KONZERNABSCHLUSS

Konzern-Gewinn- und Verlustrechnung (IFRS)

Anhang Q1-04 2008 01-04 2007
TEUR TEUR
Umsatzerlise 52.638 50.624
Herstellungskosten der zur Erzielung der Umsatzerldse erbrachten
Leistungen 7 -30.109 -26.455
Bruttoergebnis vom Umsatz 22.529 24.169
Vertriebskosten 8 -16.779 -15.318
Allgemeine und Verwaltungskosten 9 -11.610 -10.921
Sonstige betriebliche Ertrdge 10 2.442 590
Sonstige betriebliche Aufwendungen 11 -4.928 -1.574
Gewinn aus der VerdulBerung von Anteilen an assoziierten Unternehmen
und von sonstigen Beteiligungen 12 10.820 6.829
Ergebnis vor Zinsen und Steuern 2.474 3.775
Finanzertrdge 13 1.265 645
Finanzierungsaufwendungen 13 -12 -51
Ergebnis vor Steuern 3727 4.369
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 14 -1.117 -1.782
Periodengewinn 2610 2.587
davon entfallen auf Anteilseigner des Mutterunternehmens 2.620 2.556
davon entfallen auf Minderheitenanteile -10 31
Ergebnis je Aktie (unverwéssert) bezogen auf das den Anteilseignern
des Mutterunternehmens zuzurechnende Ergebnis (EUR) 15 024 023
Ergebnis je Aktie (verwéssert) bezogen auf das den Anteilseignern
des Mutterunternehmens zuzurechnende Ergebnis (EUR) 15 0,23 022
Durchschnittlich in Umlauf befindliche Aktien, unverwiéssert (Stiick) 15 11.148.050 11.149.810
Durchschnittlich in Umlauf befindliche Aktien, verwéssert (Stiick) 15 11.319.549 11.679.362
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KONZERNABSCHLUSS

Konzern-Bilanz (IFRS)
Aktiva Anhang 31. Dezember 31. Dezember
2008 2007
TEUR TEUR
Langfristige Vermdgenswerte
Firmenwerte 16 20.814 20.665
Immaterielle Vermégenswerte 17 5.258 9.155
Sachanlagen 18 819 1.100
Erfolgswirksam zum beizulegenden Zeitwert bewertete Papiere des
Anlagevermégens 19 1.590 0
Zur VerduBBerung verfiigbare Papiere des Anlagevermégens 19 4.155 2.131
Andere finanzielle Vermégenswerte 20 2.671 772
Latente Steuern 14 740 2.979
Summe langfristige Vermégenswerte 36.047 36.802
Kurzfristige Vermégenswerte
Wertpapiere 21 11.469 3.390
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 22 10.317 12.847
Forderungen aus Ertragsteuern 23 1.159 1.151
Rechnungsabgrenzungsposten und sonstige kurzfristige Vermégenswerte 24 401 738
Sonstige finanzielle Vermdgenswerte 24a 1.864 1.890
Zahlungsmittel and Zahlungsmitteldquivalente 25 5.833 12.029
Summe kurzfristige Vermégenswerte 31.043 32.045
Aktiva, gesamt 67.090 68.847

Passiva Anhang 31. Dezember 31. Dezember
2008 2007
TEUR TEUR
Auf die Anteilseigner des Mutterunternehmens entfallendes Eigenkapital
Gezeichnetes Kapital 26 1.139 1.139
Kapitalriicklage 27 66.747 66.319
Eigene Anteile 28 -1.732 -1.269
Bilanzverlust -5.769 -8.389
Kumuliertes sonstiges Gesamtergebnis 30 -4.830 -1.511
Summe 55.555 56.289
Minderheitenanteile 31 120 177
Summe Eigenkapital 55.675 56.466
Langfristige Verbindlichkeiten
Latente Steuern 14 377 907
Summe langfristige Verbindlichkeiten 377 907
Kurzfristige Verbindlichkeiten
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 32 7.356 7.619%
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 960 792
Sonstige finanzielle Verbindlichkeiten 33 2.616 2.695%
Verbindlichkeiten aus Ertragsteuern 106 368
Summe kurzfristige Verbindlichkeiten 11.038 11.474
Summe Verbindlichkeiten 11.415 12.381
Passiva, gesamt 67.090 68.847
*angepasst
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KONZERNABSCHLUSS

Konzern-Kapitalflussrechnung (IFRS)

Anhang Q1-04 2008 Q1-04 2007
TEUR TEUR

Periodengewinn 2.610 2.587
Uberleitung zwischen Periodengewinn und Mittelzufluss aus
laufender Geschiftstétigkeit
Abschreibungen 6 4.699 2.573
Verlust/ Gewinn aus dem Verkauf von Gegenstédnden des Anlagever-
mégens ) -17
Gewinn/ Verlust aus dem Verkauf von Wertpapieren 19,21 -207 30
Aktienbasierte Vergiitung 39 428 438
Andere Finanzertrdge und Finanzierungsaufwendungen 13 -1.253 -624
Ertragssteuern 14 1.116 1.782
Gewinn aus der VerdulSerung von Anteilen an assoziierten
Unternehmen und von sonstigen Beteiligungen 12 -10.820 -6.829
Sonstige nicht zahlungswirksame Aufwendungen und Ertrége 740 508
Brutto-Cashflow -2.682 448
Verédnderung der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 22 1.076 -2.322
Verédnderung anderer Aktiva 412 1.240
Gezahlte Ertragsteuern -363 -289
Vereinnahmte Zinsen 912 457
Verédnderung der Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 32 -76 21
Gezahlte Zinsen 13 -12 -21
Verédnderung anderer Verbindlichkeiten 53 -1.356
Netto-Cash-Flow aus betrieblicher Tétigkeit -680 -1.822

Anhang 01-04 2008 Q1-04 2007
TEUR TEUR

Investitionen in immaterielle Vermégensgegenstéinde und Sachanlagen 17,18 -1.196 -3.587
Erlése aus dem Abgang von immateriellen Vermdgensgegenstanden und
Sachanlagen 28 420
Einzahlungen aus der VerduBerung von Anteilen an assoziierten Unter-
nehmen und von sonstigen Beteiligungen 12,24 10.845 5.606
Kautionszahlungen/Einnahmen aus der Riickzahlung
von Mietsicherheiten 0 0
Erwerb von Beteiligungen 20 -1.814 0
Erwerb von Tochterunternnehmen nach Abzug der erworbenen
Zahlungsmittel 4,17 -40 -5.994
Erlése aus dem Verkauf von Wertpapieren 19,21 207 3318
Erwerb von Wertpapieren und Anlage in Termineinlagen mit Laufzeiten
iiber 3 Monate 19,21 -13.059 -1.500
Netto-Cashflows aus Investitionstatigkeit -5.029 -1.737
Kapitalerh6hung 26,27 0 2.297
Ausschiittung an Minderheiten -47 0
Verkauf eigener Aktien 28 0 53
Erwerb eigener Anteile 28 -463 -1.230
Einzahlungen aus der Tilgung gewéhrter Darlehen 20 127 20
Netto-Cashflows aus Finanzierungstétigkeit -383 1.140
Einfluss von Wechselkursdnderungen auf die Zahlungsmittel
und Zahlungsmitteldquivalente -104 69
Zahlungswirksame Verdnderungen der Zahlungsmittel und
Zahlungsmitteldquivalente -6.092 -2.420
Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente
zu Beginn des Geschiiftsjahres 12.029 14.380
Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente
zum Ende der Geschéftsperiode 5.833 12.029
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KONZERNABSCHLUSS

Entwicklung des Konzern-Eigenkapitals

Anhang

Stand 1. Januar 2007

Kapitalriicklage

Bilanzverlust

kumuliertes sonstiges
Gesamtergebnis
Marktbewertung available-
for-sale Wertpapiere

TEUR

-698

Gesamt

TEUR

0

50.853

29

-702

-673

2.587

1.914

438

2.297

-1.231

2.050

145

56.466

56.466

-1.366

-1.953

-3.319

Wéhrungsdifferenzen 30
Unrealisierte Kursgewinne/ -verluste aus available for sale-Wertpapieren 30
Summe des direkt im Eigenkapital erfassten Ergebnisses

Periodenergebnis

Gesamtes Periodenergebnis

Aktienbasierte Vergiitung 39
Kapitalerhéhung 26,27
Erwerb eigener Aktien 28
Ausgabe eigener Aktien 28
Erwerb Minderheitenanteile 31
Stand 31. Dezember 2007

Stand 1. Januar 2008

Wéhrungsdifferenzen 30
Unrealisierte Kursgewinne/ -verluste aus available for sale-Wertpapieren 30
Summe des direkt im Eigenkapital erfassten Ergebnisses

Periodenergebnis

Gesamtes Periodenergebnis

Aktienbasierte Verglitung 39
Erwerb eigener Aktien 28
Ausschiittung an Minderheiten 31

2.610

Stand 31. Dezember 2008

-709

428

-463

55.675
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KONZERNABSCHLUSS

Entwicklung des Konzern-Anlagevermégens

Anschaffungs- und Herstellungskosten Kumulierte Abschreibungen Buchwerte
Vortrag Zugédnge Erwerbe Abgénge Wiéhrungs- Stand Vortrag Abschrei- Abgénge Wiéhrungs- Stand | Geschiftsjahr Vorjahr
Geschiftsjahr 2007 1. Januar 2007 im Zuge von Unter- differenzen 31. Dezember | 1. Januar 2007 bungen differenzen 31. Dezember | 31. Dezember = 31. Dezember
nehmenszusammen- 2007 2007 2007 2007 2006
schliissen
TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Firmenwerte 17.701 0 4.598 0 0 22.299 1.634 0 0 0 1.634 20.665 16.066
Immaterielle Vermégensgegenstande
Software 7.095 2877 577 2.297 0 8.252 2.243 1.138 2.009 0 1.372 6.880 4.852
Markenrechte und Kundenstamm 3.515 0 935 1 0 4.449 1.193 988 7 0 2.174 2275 2.322
Summe 10.610 2877 1.512 2.298 0 12.701 3436 2126 2.016 0 3.546 9.155 7.174
Sachanlagen
Andere Anlagen, Betriebs- und
Geschéftsausstattung 2.181 710 74 1.434 0 1.531 1.296 448 1.313 0 431 1.100 885
Summe 30.492 3.587 6.184 3.732 0 36.531 6.366 2.574 3.329 0 5.611 30.920 24.125
Vortrag Zugénge Erwerbe Abgénge Wihrungs- Stand Vortrag Abschrei- Abgénge Wiéhrungs- Stand | Geschiftsjahr Vorjahr
Geschiftsjahr 2008 1. Januar 2008 im Zuge von Unter- differenzen 31. Dezember | 1. Januar 2008 bungen differenzen ~ 31. Dezember | 31. Dezember | 31. Dezember
nehmenszusammen- 2008 2008 2008 2008 2007
schliissen
TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Firmenwerte 22.299 0 149 0 0 22.448 1.634 0 0 0 1.634 20.814 20.665
Immaterielle Vermégensgegenstinde
Software 8.252 655 0 0 -414 8.493 1.372 2.985 0 -6 4.351 4.142 6.880
Markenrechte und Kundenstamm 4.449 244 0 0 -215 4.478 2174 1.229 0 -41 3.362 1.116 2275
Summe 12.701 899 0 0 -629 12.971 3.546 4214 0 -47 7.713 5.258 9.155
Sachanlagen
Andere Anlagen, Betriebs- und
Geschiftsausstattung 1.531 297 0 55 18 1.791 431 485 22 78 972 819 1.100
Summe 36.531 1.196 149 55 -611 37.210 5.611 4.699 22 31 10.319 26.891 30.920
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KONZERNANHANG

Informationen zum Unternehmen [1]

Der Konzernabschluss der ad pepper media International N.V.
(die , Gesellschaft”) fir das zum 31. Dezember 2008 endende Ge-
schéftsjahr wurde am 26. Méarz 2009 durch Beschluss der Unter-
nehmensleitung zur Verdffentlichung freigegeben. Die ad pepper
media International N.V. ist eine Aktiengesellschaft niederldn-
dischen Rechts mit Sitz in Hogehilweg 15, 1101 CB Amsterdam,
Niederlande. Ort der Geschaftsleitung ist FrankenstraBe 150C,
90461 Niirnberg. Die Aktien der Gesellschaft werden unter der
WKN 940883 (ISIN NL0000238145) im Prime Standard der Frankfur-
ter Wertpapierbérse offentlich gehandelt. Die Geschaftstatigkeit
der ad pepper media International N.V. umfasst das Halten von
Beteiligungen an anderen Unternehmen, deren Geschéaftszweck
in der Vermarktung von Werbeflachen im Internet liegt, sowie die
Erbringung von Dienstleistungen fiir die Tochtergesellschaften.
Seit der Griindung ist ad pepper media darauf ausgelegt, als in-
ternational tatige Unternehmensgruppe flexibel die Bediirfnisse
verschiedenster Mérkte zu erfiillen.

ad pepper media ist ein international tatiger Anbieter von inter-
aktiven Produkten und Dienstleistungen fiir Websites und Werbe-
treibende. Das Unternehmen vermarktet derzeit Kampagnen und
Websites in mehr als 50 Léndern und operiert aus 16 Niederlas-
sungen in zehn europdischen Landern und den USA. Durch hoch-
wertigste Technologie verkniipft ad pepper media dabei Tausende
kleine, mittlere und groBe Websites zu einem qualitativ hochwer-
tigen Werbe-Netzwerk mit globaler Reichweite und exakter Ziel-
gruppenansprache.

Websitepartner erhalten neben regionaler, nationaler und inter-
nationaler Vermarktungsreprasentanz eine Vielzahl von weiteren
wichtigen Produkten und Services, wie z. B. Ad Serving, Traffic
Analyse und Performance Optimierung, die von ad pepper media
und seinen verbundenen Unternehmen, jeweils an lokale Gege-

benheiten angepasst, angeboten werden.

Bilanzierungs- und Bewertungsgrundsétze [2]

Grundlagen der Erstellung des Abschlusses

Die Erstellung des Konzernabschlusses erfolgt grundsétzlich un-
ter Anwendung des Anschaffungskostenprinzips. Hiervon aus-
genommen sind Wertpapiere der Kategorien ,available-for-sale”
bzw. ,designated as at fair value through profit and loss”, die zum

beizulegenden Zeitwert bewertet wurden. Der Konzernabschluss

wird in Euro aufgestellt. Sofern nichts anderes angegeben ist,
werden samtliche Werte auf volle Euro (EUR) bzw. Tausend Euro
(TEUR) gerundet.

Erkldrung 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

Europdischen Union (EU) anzuwenden sind, aufgestellt.

Konsolidierungsgrundsétze

Der Konzernabschluss umfasst den Abschluss der ad pepper
media International N.V. und ihrer Tochterunternehmen zum 31.
Dezember eines jeden Geschaftsjahres. Die Abschliisse der Toch-
terunternehmen werden unter Anwendung einheitlicher Bilanzie-
rungs- und Bewertungsmethoden zum gleichen Bilanzstichtag
aufgestellt wie der Abschluss des Mutterunternehmens.

Alle konzerninternen Salden, Transaktionen, Ertrdge, Aufwen-
dungen sowie Gewinne und Verluste aus konzerninternen Trans-
aktionen, die im Buchwert von Vermdgenswerten enthalten sind,
werden in voller Héhe 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, so-
bald die Beherrschung durch das Mutterunternehmen nicht mehr
besteht.

Die Kapitalkonsolidierung wird nach der Erwerbsmethode durch-
gefiihrt (,purchase method”). Nach dieser Methode werden die
Anschaffungskosten der erworbenen Anteile mit dem auf das
Mutterunternehmen entfallenden Anteil am Eigenkapital des
erworbenen Tochterunternehmens zum Erwerbszeitpunkt ver-
rechnet. Dabei werden alle identifizierbaren Vermdgenswerte,
Schulden und Eventualschulden zu ihrem Zeitwert angesetzt und
in die Konzernbilanz iibernommen. Ein Uberschuss der Anschaf-
fungskosten {iber den Zeitwert des auf den Konzern entfallenden
Reinvermdgens wird als Firmenwert aktiviert. Ist der Zeitwert
des auf den Konzern entfallenden Reinvermdgens hoher als die
Anschaffungskosten der Anteile, ergibt sich ein passivischer Un-
terschiedsbetrag. Sollte ein solcher nach einer erneuten Uberprii-
fung der Kaufpreisverteilung bzw. Bestimmung der Zeitwerte der
erworbenen Vermodgenswerte, Schulden und Eventualschulden
(.reassessment”) verbleiben, so wird dieser sofort erfolgswirk-

sam 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.

Konsolidierungskreis

Im Einzelnen sind folgende Gesellschaften im Konzernabschluss

einbezogen:

Gesellschaft Anteil

in Prozent
ad pepper media GmbH, Niirnberg, Deutschland 100
ad pepper media 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, Ddnemark 100
Pentamind A/S, Kopenhagen, Ddnemark 100
ad pepper media UK Ltd, London, GroB8britannien 100
ad pepper media France S.A.R.L., Paris, Frankreich 100
ad pepper media Spain S.A., Madrid, Spanien 100
ad pepper media USA LLC, New York, USA 100
ad pepper media Italy srl., Mailand, Italien 100
Web Measurement Services B.V., Amsterdam, Niederlande 100
Crystal Reference Systems Ltd., Holyhead, GroBbritannien 100
Webgains Ltd, London, GroBbritannien 100
ad pepper media Australia Ltd., Melbourne, Australien 100
ad pepper media SA, Kiissnacht am Rigi, Schweiz 100
Globase International ApS, Copenhagen, Ddnemark 100
Emediate ApS, Copenhagen, Ddnemark 100
EMSEAS TEKNIK AB, Stockholm, Schweden 100
ad agents GmbH, Herrenberg, Deutschland 60
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Verdanderungen im Konsolidierungskreis

Die operativ nicht mehr tétigen Gesellschaften Atlas Internet As-
sociates s.r.o., Bratislava, Slowakei und ad pepper media Oy, Hel-
sinki, Finnland wurden Mitte August 2008 liquidiert und entkonso-
lidiert. Die Gesellschaften besalen zum Zeitpunkt der Liquidation

keine Vermdgenswerte und Verbindlichkeiten.

Am Bilanzstichtag befand sich die ad pepper media Austria GmbH

im Liquidationsprozess.

Weitere Anmerkungen finden sich unter den Erlduterungen zu Un-

ternehmenszusammenschliissen.

Anderungen der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

Die angewandten Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden ent-
sprechen grundsétzlich den im Vorjahr angewandten Methoden
mit der Ausnahme der folgenden Neugliederungen und der frei-

willig friiheren Anwendung von IFRS 8:

Webgains Affiliate-Provisionen
Der im Vorjahr unter sonstige Verbindlichkeiten ausgewiesene
Betrag in Hohe von TEUR 407 wurde zu den Verbindlichkeiten aus
Lieferungen und Leistungen umgegliedert. Der vergleichbare Be-
trag fiir 2008 betrdgt TEUR 826.

Neue Rechnungslegungsstandards
Anderungen der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden erge-
ben sich aus der Anwendung der folgenden neuen oder iiberar-

beiteten Standards:

IFRS 8 Operative Segmente

IFRS 8 ersetzt IAS 14 ,Segmentberichterstattung” und passt die
Standards des IASB an die Vorschriften des Statement of Financi-
al Accounting Standards (SFAS) 131 an. IFRS 8 fordert die Angabe
von finanziellen und beschreibenden Informationen beziiglich so
genannter ,berichtspflichtiger Segmente”.

Berichtspflichtige Segmente sind entweder operative Segmente
oder Zusammenfassungen von operativen Segmenten, die be-
stimmten Kriterien geniigen. Operative Segmente stellen Kom-
ponenten eines Unternehmens dar, {iber die Finanzinformationen
verflighar sind, die regelmaRig durch die oberste Fiihrungskraft
des operativen Bereichs {iberpriift werden, um zu entscheiden,

wie Ressourcen verteilt und Leistungen beurteilt werden. Im Allge-

meinen miissen Finanzinformationen auf Basis der internen Steu-
erungskonzeption berichtet werden, die bei der Beurteilung der
operativen Segmente verwendet wird (Management Approach).
Der Konzern legt dies fiir die operativen Segmente ,ad pepper
media”, ,Webgains” und ,ad agents” offen, sowie fiir das nicht-
operative Segment ,Admin”.

Aufgrund der am 01. Januar 2008 eingefiihrten neuen Controlling
Software/ERP-System ist es dem Konzern nicht mdglich, Ver-
gleichswerte fiir das Jahr 2007 beziiglich IFRS 8 fiir diese Neu-
gliederung darzustellen. Jedoch ermdglichen die zusétzlichen

Segmentinformationen des IAS 14 einen Vergleich zu 2007.

IFRIC 11 Konzerninterne Geschifte und Geschéfte mit eigenen
Aktien

IFRIC 11 beantwortet die Frage, wie IFRS 2 ,Aktienbasierte Ver-
giitung” auf aktienbasierte Zahlungsvereinbarungen anzuwen-
den ist, die unternehmenseigene Eigenkapitalinstrumente oder
Eigenkapitalinstrumente eines anderen Unternehmens desselben
Konzerns beinhalten. IFRIC 11 hat voraussichtlich keine Auswir-

kungen auf den Konzernabschluss.

Anderungen zu IAS 39 und IFRS 7

Am 13. Oktober 2008 hat das IASB Anderungen des geltenden IAS
39.50 sowie des IFRS 7.12 und .12A beschlossen, die ohne wei-
teren IASB-Prozess endgiiltig sind. Die erfolgten Anderungen
greifen vor dem Hintergrund der Finanzmarktkrise das Bediirfnis
auf, Unterschiede zwischen IFRS und US-GAAP zu verringern und
potentielle Wetthewerbsvorteile US-amerikanischer Banken zu
beseitigen.Durch diese Anderungen wird den Unternehmen die
Méglichkeit gegeben, einige nicht-derivative Finanzinstrumente
aus der Kategorie ,finanzielle Vermdgenswerte, die erfolgswirk-
sam zum beizulegenden Zeitwert bewertet werden”, sofern sie
nicht urspriinglich durch Ausiibung der Fair Value Option dieser
Kategorie zugeordnet wurden, sowie aus der Kategorie ,zur Ver-
duBerung verfiighare finanzielle Vermdgenswerte” umzuklas-
sifizieren. Dies betrifft insbesondere solche Finanzinstrumente,
die bei fehlender Handelsabsicht bzw. bei fehlender Designation
als ,zur VerduBerung verfiighar” urspriinglich die Definition von
Kredite und Forderungen” erfiillt hatten. Die Anderungen hin-
sichtlich der Umklassifizierung diirfen mit Wirkung ab dem 1. Juli
2008 genutzt werden. Korrespondierend dazu wurde IFRS 7 ange-
passt. Das Accounting Regulatory Committee, das Europédische

Parlament sowie die EU-Kommision haben am Mittwoch, dem

15. Oktober 2008, entschieden, dass die vom IASB vorgenom-
menen Anderungen akzeptiert werden.

Auf Grund der hohen Eigenkapitalquote macht ad pepper media
von diesem Wahlrecht keinen Gebrauch sondern behélt die Be-
wertung von Wertpapieren der Kategorie ,,available for sale” zum

beizulegenden Zeitwert bei.

IFRS UND IFRIC INTERPRETATIONEN, DIE NOCH NICHT IN KRAFT
GETRETEN SIND UND VON DER EU NOCH NICHT IM RAHMEN
DES KOMMITOLOGIEVERFAHRENS UBERNOMMEN WURDEN:

IAS 1 iiberarbeitet - ,,Darstellung des Abschlusses: eine iiberar-
beitete Darstellung”

Diese Anderungen des IAS 1 wurden im September 2007 verdf-
fentlicht und ist erstmals fiir Geschéftsjahre anzuwenden, die am
oder nach dem 1. Januar 2009 beginnen. Aus diese Anderungen
resultieren u.a. zusatzliche Angabepflichten hinsichtlich des Kon-
zerneigenkapitals. Die Anderungen von IAS 1 ,Darstellung des
Abschlusses: eine liberarbeitete Darstellung” fiihren im Konzern-

abschluss zu zusatzlichen Angaben.

IAS 23 Fremdkapitalkosten (iiberarbeitet 2007)

Der 2007 {iberarbeitete Standard IAS 23 Fremdkapitalkosten wur-
de im Mérz 2007 verdffentlicht und ist erstmals fiir Geschéftsjahre
anzuwenden, die am oder nach dem 1. Januar 2009 beginnen. Der
Standard fordert eine Aktivierung von Fremdkapitalkosten, die
einem qualifizierten Vermdgenswert zugerechnet werden kdnnen.
GemaR den Ubergangsvorschriften des Standards ist dieser pro-
spektiv ab dem Zeitpunkt des Inkrafttretens anzuwenden. IAS 23
.Fremdkapitalkosten (iiberarbeitet 2007)" hat keine Auswirkungen

auf den Konzernabschluss.

Anderungen zu IAS 32 Finanzinstrumente Darstellung und IAS 1
Darstellung der Finanzangaben

Am 14. Februar 2008 veroffentlichte das International Accounting
Standards Board (IASB) unter dem Titel , Kiindbare Finanzinstru-
mente und bei Liquidation entstehende Verpflichtungen” Ande-
rungen an International Accounting Standard (IAS) 32 Finanz-
instrumente: Darstellung und IAS 1: Darstellung des Abschlusses.
Im Amtsblatt der Europ&ischen Union vom 22. Januar 2009 (L17/23)
wurde folgende Verordnung zur Ubernahme der Anderungen be-
kannt gemacht, die am 25. Januar 2009 in Kraft tritt:Verordnung
EG Nr. 53/2009 zur Ubernahme der Anderungen an IAS 32 Finan-

zinstrumente: Darstellung und Anderungen an IAS 1: Darstellung
des Abschlusses. Die Anderungen an IAS 32 und an IAS 1 sind
nach Artikel 2 der Verordnung spatestens mit Beginn des ersten
nach dem 31. Dezember 2008 beginnenden Geschéftsjahres an-
zuwenden. Demnach sind bestimmte von Unternehmen emittierte
Instrumente, die trotz grofRer Ahnlichkeit mit Stammaktien als
Verbindlichkeiten eingestuft sind, nunmehr als Eigenkapital ein-
zustufen. Fiir diese Instrumente werden zusétzliche Angaben vor-
geschrieben und fiir ihre Umgliederung gelten neue Vorschriften.
Der gednderte Standard IAS 32 hat auf Basis der bestehende Ver-

héltnisse keine wesentlichen Auswirkungen.

Improvements to IFRSs

Das International Accounting Standards Board (IASB) hat am 22.
Mai 2008 im Rahmen des ersten ,Annual improvements project”
die ,Improvements to IFRSs” zur Anderung einer Reihe von Inter-
national Financial Reporting Standards (IFRS) verdffentlicht. Die
endgiiltigen Anderungen sind das Ergebnis der bisher gefiihrten
Diskussionen mit dem Ziel der Anpassung von Formulierungen
in einzelnen IFRS zur Klarstellung der bestehenden Regelungen.
Dariiber hinaus wurden Anderungen vorgenommen, die Aus-
wirkungen auf die Bilanzierung, den Ansatz oder die Bewertung
haben. Die hiervon betroffenen Standards sind in der Pressemit-
teilung des IASB mit einer kurzen Beschreibung der jeweiligen
Anderung aufgefiihrt. Entgegen dem urspriinglichen Entwurf sind
Anderungen von IFRS 1 ,First-time Adoption of International Fi-
nancial Reporting Standards” nicht mehr enthalten, diese sollen
in einem separaten Dokument verdffentlicht werden. Die Ande-
rungen sind, sofern im jeweiligen Standard nicht gesondert ge-
regelt, anzuwenden auf Geschaftsjahre, die am oder nach dem 1.
Januar 2009 beginnen.

Anderungen der Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden
konnten sich fiir die ad pepper media-Gruppe voraussichtlich aus
den Verbesserungen von IAS 36, IAS 38 und IAS 39 ergeben. Eine
abschlieBende Beurteilung der Auswirkungen ist zum jetzigen

Zeitpunkt nicht maglich.

IFRS 1 First-time Adoption of International Financial Reporting
Standards und IAS 27 Consolidated and Separate Financial State-
ments

Das International Accounting Standards Board (IASB)-hat am 22.
Mai 2008 Anderungen von IFRS 1 ,First-time Adoption of Interna-
tional Financial Reporting Standards” und IAS 27, Consolidated
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Consolidated and Separate Financial Statements” verdffentlicht.
Die Anderungen sind in einem Dokument mit dem Titel ,Cost of an
Investment in a Subsidiary, Jointly Controlled Entity or Associate”
zusammengefasst und beinhalten auch Anderungen von IAS 18,
IAS 21 und IAS 36.

Die Anderungen ermdglichen es Unternehmen, bei erstmaliger
Anwendung der International Financial Reporting Standards
(IFRS) in ihren IFRS-Einzelabschliissen die Anschaffungskosten
einer Beteiligung entweder in Héhe des beizulegenden Zeitwerts
oder des Buchwerts nach den zuvor angewendeten nationalen
Rechnungslegungsvorschriften zu bestimmen. Diese Regelung
gilt sowohl fiir gemeinschaftlich gefiihrte Unternehmen, assozi-
ierte Unternehmen als auch fiir Tochterunternehmen. Mit dieser
Anderung wurde Bedenken Rechnung getragen, dass die riick-
wirkende Bestimmung der Anschaffungskosten nach IAS 27 bei
einer erstmaligen Anwendung von IFRS in einigen Féllen nur mit
unverhaltnismaRig hohen Kosten oder Anstrengungen erreicht
werden kann. Dariiber hinaus wurde die Verpflichtung zur He-
rabsetzung der Anschaffungskosten bei Ausschiittungen von Ge-
winnriicklagen, die vor dem Erwerb der Anteile gebildet wurden,
aus IAS 27 entfernt. Dividenden von gemeinschaftlich gefiihrten
Unternehmen, assoziierten Unternehmen und Tochterunterneh-
men sind kiinftig unabhdngig davon, ob die Ausschiittung aus
Ergebnissen vor dem Erwerbszeitpunkt stammt oder nicht, in der
Gewinn- und Verlustrechnung zu erfassen. Ubersteigen die Aus-
schiittungen eines Jahres das Gesamtergebnis dieses Jahres, ist
ein ,Impairment Test” durchzufiihren. Die Anderungen sind auf
Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem 1. Januar
2009 beginnen. Die Ergédnzungen zu IFRS 1 und IAS 27 haben mo-
mentan keine Auswirkungen auf die Bilanzierung der ad pepper

media-Gruppe.

IFRS 2 Aktienbasierte Vergiitungen

Die Anderung des IFRS 2 wurde im Januar 2008 verdffentlicht und
ist erstmals fiir Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder nach
dem 1. Januar 2009 beginnen. Die Anderung betrifft zum einen die
Klarstellung, dass der Begriff der Ausiibungsbhedingungen aus-
schlieBlich die Dienst- und die Leistungsbedingungen beinhaltet.
Zum anderen werden die Regelungen zur Bilanzierung einer vor-
zeitigen Beendigung von anteilshasierten Vergiitungsplanen auch
auf Félle einer Beendigung durch die Mitarbeiter ausgeweitet. Die
Ubergangsbestimmungen sehen eine retrospektive Anwendung

der Neuregelung vor.

Die Anderung des IFRS 2, Aktienbasierte Vergiitungen® hat keine

Auswirkungen auf den Konzernabschluss.

IFRIC 13 Kundenbonusprogramme

IFRIC 13 wurde im Juni 2007 veréffentlicht und ist erstmals fiir
Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem 1. Juli 2008
beginnen. GemaR dieser Interpretation sind den Kunden gewahrte
Vorteile (Pramien) als eigener Umsatz separat von der Transaktion
zu bilanzieren, im Rahmen derer sie gewahrt wurden.

IFRIC 13 ,Kundenbonusprogramme” hat voraussichtlich keine

Auswirkungen auf den Konzernabschluss.

IFRIC 14 IAS 19 - Die Begrenzung eines leistungsorientierten Ver-
mdégenswerts, Mindestfinanzierungsvorschriften und ihre Wech-
selwirkung

IFRIC 14 wurde im Juli 2007 veréffentlicht und ist erstmals fiir Ge-
schéftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem 1. Januar 2008
beginnen. Diese Interpretation gibt Leitlinien zur Bestimmung des
Hachstbetrags des Uberschusses aus einem leistungsorientierten
Plan, dernach IAS 19 Leistungen an Arbeitnehmer als Vermdgens-
wert aktiviert werden darf.

IFRIC Interpretation 14 hat voraussichtlich keine Auswirkungen

auf den Konzernabschluss.

Ergdnzungen zu IAS 39

Das International Accounting Standards Board (IASB) hat am
31.Juli 2008 Ergénzungen zu IAS 39 ,Financial Instruments: Reco-
gnition and Measurement” verdffentlicht. Die Ergdnzungen sind in
einem Dokument mit dem Titel ,Eligible Hedged Items - Amend-
ment to IAS 39 Financial Instruments: Recognition and Measure-
ment” zusammengefasst. Ausgangspunkt sind die bestehenden
Regelungen, nach denen ein Unternehmen das gesamte, einen
Teil oder bestimmte Risiken eines Grundgeschafts in einen Hedge
einbeziehen kann. Um die Anwendung der unveranderten Grund-
prinzipien zu vereinfachen, wurden die Anwendungsgrundsétze in
den Bereichen der Designation von Inflationsrisiken als Grundge-
schaft sowie der Designation eines einseitigen Risikos in einem
Grundgeschift (beispielsweise mit einer Option als Sicherungsge-
schaft) ergéanzt. Bezogen auf die Designation von Inflationsrisiken
als Grundgeschaft wird klargestellt, dass dieses Risiko grundsatz-
lich nicht als ein gesichertes Risiko bestimmt werden kann. Sofern
allerdings die Inflationskomponente vertraglich festgelegte Teile

von Zahlungsstromen eines Finanzinstruments sind, kann eine

Absicherung der Inflation erfolgen.

Unter einem einseitigen Risiko ist zu verstehen, wenn ein Unter-
nehmen ausschlieRlich Anderungen in den Zahlungsstromen oder
im Fair-Value eines Grundgeschéfts oberhalb oder unterhalb eines
festgelegten Preises oder einer anderen Variable designiert. Die
Ergénzung stellt klar, dass lediglich der innere Wert der Option,
nicht jedoch der vollstdndige Wert der Option, bestehend aus in-
nerem Wert und Zeitwert, designiert

werden kann. Wenn der gesamte Wert der Option als Sicherungs-
instrument fiir ein einseitiges Risiko einer zukiinftigen Transaktion
designiert werden wiirde, wiirde dieses eine Hedge-Ineffektivitdt
darstellen, da ausschlieBlich das Sicherungsinstrument eine Zeit-
wertkomponente enthalt.

Die Ergdnzungen sind auf Geschéftsjahre anzuwenden, die am
oder nach dem 1. Juli 2009 beginnen. Eine friihere Anwendung ist
zuldssig. Die Ubernahme der Anderungen in européisches Recht
steht noch aus. Diese Ergdnzungen haben momentan keine Aus-

wirkungen auf die Bilanzierung der ad pepper media-Gruppe.

VON DER EU IM RAHMEN DES KOMMITOLOGIEVERFAHRENS
UBERNOMMENE IFRS UND IFRIC INTERPRETATIONEN, DIE NOCH
NICHT IN KRAFT GETRETEN SIND

IFRIC 12 Dienstleistungskonzessionsvereinbarungen

Der Anwendungsbereich von IFRIC 12 beschréankt sich auf die
Bilanzierung von Dienstleistungslizenzen (beispielsweise fiir das
Betreiben von Autobahnen oder Krankenhausern) aus Sicht des
Lizenznehmers und behandelt ausschlieflich Vereinbarungen mit
offentlichen Lizenzgebern. IFRIC 12 wurde im November 2006 ver-
offentlicht und ist fiir Geschaftsjahre verpflichtend anzuwenden,
die am oder nach dem 1. Januar 2008 beginnen.

Diese Interpretation findet auf die Geschéftstatigkeit des Kon-

zerns keine Anwendung.

IFRS 3 Unternehmenszusammenschliisse

Der gednderte Standard IFRS 3 wurde im Januar 2008 veroffentli-
cht und ist erstmals fiir Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder
nach dem 1. Juli 2009 beginnen. Der Standard wurde im Rahmen
des Konvergenzprojekts von IASB und FASB einer umfassenden
Uberarbeitung unterzogen. Die wesentlichen Anderungen be-
treffen insbesondere die Einfiihrung eines Wahlrechts bei der
Bewertung von Minderheitsanteilen zwischen der Erfassung mit

dem anteiligen identifizierbaren Nettovermdgen (sog. Purchased-

Goodwill-Methode) und der sog. Full-Goodwill-Methode, wonach
der gesamte, auch auf die Minderheitsgesellschafter entfallende
Teil des Geschafts- oder Firmenwerts des erworbenen Unterneh-
mens zu erfassen ist. Weiterhin sind die erfolgswirksame Neube-
wertung bereits bestehender Beteiligungsanteile bei erstmaliger
Erlangung der Beherrschung (sukzessiver Unternehmenserwerb),
die zwingende Beriicksichtigung einer Gegenleistung, die an das
Eintreten kiinftiger Ereignisse gekniipft ist, zum Erwerbszeitpunkt
sowie die ergebniswirksame Behandlung von Transaktionskosten
hervorzuheben. Die Ubergangsbestimmungen sehen eine pro-
spektive Anwendung der Neuregelung vor. Fiir Vermégenswerte
und Schulden, die aus Unternehmenszusammenschliissen vor der
erstmaligen Anwendung des neuen Standards resultieren, erge-
ben sich keine Anderungen.

Der Konzern hat die Analyse der Auswirkungen dieser Anderung
zum Zeitpunkt der Erstellung des Konzernabschlusses noch nicht

abgeschlossen.

IAS 27 Konzern- und separate Einzelabschliisse nach IFRS

Der gednderte Standard IAS 27 wurde im Januar 2008 verof-
fentlicht. Die vorgenommenen Anderungen sind erstmals fiir
Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder nach dem 1. Juli 2009
beginnen. Die Anderungen resultieren aus dem gemeinsamen
Projekt von IASB und FASB zur Uberarbeitung von Bilanzierungs-
vorschriften die fiir Unternehmenszusammenschliisse gelten. Die
Anderungen betreffen primar die Bilanzierung von Anteilen ohne
Beherrschungscharakter (Minderheitsanteile), die kiinftig in vol-
ler Hohe an den Verlusten des Konzerns beteiligt werden, und von
Transaktionen, die zum Beherrschungsverlust bei einem Tochte-
runternehmen fiihren und deren Auswirkungen erfolgswirksam
zu behandeln sind. Auswirkungen von AnteilsverduBerung, die
nicht zum Verlust der Beherrschung fiihren, sind demgegeniiber
erfolgsneutral im Eigenkapital zu erfassen. Die Ubergangsbestim-
mungen, die grundsétzlich eine retrospektive Anwendung vorge-
nommener Anderungen fordern, sehen fiir oben aufgelistete Sach-
verhalte eine prospektive Anwendung vor. Fiir Vermdgenswerte
und Schulden, die aus solchen Transaktionen vor dem Zeitpunkt
der erstmaligen Anwendung des neuen Standards resultieren, er-
geben sich daher keine Anderungen. Der Konzern hat die Analyse
der Auswirkungen dieser Anderung zum Zeitpunkt der Erstellung
des Konzernabschlusses noch nicht abgeschlossen:

Der gednderte Standard IAS 27 hat auf Basis der bestehenden

Verhéltnisse keine wesentlichen Auswirkungen.
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IFRS 1 Ersteinfiihrung von ,International Financial Reporting
Standards” (iiberarbeitet 2008)

Das IASB hat die {iberarbeitete Version von IFRS 1 - Erstmalige
Anwendung der International Financial Reporting Standards ver-
dffentlicht. Der Inhalt von IFRS 1 bleibt unverandert, die Ande-
rungen betreffen ausschlieBlich den formalen Aufbau von IFRS 1.
Hierzu werden die allgemeinen und die spezifischen Regelungen
des Standards voneinander getrennt. Zahlreiche Anderungen
anderer Standards und neue Standards hatten den alten IFRS 1,
der in 2003 herausgegeben wurde, zunehmend komplexer und
weniger iibersichtlich gemacht. Nun sind im Hauptteil die allge-
meinen Regelungen wie z.B. Anwendungsbereich, allgemeine
Ansatz- und Bewertungsvorschriften zusammengefasst, wahrend
die spezifischen Regelungen zur Befreiung und Ausnahmen von
Regelungen einzelner IFRS in den verschiedenen Anhdngen am
Ende von IFRS 1 dargestellt sind. Durch die neue Struktur soll die
Klarheit und die Anwendbarkeit des Standards verbessert wer-
den. Der liberarbeitete IFRS 1 ersetzt den gegenwartigen IFRS 1
und ist anwendbar fiir Unternehmen, die ab dem 1. Januar 2009
erstmalig einen IFRS-Abschluss erstellen. Die friihere Anwendung

ist zuldssig.

IFRIC 15 Agreements for the Construction of Real Estate

Das International Financial Reporting Interpretations Commit-
tee (IFRIC) hat am 3. Juli 2008 den IFRIC 15 ,Agreements for the
Construction of Real Estate” verdffentlicht. Ziel der Interpretation
ist eine einheitliche Bilanzierung durch Unternehmen, die Grund-
stiicke erschlieBen und die in dieser Eigenschaft Einheiten, wie
beispielsweise Wohneinheiten oder Hauser, ,off plan”, das hei3t
bevor diese fertiggestellt sind, verkaufen. IFRIC 15 definiert Kri-
terien, nach denen sich die Bilanzierung entweder nach IAS 11
.Construction Contracts” oder nach IAS 18 ,,Revenue” zu richten
hat. Die Interpretation ist fiir Geschéftsjahre anzuwenden, die am
oder nach dem 1. Januar 2009 beginnen.

IFRIC 15 ist auf die Geschéftstatigkeit der ad pepper media-Grup-

pe nicht anwendbar.

IFRIC 16 Hedges of a Net Investment in a Foreign Operation

Das International Financial Reporting Interpretations Committee
(IFRIC) hat am 3. Juli 2008 den IFRIC 16 ,Hedges of a Net Invest-
ment in a Foreign Operation” verdffentlicht. Ziel der Interpretati-
on ist eine Klarstellung zweier Sachverhalte, die sich im Rahmen
der beiden Standards IAS 21 , The Effects of Changes in Foreign

Exchange Rates” und IAS 39 ,Financial Instruments: Recognition
and Measurement” im Zusammenhang mit der Bilanzierung der
Absicherung von Fremdwéhrungsrisiken innerhalb eines Unter-
nehmens und seiner auslandischen Geschéftsbetriebe ergeben.

IFRIC 16 stellt klar, was als Risiko bei der Absicherung einer Net-
toinvestition in einen ausléndischen Geschéftsbetrieb anzusehen
ist und wo innerhalb der Unternehmensgruppe das Sicherungs-
instrument zur Minderung dieses Risikos gehalten werden darf.
Die Interpretation ist fiir Geschéftsjahre anzuwenden, die am oder
nach dem 1. Oktober 2008 beginnen. IFRIC 16 hat momentan keine

Auswirkungen auf die Bilanzierung der ad pepper media-Gruppe.

IFRIC 17 Sachdividenden an Eigentiimer

Das International Financial Reporting Interpretations Committee
(IFRIC) hat am 27. November 2008 den IFRIC 17 Sachdividenden an
Eigentiimer veroffentlicht. IFRIC 17 regelt Themen, wie ein Unter-
nehmen andere Vermdgenswerte als Zahlungsmittel zu bewerten
hat, die es als Gewinnausschiittung an die Anteilseigner {iber-
tragt. Eine Dividendenverpflichtung ist anzusetzen, wenn die Divi-
dende von den zustandigen Organen genehmigt wurde und nicht
mehr im Ermessen des Unternehmens steht. Diese Dividendenver-
pflichtung ist zum beizulegenden Zeitwert der zu iibertragenden
Nettovermdgenswerte anzusetzen. Die Differenz zwischen der Di-
videndenverpflichtung und dem Buchwert des zu iibertragenden
Vermdgenswertes ist erfolgswirksam zu erfassen. Weiterhin sind
zusatzliche Anhangangaben vorzunehmen, wenn die fiir die Aus-
schiittung vorgesehenen Vermdgenswerte der Definition eines
aufgegebenen Geschéftsbereichs entsprechen. IFRIC 17 tritt fiir
Geschaftsjahre in Kraft, die am oder nach dem 1. Juli 2009 begin-

nen. Eine friihere Anwendung ist zul&ssig.

IFRIC 18 Transfers of Assets from Customers

Das International Financial Reporting Interpretations Committee
(IFRIC) hat am 29. Januar 2009 mit IFRIC 18 Transfers of Assets
from Customers eine Interpretation verdffentlicht, die zusétzliche
Hinweise zur Bilanzierung der Ubertragung eines Vermdgens-
werts durch einen Kunden liefert. IFRIC 18 Transfers of Assets
from Customers ist nach Auffassung des IASB inshesondere rele-
vant fiir den Energiesektor. Sie stellt die Anforderungen der IFRSs
fiir Vereinbarungen klar, bei denen ein Unternehmen von einem
Kunden ein Objekt, eine Anlage oder Betriebsmittel erhélt, die das
Unternehmen dann entweder dazu verwenden muss, den Kun-

den mit einem Leitungsnetz zu verbinden oder dem Kunden einen

permanenten Zugang zur Versorgung mit Giitern oder Dienstlei-

stungen zu gewahren. Ebenfalls behandelt werden solche Fille,

in denen ein Unternehmen Zahlungsmittel mit der Auflage erhélt,

einen der vorgenannten Vermdgenswerte zu erwerben oder her-

zustellen. Die Interpretation erldutert:

* unter welchen Umstédnden ein Vermdgenswert vorliegt;

e den Ansatz und die erstmalige Bewertung des Vermdgens-
werts;

¢ die Identifizierung von einzeln bestimmbaren Dienstleistungen
im Austausch fiir den {ibertragenen Vermdgenswert;

¢ die Umsatzrealisierung;

« die Bilanzierung der Ubertragung von Zahlungsmitteln durch

Kunden.

IFRIC 18 ist prospektiv auf Ubertragungen von Vermogenswerten
durch Kunden anzuwenden, die am oder nach dem 1. Juli 2009
erfolgen. Eine friihere Anwendung ist unter bestimmten Bedin-

gungen mdglich.

Anderungen zu IFRS 7

Das International Accounting Standards Board (IASB) hat heu-
te Anderungen von IFRS 7 ,Financial Instruments: Disclosures”
versffentlicht (Pressemitteilung). Die Anderungen tragen den Titel
.Improving Disclosures about Financial Instruments - Amend-
ments to IFRS 7 , und beinhalten auch kleinere Anderungen
von IFRS 4. Die Anderungen des IFRS 7 betreffen Angaben zur
Ermittlung der beizulegenden Zeitwerte (Fair Values) sowie zum
Liquiditatsrisiko. Die Angaben zur Fair Value-Ermittlung werden
dahingehend spezifiziert, dass eine tabellarische Aufgliederung
fiir jede Klasse von Finanzinstrumenten anhand der aus dem US-
GAAP Standard SFAS 157 bekannten, dreistufigen Fair Value-Hie-
rarchie eingefiihrt und der Umfang der Angabepflichten erweitert
wird. Dariiber hinaus werden die Angaben zum Liquiditétsrisiko
klargestellt und erweitert. Hierzu werden Angaben zu Félligkeiten
getrennt nach nicht-derivativen und derivativen finanziellen Ver-
bindlichkeiten gefordert und es werden die zugehdrigen qualita-
tiven Angaben zum Management des Liquiditétsrisikos gedandert.
Die Anderungen sind anzuwenden fiir Geschiftsjahre, die am
oder nach dem 1. Januar 2009 beginnen. Ein Unternehmen muss
im ersten Jahr der Anwendung allerdings keine Vergleichsanga-

ben liefern. Eine frithere Anwendung ist zuléssig.

Anderungen zu IFRIC 9 und IAS 39

Das International Accounting Standards Board (IASB) hat heute
Anderungen an IFRIC 9 Reassessment of Embedded Derivatives
und IAS 39 Financial Instruments: Recognition and Measurement
verdffentlicht. Die Anderungen dienen der Klarstellung der Bilan-
zierung von eingebetteten Derivaten bei Umklassifizierungen von
Finanzinstrumenten. Mit den heute verdffentlichten Anderungen
an IFRIC 9 und IAS 39 stellt das IASB klar, dass bei Umklassifizie-
rungen bestimmter Finanzinstrumente aus der Kategorie ,Erfolgs-
wirksam zum beizulegenden Zeitwert” (fair value through profit
or loss) die eingebetteten Derivate beurteilt und gegebenenfalls
separat im Abschluss erfasst werden miissen. Diese Beurteilung
hat auf Basis der Verhéltnisse zu erfolgen, die zu dem Zeitpunkt
vorlagen, als das Unternehmen erstmals Vertragspartner des Fi-
nanzinstruments geworden ist, oder - falls spater Vertragsande-
rungen mit wesentlichen Auswirkungen auf die Cash Flows vorge-
nommen wurden - auf Basis der Verhaltnisse zu diesem spateren
Zeitpunkt. Wenn der beizulegende Zeitwert des Derivates nicht
verldsslich ermittelt werden kann, muss das gesamte hybride
Finanzinstrument in der Kategorie ,Erfolgswirksam zum beizule-
genden Zeitwert” verbleiben.

Die Anderungen sind riickwirkend auf Berichtsperioden anzu-

wenden, die am oder nach dem 30. Juni 2009 enden.

WESENTLICHE ERMESSENSENTSCHEIDUNGEN UND SCHAT-
ZUNGEN

Ermessensentscheidungen

Bei der Anwendung der Bilanzierungs- und Bewertungsmetho-
den hat die Unternehmensleitung Ermessensentscheidungen zu
treffen, die die Betrdge im Abschluss wesentlich beeinflussen

kdnnen:

Schétzungen und Annahmen

Die wichtigsten zukunftshezogenen Annahmen sowie sonstige
am Stichtag bestehende wesentliche Quellen von Schétzungs-
unsicherheiten, aufgrund derer ein betrachtliches Risiko besteht,
dass innerhalb des néchsten Geschéftsjahres eine wesentliche
Anpassung der Buchwerte von Vermégenswerten und Schulden

erforderlich sein wird, werden nachstehend erldutert.

Entwicklungskosten

Die erstmalige Aktivierung der Kosten beruht auf der Einschétz-
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ung des Managements, dass die technische und wirtschaftlieche
Realisierbarkeit nachgewiesen ist; dies ist i. d. R. dann der Fall,
wenn ein Produktentwicklungsprojekt einen bestimmten Meilen-
stein in einem bestehenden Projektmanagementmodell erreicht
hat. Fiir Zwecke der Ermittlung der zu aktivierenden Betrége
trifft das Management Annahmen iiber die Hohe der erwarteten
kiinftigen Cashflows aus Vermdgenswerten, die anzuwendenden
Abzinsungssétze und den Zeitraum des Zuflusses von erwarteten
zukiinftigen Cashflows, die die Vermdgenswerte generieren. Wei-
tere Angaben finden sich unter der Anmerkung zum Bilanzposten

LImmaterielle Vermdgenswerte”.

Wertminderung des Geschifts- oder Firmenwerts

Der Konzern iiberpriift mindestens einmal jahrlich, ob der Ge-
schéfts- oder Firmenwert wertgemindert ist. Dies erfordert eine
Schétzung der erzielbaren Betrdge der zahlungsmittelgenerie-
renden Einheiten, denen der Geschéfts- oder Firmenwert zuge-
ordnet ist. Zur Schéatzung des erzielbaren Betrags muss die Un-
ternehmensleitung die voraussichtlichen kiinftigen Cashflows der
zahlungsmittelgenerierenden Einheit schétzen und dariiber hinaus
einen angemessenen Abzinsungssatz wahlen, um den Barwert
dieser Cashflows zu ermitteln. Weitere Angaben finden sich unter

der Anmerkung zum Bilanzposten ,Firmenwerte”.

Aktive latente Steuern

Aktive latente Steuern werden fiir alle nicht genutzten steuerlichen
Verlustvortrage in dem MaRe erfasst, in dem es wahrscheinlich
ist, dass hierfiir zu versteuerndes Einkommen verflighar sein wird,
sodass die Verlustvortrdge tatsachlich genutzt werden kdnnen.
Fiir die Ermittlung der Hohe der aktiven latenten Steuern ist eine
wesentliche Ermessensausiibung der Unternehmensleitung auf
der Grundlage des erwarteten Eintrittszeitpunkts und der Hohe
des kiinftig zu versteuernden Einkommens sowie der zukiinftigen
Steuerplanungsstrategien erforderlich. Weitere Angaben finden
sich unter der Anmerkung zum Bilanzposten ,Steuern vom Ein-

kommen und vom Ertrag”.

Vermagenswerte, die im Rahmen von Unternehmenszusammen-
schliissen erworben wurden

Die Bilanzierung von Vermdgenswerten des Sachanlagevermo-
gens und immateriellen Vermdgenswerten ist mit Schatzungen zur
Ermittlung des beizulegenden Zeitwertes zum Erwerbszeitpunkt

verbunden. Dies gilt vor allem fiir solche Vermdgenswerte, die im

Rahmen von Unternehmenszusammenschliissen erworben wur-
den. Ferner ist die erwartete Nutzungsdauer der Vermdgenswerte
vom Management zu schétzen. . Weitere Angaben finden sich
unter der Anmerkung zum Bilanzposten ,Unternehmenszusam-

menschliisse”.

Wertminderung von zur VerduBerung verfiigharen Finanzinvesti-
tionen

Der Konzern stuft bestimmte Vermdgenswerte als zur VerduRBerung
verfiighar ein und erfasst Anderungen in ihrem beizulegenden
Zeitwert erfolgsneutral im Eigenkapital. Da sich der beizulegende
Zeitwertvon Fremdkapitalinstrumenten betrachtlich verringert hat,
hatad pepper media die Notwendigkeit eines Impairments sorgfél-
tig gepriift. Bei dieser Beurteilung beriicksichtigt ad pepper media
unter anderem die normale Volatilitdt von Borsenpreisen wie auch
den Einfluss mangelnder Handelsliquiditat, insbesondere vor dem
Hintergrund der derzeit herrschenden Marktbedingungen. Jedoch
ist ein Fremdkapitalinstrument der Kategorie ,,available for sale”
nur dann als wertgemindert einzustufen, wenn objektive Anzei-
chen fiir ein Impairment bestehen, weil mindestens ein Ereignis
nach dem erstmaligen Bilanzansatz eingetreten sind und dieses
Ereignis Einfluss auf die geschatzten zukiinftigen Cashflows aus
diesem Fremdkapitalinstrument haben. Als Anzeichen fiir ein Im-
pairment kénnen angesehen werden, wenn sich der Emittent des
Fremdkapitalinstruments in signifikanten finanziellen Schwierig-
keiten befindet, Zahlungen von Zinsen oder Tilgungen ausbleiben
oder ausfallen, eine Insolvenz wahrscheinlich eintritt, finanzielle
Restrukturierungen vorgenommen werden oder wo beobachtbare
Daten einen messbaren Riickgang der geschétzten zukiinftigen
Cashflows anzeigen, z.B. bei Zahlungsriickstanden. Ein Impair-
ment wird als angemessen angesehen, wenn begriindete Zweifel
an der Kreditwiirdigkeit des Emittenten bestehen oder es starke
Anhaltspunkte dafiir gibt, dass die Riickzahlung des Fremdkapi-
talinstruments oder der Zinszahlungen einem Risiko unterliegen.
Unter Beriicksichtigung der Tatsachen, dass die Fremdkapitalin-
strumente mit einem ,Support Agreement” abgedeckt sind, das
die volle Riickzahlung der Fremdkapitalinstrumente garantiert,
dass bisher alle Zinszahlungen piinktlich geleistet wurden und
dass keine wesentliche Verschlechterung der finanziellen Funda-
mentaldaten der Emittenten festzustellen ist, ist der Vorstand nach
sorgfélitger Uberlegung der Auffassung, dass es keine Anzeichen
dafiir gibt, dass die ,available for sale”-Wertpapeire wertgemin-
dert sind.

Zum 31. Dezember 2008 wurde kein Wertminderungsaufwand fiir
zur VerduRerung verfiighare Finanzinvestitionen bilanziert (2007:
EUR 0). Weitere Angaben finden sich unter der Anmerkung zum
Bilanzposten ,Wertpapiere und Wertpapiere des Anlagevermo-

gens”.

Zusammenfassung wesentlicher Bilanzierungs- und Bewer-

tungsmethoden [3]

Fremdwé&hrungsumrechnung

Der Konzernabschluss wird in Euro, der funktionalen und der Darstel-
lungswahrung der Gesellschaft, aufgestellt. Jedes Unternehmen inner-
halb 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 zundchst zu dem am Tag des
Geschaftsvorfalls giiltigen Kassakurs in die funktionale Wahrung
umgerechnet. Monetdre Vermdgenswerte und Schulden in einer
Fremdwahrung werden zu jedem Stichtag unter Verwendung des
Stichtagskurses in die funktionale Wahrung umgerechnet. Alle Wah-
rungsdifferenzen werden erfolgswirksam erfasst. Hiervon ausgenom-
men sind Umrechnungsdifferenzen aus Fremdwahrungskrediten, so-
weit sie als Absicherung einer Nettoinvestition in einen auslandischen
Geschéftsbetrieb bilanziert werden. Diese werden bis zur VerauBerung
der Nettoinvestition direkt im Eigenkapital und erst bei deren Abgang
in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst. Aus den Umrechnungs-
differenzen dieser Fremd-wahrungskredite entstehende latente Steu-
ern werden ebenfalls direkt im Eigenkapital erfasst. Nicht-monetére
Posten, die zu historischen Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten in
einer Fremdwahrung bewertet wurden, werden mit dem Kurs am Tag
des Geschéftsvorfalls umgerechnet. Nicht-monetére Posten, die mit ih-
rem beizulegenden Zeitwert in einer Fremdwéahrung bewertet werden,
werden mit dem Kurs umgerechnet, der zum Zeitpunkt der Ermittlung
des beizulegenden Zeitwerts giiltig war. Jegliche im Zusammenhang
mit dem Erwerb eines ausléndischen Geschéftshetriebs entstehenden
Geschéfts- oder Firmenwerte und jegliche am beizulegenden Zeitwert
ausgerichtete Anpassungen der Buchwerte der Vermdgenswerte
und Schulden, die aus dem Erwerb dieses auslandischen Geschafts-
betriebs resultieren, werden als Vermdgenswerte und Schulden des
auslandischen Geschiftsbetriebs bilanziert und zum Stichtagskurs
umgerechnet.

Zum Bilanzstichtag werden die Vermdgenswerte und Schulden der

Tochterunternehmen, deren funktionale Wéhrung nicht der Euro ist, in

die Darstellungswahrung der ad pepper media International N.V. (Euro)
zum Stichtagskurs umgerechnet. Die Umrechnung der Ertrdge und
Aufwendungen dieser Tochterunternehmen erfolgt zum gewichteten
Durchschnittskurs des Geschéftsjahres. Die bei der Umrechnung ent-
stehenden Umrechnungsdifferenzen werden als separater Bestandteil
des Eigenkapitals erfasst. Bei VerduBerung eines auslandischen Ge-
schéftsbetriebs wird der im Eigenkapital fiir diesen auslandischen Ge-

schéftsbetrieb erfasste kumulative Betrag erfolgswirksam aufgelst.

Die fiir die Wahrungsumrechnung zu Grunde gelegten wesent-

lichen Wechselkurse haben sich wie folgt entwickelt:

Fremd- Stich- Stich- Durch- Durch-
wéhrung pro tags- tags-  schnitts-  schnitts-
1EUR kurs kurs kurs kurs
31.12.08 31.12.07 2008 2007
US Dollar 1,3917 1,4674 1,4788 1,4733
Britisches
Pfund 0,9525 0,7333 0,7845 07122
Schwe-

dische Krone 10,870 94253 95612 93416

Dénische
Krone 7,4506 7,4377 7,4544 7,4373

Sachanlagen

Sachanlagen werden zu Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten
mit Ausnahme der Kosten der laufenden Instandhaltung abziiglich
kumulierter planméRiger Abschreibungen und kumulierter Wert-
minderungsaufwendungen angesetzt. Diese Kosten umfassen
die Kosten fiir den Ersatz eines Teils eines solchen Gegenstands
zum Zeitpunkt des Anfalls der Kosten, wenn die Ansatzkriterien
erfiillt sind. Den planmaBigen linearen Abschreibungen liegen die
geschatzten Nutzungsdauern der Vermégenswerte zugrunde. Die
geschatzten Nutzungsdauern betragen zwischen drei und zehn
Jahren. Eine Sachanlage wird entweder bei Abgang ausgebucht
oder dann, wenn aus der weiteren Nutzung oder VerduBerung des
Vermdgenswerts kein wirtschaftlicher Nutzen mehr erwartet wird
und die aus dem Abgang des Vermdgenswerts resultierenden
Gewinne oder Verluste werden als Differenz aus NettoverduRe-
rungserlésen und Buchwert des Vermdgenswerts ermittelt und
in der Periode, in welcher der Vermdgenswert ausgebucht wird,

erfolgswirksam in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst.
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Unternehmenszusammenschliisse und Geschéfts- oder Firmen-
wert

Unternehmenszusammenschliisse werden unter Anwendung
der Erwerbsmethode bilanziert. Dies beinhaltet die Erfassung
von identifizierbaren Vermdgenswerten (einschlielich der zuvor
nicht erfassten immateriellen Vermdgenswerte) und Schulden
(einschlieBlich der Eventualschulden, jedoch unbeachtlich kiinf-
tiger Restrukturierung) des erworbenen Geschéftshetriebs zum
beizulegenden Zeitwert.

Geschéfts- oder Firmenwerte aus einem Unternehmenszusam-
menschluss werden bei erstmaligem Ansatz zu Anschaffungsko-
sten bewertet, die sich als Uberschuss der Anschaffungskosten
des Unternehmenszusammenschlusses iiber den Anteil des Er-
werbers an den beizulegenden Zeitwerten der identifizierbaren
Vermégenswerte, Schulden und Eventualschulden des erwor-
benen Unternehmens bemessen. Nach dem erstmaligen Ansatz
wird der Geschéfts- oder Firmenwert zu Anschaffungskosten
abziiglich kumulierter Wertminderungsaufwendungen bewertet.
Zum Zweck des Wertminderungstests wird der im Rahmen eines
Unternehmenszusammenschlusses erworbene Geschéfts- oder
Firmenwert ab dem Erwerbszeitpunkt den zahlungsmittelgenerie-
renden Einheiten bzw. Gruppen von zahlungsmittelgenerierenden
Einheiten zugeordnet, die von den Synergieeffekten aus dem Un-
ternehmenszusammenschluss profitieren. Dies gilt unabhéngig
davon, ob andere Vermégenswerte oder Schulden des Erwerbers
diesen zahlungsmittelgenerierenden Einheiten oder Gruppen von
zahlungsmittelgenerierenden Einheiten zugeordnet werden.

Eine zahlungsmittelgenerierende Einheit oder eine Gruppe von
zahlungsmittelgenerierenden Einheiten, der dem Geschafts- oder

Firmenwert zugeordnet wird,

stellt die niedrigste Ebene innerhalb des Unternehmens dar, auf
der der Geschafts- oder Firmenwert fiir die interne Unterneh-

menssteuerung {iberwacht wird, und

ist nicht groRer als ein Segment, das auf dem priméaren oder
dem sekundéren Berichtsformat des Konzerns basiert, wie es
nach IFRS 8 ,Operative Segmente” festgelegt ist.

In den Féllen, in denen der Geschéfts- oder Firmenwert einen
Teil der zahlungsmittelgenerierenden Einheit (Gruppe von zah-
lungsmittelgenerierenden Einheiten) darstellt und ein Teil des
Geschaftshereichs dieser Einheit verduRert wird, wird der dem
verduBerten Geschéftshereich zuzurechnende Geschifts- oder
Firmenwert als Bestandteil des Buchwerts des Geschéftsbereichs

bei der Ermittlung des Ergebnisses aus der VerauBerung des Ge-

schéftsbereichs beriicksichtigt. Der Wert des verduRerten Anteils
des Geschéfts- oder Firmenwerts wird auf der Grundlage der rela-
tiven Werte des verduBerten Geschéftsbereichs und dem Teil der
zuriickbehaltenen zahlungsmittelgenerierenden Einheit ermittelt.

Beim Verkauf eines Tochterunternehmens wird die Differenz zwi-
schen dem Verkaufspreis und dem Nettovermdgen zuziiglich der
kumulierten Fremdwéhrungsdifferenzen und des nicht amortisier-

ten Geschéfts- oder Firmenwerts erfolgswirksam erfasst.

Immaterielle Vermdgenswerte

Einzeln erworbene immaterielle Vermdgenswerte werden bei der
erstmaligen Erfassung zu Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten
angesetzt. Die Anschaffungskosten von im Rahmen des Unterneh-
menszusammenschlusses erworbenen immateriellen Vermégens-
werte entsprechen ihrem beizulegenden Zeitwert zum Erwerbs-
zeitpunkt. Die immateriellen Vermdgenswerte werden in den
Folgeperioden mit ihren Anschaffungs- bzw. Herstellungskosten
abziiglich kumulierter Abschreibungen und kumulierter Wertmin-
derungsaufwendungen angesetzt. Kosten fiir selbst geschaffene
immaterielle Vermdgenswerte werden mit Ausnahme von aktivie-
rungsfahigen Entwicklungskosten erfolgswirksam in der Periode
erfasst, in der sie anfallen.

Es wird zwischen immateriellen Vermdgenswerten mit begrenzter
und solchen mit unbestimmter Nutzungsdauer differenziert.
Immaterielle Vermdgenswerte mit begrenzter Nutzungsdauer
werden {ber die wirtschaftliche Nutzungsdauer abgeschrieben
und auf eine mdgliche Wertminderung {iberpriift, sofern ein An-
haltspunkt dafiir vorliegt, dass der immaterielle Vermdgenswert
wertgemindert sein kénnte. Die Nutzungsdauer und die Abschrei-
bungsmethode werden im Fall von immateriellen Vermdgens-
werten mit einer begrenzten Nutzungsdauer mindestens zum
Ende eines jeden Geschéftsjahres tiberpriift.

Die erforderlichen Anderungen der Abschreibungsmethode und
der Nutzungsdauer werden als Anderungen von Schitzungen
behandelt. Abschreibungen auf immaterielle Vermdgenswerte mit
begrenzter Nutzungsdauer werden in der Gewinn- und Verlust-
rechnung unter der Aufwandskategorie erfasst, die der Funktion

des immateriellen Vermégenswerts im Unternehmen entspricht.

Forschungs- und Entwicklungskosten
Forschungskosten werden als Aufwand in der Periode erfasst, in
der sie angefallen sind. Ein immaterieller 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 Verfligung steht, sowie die Absicht, den
immateriellen Vermdgenswert fertig zu stellen und ihn zu nutzen,
nachweisen kann. Ferner muss der Konzern die Generierung
eines kiinftigen wirtschaftlichen Nutzens durch den Vermdgens-
wert, die Verfligharkeit von Ressourcen zur Vollendung des Ver-
mogenswerts und die Fahigkeit, die dem immateriellen Vermo-
genswert wéahrend seiner Entwicklung zurechenbaren Ausgaben
zuverldssig ermitteln zu kdnnen, belegen.

Wihrend der Entwicklungsperiode wird der Vermdgenswert ein-
mal jahrlich auf Werthaltigkeit iberpriift. Nach dem erstmaligen
Ansatz der Entwicklungskosten wird das Anschaffungskostenmo-
dell angewandt, nach dem der Vermdgenswert zu Anschaffungs-
kosten abziiglich kumulierter Abschreibungen und kumulierter
Wertminderungsaufwendungen anzusetzen ist. Die Abschreibung
beginnt nach Abschluss der Entwicklung, wenn der Vermdgens-
wert zur Nutzung zur Verfiigung steht. Die Abschreibung erfolgt
tiber den Zeitraum, {iber den Umsétze zu erwarten sind. Wéhrend
des Zeitraums, in dem der Vermdgenswert noch nicht genutzt wird,
wird der Vermdgenswert jahrlich auf Werthaltigkeit iiberpriift.
Gewinne oder Verluste aus der Ausbuchung immaterieller Ver-
mogenswerte werden als Differenz zwischen den NettoverauBe-
rungserlésen und dem Buchwert des Vermdgenswerts ermittelt
und in der Periode, in der der Posten ausgebucht wird, erfolgs-

wirksam erfasst.

Wertminderung von nicht-finanziellen Vermdgenswerten

Der Konzern beurteilt an jedem Bilanzstichtag, ob Anhaltspunkte
dafiir vorliegen, dass ein Vermdgenswert wertgemindert sein
konnte. Liegen solche Anhaltspunkte vor oder ist eine jahrliche
Uberpriifung eines Vermdgenswerts auf Werthaltigkeit erforder-
lich, nimmt der Konzern eine Schatzung des erzielbaren Betrags
des jeweiligen Vermdgenswerts vor. Der erzielbare Betrag eines
Vermdgenswerts ist der hdhere der beiden Betrdge aus beizule-
gendem Zeitwert eines Vermdgenswerts oder einer zahlungsmit-
telgenerierenden Einheit abziiglich VerduBerungskosten und dem
Nutzungswert. Der erzielbare Betrag ist fiir jeden einzelnen Ver-
mogenswert zu bestimmen, es sei denn, ein Vermdgenswert er-
zeugt keine Cashflows, die weitestgehend unabhéngig von denen
anderer Vermégenswerte oder anderer Gruppen von Vermdgens-
werten sind. Ubersteigt der Buchwert eines Vermdgenswerts sei-

nen erzielbaren Betrag, wird der Vermdgenswert als wertgemin-

dert betrachtet und auf seinen erzielbaren Betrag abgeschrieben.
Zur Ermittlung des Nutzungswerts werden die erwarteten kiinf-
tigen Cashflows unter Zugrundelegung eines Abzinsungssatzes
vor Steuern, der die aktuellen Markterwartungen hinsichtlich des
Zinseffekts und der spezifischen Risiken des Vermdégenswerts
widerspiegelt, auf ihren Barwert abgezinst. Zur Bestimmung des
beizulegenden Zeitwerts abziiglich der Verkaufskosten wird ein
angemessenes Bewertungsmodell angewandt. Dieses stiitzt sich
zur Ermittlung des beizulegenden Zeitwertes auf ein Discounted
Cashflow-Verfahren.

Wertminderungsaufwendungen der fortzufiihrenden Geschifts-
bereiche werden in den Aufwandskategorien erfasst, die der
Funktion des wertgeminderten Vermdgenswerts im Unternehmen
entsprechen.

Fiir Vermdgenswerte, mit Ausnahme des Geschafts- oder Firmen-
werts, wird zu jedem Bilanzstichtag eine Uberpriifung vorgenom-
men, ob Anhaltspunkte dafiir vorliegen, dass ein zuvor erfasster
Wertminderungsaufwand nicht mehr ldnger besteht oder sich
verringert hat. Wenn ein solcher Anhaltspunkt vorliegt, nimmt der
Konzern eine Schatzung des erzielbaren Betrags vor. Ein zuvor
erfasster Wertminderungsaufwand wird nur dann riickgangig ge-
macht, wenn sich seit der Erfassung des letzten Wertminderungs-
aufwands eine Anderung in den Schitzungen ergeben hat, die bei
der Bestimmung des erzielbaren 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 {ibersteigen, der sich nach Beriicksichtigung der
Abschreibungen ergeben wiirde, wenn in den friiheren Jahren
kein Wertminderungsaufwand fiir den Vermdgenswert erfasst
worden ware. Eine solche Wertaufholung wird sofort im Perio-
denergebnis erfasst, es sei denn, der Vermégenswert wird zum
Neubewertungsbetrag erfasst. In diesem Fall ist die Wertaufho-
lung als eine Wertsteigerung durch Neubewertung zu behandeln.
Ein fiir den Geschéfts- oder Firmenwert erfasster Wertminde-
rungsaufwand darf bei Erhéhung des erzielbaren Betrags in den

Folgejahren nicht aufgeholt werden.
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FUR BESTIMMTE VERMOGENSWERTE SIND ZUSATZLICH FOL-
GENDE KRITERIEN ZU BERUCKSICHTIGEN:

Geschaéfts- oder Firmenwert

Die Werthaltigkeit der Geschéfts- oder Firmenwerte wird minde-
stens einmal jahrlich diberpriift. Ein Werthaltigkeitstest wird auch
dann durchgefiihrt, wenn Ereignisse oder Umstédnde darauf hin-
deuten, dass der Buchwert gemindert sein knnte.

Die Wertminderung wird durch die Ermittlung des erzielbaren Be-
trags der zahlungsmittelgenerierenden Einheit (oder der Gruppe
von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten) bestimmt, der/ denen
der Geschéfts- oder Firmenwert zugeordnet wurde. Sofern der er-
zielbare Betrag der zahlungsmittelgenerierenden Einheit (oder der
Gruppe von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten) den Buch-
wert der zahlungsmittelgenerierenden Einheit (oder der Gruppe
von zahlungsmittelgenerierenden Einheiten), der/ denen der Ge-
schéfts- oder Firmenwert zugeordnet wurde, unterschreitet, wird
ein Wertminderungsaufwand erfasst. Ein fiir den Geschéfts- oder
Firmenwert erfasster Wertminderungsaufwand darf nicht in den
nachfolgenden Berichtsperioden aufgeholt werden. Der Konzern
nimmt die jahrliche Uberpriifung des Geschafts- oder Firmenwerts

auf Werthaltigkeit zum 31. Dezember eines jeden Jahres vor.

Finanzinvestitionen und andere finanzielle Vermégenswerte
Finanzielle Vermdgenswerte im Sinne von IAS 39 werden entwe-
der als Kredite und Forderungen, oder als zur VerduRerung verfiig-
bare Finanzinvestitionen klassifiziert. Die finanziellen Vermdgens-
werte werden bei der erstmaligen Erfassung zum beizulegenden
Zeitwert bewertet. Im Falle von anderen Finanzinvestitionen als
solchen, die als erfolgswirksam zum beizulegenden Zeitwert be-
wertet klassifiziert sind, werden dariiber hinaus Transaktionsko-
sten beriicksichtigt, die direkt dem Erwerb des Vermégenswerts
zuzurechnen sind.

Die Einordnung der finanziellen Vermdgenswerte in die Bewer-
tungskategorien erfolgt bei ihrem erstmaligen Ansatz. Umwid-
mungen werden, sofern diese zuldssig und erforderlich sind, zum
Ende des Geschéftsjahres vorgenommen.

Alle marktiiblichen K&ufe und Verk&ufe von finanziellen Vermo-
genswerten werden am Erfiillungstag, d. h. am Tag, an dem der
Konzern die Abrechnung des Kaufs oder Verkaufs des Vermo-
genswerts vornimmt, bilanziell erfasst. Marktiibliche K&ufe und
Verkaufe sind Kaufe oder Verkdufe von finanziellen Vermdgens-

werten, die die Lieferung der Vermdgenswerte innerhalb eines

durch Marktvorschriften oder -konventionen festgelegten Zeit-

raums vorschreiben.

Finanzielle Vermdgenswerte, die erfolgswirksam zum beizule-
genden Zeitwert bewertet werden

Die Gruppe der erfolgswirksam zum beizulegenden Zeitwert be-
werteten finanziellen Vermdgenswerte enthélt die zu Handels-
zwecken gehaltenen finanziellen Vermégenswerte und finanzielle
Vermdgenswerte, die beim erstmaligen Ansatz als erfolgswirksam
zum beizulegenden Zeitwert bewertet eingestuft werden. Finan-
zielle Vermdgenswerte werden als zu Handelszwecken gehalten
klassifiziert, wenn sie fiir Zwecke der Verauerung in der nahen
Zukunft erworben werden. Erfolgswirksam zum beizulegenden
Zeitwert erfasste finanzielle Vermdgenswerte werden in der Bi-
lanz zum beizulegenden Zeitwert erfasst, wobei Gewinne und Ver-
luste erfolgswirksam erfasst werden.

In Basisvertrdge eingebettete Derivate werden separat bilan-
ziert, wenn ihre Risiken und Merkmale nicht eng mit denen der
Basisvertrdge verbunden sind und die Basisvertrdge nicht zum
beizulegenden Zeitwert bewertet werden. Eine Neubeurteilung
erfolgt nur bei einer Anderung von Vertragsbedingungen, wenn
es dadurch zu einer signifikanten Anderung der Zahlungsstréme

kommt, die sich sonst aus dem Vertrag ergeben héatten.

Kredite und Forderungen

Kredite und Forderungen sind nicht-derivative finanzielle Vermo-
genswerte mit festen oder bestimmbaren Zahlungen, die nicht in
einem aktiven Markt notiert sind. Nach der erstmaligen Erfassung
werden die Kredite und Forderungen zu fortgefiihrten Anschaf-
fungskosten unter Anwendung der Effektivzinsmethode abziig-
lich etwaiger Wertminderungen bewertet. Gewinne und Verluste
werden im Periodenergebnis erfasst, wenn die Kredite und For-
derungen ausgebucht oder wertgemindert sind sowie im Rahmen

von Amortisationen.

Zur VerduBerung verfiighare finanzielle Vermdgenswerte

Zur VerauBerung verfiigbare finanzielle Vermégenswerte (, availa-
ble for sale”), in Abhangigkeit von ihrer Restlaufzeit in den Bilanz-
positionen ,Wertpapiere” und ,Wertpapiere des Anlagevermo-
gens” enthalten, sind nicht-derivative finanzielle Vermégenswerte,
die als zur VerduBerung verfiigbar klassifiziert sind. Bei ihrer erst-
maligen Erfassung werden sie zum beizulegenden Zeitwert be-

wertet. Nach der erstmaligen Erfassung werden zur VerdulRerung

gehaltene finanzielle Vermégenswerte zum beizulegenden Zeit-
wert bewertet, wobei die nicht realisierten Gewinne oder Verluste
direkt im Eigenkapital, in der Riicklage fiir nicht realisierte Ge-
winne, erfasst werden. Bei Abgang von Finanzinvestitionen wird
der zuvor im Eigenkapital erfasste kumulierte Gewinn oder Verlust

erfolgswirksam in die Gewinn- und Verlustrechnung umgebucht.

Beizulegender Zeitwert

Der beizulegende Zeitwert von Finanzinvestitionen, die auf or-
ganisierten Markten gehandelt werden, wird durch den am Bi-
lanzstichtag notierten Marktpreis (Geldkurs) bestimmt. Der bei-
zulegende Zeitwert von Finanzinvestitionen, fiir die kein aktiver
Markt besteht, wird unter Anwendung von Bewertungsmethoden
ermittelt. Zu den Bewertungsmethoden gehéren die Verwendung
der jiingsten Geschéftsvorfille zwischen sachverstdndigen,
vertragswilligen und unabhéngigen Geschéftspartnern, der Ver-
gleich mit dem aktuellen beizulegenden Zeitwert eines anderen,
im wesentlichen identischen Finanzinstruments, die Analyse von
diskontierten Cashflows sowie die Verwendung anderer Bewer-

tungsmodelle.

Fortgefiihrte Anschaffungskosten

Kredite und Forderungen werden zu fortgefiihrten Anschaffungs-
kosten bewertet. Diese werden unter Anwendung der Effektiv-
zinsmethode abziiglich etwaiger Wertberichtigungen und unter
Beriicksichtigung von Disagien und Agien beim Erwerb ermittelt
und beinhalten Transaktionskosten und Gebiihren, die ein inte-

graler Teil des Effektivzinssatzes sind.

WERTMINDERUNG VON FINANZIELLEN VERMOGENSWERTEN

Der Konzern ermittelt an jedem Bilanzstichtag, ob eine Wertmin-
derung eines finanziellen Vermégenswerts oder einer Gruppe von

finanziellen Vermégenswerten vorliegt.

Vermégenswerte, die mit ihren fortgefiihrten Anschaffungskosten
bilanziert werden

Besteht ein objektiver Hinweis, dass eine Wertminderung bei
mit fortgefiihrten Anschaffungskosten bilanzierten Krediten und
Forderungen eingetreten ist, ergibt sich die Hohe des Verlusts
als Differenz zwischen dem Buchwert des Vermégenswerts und
dem Barwert der erwarteten kiinftigen Cashflows (mit Ausnahme

erwarteter kiinftiger, noch nicht eingetretener Kreditausfalle), ab-

gezinst mit dem urspriinglichen Effektivzinssatz des finanziellen
Vermdgenswerts (d. h. dem bei erstmaligem Ansatz ermittelten
Effektivzinssatz). Der Buchwert des Vermdgenswerts wird unter
Verwendung eines Wertberichtigungskontos reduziert. Der Wert-
minderungsverlust wird ergebniswirksam erfasst. Verringert sich
die Hohe der Wertberichtigung in einer der folgenden Berichtspe-
rioden und kann diese Verringerung objektiv auf einen nach der
Erfassung der Wertminderung aufgetretenen Sachverhalt zuriick-
gefiihrt werden, wird die frither erfasste Wertberichtigung riick-
géangig gemacht. Die Wertaufholung ist der Hohe nach auf die fort-
gefiihrten Anschaffungskosten zum Zeitpunkt der Wertaufholung
beschrénkt. 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), dafiir
vor, dass nicht alle félligen Betrdge gemaR den urspriinglich ver-
einbarten Rechnungskonditionen eingehen werden, wird eine
Wertminderung unter Verwendung eines Wertberichtigungskon-
tos vorgenommen. Wertminderungsbetrdge werden ausgebucht,

wenn sie als uneinbringlich eingestuft werden.

Zur VerduBerung verfiighare Finanzinvestitionen

Ist ein zur VerduBerung verfliigharer Vermdgenswert in seinem
Wert gemindert, wird ein im Eigenkapital erfasster Betrag in
Hohe der Differenz zwischen den Anschaffungskosten (abziig-
lich etwaiger Tilgungen und Amortisationen) und dem aktuellen
beizulegenden Zeitwert, abziiglich etwaiger, bereits friiher er-
gebniswirksam erfasster Wertberichtigungen dieses finanziellen
Vermdgenswerts, in die Gewinn- und Verlustrechnung umge-
bucht. Wertaufholungen bei Eigenkapitalinstrumenten, die als zur
VerduBerung verfiighar eingestuft sind, werden nicht in der Ge-
winn- und Verlustrechnung erfasst. Wertaufholungen bei Schuld-
instrumenten, die als zur VerduRerung verfiigbar eingestuft sind,
werden ergebniswirksam erfasst, wenn der Anstieg des beizule-
genden 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 Eigen-
kapital abgezogen. Der Kauf, Verkauf, die Ausgabe oder Einzie-

hung von eigenen Anteilen wird nicht erfolgswirksam erfasst.
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Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente

Zahlungsmittel und kurzfristige Einlagen in der Bilanz umfassen
den Kassenbestand, Bankguthaben und kurzfristige Einlagen mit
Restlaufzeit — gerechnet vom Erwerbszeitpunkt — von weniger als
drei Monaten. Hierunter fallen auch Anteile an Geldmarktfonds,
deren fortgefiihrte Anschaffungskosten den Marktwerten ent-
sprechen.

Der Finanzmittelfonds in der Konzern-Kapitalflussrechnung wird
entsprechend der obigen Definition abgegrenzt und umfasst auch

in Anspruch genommene Kontokorrentkredite.

Verzinsliche Darlehen

Darlehen werden bei der erstmaligen Erfassung mit dem beizule-
genden Zeitwert der erhaltenen Gegenleistung abziiglich der mit
der Kreditaufnahme verbundenen Transaktionskosten bewertet.
Nach der erstmaligen Erfassung werden die verzinslichen Dar-
lehen unter Anwendung der Effektivzinsmethode zu fortgefiihrten
Anschaffungskosten bewertet. Gewinne und Verluste werden
erfolgswirksam erfasst, wenn die Schulden ausgebucht werden

sowie im Rahmen von Amortisationen.

Riickstellungen

Eine Riickstellung wird dann angesetzt, wenn der Konzern eine
gegenwartige (gesetzliche oder faktische) Verpflichtung aufgrund
eines vergangenen Ereignisses besitzt, der Abfluss von Ressour-
cen mit wirtschaftlichem Nutzen zur Erfiillung der Verpflichtung
wahrscheinlich und eine verlédssliche Schatzung der Hohe der
Verpflichtung maglich ist. Sofern der Konzern fiir eine passivierte
Riickstellung zumindest teilweise eine Riickerstattung erwartet
(wie z. B. bei einem Versicherungsvertrag), wird die Erstattung
als gesonderter Vermdgenswert erfasst, sofern der Zufluss der
Erstattung so gut wie sicher ist. Der Aufwand zur Bildung der
Riickstellung wird in der Gewinn- und Verlustrechnung abziiglich
der Erstattung ausgewiesen. Ist der aus der Diskontierung resul-
tierende Zinseffekt wesentlich, werden Riickstellungen zu einem
Zinssatz vor Steuern abgezinst, der, sofern im Einzelfall erforder-
lich, die fiir die Schuld spezifischen Risiken widerspiegelt.

Im Falle einer Abzinsung wird die durch Zeitablauf bedingte Erho-

hung der Riickstellungen als Finanzaufwendungen erfasst.

Aktienbasierte Vergiitung
Als Entlohnung fiir die geleistete Arbeit erhalten die Mitarbeiter

des Konzerns (einschlieRlich der Fiihrungskrafte) eine aktien-

basierte Vergiitung in Form von Eigenkapitalinstrumenten (sog.
Transaktion mit Ausgleich durch Eigenkapitalinstrumente).

Der Wert der im Austausch fiir Eigenkapitalinstrumente des Un-
ternehmens erhaltenen Giiter oder Dienstleistungen, die einzeln
oder insgesamt nicht identifiziert werden kdnnen, wird als Diffe-
renz zwischen dem beizulegenden Zeitwert der aktienbasierten
Vergiitung und dem beizulegenden Zeitwert der erhaltenen identi-
fizierbaren Giiter oder Dienstleistungen zum Zeitpunkt der Gewéh-

rung ermittelt.

Transaktionen mit Ausgleich durch Eigenkapitalinstrumente

Die Kosten aus der Gewahrung der Eigenkapitalinstrumente,
werden mit dem beizulegenden Zeitwert dieser Eigenkapitalin-
strumente zum Zeitpunkt ihrer Gewahrung bemessen. Der beizu-
legende 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 die korrespondierende Erho-
hung des Eigenkapitals erfolgt iiber den Zeitraum, in dem die Aus-
tibungs- bzw. Leistungsbedingungen erfiillt werden miissen (sog.
Erdienungszeitraum). Dieser Zeitraum endet am Tag der ersten
Ausiibungsmaglichkeit, d. h. dem Zeitpunkt, an dem der betref-
fende Mitarbeiter unwiderruflich bezugsberechtigt wird und die
an jedem Bilanzstichtag bis zum Zeitpunkt der ersten Ausiibungs-
moglichkeit ausgewiesenen kumulierten Aufwendungen aus der
Gewdhrung der Eigenkapitalinstrumente reflektieren den bereits
abgelaufenen Teil des Erdienungszeitraums sowie die Anzahl der
Eigenkapitalinstrumente, die nach bestmdglicher Schatzung des
Konzerns mit Ablauf des Erdienungszeitraums tatsachlich ausiib-
barwerden. Der Betrag, der der Gewinn- und Verlustrechnung be-
lastet bzw. gutgeschrieben wird, reflektiert die Entwicklung der zu
Beginn und am Ende des Berichtszeitraums erfassten kumulierten
Aufwendungen.

Fiir Vergiitungsrechte, die nicht ausiibbar werden, wird kein Auf-
wand erfasst. Hiervon ausgenommen sind Vergiitungsrechte, fiir
deren Ausiibbarkeit bestimmte Marktbedingungen erfiillt sein
miissen. Diese werden unabhangig davon, ob die Marktbedin-
gungen erfiillt sind, als ausiibbar betrachtet, vorausgesetzt, dass
alle sonstigen Leistungsbedingungen erfiillt sind.

Werden die Vertragsbedingungen einer eigenkapitalbasierten

Vergiitungsvereinbarung gedndert, so werden mindestens Auf-

wendungen in der Hohe erfasst, die angefallen wéren, wenn die
Vertragsbedingungen nicht gedndert worden waren. AuBerdem
hat ein Unternehmen die Auswirkungen von Anderungen zu er-
fassen, die den gesamten beizulegenden Zeitwert der aktienba-
sierten Vergiitungsvereinbarung erhéhen oder mit einem anderen
Nutzen fiir den Arbeitnehmer verbunden sind, wie dies zum Zeit-
punkt der Anderung bemessen wird und

Ein freiwilliger Verzicht von Berechtigten auf die ihnen gewéhrten
Aktienoptionen, der nach dem Gewahrungszeitpunkt erfolgt, wird
als Annullierung (cancellation) mit der Folge eines vorzeitigen er-
folgwirksamen Erfassens des den Optionen beizulegenden Zeit-
werts (accelerated vesting) abgebildet.

Der verwdssernde Effekt der ausstehenden Aktienoptionen wird
bei der Berechnung der Ergebnisse je Aktie als zusatzliche Ver-
wasserung beriicksichtigt (zu Einzelheiten siehe Anhangangabe

zum ,Ergebnis je Aktie”).

Leasingverhéltnisse

Die Feststellung, ob eine Vereinbarung ein Leasingverhéltnis ent-
hélt, wird auf Basis des wirtschaftlichen Gehalts der Vereinbarung
zum Zeitpunkt des Abschlusses der Vereinbarung getroffen und
erfordert eine Einschdtzung, ob die Erfiillung der vertraglichen
Vereinbarung von der Nutzung eines bestimmten Vermégenswerts
oder bestimmter Vermdgenswerte abhéngig ist und ob die Verein-
barung ein Recht auf die Nutzung des Vermdgenswerts einrdumt.
Es bestehen ausschlieBlich operative Leasingverhaltnisse. Zah-
lungen fiir diese werden linear {iber die Laufzeit des Leasing-
verhéltnisses als Aufwand in der Gewinn- und Verlustrechnung

erfasst.

Ertragsrealisierung

Ertrage werden erfasst, wenn es wahrscheinlich ist, dass der
wirtschaftliche Nutzen dem Konzern zuflieBen wird und die Hohe
der Ertrdge verldsslich bestimmt werden kann. Ertrdge sind zum
beizulegenden Zeitwert der erhaltenen Gegenleistung zu bemes-
sen. Skonti, Rabatte sowie Umsatzsteuer oder andere Abgaben
bleiben unberiicksichtigt. Dariiber hinaus setzt die Ertragsreali-
sierung die Erfiillung nachfolgend aufgelisteter Ansatzkriterien

voraus.

Erbringung von Dienstleistungen
Der Konzern erzielt seine Umsatzerldse im wesentlichen durch

die Vermarktung von Werbeflachen im Internet. Die Werbekunden

buchen {iber den Konzern Einheiten (Ad Impressions, Ad Clicks,
Registrierungen, Mailversendungen, Transaktionen), die iiber
einen vom Kunden zu bestimmenden Zeitraum geliefert werden.
Umsétze werden dann verbucht, wenn es fiir die generierten Um-
satze eine entsprechende Vertragsgrundlage gibt, die vom Kunden
gebuchten Einheiten erbracht wurden, der Preis fiir die Leistung
feststeht und der Zahlungseingang wahrscheinlich ist.

In den Féllen, in denen eine Kampagne vor dem Bilanzstichtag
beginnt und dariiber hinaus andauert, erfolgt die Abgrenzung der
Umsatzerldse proportional zu den gelieferten Einheiten oder zeit-
raumbezogen, abhéngig von der Vertragsgestaltung.

Erfasster Umsatz fiihrt bis zur Rechnungsversendung an den
Kunden zur Bilanzierung noch nicht in Rechnung gestellter For-

derungen.

Zinsertrage

Zinsertrage werden erfasst, wenn die Zinsen entstanden sind
(unter Verwendung der Effektivzinsmethode, d. h. des Kalkulati-
onszinssatzes, mit dem geschétzte kiinftige Zahlungsmittelzufliis-
se iiber die erwartete Laufzeit des Finanzinstruments auf den Net-

tobuchwert des finanziellen Vermdgenswerts abgezinst werden).

Steuern

Tatsdchliche Steuererstattungsanspriiche und Steuerschulden

Die tatsachlichen Steuererstattungsanspriiche und Steuerschul-
den fiir die laufende und die friiheren Perioden werden mit dem
Betrag bemessen, in dessen Hdhe eine Erstattung von der Steu-
erbehdrde bzw. eine Zahlung an die Steuerbehdrde erwartet wird
und der Berechnung des Betrags werden die Steuersdtze und
Steuergesetze zugrunde gelegt, die zum Bilanzstichtag gelten.
Tatsdchliche 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 Verbind-
lichkeitsmethode auf zum Bilanzstichtag bestehende temporare
Differenzen zwischen dem Wertansatz eines Vermdgenswerts
bzw. einer Schuld in der Bilanz und dem steuerlichen Wertansatz.
Latente Steuerschulden werden fiir alle zu versteuernden und ab-

zugsféhigen temporéren Differenzen erfasst, mit Ausnahme der:
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e |atenten Steuerschuld aus dem erstmaligen Ansatz eines Ge-
schafts- oder Firmenwerts oder eines Vermdgenswerts oder
einer Schuld bei einem Geschéftsvorfall, der kein Unterneh-
menszusammenschluss ist und der zum Zeitpunkt des Ge-
schaftsvorfalls weder das handelsrechtliche Periodenergebnis

noch das zu versteuernde Ergebnis beeinflusst, und

latenten Steuerschuld aus zu versteuernden temporéren Dif-
ferenzen, die im Zusammenhang mit Beteiligungen an Tochte-
runternehmen, assoziierten Unternehmen und Anteilen an Joint
Ventures stehen, wenn der zeitliche Verlauf der Umkehrung der
temporaren Differenzen gesteuert werden kann und es wahr-
scheinlich ist, dass sich die temporaren Unterschiede in abseh-

barer Zeit nicht umkehren werden.

Latente Steueranspriiche werden fiir alle abzugsféhigen temporé-

ren Unterschiede, noch nicht genutzten steuerlichen Verlustvor-

trége und nicht genutzten Steuergutschriften in dem MalRe erfasst
in dem es wahrscheinlich ist, dass zu versteuerndes Einkommen
verfiighar sein wird, gegen das die abzugsfahigen temporéren

Differenzen und die noch nicht genutzten steuerlichen Verlust-

vortrdge und Steuergutschriften verwendet werden kdnnen, mit

Ausnahme von:

e latenten Steueranspriichen aus abzugsfahigen tempordren
Differenzen, die aus dem erstmaligen Ansatz eines Vermdgens-
werts oder einer Schuld bei einem Geschéftsvorfall entstehen,
der kein Unternehmenszusammenschluss ist und der zum Zeit-
punkt des Geschéftsvorfalls weder das handelsrechtliche Peri-
odenergebnis noch das zu versteuernde Ergebnis beeinflusst,

und

latenten Steueranspriichen aus abzugsféhigen temporéren Dif-
ferenzen, die im Zusammenhang mit Beteiligungen an Tochter-
unternehmen, assoziierten Unternehmen und Anteilen an Joint
Ventures stehen, wenn es wahrscheinlich ist, dass sich die
temporaren Unterschiede in absehbarer Zeit nicht umkehren
werden und kein ausreichendes zu versteuerndes Ergebnis zur
Verfiigung stehen wird, gegen das die temporéren Differenzen

verwendet werden kénnen.

Der Buchwert der latenten Steueranspriiche wird an jedem Bi-
lanzstichtag iiberpriift und in dem Umfang reduziert, in dem es
nicht mehr wahrscheinlich ist, dass ein ausreichendes zu versteu-
erndes Ergebnis zur Verfiigung stehen wird, gegen das der latente

Steueranspruch zumindest teilweise verwendet werden kann.

Nicht angesetzte latente Steueranspriiche werden an jedem Bi-
lanzstichtag {berpriift und in dem Umfang angesetzt, in dem es
wahrscheinlich geworden ist, dass ein kiinftig zu versteuerndes
Ergebnis die Realisierung des latenten Steueranspruchs ermdg-
licht.

Latente Steueranspriiche und -schulden werden anhand der
Steuersatze bemessen, deren Giiltigkeit fiir die Periode, in der ein
Vermdgenswert realisiert wird oder eine Schuld erfiillt wird, er-
wartet wir und dabei werden die Steuerséatze (und Steuergesetze)
zugrunde gelegt, die zum Bilanzstichtag giiltig oder angekiindigt
sind.

Latente Steuern, die sich auf Posten beziehen, die direkt im Eigen-
kapital erfasst werden, werden nicht in der Gewinn- und Verlust-
rechnung, sondern im Eigenkapital erfasst. Latente Steueransprii-
che und latente Steuerschulden werden miteinander verrechnet,
wenn der Konzern einen einklagbaren Anspruch zur Aufrechnung
der tatsdchlichen Steuererstattungsanspriichen gegen tatsach-
liche Steuerschulden hat und diese sich auf Ertragsteuern des
gleichen Steuersubjekts beziehen, die von der gleichen Steuerbe-

horde erhoben werden.

Umsatzsteuer

Umsatzerldse, Aufwendungen und Vermdgenswerte werden nach

Abzug der Umsatzsteuer erfasst, mit Ausnahme folgender Félle:

e Wenn die beim Kauf von Vermdgenswerten oder Dienstlei-
stungen angefallene Umsatzsteuer nicht von der Steuerbehorde
eingefordert werden kann, wird die Umsatzsteuer als Teil der
Herstellungskosten des Vermogenswerts bzw. als Teil der Auf-

wendungen erfasst.

Forderungen und Schulden werden mitsamt dem darin enthal-
tenen Umsatzsteuerbetrag angesetzt. Der Umsatzsteuerbetrag,
der von der Steuerbehdrde erstattet oder an diese abgefiihrt
wird, wird in der Konzernbilanz unter Forderungen bzw. Schul-

den 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 den Gesellschaftern des Mutterunternehmenszu-
stehenden Konzern-Jahresiiberschusses durch den gewogenen
DurchschnittderZahl derim Umlaufbefindlichen Stammaktien. Das
verwasserte Ergebnis je Aktieerrechnet sich durch Division des

Konzern-Jahresiiberschusses durch die Summe der gewogenen

Durchschnittszahl der im Umlauf befindlichen Stammaktien berei-

nigt um alle Verwasserungseffekte potentieller Stammaktien.

Kapitalflussrechnung
Die Kapitalflussrechnung wird gemaR IAS 7 ,Cash Flow State-
ment”, in Cashflows aus der betrieblichen Tétigkeit, Investitions-

tatigkeit und Finanzierungstatigkeit gegliedert.

Unternehmenszusammenschliisse [4]

Webgains Ltd.

Die in der Bilanz ersichtliche Erhéhung des Geschéfts- und Fir-
menwertes per 31. Dezember 2008 in Hohe von kEUR 109 ist das
Ergebnis der Freigabe eines Treuhandkontos, das im Zusammen-

hang mit der Akquisition von Webgains Ltd. eingerichtet wurde.

Keypoint

Der weitere Anstieg um TEUR 41 zum 31. Dezember 2008 ergibt
sich aus einem ,asset deal” vom ad pepper media ltaly s.r.l. im
August 2008. Die erworbenen Vermdgenswert bestehen aus zwei
Webseiten und einer Datenbank von registrierten Benutzern. Es
wurden weder Zahlungsmittel noch Verbindlichkeiten erworben.
Da eine verlédssliche Bewertung dieser immateriellen Vermégens-
werte nicht maglich ist, wurde der Goodwill erh6ht. Der Goodwill
besteht aus Ertragsaussichten durch die Nutzung der Webseiten.
Der Mindestkaufpreis betrdgt TEUR 25. Der endgliltige Kaufpreis
héngt von erfolgsabhéngigen Komponenten ab, die an die Ge-
schéftsentwicklung bis zum Sommer 2009 gekoppelt sind, und
kann TEUR 100 erreichen. Eine erfolgsabhangige Komponente in
Hohe von zusétzlichen TEUR 16 wurde bereits bezahlt; damit be-
trégt der vorldufige Kaufpreis TEUR 41. Die endgiiltige Kaufpreis-

verteilung erfolgt im Sommer 2009.

Segmentberichterstattung [5]

IFRS 8 ersetzt IAS 14 ,Segmentberichterstattung” und passt die
Standards des IASB an die Vorschriften des Statement of Finan-
cial Accounting Standards (SFAS) 131 an. IFRS 8 fordert die Anga-
be von finanziellen und beschreibenden Informationen beziiglich
so genannter ,berichtspflichtiger Segmente”. Berichtspflichtige
Segmente sind entweder operative Segmente oder Zusammen-
fassungen von operativen Segmenten, die bestimmten Kriterien

geniigen. Operative Segmente stellen Komponenten eines Un-

ternehmens dar, {iber die Finanzinformationen verfiighar sind,
die regelmaBig durch die oberste Fiihrungskraft des operativen
Bereichs iiberpriift werden, um zu entscheiden, wie Ressourcen
verteilt und Leistungen beurteilt werden. Im Allgemeinen miissen
Finanzinformationen auf Basis der internen Steuerungskonzepti-
on berichtet werden, die bei der Beurteilung der operativen Seg-
mente verwendet wird (Management Approach).

Der Konzern legt dies fiir die operativen Segmente ,.ad pepper
media”, ,Webgains” und ,.ad agents” offen, sowie fiir das nicht-
operative Segment ,Admin”. Aufgrund der am 01. Januar 2008
eingefiihrten neuen Controlling Software/ERP-System ist es dem
Konzern nicht mdglich, Vergleichswerte fiir das Jahr 2007 beziig-
lich IFRS 8 fiir die Neugliederung darzustellen. Jedoch ermégli-
chen die zusétzlichen Segmentinformationen des IAS 14 einen
Vergleich zu 2007.
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Geschiftsjahr 2008 ad pepper Webgains ad agents Admin Konsoli- Konzern
media dierung
TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Gesamtumsatz 37.625 11.477 5.154 2.602 -4.220 52.638
davon Umsatz extern 36.243 11.203 5.151 41 0 52.638
davon Intersegmentumsétze 1.382 274 3 2.561 -4.220 0
Aufwendungen und sonstige Ertrdge -37.365 -10.784 -5.145 566* 2.564 -50.164
davon Abschreibungen -2.733** -350 -42 -1.576 2 -4.699
davon andere nicht zahlungswirk-
same Aufwendungen -978 -85 -22 -434 -1 -1.530
EBIT 260 693 9 3.168 -1.656 2474
Finanzertrdge 151 9 11 1.366 -272 1.265
Finanzierungsaufwendungen -274 -8 -1 -1 272 -12
Steuern vom Einkommen und Ertrag -1.117
Periodengewinn 2.610

* davon TEUR 10.820 Gewinn aus dem Verkauf von Minderheitenanteilen
** davon Wertminderungsverlust von immateriellen Vermdgenswerten mit bestimmter Laufzeit TEUR 1.506

Die Anhangsangaben nach IFRS 8.34 sind nicht einschldgig, da
keine Abhangigkeit von GroBkunden besteht.

Die verschiedenen Produkte und Dienstleistungen von ad pepper

media weisen keine wesentlichen Unterschiede im Hinblick auf

Risiko und Ertrag auf. Die interne Finanzberichterstattung und die

Managementstruktur orientieren sich iiberwiegend an geogra-

phischen Regionen. Entsprechend erfolgt die primére Berichter-

stattung nach folgenden zusammengefassten Segmenten:

« Zentraleuropa umfasst Deutschland, Niederlande, Osterreich
und die Slowakei

¢ Nordeuropa umfasst Danemark und Schweden

* Westeuropa umfasst GroBbritannien, Frankreich, Spanien und
Italien

e Drittlander umfasst USA, Australien und Schweiz

82




83

KONZERNANHANG

Geschiiftsjahr 2008

Gesamtumsatz

davon Umsatz extern

davon Intersegmentumsiétze

Aufwendungen und sonstige Ertrige

davon Abschreibungen

davon andere nicht zahlungswirksame
Aufwendungen

EBIT

Finanzergebnis

Steuern vom Einkommen und Ertrag

Periodengewinn

Geschiftsjahr 2008

Vermégen

nicht zugeordnetes Vermégen

Summe Vermégen

davon im Geschiftsjahr getétigte
Investitionen in Sachanlagen*

davon im Geschéftsjahr getétigte
Investitionen in immaterielle
Vermdgenswerte*®

Schulden

nicht zugeordnete Schulden

Summe Schulden

*Um die Anforderungen von IAS 14.57 zu erfiillen hat der Konzern in diesem Posten die Anschaffungskosten des Segmentvermégens, das im Wege eines
1schl erworben wurde, mit beriicksichtigt.

Nord-
europa
TEUR

europa

Drittldnder Konzern

TEUR

52.638

52.638

50.164

4.699

1.568

2.474

1.253

-1.117

2.610

Konzern

TEUR

42.015

25.075

67,090

297

1,048

10.766

649

11.415

Unternehmens

Geschiiftsjahr 2007

Gesamtumsatz

davon Umsatz extern

davon Intersegmentumsétze

Aufwendungen und sonstige Ertrdge

davon Abschreibungen

davon andere nicht zahlungswirksame
Aufwendungen

EBIT

Finanzergebnis

Steuern vom Einkommen und Ertrag

Periodengewinn

Geschiftsjahr 2007

Vermégen

nicht zugeordnetes Vermégen

Summe Vermégen

davon im Geschiftsjahr getétigte
Investitionen in Sachanlagen®

davon im Geschiéftsjahr getétigte
Investitionen in immaterielle
Vermégenswerte*

Schulden

nicht zugeordnete Schulden

Summe Schulden

*Um die Anforderungen von IAS 14.57 zu erfiillen hat der Konzern in diesem Posten die Anschaffungskosten des Segmentvermégens;-da

Nord-
europa
TEUR

10.757

9.490
1.267

Nord-
europa
TEUR

10.755

1.510

1.975

Drittlander

TEUR

3.798
3.597
Drittlander

TEUR

1.170

Unternehmenszusammenschlusses erworben wurd

Konzern

TEUR

50.624

50.624

46.849

2573

1.696

3.775

-1.782

2.587

Konzern

TEUR

46.410

22.437

68.847

784

4.389

11.016

1.364

12.380

im Wege ein
, mit beriicksic

ik
I
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Erlduterungen zur Gewinn- und Verlustrechnung [6]

Der Umsatz von ad pepper media resultiert aus Online-Marketing
Dienstleistungen wie z.B., Display, Affiliate-Marketing, SEM/SEQ
und Ad Serving-Lésungen.

Die Gewinn- und Verlustrechnung ist nach dem Umsatzkostenver-
fahren aufgebaut, bei der die Zuordnung der Aufwendungen nach
Funktionsbereichenerfolgt.IndeneinzelnenBereichensindunteran-
derem Personalaufwendungenvon TEUR 19.219(2007: TEUR 18.794)
und Abschreibungen von TEUR 4.699 (2007: TEUR 2.573) enthalten.

Herstellungskosten der zur Erzielung der Umsatzerlise er-

brachten Leistungen [7]

Die Herstellungskosten des Umsatzes bestehen im Wesentlichen
aus Aufwendungen fiir Werbeflachen im Internet sowie den Auf-
wendungen fiir die eingesetzte Servertechnologie, einschlieRlich

dazu gehdrige Personalkosten.

Vertriebskosten [8]

Hierunter fallen alle Aufwendungen, die im Zusammenhang mit
der Kunden- und Auftragsakquisition stehen. Die Kosten fiir Wer-
bemaBnahmen im Geschaftsjahr 2008 in Hohe von TEUR 567 (2007:
TEUR 526) wurden erfolgswirksam verbucht.

Allgemeine Verwaltungskosten [9]

In den allgemeinen Verwaltungskosten sind TEUR 546 (2007: TEUR
578) Aufwendungen im Zusammenhang mit den Beteiligungsver-
aulerungen an dMarc Broadcasting Inc. und Falk eSolutions ent-
halten.

Sonstige betriebliche Ertrdage [10]

Dieser Posten setzt sich mit TEUR 1.114 zu einem wesentlichen

Teil aus Wahrungskursgewinne (2007: TEUR 317) zusammen.
Sonstige betriebliche Aufwendungen [11]
Dieser Posten beinhaltet mit TEUR 593 zu einem wesentlichen Teil

Wiahrungskursverluste (2007: TEUR 768) sowie Abschreibungen

auf Forderungen bzw. Einstellungen in die Wertherichtigungen von

Forderungen in Hohe von insgesamt TEUR 973 (2007: TEUR 665).

Aufgrund reduzierter Umsatzerwartungen aus immateriellen
Vermdgenswerten waren per 30. Juni 2008 auBerplanmé&Rige Ab-
schreibungen auf einen Restbuchwert von Null auf immaterielle
Vermdgenswerte mit bestimmter Nutzungsdauer zu verzeichnen,
die im Rahmen der Akquisitionen der mediasquares GmbH bzw.
der Crystal Reference Ltd. erworben wurden. Auf das Segment
.ad pepper” bzw. Zentraleuropa entfielen hierbei EUR 0,4 Mio.;
auf das Segment ,,ad pepper” bzw. Westeuropa entfielen EUR 1,1
Mio. Der Gesamthetrag von TEUR 1.506 ist in der Gewinn- und Ver-
lustrechnung im Posten ,sonstigen betrieblichen Aufwendungen”

enthalten.

Gewinn aus der VerduBerung von Anteilen an assoziierten Unter-

nehmen und von sonstigen Beteiligungen [12]

Im Geschéftsjahr 2006 wurde die Beteiligung von 25,1 Prozent an
der Falk eSolutions AG an DoubleClick verduRert. Aus sogenann-
ten ,earn-out”-Komponenten des Kaufpreises, die von der Errei-
chung bestimmter Ziele abhéngig sind, wurden im Geschéftsjahr
2008 Gewinne in Héhe von EUR 1,0 Mio. (2007: EUR 0,4 Mio.) er-
fasst.

Ebenfalls im ersten Quartal des Geschéftsjahres 2006 {ibernahm
Google die dMarc Broadcasting Inc., an der ad pepper media
einen Anteil von 8,2 Prozent hielt. Aus sogenannten ,earn-out”-
Komponenten des Kaufpreises, die von der Erreichung bestimmter
Ziele abhangig sind, wurden im Geschéftsjahr 2008 Gewinne in
Héhe von EUR 9,8 Mio. (2007: EUR 6,4 Mio.) erfasst.

Andere Finanzertrdge und Finanzierungsaufwendungen [13]

Im Geschéftsjahr enthalten ist das Zinsergebnis in Héhe von TEUR
1.046 (2007: TEUR 624) sowie TEUR 207 an realisierten Kursgewin-
nen aus der VerduBerung von Wertpapieren. Im Vorjahr enthalt
das Zinsergebnis TEUR 30 realisierte Kursverluste aus der Verdu-
Berung von Wertpapieren der Kategorie ,,available for sale”.

Die Zinsertrdge nach der Effektivzinsmethode (IFRS 7.20 b) ent-
sprechen den Zinsertrdgen von TEUR 1.046 (2007: TEUR 644), da
keine Agien oder Disagien zu verteilen sind. Die Zinsaufwen-
dungen fiir finanzielle Verbindlichkeiten, die nicht erfolgswirksam
zum beizulegenden Zeitwert bewertet werden, belaufen sich auf
TEUR 12 (2007: TEUR 21).

Steuern vom Einkommen und Ertrag [14]

Die Steuern vom Einkommen und Ertrag setzen sich wie folgt zu-

sammen:
Steuern vom Einkommen o 2007
und Ertrag TEUR TEUR
Tatséchliche Ertragsteuern -93 -279
Latente Steuern -1.024 -1.503
Steuern vom Einkommen
und vom Ertrag -1.117 -1.782

Die ausgewiesenen laufenden Ertragsteuern betreffen die in
einzelnen Landesgesellschaften gezahlten bzw. zuriickgestellten
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag.

Fiir die Berechnung der latenten Steuern wurden die landesspezi-
fischen Steuersétze zu Grunde gelegt. Auf Basis der vorhandenen
Verlustvortrage in Héhe von TEUR 24.777 (2007: TEUR 17.036)
wurden aktive latente Steuern von TEUR 7.315 (2007: TEUR 4.854)
ermittelt. Latente Steuererstattungsanspriiche auf steuerliche
Verlustvortzrage werden in dem AusmaR bilanziert wie es wahr-
scheinlich ist, dass sie mit versteuernde Gewinnen innerhalb ei-
ner vorhersehbaren Planungsperiode verrechnet werden kdnnen.
Daher wurden auf steuerilche Verlustvortrage TEUR 951 (2007:
TEUR 2.463) an latenten Steuererstattungsanspriichen gebildet.
Die Mehrheit der Verlustvortrdge kann unbefristet vorgetragen
werden. Neben den Verlustvortrdgen ergeben sich nachfolgend
dargestellte wesentliche Steuerlatenzen aus temporaren Bu-

chungsunterschieden.

Bilanzposten

Passive latente 2008 2007
Steuern TEUR TEUR
Software 173 680
Firmenwerte 211 144
Website-/ Kunden-

besténde 204 227
Gesamt 588 1.051

Aktive latente Steuern

Aktive latente 2008 2007
Steuern TEUR TEUR
Verlustvortrdge 951 2.463
Wertpapiere 0 647
Sonstige 0 13
Gesamt 951 3.123

Die Hohe der erfolgswirksam erfassten Veranderung von passiven
latenten Steuern aus temporaren Buchungsunterschieden betragt
TEUR 463 (2007: TEUR 330). Die Veranderung der aktiven latenten
Steuern aus tempordren Buchungsunterschieden wird im Falle
der dargestellten Wertpapiere, die der Kategorie ,,available-for-
sale” zuzuordnen sind, erfolgsneutral, ansonsten erfolgswirksam
erfasst.

Latente Steueranspriiche und latente Steuerschulden werden
miteinander verrechnet, wenn der Konzern einen einklagbaren
Anspruch zur Aufrechnung der tatsachlichen Steuererstattungs-
anspriiche gegen tatséchliche Steuerschulden hat und diese sich
auf Ertragsteuern des gleichen Steuersubjekts beziehen, die von
der gleichen Steuerbehdrde erhoben werden. Daraus ergibt sich
fiir das Berichtsjahr ein Bilanzansatz von aktiven latenten Steuern
in Héhe von TEUR 740 (2007: TEUR 2.979) und passive latente Steu-
erschulden von TEUR 377 (2007: TEUR 907).

Aktive latente Steuern auf Verlustvortrdge werden in Hohe von
TEUR 513 (2007: TEUR 907) fiir Landergesellschaften mit Verlusthi-
storie angesetzt, da der Konzervorstand davon ausgeht, durch
vorgenommene MaRBnahmen zur Rentabilitatssteigerung die Basis
fiir die prognostizierte Ergebnisentwicklung geschaffen zu haben.
In mehreren europdischen Léndern, in denen ad pepper media
tétig ist, wurden Senkungen der Ertragsteuersétze vorgenommen,
z. B. in Deutschland, Danemark, ltalien, Spanien, die ab dem Jahr
2008 Giiltigkeit haben. Hierbei wirkt sich im Wesentlichen die Sen-
kung des niederldndischen kombinierten Kérperschaft- und Er-
tragsteuersatzes von 25 Prozent auf 20 Prozent bei der Bewertung

latenter Steuerpositionen auf den Konzernabschluss aus. .
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Zum 31. Dezember 2008 waren keine passiven latenten Steuern
(2007: EUR 0) fiir Steuern auf nicht abgefiihrte Gewinne von Toch-
terunternehmen erfasst, weil der Konzern entschieden hat, dass
in absehbarer Zukunft die bislang nicht ausgeschiitteten Gewinne
seiner Tochterunternehmen nicht ausgeschiittet werden. Wiirden
fiir diese zeitlichen Unterschiede latente Steuern angesetzt, wére
fiir die Berechnung nur der jeweils anzuwendende Quellensteu-
ersatz, gegebenenfalls unter Beriicksichtigung der deutschen
Besteuerung von 5 Prozent der ausgeschiitteten Dividenden,
heranzuziehen. Die Ermittlung dieser nicht beriicksichtigten pas-
siven Steuerlatenzen wére mit einem unverhéltnismaRig hohen
Aufwand verbunden.

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
deutschen kombinierten Kérperschaft- und Gewerbeertragsteu-
ersatzes von 31,47 Prozent (2007: 39,82 Prozent) stellt sich wie

folgt dar:
2008 2007
TEUR TEUR
Erwarteter Steueraufwand -1.176 -1.740
Besteuerungsunterschied Ausland 142 -436
Effekt aus steuerfreien Ertrdgen 3.304 2.638
Periodenfremder Steueraufwand 57 -532
L__atenter Steueraufwand wegen der
Anderung von Steuersétzen -98 -434
Abwertung latenter Steuer-
anspriiche -2411 -1.038
Nicht abzugsféihige Aufwendungen
fiir Aktienoptionen -134 -174
Steuerlich nicht abzugsféhige
Aufwendungen und Sonstige -802 -66
Ausgewiesener Steueraufwand -1.117 -1.782

Nicht steuerbare Aufwendungen bestehen hauptséachlich in Ab-
schreibungen auf Intercompany-Darlehen and konsolidierte Toch-
terunternehmen.

Der Anstieg der Abwertung latenter Steueranspriiche beinhaltet

TEUR 1.677 an latenten Steueranspriichen aus Vorjahren.

Ergebnis je Aktie [15]

Bei der Berechnung des unverwésserten Ergebnisses je Aktie
wird das den Inhabern von Stammaktien des Mutterunternehmens
zuzurechnende Ergebnis durch die gewichtete durchschnittliche
Anzahl von Stammaktien, die sich wéhrend des Jahres im Um-
lauf befinden, geteilt. Bei der Berechnung des verwéasserten Er-
gebnisses je Aktie wird das den Inhabern von Stammaktien des
Mutterunternehmens zuzurechnende Ergebnis durch die gewich-
tete durchschnittliche Anzahl von Stammaktien, die sich wéh-
rend des Jahres im Umlauf befinden, zuziiglich der gewichteten
durchschnittlichen Anzahl der Stammaktien, welche sich aus der
Umwandlung aller potenziellen Stammaktien mit Verwésserungs-

effekt in Stammaktien ergeben wiirden, geteilt.

Die folgende Tabelle zeigt die Berechnung des Nettoergebnisses

je Aktie (,earnings per share”):

2008 2007
Auf die Anteilseigner des Mut-
terunternehmens entfallendes
Periodenergebnis in TEUR 2.620 2.556
Ausgegebene Aktien zu Perioden-
beginn in Stiick 11.201.958  10.942.280
Ausgegebene Aktien zu Perioden-
ende in Stiick 11.012.341  11.201.958
Gewichteter Bestand ausgege-
bener Aktien (unverwéssert) in
Stiick 11.148.050  11.149.810
Ergebnis je Aktie (unverwéssert)
in EUR 0,24 023
Gewichteter Bestand ausge-
gebener Aktien (verwéssert) in
Stiick 11.319.549 11.679.362
Ergebnis je Aktie (verwéssert)
in EUR 023 022

Die Ermittlung des gewichteten Bestandes der ausgegebenen
Aktien in 2008 erfolgte auf Tagesbasis. Ein Verwasserungseffekt
von durchschnittlich 171.499 Aktien war in 2008 hinsichtlich der
gewdhrten Optionen zu verzeichnen (2007: 529.552 Aktien).

Von der Frankfurter Wertpapierbdrse wurden 2008 keine neuen

Aktien zugelassen (2007: 239.854 Aktien).

Die Gesellschaft hat ein Aktienriickkaufprogramm durchgefiihrt.
Dabei wurden 189.617 Aktien (2007: 169.200 Aktien) zu einem
Durchschnittspreis von EUR 2,44 (2007: EUR 7,27) erworben.

LANGFRISTIGE VERMOGENSWERTE

Firmenwerte [16]

Die Firmenwerte wurden im vierten Quartal 2008 gem&R den Be-
stimmungen der IAS 36 auf der Grundlage zukiinftiger Cashflows
auf ihre Werthaltigkeit Giberpriift (,impairment testing”). Der erziel-
bare Betrag jeder zahlungsmittelgenerierenden Einheit (,ZGE"),
die mit den operativen segmenten (2007: Landergesellschaften)
identisch sind, wurde auf Basis der Berechnung eines beizule-
genden Zeitwerts nach Abzug von VerduRerungskosten unter
Verwendungen von Cashflow-Prognosen ermittelt, die auf Finanz-
plénen fiir die nachsten fiinf Geschaftsjahre beruhen. Fiir die ein-
zelnen operativen Segmente (2007: Léndergesellschaften) wurden
individuelle Wachstumsraten festgelegt. Insgesamt wurde fiir den
Konzern eine durchschnittliche CAGR (Compound Annual Growth
Rate) von 13 (2007: 15) Prozent beim Umsatz unterstellt, die sich
vor dem Hintergrund aktueller Branchenstudien als den Markter-
wartungen entsprechend darstellt. Cashflows nach dem fiinfjah-
rigen Prognosezeitraum wurden ohne Verwendung einer stetigen
Wachstumsrate berechnet, da eine langfristige, durchschnittliche
Wachstumsrate fiir diesen jungen Branchenbereich derzeit nicht
verldsslich kalkulierbar ist.

Der fiir die Cashflow-Prognose verwendete Abzinsungssatz, der
als weighted average cost of capital ermittelt wurde, betragt zwi-
schen 7,15 Prozent und 7,26 Prozent (2007: Zinsséatze zwischen 6,78
Prozent und 9,83 Prozent). Die Gesellschaft unterstellt hierbei eine

Eigenkapitalquote von 100 Prozent.

Die Annahmen fiir die wichtigsten ZGEs stellen sich wie folgt dar

(Vorjahr in Klammern):

Wachstumsrate Firmen- Zinssatz Wachs-
2008 wert tumsrate
in TEUR in Prozent in Prozent

ad pepper media 17.011 7,15 41
ad agents 24 7,15 31,1
Webgains 3.779 7,26 253
Wachstumsrate Firmen- Zinssatz Wachs-
2007 wert tumsrate

in TEUR in Prozent in Prozent

ad pepper media 16.971 7,80 11,1
ad agents 24 7,80 19,7
Webgains 3.670 7,96 19,0

Aus dem impairment testing ergab sich kein auRerplanméaRiger

Abschreibungsbedarf.

Sensitivitdt der getroffenen Annahmen

Die Unternehmensleitung ist der Auffassung, dass keine nach
verniinftigem Ermessen grundsitzlich mégliche Anderung einer
der zur Bestimmung des erzielbaren Betrages der zahlungsmittel-
generierenden Einheiten, ad agents und Webgains getroffenen
Grundannahmen dazu fiihren kénnte, dass der Buchwert der zah-
lungsmittelgenerierenden Einheit ihren erzielbaren Wert wesent-
lich libersteigt.

Bei den zahlungsmittelgenerierenden Einheiten ad pepper media
koénnten dagegen eine nach verniinftigem Ermessen grundsétzlich
magliche Anderung der getroffenen Grundannahmen dazu fiihren,
dass der Buchwert der zahlungsmittelgenerierenden Einheit ihren
erzielbaren Wert iibersteigt. Die tatséchlich erzielbaren Werte der
zahlungsmittelgenerierenden Einheiten {ibersteigen ihren Buch-
wert um TEUR 1.751.

Die Auswirkungen der Annahmen zur Wachstumsrate auf den er-

zielbaren Wert werden nachfolgend erlautert.

Die Unternehmensleitung erkennt, dass die Geschwindigkeit des
technologischen Wandels und mdgliche neue Wettbewerber die
Annahmen zur Wachstumsrate wesentlich beeinflussen kénnen.
Aus dem Eintritt neuer Wettbewerber auf den Markt werden kei-

ne negativen Auswirkungen auf die im Budget beriicksichtigten
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Prognosen erwartet; dies konnte jedoch zu einer anderen nach
verniinftigem Ermessen grundsétzlich mdglichen Wachstumsrate
als der obig dargestellten langfristigen Wachstumsrate fiihren.

Bei einer reduzierten Wachstumsrate von 2,4 Prozent wiirde sich
der erzielbare Betrag der zahlungsmittelgenerierenden Einheit
auf ihren Buchwert reduzieren. Zum Geschéftsjahresende betrégt
die Héhe der bilanzierten Firmenwerte TEUR 20.814 (2007: TEUR
20.664). Er teilt sich wie folgt auf die zahlungsmittelgenerierenden

Einheiten auf:

31. Dezember 2008  31. Dezember 2007

TEUR TEUR
ad pepper media 17.011 16.971
ad agents 24 24
Webgains 3779 3.670
Gesamt 20.814 20.665

Weitere Einzelheiten zu den Zu- und Abgéngen in den Firmen-
werten sind unter den Abschnitten Unternehmenszusammen-
schliisse und unter Konsolidierungskreis erldutert. Die Entwick-
lung der immateriellen Vermdgenswerte einschlieflich des

Firmenwertes istim Konzern-Anlagespiegel dargestellt.

Immaterielle Vermégenswerte [17]

Wertminderung

Aufgrund reduzierter Umsatzerwartungen aus imateriellen Ver-
mogenswerten waren per 30. Juni 2008 aulerplanmaBige Ab-
schreibungen auf einen Restbuchwert von Null auf immaterielle
Vermégenswerte mit bestimmter Nutzungsdauer zu verzeichnen,
die im Rahmen der Akquisitionen der mediasquares GmbH bzw.
der Crystal Reference Ltd. erworben wurden. Auf das Segment
.ad pepper media” bzw. Zentraleuropa entfielen hierbei EUR 0,4
Mio.; auf das Segment ,ad pepper media” bzw. Westeuropa ent-
fielen EUR 1,1 Mio. Der Gesamthetrag von TEUR 1.506 ist in der
Gewinn- und Verlustrechnung im Posten , sonstigen betrieblichen

Aufwendungen” enthalten.

Die immateriellen Vermédgenswerte gliedern sich wie folgt:

Software

Beziiglich der Software-Aufwendungen gab es keine wesent-
lichen fiir Forschung und Entwicklung jedoch Aufwendungen fiir
die Wartung von Software.

Im Geschaftsjahr 2008 wurde keine zur Eigennutzung selbst ge-
schaffene Software entwickelt und aktiviert. Die Abschreibungen
auf zur Eigennutzung selbst geschaffener Software belaufen sich
auf TEUR 925 (TEUR 536), der Buchwert zum 31. Dezember 2008
betragt TEUR 2.237 inklusive Wechselkursdifferenzen (2007: TEUR
3.296).

Im Geschéftsjahr 2007 waren als Software zur Eigennutzung selbst
erstellte IT-Ldsungen zu Herstellungskosten in Héhe von TEUR
1.586 aktiviert. Die Abschreibung der Software zur Eigennutzung
selbsterstellter IT-Ldsungen betrdgt TEUR 536, der Buchwert zum
31.12.2007 TEUR 3.296.

Markenrechte und Kundenstamm

Die wesentlichen Posten stellen sich wie folgt dar:

ad pepper media hat am 30. August 1999 das Markenrecht ,ad
pepper media” fiir TEUR 614 erworben. Dieses Markenrecht wird
tiber einen Zeitraum von zehn Jahren linear abgeschrieben. Der
Restbuchwert zum 31. Dezember 2008 betrdgt TEUR 41 (2007:
TEUR 102). Im April 2003 wurde die Marke ,Regio Ad” fiir TEUR 48
inklusive Nebenkosten erworben. Der Abschreibungszeitraum be-
tragt ebenfalls zehn Jahre. Der Restbuchwert zum 31. Dezember
2008 belduft sich auf TEUR 20 (2007: TEUR 25).

Der Kundenstamm, welcher im Zusammenhang mit der Akquisi-
tion von ResultOnline erworben wurde, wird mit seinen Anschaf-
fungskosten von TEUR 444 iiber eine Nutzungsdauer von sieben
Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31. Dezember 2008
beléuft sich auf TEUR 201 (2007: TEUR 275).

Der Kundenstamm, welcher im Zusammenhang mit der Akqui-
sition von NedstatBasic im Jahr 2005 erworben wurde, wird mit
seinen Anschaffungskosten von TEUR 1.331 {iber eine Nutzungs-
dauer von drei Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31.
Dezember 2008 belduft sich auf TEUR 0 (2007: TEUR 335).

Der im Zuge der im Geschaftsjahr 2005 getétigten Akquisition des

Online-Vermarkters mediasquares erworbene Stamm an Web-

sites, mit Anschaffungskosten in Héhe von TEUR 627, wird iiber
eine Nutzungsdauer von sieben Jahren abgeschrieben. Der Rest-
buchwert zum 31. Dezember 2008 belduft sich aufgrund einer
aulerplanmaBigen Wertminderung per 30. Juni 2008 auf TEUR 0
(2007: TEUR 425).

Der im Zuge der im Geschéftsjahr 2006 getatigten Akquisition der
Affiliate-Plattform Webgains erworbene Kundenstamm, mit An-
schaffungskosten in Hohe von TEUR 235 wird iiber eine Nutzungs-
dauer von drei Jahren abgeschrieben. Der Restbuchwert zum 31.
Dezember 2008 belduft sich auf TEUR 26 (2007: TEUR 104).

Im Zuge der Akquisition der Emediate ApS per 31. Januar 2007
wurden Kundenstamme bestehend aus publisher clients (TEUR
811) und agency clients (TEUR 125) erworben. Die Abschreibungs-
dauer betragt fiinf bzw. drei Jahre. Der Restbuchwert zum 31.
Dezember 2007 beléuft sich per 31. Dezember 2008 auf TEUR 568
(2007: TEUR 729) (publisher clients) bzw. TEUR 62 (2007: TEUR 104)

(agency clients).

Sachanlagen [18]

Die Entwicklung des Sachanlagevermdgens einschlieBlich der
Anschaffungskosten und kumulierten Abschreibungen ist im Kon-

zernanlagespiegel dargestellt.

Wertpapiere des Anlagevermédgens und Wertpapiere [19, 21]

Zum 31. Dezember gab es ausschlieRlich Wertpapiere des Anla-
gevermdgens. Im Umlaufvermdgen bilanziert sind lediglich Fest-
gelder mit einer Laufzeit von mehr als drei Monaten in Héhe von
TEUR 11.469 (2007: available-for-sale-securities TEUR 3.390).

Die zum 31. Dezember 2007 unter den kurzfristigen Vermdgens-
werten ausgewiesenen Wertpapiere werden per 31. Dezember
2008 unter den langfristigen Vermdgenswerten ausgewiesen.
Grund hierfiir ist die Aufgabe der Verkaufsabsicht nach Erhalt der
Meilensteinzahlung fiir die Anteile an dMarc Broadcasting Inc. in
Héhe von EUR 9,8 Mio. Die Wertpapiere per 31.12.2008 enthalten
zur VerduBerung verfiighare Wertpapiere, die erfolgswirksam zum
beizulegenden Zeitwert bewertet werden (2007: nur zur VerduRe-
rung verfiighare Wertpapier).

Die Wertpapiere des Anlagevermdgens umfassen die Wertpapiere

mit einer Restlaufzeit von {iber einem Jabhr, fiir die eine VerauRe-

rung innerhalb eines Jahres nicht vorgesehen ist.

Im Berichtsjahr wurden Wertpapiere der Kategorie ,,available-for-
sale” im Wert von TEUR 0 (2007: TEUR 1.500) erworben und Ver-
duBerungen solcher Papiere fiir einen Gesamtbetrag von 0 ( 2007:
TEUR 3.460) getatigt. Die im Geschéftsjahr realisierten Verluste
belaufen sich auf TEUR 0 (2007: TEUR 30), darin enthalten sind Ver-
luste von TEUR 0 (2007: TEUR 30) aus der erfolgswirksamen Auflo-
sung der Riicklage fiir nicht realisierte Gewinne/Verluste.

Im Berichtszeitraum wurden TEUR 1.366 (2007: TEUR 805) an Be-
wertungsverlusten direkt im Eigenkapital erfasst.

Die Falligkeitsstruktur der Wertpapiere available-for-sale stellt

sich zum Bilanzstichtag wie folgt dar:

Marktwert 31. Dezember 2008  31. Dezember 2007
TEUR TEUR

Féllig innerhalb

eines Jahres 720 1.290

Féllig nach einem

bis fiinf Jahren 1.050 2.100

Féllig nach mehr

als fiinf Jahren 2.385 2.131

Gesamt 4.155 5.521

Im Geschéftsjahr wurden Wertpapiere, die als erfolgswirksam
zum beizulegenden Zeitwert bewertet werden, in Hohe von TEUR
1.590 erworben (2007: 0) sowie verkauft in Héhe von TEUR 0 (2007:
0). Verluste sind im Geschéftsjahr keine aufgetreten (2007: 0). IAS
39.AG33A besagt, dass fiir den Fall, dass ein Unternehmen Ver-
tragspartei eines hybriden (kombinierten) Finanzinstrumentes
wird, welches ein oder mehrer eingebettete Derivate enthélt,
Absatz 11 vom Unternehmen verlangt, solche eingebetteten De-
rivate zu identifizieren, zu beurteilen, ob solche vom Hauptvertrag
abgetrennt werden miissen und fiir die Derivate, die abgetrennt
werden miissen, deren beizulegenden Zeitwert beim erstmaligen
Ansatz und in der Folge zu bestimmen.

Diese Anforderungen kdnnen komplexer sein oder zu weniger ver-
lésslichen Bewertungen fiihren als das ganze Finanzinstrument
erfolgswirksam zum beizulegenden Zeitwert zu bewerten. Daher
erlaubt der Standard, das gesamte Finanzinstrument-als erfolgs-
wirksam zum beizulegenden Zeitwert zu bewerten, zu designie-

ren.
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Die Félligkeitsstruktur der Wertpapiere ,at fair value through pro-

fit and loss” stellt sich zum Bilanzstichtag wie folgt dar:

Marktwert 31. Dezember 2008  31. Dezember 2007
TEUR TEUR

Féllig innerhalb

eines Jahres 0 0

Féllig nach einem

bis fiinf Jahren 0 0
Féllig nach mehr

als fiinf Jahren 1.590 0
Gesamt 1.590 0

Andere finanzielle Vermégenswerte [20]

ad pepper media hat sich per 02. Mai an der Brand Affinity Tech-
nologies Inc. mit ca. 4,5 Prozent am Grundkapital der Gesellschaft
beteiligt. Diese, von den Briidern Chad und Ryan Steelberg ge-
griindete Gesellschaft (Griinder von dMarc Broadcasting Inc.),
bezeichnet sich selbst als sogenanntes ,Partnership marketing
and branded advertising network”. Anhand seiner patentierten
Software-Plattform méchte Brand Affinity Personlichkeiten, die in
der Offentlichkeit stehen (z.B. aus den Bereichen Sport, Film und
Unterhaltung) auf der einen Seite und Werbetreibende auf der
anderen Seite zwecks Vereinbarung von Sponsor- und Marke-
tingvertragen zusammenfiihren. Das Unternehmen befindet sich
in einem noch sehr friihen Stadium seiner Entwicklung. Der Kauf-
preis betrug insgesamt USD 2,5 Mio. (EUR 1,6 Mio.).

Zusétzlich beinhaltet diese Position Miet- und &hnliche Kautionen
zum Nennbetrag von TEUR 487 (2007: TEUR 493). Daneben enthélt
die Position eine langfristige Darlehensforderung an einen leiten-
den Mitarbeiter und Gesellschafter in Hohe von TEUR 153 (2007:
TEUR 280), die mit 3,9 Prozent verzinst wird und eine Restlaufzeit

von bis zu vier Jahren hat.

KURZFRISTIGE VERMGGENSWERTE

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen [22]

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen werden mit ihrem

Nominalwert abziiglich Wertberichtigungen angesetzt. Die Wert-
berichtigungen betragen zum 31. Dezember 2008 TEUR 895 (2007:
TEUR 2.009). Die Wertberichtigungen werden auf Basis aller der
Gesellschaft zur Verfiigung stehenden Informationen berechnet
und beinhalten alle wahrscheinlichen Forderungsausfélle bezo-

gen auf den Forderungsbestand zum 31. Dezember 2008.

Forderungen aus Ertragsteuern [23]

Die Position beinhaltet vorab entrichtete Kapitalertragssteuern,
die vom Fiskus zuriickerstattet werden, in Héhe von TEUR 794

(2007: TEUR 541) sowie Steuervorauszahlungen.

Rechnungsabgrenzungsposten und sonstige kurzfristige Verma-

genswerte [24]

Sonstige kurzfristige Vermdgenswerte werden grundsétzlich mit
dem Nennbetrag bilanziert. Der Posten enthélt neben Vorauszah-
lungen und Rechnungsabgrenzungsposten auch Umsatzsteuer-
forderungen in Héhe von TEUR 129 (2007: TEUR 258).

Sonstige finanzielle Vermagenswerte [24a]

Weiterhin beinhaltet sind eine Forderung in Hohe von TEUR 0
(2007: TEUR 466) aus Gewahrleistungseinbehalt sowie eine Earn-
out-Komponente in Hohe von TEUR 1.200 (2007: TEUR 758) im
Zusammenhang mit der VerduBerung der Beteiligung an dMarc
Broadcasting Inc. Der Betrag wurde im Marz 2009 auf der Bank
gutgeschrieben. Sonstige Darlehensforderungen in Hohe von
TEUR 137 sind in voller Hohe ausgebucht (2007: Wertberichtigung
in Héhe von TEUR 137).

Zahlungsmittel und Zahlungsmittelédquivalente [25]

Der Posten enthélt Bankguthaben, Kassenbestédnde sowie téglich
liquidierbare Anteile an Geldmarktfonds, deren fortgefiihrte An-
schaffungskosten den Marktwerten entsprechen sowie Festgeld-
anlagen mit einer Laufzeit von bis zu drei Monaten.

Fiir Zwecke der Kapitalflussrechnung setzt sich der Finanzmittel-
fonds aus Guthaben bei Kreditinstituten in Héhe von TEUR 5.833
(2007: TEUR 8.651) sowie aus Anteilen an Geldmarktfonds in Hohe
von TEUR 0 (2007: TEUR 3.378) zusammen.

Gezeichnetes Kapital [26]

Das gezeichnete Kapital der ad pepper media International N.V.
besteht aus 11.394.854 (2007: 11.394.854) Inhaberaktien zum Nenn-
wert von je 0,10 EUR.

Kapitalriicklage [27]

Die Erlése aus ausgegebenen Aktien haben die Riicklage erhéht,

soweit sie den Nennbetrag der Aktien iiberstiegen haben.

Eigene Anteile [28]

Mit Hauptversammlungsbeschluss vom 27. Mai 2008 wurde der
Vorstand zum Riickkauf eigener Aktien von bis zu 5 Prozent des
Stammkapitals erméchtigt. Im Geschéftsjahr 2008 wurden 189.617
Stiick eigene Aktien erworben (2007: 169.200). Per 31. Dezember
2008 hélt die ad pepper media International N.V. 382.513 eigene
Aktien (2007: 192.896).

VerduBerung eigener Aktien

Aus dem Bestand an eigenen Anteilen wurden im Berichtsjahr
keine (2007: 5.600) eigene Anteile zum Ausiibungspreis von EUR
1,33, keine (2007: 5.400) Anteile zum Preis von EUR 2,73, keine
(2007: 3.500) Anteile zum Ausiibungspreis von EUR 1,78 sowie
keine (2007: 4.750) Anteile zum Ausiibungspreis von EUR 4,45 im
Rahmen der Mitarbeiter-Optionsprogramme veréuf3ert.

Daneben wurden im Berichtsjahr keine Anteile verkauft (2007:
167.674 wurden eigene Anteile zur Bezahlung von Kaufpreisver-

bindlichkeiten aus dem Erwerb der Webgains Ltd. eingesetzt).

Zahl der ausgegebenen Aktien

Die Zahl der ausgegebenen und im Umlauf befindlichen Aktien
belduft sich nach Abzug eigener Aktien zum 31. Dezember 2008
auf 11.012.341 Stiick (2007: 11.201.958 Stiick). Der Nennbetrag je
Aktie betragt EUR 0,10.

Genehmigtes Kapital [29]

Das genehmigte Kapital betrdgt EUR 32.000 (2007: EUR 32.000)
entsprechend 320.000 Aktien (2007: 320.000 Aktien).

Kumuliertes sonstiges Gesamtergebnis [30]

Das kumulierte sonstige Gesamtergebnis enthdlt unrealisierte
Kursverluste von Wertpapieren der Kategorie available-for-sale in
Héhe von TEUR 3.353(2007: TEUR 1.400) unter der Beriicksichtigung
von aktiven latenten Steuern in Héhe von TEUR 0 (2007: TEUR 647).
Weiterhin sind aufgelaufene Wahrungsumrechnungsdifferenzen
in Hohe von TEUR -1.477 (2007: TEUR -111) aus der Umrechnung

der Abschliisse auslandischer Tochterunternehmen enthalten.

Minderheitenanteile [31]

Die Minderheitenanteile resultieren aus dem Erwerb von 60 Prozent
der Anteile an der ad agents GmbH und dem den Minderheiten

anteilig zuzuordnenden Periodenergebnis der ad agents GmbH.

KURZFRISTIGE VERBINDLICHKEITEN

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen [32]

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen werden zum
Riickzahlungsbetrag bewertet. In diesem Posten sind auch
abgegrenzte Verbindlichkeiten fiir ausstehende Rechnungen

enthalten.

Andere kurzfristige Verbindlichkeiten [33]

Im Wesentlichen sind in diesem Bilanzposten Verbindlichkeiten
fiir Boni und Provisionen sowie fiir Zeitguthaben der Mitarbeiter

enthalten.

Geschiftsheziehungen mit nahestehenden Unternehmen und
Personen [34]

Personen in Schliisselpositionen des Konzerns

Gegeniiber einem Vorstandsmitglied bestehen die unter Abschnitt
zum Bilanzposten ,Andere finanzielle Vermdgenswerte”
beschriebenen Darlehensforderungen. Zu weiteren Geschéfts-
beziehungen mit diesem Personenkreis vgl. die Angaben unter
[40].
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Folgende Director’s dealings, die §15a WphG unterliegen, wurden

ad pepper media mitgeteilt:

Kauf von 50.000 Aktien zu EUR 3,30 (gesamt: EUR 165.000)

* Borse: Frankfurt

¢ Nahestehende Person: Michael A. Carton (Vorstandsmitglied)
e Datum: 2. April 2008

Kauf von 28.500 Aktien zu EUR 2,01 (gesamt: EUR 57.285)

 Borse: Xetra, Frankfurt

* Nahestehende Person: Euroserve Media GmbH (Michael
Oschmann, Vorsitzender des Aufsichtsrats)

* Datum: 5. November 2008

Kauf von 45.000 Aktien zu EUR 1,998 (gesamt: EUR 89.610)

 Borse: Xetra, Frankfurt

* Nahestehende Person: Euroserve Media GmbH (Michael
Oschmann, Vorsitzender des Aufsichtsrats)

* Datum: 7. November 2008

Einkauf von 100 Aktien zu EUR 1,20 (gesamt: EUR 120)

 Borse: Frankfurt

¢ Nahestehende Person: Michael A. Carton (Vorstandsmitglied)
 Datum: 12. Dezember 2008

Einkauf von 1.223 Aktien zu EUR 1,196 (gesamt: EUR 1.463,14)
 Borse: Frankfurt

¢ Nahestehende Person: Michael A. Carton (Vorstandsmitglied)
e Datum: 15. Dezember 2008

Einkauf von 9.063 Aktien zu EUR 1,274 (gesamt: EUR 11.547,66)

* Borse: Frankfurt

¢ Nahestehende Person: Michael A. Carton (Vorstandsmitglied)
 Datum: 22. Dezember 2008

Unternehmen, die vom obersten Mutterunternehmen beherrscht
werden

Die ad pepper media GmbH vermarktet zu marktiiblichen Konditi-
onen u.a. auch die Internetseiten der Firmen Gelbe Seiten Marke-
ting und Funkhaus Niirnberg. Die Vergiitung an solche Website-
Betreiber belief sich im Jahr 2008 auf TEUR 108 (2007: TEUR 76).
Die Verbindlichkeiten beliefen sich zum 31. Dezember 2008 auf
TEUR 0 (2007:TEUR 0).

Rechtsstreitigkeiten und Schadenersatzanspriiche [35]

Weder die Konzern-Obergesellschaft noch die Einzelgesell-
schaften befinden sich zum Bilanzstichtag in materiellen Rechts-

streitigkeiten mit Dritten.

Sonstige finanzielle Verpflichtungen [36]

Sonstige finanzielle Verpflichtungen ergeben sich im Wesent-
lichen aus der Anmietung von Biirordaumen und Leasingvertrdagen
fiir Personenkraftwagen und Biiroausstattung. Die Aufwendungen
aus Leasingvertragen betrugen im Geschéftsjahr 2008 TEUR 257
(2007: TEUR 186). Mietaufwendungen betrugen TEUR 1.410 (2007:
TEUR 1.181). Die aus den zum 31. Dezember 2008 bestehenden
Vertragen resultierenden zukiinftigen Mindestzahlungsverpflich-

tungen lassen sich wie folgt darstellen:

Geschiftsjahr 2009 2010 2011 2012 2013 Danach Gesamt

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR
Mieten fiir Biirordume 1.052 837 764 468 239 140 3.500
Garantien 31 0 0 0 0 0 31
PKW-Leasing 129 96 46 11 0 0 282
Sonsitges 241 160 0 0 0 0 401
Gesamt 1.453 1.093 810 479 239 140 4.214

Garantien beziehen sich auf vereinbarte Mindestauslieferungs-
mengen bei bestimmten Websites. ad pepper media ist bei Unter-
schreitung der Mindestausliefermenge zum teilweisen Ausgleich
der Websiteeinnahmen gegeniiber dem Vertragspartner verpflich-
tet. Von einem wesentlichen Unterschreiten von Mindestausliefe-

rungsgrenzen ist nicht auszugehen.

Saisoneinfliisse auf die Geschiftstétigkeit [37]

ad pepper media ist im weitesten Sinne im Bereich der Online-
Werbung tatig. Aufgrund des saisonalen Charakters der Werbe-
branche, werden im traditionell stirksten vierten Quartal, in der
Regel hohere Umsatzerlose und daraus resultierend ein hoheres

operatives Ergebnis erzielt.

Zusitzliche Cashflow Informationen [38]

Als Zusatz zur Kapitalflussrechnung werden die folgenden Infor-
mationen gegeben: Die ,sonstigen zahlungsunwirksamen Auf-
wendungen und Ertrdge” beinhalten im Wesentlichen abgegrenzte
Zinsertrdge sowie Aufwendungen fiir die Zufiihrung zur bzw. Er-
trage aus der Auflosung der Wertberichtigung auf Forderungen
und Aufwendungen aus der Abschreibung auf Forderungen.

Unter der in der Kapitalflussrechnung enthaltenen Position ,Riick-
kauf eigener Anteile” sind ausgeiibte Aktienoptionen, die durch
die ad pepper media International N.V. bar ausgeglichen wurden
sowie in bar durchgefiihrte Riickk&ufe eigener Aktien iiber die

Bérse erfasst.
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Aktienoptionsprogramm [39]

Die auRerordentliche Hauptversammlung der ad pepper media
International N.V. hat bereits vor dem Bdrsengang im Jahr 2000 ei-
nen ,Pre-IPO Stock Option Plan” fiir alle vor demBdrsengang bei
ihr oder einer ihrer Tochtergesellschaften angestellten Mitarbei-
ter beschlossen. Die auf Grundlage dieses Plans in 2000 ausgege-
benen Optionen kdnnen 10 Jahre nach dem Bdrsengang ohne Be-
dingungen bzw. vorher in 4 gleichen Tranchen ausgeliibt werden,
wenn die jeweiligen Erfolgsziele (25 Prozent nach 1 Jahr, wenn
der Bérsenkurs in diesem Zeitraum einmal iiber EUR 19,55 gelegen
hat, 25 Prozent nach zwei Jahren bei einem Borsenkurs einmal
tiber EUR 22,10, 25 Prozent nach drei Jahren bei einem Bdrsenkurs
einmal iiber EUR 23,80, 25 Prozent nach vier Jahren bei einem Bor-
senkurs einmal tiber EUR 25,50) erreicht worden sind. Die Options-
rechte verfallen bei Kiindigung seitens des Arbeitnehmers, sowie
bei arbeitgeberseitiger Kiindigung aus wichtigem Grund.

Im Zuge der ordentlichen Hauptversammlungen vom 26. April
2001, 25. April 2002, 5. Mai 2003, 7. Mai 2004, 2. Mai 2005, 12. Mai
2006 bzw. 30. April 2007 wurde der Vorstand zum Riickkauf eigener
Aktien von bis zu zehn Prozent des Grundkapitals innerhalb eines
Zeitraumes von jeweils 18 Monaten ermachtigt. Der Vorstand von
ad pepper media International N.V. wurde im Rahmen der der or-
dentlichen Hauptversammlung vom 27. Mai 2008 dazu bemaéchtigt,
innerhalb von 18 Monaten bis zu 5 Prozent des Grundkapitals iiber
die Borse zu erwerben. Die eigenen Aktien stehen als Akquisiti-
onswahrung sowie fiir Mitarbeiteroptionen zur Verfiigung. Die Op-
tionen des ,,Ongoing Stock Option Plans” unterliegen folgenden
Bestimmungen:

Die Optionen werden Mitarbeitern der ad pepper media-Gruppe
gewahrt. Es wurden 500.000 Aktien fiir den ,,0Ongoing Stock Option
Plan” reserviert. Das Bezugsverhéltnis betrdgt eine Aktie je Opti-
onsrecht. Der Bezugspreis errechnet sich aus dem durchschnitt-
lichen Xetra-Kurs der ersten zehn Handelstage des Monats Mai
2001 fiir den Plan 2001 bzw. den ersten zehn Handelstagen des
Monats Januar fiir die folgenden Plane.

Die Optionsrechte kénnen erst ausgeiibt werden, wenn der Kurs
der Aktie um mindestens zehn Prozent iiber den Bezugspreis ge-
stiegen ist, frithestens jedoch nach einem Jahr ab der Gewahrung
des Optionsrechts. Die Optionen kénnen ganz oder teilweise in-
nerhalb von drei Wochen nach Veroffentlichung der Quartals-
berichte der Gesellschaft ausgeiibt werden. Die gewahrten

Aktienoptionen sind prinzipiell unverfallbar. Die Optionsrechte

verfallen jedoch bei Kiindigung des Arbeitsverhaltnisses seitens
des Arbeitnehmers oder bei Kiindigung seitens der Gesellschaft
aus wichtigem Grund.

Zur starkeren Bindung von Fiihrungskraften an das Unternehmen,
wurden im Januar 2003 deren “Ongoing Stock Option Plans” durch
den ,Executive Stock Option Plan” ersetzt. Im Zuge dieses Opti-
onsplans wurden leitenden Mitarbeitern einmalig Optionen zuge-
teilt, deren Ausiibungspreis sich ebenfalls nach dem Durchschnitt
der ersten zehn Handelstage im Januar richtet. Die Optionen wer-
den in den folgenden zehn Jahren zu jeweils zehn Prozent aus-
{ibbar. 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 vornehmen.

In den Jahren 2005 und 2006 wurde jeweils ein Optionsplan zur
Bindung von Mitarbeitern in Schliisselpositionen ausgegeben.
Diese Optionen werden {iber einen Zeitraum von vier Jahren je-
weils zu 25 Prozent ausiibbar. Der Ausiibungspreis der Optionen
errechnet sich, wie bei den anderen Optionsplanen, aus dem
Durchschnitt der Xetra-Schlusskurse der letzten zehn Handels-
tage vor Ausgabe der Optionen. Die Optionen unterliegen keiner
Ausiibungshiirde, konnen jedoch frithestens ein Jahr nach Zutei-

lung ausgeliibt werden.

Im Jahr 2007 wurden keine Aktienoptionen gewahrt.

Am 15. Mai 2008 wurde ein Mitarbeiterbeteiligungs-Programm fiir
leitende Mitarbeiter in einem Umfang von 610.000 Optionen auf-
gelegt. Die Bewertung erfolgte durch Simulation (Monte-Carlo-
Verfahren). Die Volatilitdt wurde aus dem Kursverlauf der Aktie
der ad pepper media International N.V. in der Zeit vom 1. Januar
2003 bis 30. April 2008 errechnet. Frithere Werte hétten zu einer
falschen Schétzung der Volatilitat gefiihrt. Die Optionsrechte kén-
nen zu einem Viertel friihestens nach einem Jahr nach Gewéh-
rung sowie zu jeweils einem weiteren Viertel nach jeweils einem
weiteren Jahr nach Gewahrung ausgeiibt werden. Die Zeitwerte
der einzelnen Tranchen im Gewéhrungszeitpunkt liegen zwischen
EUR 0,564 und EUR 1,029 pro ausgegebener Option. Der maximal
zu erfassende Aufwand fiir das Programm liegt {iber die gesamte
Laufzeit bei EUR 0,5 Mio.

Der durchschnittliche Aktienkurs lag im Geschéftsjahr 2008 bei
EUR 2,57 (2007: EUR 4,88).

Der im Geschéftsjahr erfasste Personalaufwand im Zusammen-
hang mit Aktienoptionsprogrammen auf Basis von Eigenkapitalin-
strumenten, belduft sich auf TEUR 428 (2007: TEUR 438).

Nachfolgend ist die Verénderung der Optionen innerhalb des Ge-
schéftsjahres 2008 dargestellt:

2008 2007 Bezugspreis
Anzahl Anzahl EUR
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Pre-1P0) 112.750 112.750 13,50
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Ongoing SOP 2001) 38.000 43.400 2,73
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Ongoing SOP 2002) 10.200 15.800 1,33
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Ongoing SOP 2003) 0 4.100 1,78
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Exec SOP 2003) 790.000 820.000 1,78
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Ongoing SOP 2004) 42.550 48.900 4,45
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Exec SOP 2005) 80.000 80.000 532
Optionsrechte zu Beginn des Geschiftsjahres (Exec SOP 2006) 100.250 618.750 7,59
Gewaéhrte Optionsrechte (Exec SOP 2008) 610.000 - 3,00
Verwirkte Optionsrechte (Ongoing SOP 2003) - -600 1,78
Verwirkte Optionsrechte (Ongoing SOP 2004) - -1.600 4,45
Verwirkte Optionsrechte (Exec SOP 2006) -21.250 -130.000 7,59
Verwirkte Optionsrechte (Exec SOP 2008) -110.000 - 3,00
Annullierte Optionsrechte (Exec SOP 2006) - -388.500 7,59
Ausgeiibte Optionsrechte (Ongoing SOP 2001) - -5.400 273
Ausgelibte Optionsrechte (Ongoing SOP 2002) - -5.600 1,33
Ausgelibte Optionsrechte (Ongoing SOP 2003) - -3.500 1,78
Ausgeiibte Optionsrechte (Ongoing SOP 2004) - -4.750 4,45
Ausgelibte Optionsrechte (Exec SOP 2003) - -30.000 1,78
Optionsrechte zum Ende des Geschéftsjahres 1.402.500 1.173.750
Gewichteter Bezugspreis in EUR 379 377
Austibbare Optionsrechte zum Ende des Geschéftsjahres 300.750 379.500
Gewichteter Bezugspreis in EUR 4,36 3,08
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Die Berechnung des ,fair value” der Aktienoptionen wurde nach

dem Black-Scholes-Verfahren durchgefiihrt. Hierzu wurden fol-

gende Annahmen zu Grunde gelegt:

Pre-IPO Ongoing Ongoing Ongoing Ongoing

SOP 2001 SOP 2002 SOP 2003 SOP 2004

Aktienkurs bei Gewédhrung, in EUR 13,50 260 1,30 1,78 4,44
Datum der Gewéhrung 31.05.00 18.05.01 15.01.02 15.01.03 16.01.04
Basispreis, in EUR 19,55 273 1,33 1,78 4,45
Risikofreier Zinssatz, in Prozent 4,80 4,00 3,80 3,50 275
Erwartete Laufzeit, in Jahren 7 4 1 1 1
Zukiinftige Dividende, in EUR 0 0 0 0 0
Erwartete Volatilitét, in Prozent 20 93 68 73 40
Executive Executive Executive Executive

SOP 2003 SOP 2005 SOP 2006 SOP 2008

Aktienkurs bei Gewéhrung, in EUR 1,78 5,00 7,60 2,80
Datum der Gewéhrung 15.01.03 15.04.05 16.01.06 15.05.08
Basispreis, in EUR 1,78 532 7,59 3,00
Risikofreier Zinssatz, in Prozent 4,50 365 348 4,15
Erwartete Laufzeit, in Jahren 10 4 4 10
Zukiinftige Dividende, in EUR 0 0 0 0,08t0 0,12
Erwartete Volatilitat, in Prozent 5] 58 56 50

Die Volatilitat fiir die in 2006 bzw. 2008 augelegten Plédne wurde
aus dem Kursverlauf der Aktie der ad pepper media International
N.V.in der Zeit vom 1. Januar 2003 bis 28. April 2006 bzw. 30. April
2008 errechnet. Friihere Werte hétten zu einer falschen Schétzung
der Volatilitat gefiihrt.

Gesamtheziige des Managements in Schliisselpositionen [40]

2008 2007
TEUR TEUR
Kurzfristig féllige Leistungen 1.141 1.120
Leistungen nach Beendigung
des Arbeitsverhéltnisses (Pensi-
onsleistungen und medizinische
Versorgung) 26 26
Aktienbasierte Vergiitung 80 272
Gesamtvergiitung der Vorstands-
mitglieder 1.247 1.418

Von Vorstandsmitgliedern gehaltene Aktienoptionen zum Erwerb
von Inhaber-Stammaktien weisen die folgenden Verfallstermine

und Ausiibungspreise auf:

Verfalls- Ausiib- Anzahl Anzahl
termin ungspreis
in EUR 31.12.08 31.12.07

2000 - 19,55 46.000 59.000
2001 - 2,73 10.000 10.000
2003 - 1,78 306.000 556.000
2008 15.05.2018 3,00 155.000 0

Im Rahmen der Executive SOP 2008 wurden 75.000/80.000 Optionen
an zwei Mitglieder des Aufsichtsrates, Michael A. Carton und Jens

Kérner, zu den unter [39] dargestellten Bedingungen gewahrt.

Ereignisse nach dem Bilanzstichtag [41]

Bis zum Tage der Freigabe zur Veroffentlichung sind keine Ereig-
nisse eingetreten, die die dargestellte Vermégens-, Finanz- und
Ertragslage zum 31. Dezember 2008 in wesentlichem Umfang be-

einflusst hatten.
Finanzinstrumente [42]
Die Klassen von Finanzinstrumenten im Sinne des IFRS 7.6 werden

in Ubereinstimmung mit den Kategorien von Finanzinstrumenten

nach IAS 39 definiert. Damit wird unterschieden zwischen Finan-

zinstrumenten, die zu fortgefiihrten Anschaffungskosten bewertet
werden und solchen, die zum beizulegenden Zeitwert bewertet

werden.

1. Kapitalrisikomanagement

Der Konzern steuert sein Kapital mit dem Ziel, die Ertrdge der Un-
ternehmensbeteiligungen durch Optimierung des Verhéltnisses
von Eigen- zu Fremdkapital zu optimieren und den shareholder-
value durch die Aufrechterhaltung eines hohen Bonitétsratings
und einer guten Eigenkapitalquote zu maximieren. Dabei wird
sichergestellt, dass die Konzernunternehmen unter der Pramisse
der Unternehmensfortfiihrung operieren kdnnen. Die Kapitalstruk-
tur des Konzerns besteht aus Schulden, wobei in diesen keine
Fremdkapitalaufnahmen enthalten sind, Zahlungsmitteln und Zah-
lungsmitteldquivalenten, Wertpapieren der Kategorie ,available-
for-sale” sowie den Eigenkapitalgebern des Mutterunternehmens
zustehenden Eigenkapital. Dieses setzt sich zusammen aus ausge-
gebenen, sich in Umlauf befindlichen Aktien, der Kapitalriicklage,

dem Ergebnisvortrag und sonstigen Eigenkapitalposten.

Nettoverschuldungsgrad

Der Konzern steuert seine Kapitalstruktur und nimmt Anpas-
sungen unter Beriicksichtigung des Wandels der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen vor. Zur Aufrechterhaltung oder Anpassung
der Kapitalstruktur kann der Konzern Dividendenzahlungen an
die Anteilseigner oder eine Kapitalriickzahlungan die Anteilseig-
ner vornehmen oder neue Anteile ausgeben oder eigene Anteile
zuriickkaufen. Zum 31. Dezember 2008 bzw. 31. Dezember 2007
wurden keine Anderungen der Ziele, Richtlinien und Verfahren

vorgenommen.
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Der Nettoverschuldungsgrad zum Jahresende stellt sich wie folgt

dar:

31.12.08 31.12.07

TEUR TEUR
Kurz- und langfristige Finanzver-
bindlichkeiten 9.972 10.314
Zahlungsmittel und Zahlungsmit-
teldquivalente -5.833 -12.029
Wertpapiere der Kategorie
,available for sale” -17.214 -5.521
Nettoschulden -13.075 -1.237
Bilanzielles Eigenkapital inklusive
Minderheitenanteilen 55.675 56.466
Nettoverschuldungsgrad, in
Prozent -23 -13

Der negative Nettoverschuldungsgrad bedeutet, dass die Gruppe

schuldenfrei ist.

2. Wesentliche Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

IAS 39.AG33A besagt, dass fiir den Fall, dass ein Unternehmen
Vertragspartei eines hybriden (kombinierten) Finanzinstrumentes
wird, welches ein oder mehrer eingebettete Derivate enthélt,
Artikel 11 vom Unternehmen verlangt, solche eingebetteten De-
rivate zu identifizieren, zu beurteilen, ob solche vom Hauptvertrag
abgetrennt werden miissen und fiir die Derivate, die abgetrennt
werden miissen, deren beizulegenden Zeitwert beim erstmaligen
Ansatz und in der Folge zu bestimmen. Diese Anforderungen kén-
nen komplexer sein oder zu weniger verlédsslichen Bewertungen
fiihren als das ganze Finanzinstrument erfolgswirksam zum beizu-
legenden Zeitwert zu bewerten. Daher erlaubt der Standard, das
gesamte Finanzinstrument als erfolgswirksam zum beizulegenden
Zeitwert zu bewerten, zu designieren. Wir verweisen in diesem
Zusammenhang auf den Abschnitt [19,21] zu langfristigen Wert-
papieren.

Eine Umwidmung finanzieller Vermdgenswerte, die zu einer An-
derung der Bewertungsmethode gefiihrt hat, ist nicht erfolgt. Die
Gruppe hat keine finanziellen Vermégenswerte in einer Art und
weise iibertragen, dass die Vermdgenswerte nicht hatten ausge-
bucht werden diirfen. Der Konzern hat einen Teil der Wertpapiere
von EUR 1,0 Mio. (2007: EUR 1,1 Mio.) als Kreditsicherheit fiir eine

Kreditlinie in Héhe von EUR 1,0 Mio. (2007: EUR 1,1 Mio.) gestellt.
Der Konzern hilt keine Kreditsicherheiten.

Einzelheiten der angewendeten wesentlichen Bilanzierungs- und
Bewertungsmethoden, einschlieBlich der Ansatzkriterien, der Be-
wertungsgrundlagen sowie der Grundlagen fiir die Erfassung von
Ertrdgen und Aufwendungen, sind - getrennt fiir jede Klasse von
finanziellen Vermdgenswerten, finanziellen Schuldenund Eigen-

kapitalinstrumenten - in Abschnitt [3] dargestellt.

3. Kategorien von Finanzinstrumenten

Buchwerte je Kategorie 31.12.08  31.12.07
von Finanzinstrumenten TEUR TEUR
Finanzielle Vermégenswerte

Erfolgswirksam zum beizulegenden
Zeitwert bewertet

zu Handelszwecken gehalten 0 0

als erfolgswirksam zum beizule-
genden Zeitwert bewertet designiert 1.590 0

Bis zur Endfélligkeit gehaltene
Finanzinvestitionen 0 0

Kredite und Forderungen (einschliel3-
lich Zahlungsmittel und Zahlungsmit-

teldquivalente) 32.153 27.538

Zur VeréduBerung verfiigbare

finanzielle Vermégenswerte 4.155 5.521

Gesamt 37.898 33.059

Finanzielle Verbindlichkeiten 31.12.08  31.12.07
TEUR TEUR

Erfolgswirksam zum beizulegenden
Zeitwert bewertet

zu Handelszwecken gehalten 0 0

als erfolgswirksam zum beizule-
genden Zeitwert bewertet designiert 0 0

Zu fortgefiihrten Anschaffungsko-
sten bewertete sonstige finanzielle
Verbindlichkeiten 9.972 10.314

Gesamt 9.972 10.314

Bei allen Kategorien von Finanzinstrumenten entspricht der
Buchwert dem Fair Value, da es sich entweder um kurzfristige
Finanzinstrumente handelt oder eine Fair Value-Bewertung vor-
genommen wird (bei zur VerduBerung verfiigbaren finanziellen
Vermégenswerten). Der jeweilige Fair value wurde durch einen

Riickgriff auf notierte Marktpreise aktiver Méarkte ermittelt.

Am Abschlussstichtag bestanden keine wesentlichen Konzentrati-
onen von Ausfallrisiken bei als erfolgswirksam zum beizulegenden

Zeitwert bewerteten designierten Krediten und Forderungen.

Der dargestellte Buchwert von Null spiegelt das maximale Aus-
fallrisiko des Konzerns fiir solche Kredite und Forderungen wieder.
(Kumulierte) Anderungen des beizulegenden Zeitwerts aufgrund
von Anderungen des Ausfallrisikos wahrend der Berichtsperi-
ode haben sich nicht ergeben. Kreditderivate zur Absicherung
von erfolgswirksam zum beizulegenden Zeitwert bewerteten de-
signierten Krediten und Forderungen bestanden und bestehen

nicht.

4. Ziele des Finanzrisikomanagements

Die wesentlichen durch den Konzern verwendeten finanziellen
Verbindlichkeiten umfassen Schulden aus Lieferungen und
Leistungen. Der Hauptzweck dieser finanziellen Verbindlichkeiten
ist die Finanzierung der Geschéftstatigkeit des Konzerns. Der Kon-
zern verfiigt liber verschiedene finanzielle Vermdgenswerte wie z.
B. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen, Zahlungsmittel
und kurzfristige Einlagen, die unmittelbar aus seiner Geschéfts-
tatigkeit resultieren sowie zur VerduRerung verfiighare Wertpa-
piere.

Die Geschiéftsleitung des Konzerns iiberwacht und steuert die Fi-
nanzrisiken des Konzerns. Diese Risiken beinhalten das Marktrisi-
ko (einschlieBlich Wechselkursrisiken, zinsinduzierten Zeitwertri-
siken und Preisrisiken), das Ausfallrisiko, das Liquiditétsrisiko und
zinsinduzierte Zahlungsstromrisiken.

Dariiber hinaus entscheidet die Geschéftsleitung iiber den Einsatz
von derivativen und nicht-derivativen Finanzgeschaften und die
Anlage (iberschiissiger Liquiditdt. Der Konzern kontrahiert und
handelt keine Finanzinstrumente, einschlieBlich derivativer Finan-

zinstrumente, fiir spekulative Zwecke.

5. Marktrisiko

Die Aktivitaten des Konzerns setzen ihn im Wesentlichen finanzi-

ellen Risiken aus der Anderung von Wechselkursen (siehe 6. un-
ten) und Zinssatzen (siehe 7. nachfolgend) aus.

Marktrisikopositionen werden mittels einer Sensitivitdtsanalyse
bestimmt. Es gab weder Anderungen der Marktrisikoexpositionen
des Konzerns noch Anderungen in der Art und Weise der Risiko-

steuerung und -bewertung.

6. Wechselkursrisikomanagement

Bestimmte Geschéftsvorfélle im Konzern lauten auf fremde Wéh-
rung. Daher entstehen Risiken aus Wechselkursschwankungen.
Der Buchwert der auf fremde Wahrung lautenden monetéren Ver-

mogenswerte und Schulden des Konzerns lautet wie folgt:

Finanzielle Verhindlichkeiten 31.12.08 31.12.07

TEUR TEUR
US-Dollar 316 1.071
Britisches Pfund 2.941 2.934
Schwedische Krone 656 564
Dénische Krone 3.032 2.692
Gesamt 6.945 7.261
Finanzielle Verbindlichkeiten 31.12.08  31.12.07

TEUR TEUR
US-Dollar 149 431
Britisches Pfund 1.744 1.481
Schwedische Krone 281 281
Dénische Krone 1.132 1.542
Gesamt 3.306 3.735

Fremdwiéhrungssensitivitdtsanalyse

Der Konzern ist hauptséchlich dem Wechselkursrisiko der Wah-
rungen USD und GBP ausgesetzt, da der Kursverlauf der Danischen
Krone in Relation zum EUR kaum Schwankungen aufweist.

Die folgende Tabelle zeigt aus Konzernsicht die Sensitivitét eines
10-prozentigen Anstiegs oder Falls des Euro gegeniiber der jewei-

ligen Fremdwéhrung auf.
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Der 10 Prozent-Shift stellt die Einschatzung der Geschéftsleitung
hinsichtlich einer verniinftigen méglichen Wechselkursénderung
dar. Die Sensitivitatsanalyse beinhaltet lediglich ausstehende, auf
fremde Wahrung lautende monetére Positionen und passt deren
Umrechnung zum Periodenende gemaR einer 10-prozentigen An-
derung der Wechselkurse an. Eine untenstehende negative Zahl
weist auf einen Riickgang des Jahresergebnisses und des Eigen-
kapitals hin, wenn der Euro gegeniiber der jeweiligen Wéhrung
um 10 Prozent ansteigt. Féllt der Euro um 10 Prozent gegeniiber
der jeweiligen Wahrung, hat dies eine gleichgroBe und gegen-
séatzliche Auswirkung auf das Jahresergebnis und das Eigenkapi-

tal; die nachstehenden Posten wéaren damit positiv.

Auswirkung Auswirkung Auswirkung Auswirkung Summe Summe

USD 31.12.08 USD 31.12.07 GBP 31.12.08 GBP 31.12.07 31.12.08 31.12.07

TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR TEUR

Jahresergebnis -106 -149 55 -215 -51 -364
Eigenkapital 0 0 0 0 0 0

Die Wechselkursrisikosensitivitdt des Konzerns hat wahrend der
aktuellen Periode hauptsachlich wegen der Ausweitung der Ge-

schéftstétigkeit in GBP und USD zugenommen.

7. Zinsrisikomanagement

Der Konzern ist Zinsrisiken ausgesetzt, da die Konzernmutter Fi-
nanzmittel zu festen und variablen Zinssétzen anlegt. Das Risiko
wird durch den Konzern gesteuert, indem ein angemessenes Ver-
héltnis zwischen variablen und festen Mittelanlagen eingehalten
wird. Das Zinsrisiko finanzieller Vermdgenswerte und finanzieller
Verbindlichkeiten wird ausfiihrlich im Abschnitt iiber die Steue-

rung des Liquiditatsrisikos beschrieben.

Zinssensitivitdtsanalyse

Die unten dargestellten Sensitivitdtsanalysen wurden anhand des
Zinsrisiko-Exposures von nicht-derivativen Finanzinstrumenten
zum Bilanzstichtag bestimmt. Fiir variabel verzinsliche Mittelanla-
gen wird die Analyse unter der Annahme erstellt, dass der Betrag
der angelegten Mittel zum Bilanzstichtag fiir das gesamte Jahr
angelegt war. Fiir das Zinsrisiko wird ein Anstieg bzw. Absinken
des Zinses von 50 Basispunkten unterstellt. Dies stellt die Ein-
schétzung der Geschéftsleitung hinsichtlich einer begriindeten,

maéglichen Anderung des Zinsniveaus dar.

Falls die Zinsen 50 Basispunkte hoher/niedriger gewesen wéren

und alle anderen Variablen konstant gehalten wiirden:

e wiirde das Jahresergebnis fiir das zum 31. Dezember 2008 en-
dende Geschéftsjahr um TEUR 47 (TEUR 49) ansteigen(absinken)
(2007: Anstieg(Riickgang) um TEUR 34). Dies ist auf Zinsrisiko
durch die Anlage von Mitteln zu variablen Sétzen durch den
Konzern zuriickzufiihren.

» wiirde das Eigenkapital des Konzerns um TEUR 107 absinken/
TEUR 74 ansteigen (2007: Riickgang um TEUR 142/ Anstieg um
TEUR 134).

DiesistdasErgebnisvonAnderungendesbeizulegendenZeitwertes

von zur Verauerung verfiigharen finanziellen Vermégenswerten.

Die Zinssensitivitdt des Konzerns ist wahrend der aktuellen Perio-
de hauptséchlich aufgrund der Abnahme des Bestands an varia-

bel verzinslichen Mittelanlagen gesunken.

8. Ausfallrisikomanagement

Unter dem Ausfallrisiko versteht man das Risiko eines Verlustes
fiir den Konzern, wenn eine Vertragspartei ihren vertraglichen
Verpflichtungen nicht nachkommt. Geschaftsverbindungen wer-
den lediglich mit kreditwiirdigen Vertragsparteien, und, falls ange-
messen, unter der Einholung von Sicherheiten eingegangen, um
die Risiken eines Verlustes aus der Nichterfiillung von Verpflich-
tungen zu mindern. Der Konzern geht nur Geschéftsbeziehungen
mit Unternehmen ein, die gleichermalen oder besser als ,invest-
ment grade” bewertet sind. Diese Informationen werden von un-
abhéngigen Ratingagenturen zur Verfiigung gestellt. Sind solche
Informationen nicht verfiighar, verwendet der Konzern andere
verfiighare Finanzinformationen sowie seine eigenen Handels-
aufzeichnungen, um seine GroRkunden zu bewerten. Das Risiko-
exposure des Konzerns und die Kreditratings werden fortlaufend

tiberwacht.

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen bestehen gegenii-
ber einer groBen Anzahl von iiber unterschiedliche Branchen und
geographische Gebiete verteilten Kunden. Standige Kreditbeurtei-
lungen werden hinsichtlich des finanziellen Zustands der Forde-

rungen durchgefiihrt.

Der Konzern ist keinen wesentlichen Ausfallrisiken einer Ver-

tragspartei oder einer Gruppe von Vertragsparteien mit &hnlichen

Merkmalen ausgesetzt. Der Konzern definiert Vertragsparteien als
solche mit dhnlichen Merkmalen, wenn es sich hierbei um nahe-
stehende Unternehmen handelt. Die Konzentration der Ausfallri-
siken aus Kundenbeziehungen {iberschritt in der Berichtsperiode
zu keinem Zeitpunkt 3 Prozent der finanziellen Bruttovermdgens-
werte. Das Ausfallrisiko aus liquiden Mitteln und zur VerduRRerung
verfiigharen Wertpapieren ist gering, da die Vertragsparteien Ban-
ken und deren Tochtergesellschaften mit guten bis ausgezeichne-

ten Kreditratings von internationalen Ratingagenturen sind.

Der Buchwert der im Konzernabschluss enthaltenen finanziellen
Vermdgenswerte abziiglich etwaiger Wertminderungen stellt das
maximale Ausfallrisiko des Konzerns dar. Dabei finden gegebe-

nenfalls erhaltene Sicherheiten keine Beriicksichtigung.

Nur fiir die Klasse ,Kredite und Forderungen” wird fiir die darin
enthaltenen Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sowie
ausgereichte Darlehen ein Konto fiir Einzelwertberichtigungen ge-
fiihrt. Die nach IFRS 7.16 geforderte Uberleitungsrechnung stellt

sich wie folgt dar:

31.12.08  31.12.07

TEUR TEUR

Einzelwertberichtigungen
Stand zum Beginn des Geschiifts-
jahres 2.146 3113
Wertminderung der Periode

Zufiihrung 261 649

Auflésung -623 -270
Ausbuchung -889 -1.346
Stand zum Ende des Geschiftsjahres 895 2.146
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Die Analyse der iiberfalligen, aber nicht wertgeminderten finanzi-
ellen Brutto-Vermdgenswerten ergibt fiir die einschldgige Klasse
.Kredite und Forderungen” in Form von Forderungen aus Liefe-

rungen und Leistungen folgende Ubersicht:

Gesamt Nicht fillig > 180 Tage

fallig, jedoch

nicht wert-

gemindert

TEUR TEUR TEUR

2008 9.389 3.484 5.905
2007 10.587 4.136 6.451

Die Gesamtsumme enthélt nicht die noch nicht in Rechnung ge-
stellten Forderungen in Hohe von TEUR 573 (2007: TEUR 1.587).

Die Analyse der wertgeminderten finanziellen Vermégenswerten
ergibtfiir die einschldgige Klasse , Kredite und Forderungen”, dass
die Wertberichtigungen auf einen Brutto-Forderungsbestand von
TEUR 1.250 (2007: TEUR 2.818) gebildet wurde. Seit dem 1. Januar
2007 wird eine gruppeneinheitliche Berechnungsmethodik fiir die
Ermittlung der Hohe der Wertberichtigungen auf Forderungen aus
Lieferungen und Leistungen angewendet. Eine Wertberichtigung
auf Forderungen in Hohe von 50 Prozent wird nach 180 Tagen nach
Falligkeit vorgenommen und eine 100prozentige nach einer Uber-

falligkeit von iiber einem Jahr.

9. Liquiditatsrisikomanagement

Der Konzern iiberwacht laufend das Risiko eines Liquiditdtseng-
passes mittels eines Liquiditdtsplanungs-Tools. Dieses Tool be-
riicksichtigt die Laufzeiten der Finanzinvestitionen und der finan-
ziellen Vermégenswerte (z. B. Forderungen, sonstige finanzielle
Vermégenswerte) sowie erwartete Cashflows aus der Geschéfts-
tatigkeit. Das Ziel des Konzerns ist es, ein Gleichgewicht zwischen
der kontinuierlichen Deckung des Finanzmittelbedarfs und Sicher-
stellung der Flexibilitat wahren.

Zum 31. Dezember 2008 weisen die finanziellen Verbindlichkeiten
des Konzerns nachfolgend dargestellte Félligkeiten auf.

Die Angaben erfolgen auf Basis der vertraglichen, nicht abge-

zinsten Zahlungen.

Finanzielle bis 1 bis 3 3 Sum-
Verbindlichkeiten Mon. Mon. Mon. me
31.12.2008 bis 1
Jahr

TEUR TEUR TEUR TEUR
Verbindlichkeiten
aus Lieferungen und
Leistungen 6.763 379 214 7.356
Sonstige zu fortge-
fiihrten Anschaffungs-
kosten bewertete
finanzielle Verbindlich-
keiten 870 1.075 671 2616
Summe 7.633 1.454 885 9972
Finanzielle bis 1 bis 3 3 Sum-
Verbindlichkeiten Mon. Mon. Mon. me
31.12.2007 bis 1

Jahr

TEUR TEUR ' TEUR TEUR
Verbindlichkeiten
aus Lieferungen und
Leistungen 7.433 139 47 7.619
Sonstige zu fortge-
fiihrten Anschaffungs-
kosten bewertete
finanzielle Verbindlich-
keiten 562 0 @ 2133 2.695
Summe 7.995 139 = 2180 10314

Niirnberg, 26. Méarz 2009

Der Vorstand der ad pepper media International N. V. setzte sich

im Geschaftsjahr 2008 wie folgt zusammen:

e Ulrich Schmidt, CEQ (Vorsitzender)
Niirnberg, Deutschland

* Jens Kdrner, CFO
Niirnberg, Deutschland

* Michael A. Carton, Director of the Board
London, GroBbritannien

* Niels Niissler, CSO (bis 26. November 2008)

Niirnberg, Deutschland

Der Aufsichtsrat der ad pepper media International N. V. bestand

im Geschaftsjahr 2008 aus folgenden Mitgliedern:

Michael Oschmann, (Vorsitzender)
Niirnberg, Deutschland

Geschéftsfiihrer

Dr. Giinther Niethammer (bis 27. Mai 2008)

Niirnberg, Deutschland

Partner
Dr. Frank Schlaberg (ab 27. Mai 2008)

Miinchen, Deutschland

Managing Director Corporate Finance Advisory
 Jan Andersen
Kopenhagen, Danemark

Geschéftsfiihrer

Merrill Dean
Scottsdale, USA

Geschéftsfiihrer
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BESTATIGUNGSVERMERK

Ubersetzung des in Englisch erteilten Bestitigungsvermerks zu

dem in englischer Sprache erstellten Konzernabschluss.
An den Vorstand der ad pepper media International N.V.
Bestiétigungsvermerk

Bestétigungsvermerk zum Konzernabschluss

Wir haben den auf den Seiten 49 bis 104 beiliegenden Konzernab-
schluss der ad pepper media International NV., Amsterdam, Nie-
derlande, bestehend aus Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnung,
Eigenkapitalentwicklung und Kapitalflussrechnung sowie einer
Zusammenfassung der wesentlichen Bilanzierungs- und Bewer-
tungsmethoden und sonstigen erlduternden Angaben, fiir das zum

31. Dezember 2008 beendete Geschaftsjahr gepriift.

Verantwortung der gesetzlichen Vertreter der Gesellschaft

Der Vorstand ist verantwortlich fiir die Aufstellung des Konzern-
abschlusses, der ein den tatsdchlichen Verhdltnissen entspre-
chendes Bild der Vermégens-, Finanz- und Ertragslage vermittelt,
nach den International Financial Reporting Standards, wie sie in
der Europdischen Union anzuwenden sind und gem&R Abschnitt 9
des zweiten Teils des biirgerlichen Gesetzbuches der Niederlande
und fiir die Aufstellung des Lageberichts gemaR Abschnitt 9 des
zweiten Teils des biirgerlichen Gesetzbuches der Niederlande. Di-
ese Verantwortung umfasst die Konzeption, die Implementierung
und Aufrechterhaltung eines internen Kontrollsystems, soweit es
von Bedeutung ist fiir die Aufstellung eines Jahresabschlusses,
der ein den tatsdchlichen Verhaltnissen entsprechendes Bild
der Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage vermittelt und frei von
wesentlichen - absichtlich oder unabsichtlich verursachten -
falschen Angaben ist, die Auswahl und Anwendung angemes-
sener Rechnungslegungsmethoden sowie fiir die Vornahme von
Schatzungen in der Rechnungslegung, die unter den gegebenen

Umsténden plausibel sind.

Verantwortung des Abschlusspriifers

Unsere Aufgabe ist es, auf der Grundlage unserer Priifung eine
Beurteilung tiber diesen Konzernabschluss abzugeben. Wir haben
unsere Priifung unter Beachtung niederléndischen Rechts durch-
gefiihrt. Nach diesem Recht haben wir die Berufspflichten einzu-

halten und die Priifung so zu planen und durchzufiihren, dass wir

hinreichende Sicherheitdariibererlangen, ob der Jahresabschluss
frei von wesentlichen falschen Angaben ist. Eine Abschlussprii-
fung beinhaltet die Durchfiihrung von Priifungshandlungen zur
Erlangung von Priifungsnachweisen fiir die im Konzernabschluss
enthaltenen Wertansétze und sonstigen Angaben.

Die Auswahl der Priifungshandlungen einschlieRlich der Beur-
teilung der Risiken von absichtlich oder unabsichtlich verursach-
ten wesentlichen falschen Angaben im Jahresabschluss liegt im
pflichtgeméRen Ermessen des Abschlusspriifers. Bei der Beurtei-
lung dieser Risiken beriicksichtigtder Abschlusspriifer dieinternen
Kontrollen der Gesellschaft, soweit sie von Bedeutung sind fiir die
Aufstellung eines Konzernabschlusses, der ein den tatsachlichen
Verhéltnissen entsprechendes Bild der Vermdgens-, Finanz- und
Ertragslage vermittelt, um sachgerechte Priifungshandlungen zu
gestalten, nicht aber um ein Priifungsurteil iiber die Wirksamkeit

des internen Kontrollsystems der Gesellschaft abzugeben.

Eine Abschlusspriifung umfasst auch die Beurteilung der Ange-
messenheit der angewandten Rechnungslegungsmethoden, der
Plausibilitdt der durch die gesetzlichen Vertreter der Gesellschaft
vorgenommenen Schatzungen in der Rechnungslegung sowie die
Wiirdigung der Gesamtdarstellung des Jahresabschlusses. Wir
sind der Auffassung, dass die von uns erlangten Priifungsnach-
weise eine ausreichende und angemessene Grundlage fiir unser

Priifungsurteil bilden.

Bestatigungsvermerk

Nach unserer Beurteilung vermittelt der Konzernabschluss unter
Beachtung der International Financial Reporting Standards, wie
sie in der Europdischen Union anzuwenden sind sowie Abschnitt
9 des zweiten Teils des Biirgerlichen Gesetzbuches der Nieder-
lande ein den tatsdchlichen Verhéltnissen entsprechendes Bild
der Vermégenslage des Konzerns zum 31. Dezember 2008 und der
Finanz- und Ertragslage des Konzerns fiir das Geschéftsjahr vom
1. Januar 2008 bis 31. Dezember 2008.

Bestiétigung zu sonstigen rechtlichen und regulatorischen

Vorschriften

Entsprechend der gesetzlichen Vorschrift in 2:393 Unterabschnitt
5 Teil f des Biirgerlichen Gesetzbuches der Niederlande bestati-
gen wir, im Rahmen unserer Zusténdigkeit, dass der Bericht des
Vorstands entsprechend 2:391 Unterabschnitt 4 des Biirgerlichen
Gesetzbuches der Niederlande im Einklang mit dem Jahresab-

schluss steht.

Den Haag, den 26. Marz 2009

fiir Ernst & Young Accountants

gezeichnet M. de Kimpe
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Glossar

Ad
Kurzbezeichnung fiir Werbebanner (Kurzform von advertising;

engl. fiir Werbung).

Ad Impression

Ende 1998 von den Verbdanden DMMV, GWA, VDZ, BDZV und VPRT
als zukiinftig verbindliche GroRe zur Messung der Werbetragerlei-
stung verabschiedet. Gemessen wird im Unterschied zu Pagelm-
pressions die Anzahl der Sichtkontakte mit einem Werbebanner

selbst, nicht mit der werbefiihrenden Website.

Ad Server

Ein zentraler Server, der unabhéngig vom Server einer Website
Banner an die Werbeflachen der Site liefert. AdServer ermdgli-
chen effizientes Bannermanagement und die einheitliche Kampa-

gnensteuerung auf verschiedenen Websites.

Advertiser

Meist von US-Anbietern verwendetes Synonym fiir Merchant
(Werbetreibender). Handler stellen ihre online angebotenen Pro-
dukte und Dienstleistungen iiber das Affiliate-System zur Verfii-
gung und ermdglichen den angeschlossenen Vertriebspartnern
die Vermarktung der Giiter iiber deren Websites. Vermittelte Um-
sétze vergiitet der Handler durch vorher festgelegte Umsatzpro-

visionen.

Affiliate
Vertriebspartner der Partnerprogramme in seine Websites, News-
letter oder AdWords-Kampagnen einbindet, um an den Provisi-

onen zu verdienen (Werbetréger).

Affiliate Marketing
Online-Vertriebskanal und Spezialdisziplin innerhalb des Perfor-
mance Marketings. Uber Partnerprogramme werden alle iiber

Affiliates vermittelten Leistungen erfolgshasiert vergiitet.

Affiliate-Netzwerk
Technik- und/oder Servicedienstleister, die fiir Affiliates und Mer-
chant das Tracking und die Abrechnung iibernehmen. Oft auch

Affiliate-Plattform genannt.

Banner

Werbeeinblendungen auf einer Website. Bisher sind Bild-Dateien
im GIF- oder JPEG-Format am gebréuchlichsten. Innovative Ban-
nertypen (siehe Rich Media) gewinnen aber zunehmend an Be-
deutung. Durch Hyperlinks sind die Banner mit der Website des

Werbetreibenden verkniipft.

Banner-Burnout
Bezeichnetdas Nachlassen der Werbewirksamkeit 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 Werbetreibenden fiihrt.

Click-through-Rate

Verhiltnis der Click-throughs zu Ad Impressions bzw. Ad-Views.
Wichtiges Kriterium fiir die Effizienz von Online-Werbung. Dabei
werden jedoch weitere relevante Werbewirkungsdimensionen
wie Awareness, Image, Kommunikationsleistung und Likeability

nicht beriicksichtigt.

Cookie

Cookies sind kleine Textdateien, die von den Websites, die ein
Benutzer besucht hat, zum Zweck der Identifizierung auf seinem
Rechner abgelegt werden konnen. Sales und Leads werden iiber

Cookies den Affiliates zugeordnet.

Cost per Click (CPC)
Abrechnungseinheit fiir Online-Werbung. Berechnet wird die An-
zahl der Click-throughs, d. h., wie oft von einem Banner auf die

Website des Werbetreibenden geklickt wurde.

Cost per Lead
Vergiitung pro Datensatz. Auch PPL (pay per lead) genannt.

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

einem Banner (siehe AdImpression).

Cost per Objective (CPO)
Abrechnungseinheit fiir Online-Werbung in Abhdngigkeit davon,
ob der Werbetreibende bestimmte Ziele (Generierung von Adress-

material = Cost per Lead, Verkdufe = Cost per Sale) erreicht hat.

eCRM
Durch direkte Ansprache von Kunden iiber elektronische Werbe-

formen/Produkte wird eine Kundenbindung aufgebaut.

Frequency
Bezeichnet, wie haufig ein User ein bestimmtes Werbebanner se-
hen soll. Eines der mdglichen Targeting-Kriterien, um dem Banner-

Burnout entgegenzuwirken.

Interstitial

Werbeeinblendung, die zwischen zwei Websites geladen wird.

Lead
Als Lead wird ein vermittelter Datensatz bezeichnet, z. B. die
postalische Anschrift einer Person, deren E-Mail-Adresse oder

beides.

Merchant

Der Werbetreibende und Partnerprogrammbetreiber.

One-Stop-Shopping

Das Handling weltweiter Werbekampagnen zentral durch einen
Vermarkter. Buchung, Steuerung und Abrechnung erfolgen {iber
eine Schnittstelle.

Page Impression

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 (si-

ehe auch PageView).

PageView

Uberholte GroBe zur Reichweitenbestimmung eines Online- Ange-
bots. Im Vergleich zur Pagelmpression wenig aussagekréftig, da i.
d. R.jeder Frame einer aufgerufenen Online-Seite einen PageView
generiert. Sites, die aus dem Cache geladen werden, werden nicht

beriicksichtigt.

Performance Marketing
MaRnahmen zur Kundengewinnung und -bindung mit dem Ziel,

messhare Reaktionen/Transaktionen zu erzielen.

Publisher
Anderer Begriff fiir Affiliate.

Rate Card
Die Mediadaten einer Website mit Angaben zu Belegungsmdg-

lichkeiten, Abrufzahlen und Preisen.

Rich Media

Bezeichnet verschiedene Technologien fiir innovative Banner-
typen wie Emblazen, Enliven, InterVu, Java. Durch groReren krea-
tiven Spielraum und die Integration von Interaktionsméglichkeiten

wird die Effizienz eines Banners erheblich erhdht.

Run of Network (RON)
Durch Belegung mehrerer Websites wird die Reichweite einer
Kampagne vergroRert. Moderne AdServing-Technologien erlau-

ben dabei durch Targeting die gezielte Ansprache von Zielgrup-

pen.

Run of Site (ROS)
Kampagnenbuchung auf einer Website ohne Auswahl spezi-

fischer Bereiche.

SEM

(Search Engine Marketing) Suchmaschinenmarketing bezeichnet
alle Marketingaktivitdten im Zusammenhang mit Suchmaschinen.
Angefangen von der Suchmaschinenoptimierung iiber Anzeigen

in Suchmaschinen bis hin zu Affiliate-Marketing.

SEO

(Search Engine Optimization) Suchmaschinenoptimierung ist ein
Fachbegriff fiir MaBnahmen, die dazu dienen, dass Websites auf
den Ergebnisseiten von Suchmaschinen auf hoheren Platzen er-

scheinen.

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

Sponsoring
Alternative Werbemdglichkeit neben Bannerschaltungen. Web-
sites werden exklusiv mit Botschaften eines Werbetreibenden

verkniipft und tragen dessen Logo.

Targeting

Bezeichnung fiir den zielgruppenorientierten Einsatz von Werbe-
bannern und anderen Werbeformen im Internet. Einer bestimmten
Zielgruppe zugeordnet werden Nutzer, wenn sie auf einer Web-
site ein spezielles Interessengebiet angegeben haben, mit einem
bestimmten Browser ins Internet gehen oder sich aus einem be-

stimmten Herkunftsland einwéahlen.

Tracking

Ein fortlaufendes, technisches Verfahren, um den jeweiligen Er-
folg von Affiliates und Merchants zu registrieren und aufzuzeich-
nen. Ein funktionierendes Tracking ist Grundvoraussetzung, um

ein Partnerprogramm zu betreiben.

Traffic
Anzahl der User, die eine Website besuchen. Es existieren ver-

schiedene MessgroRen.
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Adressen

In diesen Landern finden Sie ad pepper media-Niederlassungen:

ad pepper media International N.V.:
FrankenstraRe 150 C (FrankenCampus)
D-90461 Niirnberg

Tel.: +49 911 929057-0

Fax: +49 911 929057-157

info(at)adpepper.com

Hogehilweg 15

NL-1101 CB Amsterdam
Tel.: +31 20 311 3850
Fax: +31 20 363 0916

info(at)adpepper.com

Osterreich:

In Verantwortung von: ad pepper media GmbH
Perchtinger Str. 5

D-81379 Miinchen

Tel.: +49 (0) 89 7201369-0

Fax: +49 (0) 89 7201369-33

munich(at)adpepper.com

Schweiz:

ad pepper media SA
Jaistweg 14

CH-6403 Kiissnacht am Rigi
Tel.: +41(0) 41 8502286

Fax: +41 (0) 41 8502289

infoch(at)adpepper.com

BeNeLux:

ad pepper media BeNeLux B.V.
Hogehilweg 15

NL-1101 CB Amsterdam

Tel.: +31 20 311 3850

Fax: +31 20 363 0916

benelux(at)adpepper.com

Dénemark:

ad pepper media Denmark A/S
Emdrupvej 28 B

DK-2100 Kebenhavn @

Tel.: +45 7020 83 88

Fax: +45 7020 83 87

denmark(at)adpepper.com

Globase Solutions A/S:
Emdrupvej 28 B
DK-2100 Kebenhavn @
Tel.: +45 7027 43 06

info(at)globase.com

Emediate ApS
Emdrupvej 28 B
DK-2100 Kebenhavn @
Tel.: +45 7020 91 95
Fax: +457020 91 96

info(at)emediate.dk

Frankreich:

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

92 rue de Richelieu
F-75002 Paris

Tel.: +33 1 58 56 29 29
Fax: +33 158 56 29 28

salesfr(at)adpepper.com

Deutschland:

ad agents GmbH

Am Joachimsberg 10-12
D-71083 Herrenberg
Tel.: +49 (0) 7032 915050

info(at)ad-agents.com

ad pepper media GmbH
Office Niirnberg:
Frankenstralle 150 C
FrankenCampus

D-90461 Niirnberg

Tel.: +49 (0) 911 929 057-0
Fax: +49 (0) 911 929 057-157

nuremberg(at)adpepper.com

Office Diisseldorf:

ad pepper media Diisseldorf
Liesegangstr. 16

D-40211 Diisseldorf

Tel.: +49 (0) 211 542248-80
Fax: +49 (0) 211 542248-89

dusseldorf(at)adpepper.com

Office Miinchen:
Perchtinger Str. 5
D-81379 Miinchen

Tel.: +49 (0) 89 7201369-0
Fax: +49 (0) 89 7201369-33
munich(at)adpepper.com

Office Hamburg:
Schauenburger Str. 55-57
D-20095 Hamburg

Tel.: +49 (0) 40 413535-35
Fax: +49 (0) 40 413535-39

hamburg(at)adpepper.com

Italien:

ad pepper media ltaly Srl.
Via Melchiorre Gioia 70
1-20125 Milano

Tel.: +39 02 45496550

Fax: +39 02 45496575

milan(at)adpepper.com

Norwegen:

In Verantwortung von: ad pepper media Denmark A/S

Emdrupvej 28 B

DK-2100 Kebenhavn @
Tel.: +45 7020 83 88

Fax: +45 7020 83 87
denmark(at)adpepper.com

Spanien:

ad pepper media Spain S.A.
C/Infanta Maria Teresa 4, L-4
ES-28016 Madrid

Tel.:: +34 914 177 450

Fax: +34 914 177 456
madrid(at)adpepper.com

Schweden:

ad pepper media Sweden AB
Riddargatan 23 dg

S-11457 Stockholm

Tel.: +46 8 562 604 00

Fax: +46 8 611 98 22

stockholm(at)adpepper.com

UK:

ad pepper media UK Ltd.

Dragon Court

27-29 Macklin Street, Covent Garden
UK-London, WC2B 5LX

Tel.: +44 (0) 207 269 1200

Fax: +44 (0) 207 269 1201
london(at)adpepper.com

Webgains Ltd.

Dragon Court

27-29 Macklin Street, Covent Garden
UK-London, WC2B 5LX

Tel.: +44(0)20 7269 1230

Fax: +44 (0)20 7269 1249

info(at)webgains.com

Crystal Reference Systems
26 Stanley Street, Anglesey
UK-Holyhead, LL65 1 HG

Tel.: + 44 1407 761594

Fax: + 44 1407 769830
info(at)crystalsemantics.com

USA:

ad pepper media USA, LLC.

108 West 39th Street, Suite 1000
New York, NY 10018

Tel.: +1 212 686 1000

Fax: +1 212 686 6897
salesusa(at)adpepper.com

114




WEITERE INFORMATIONEN

Unternehmenskalender

Alle Finanz- und Pressetermine, die fiir den Kapitalmarkt relevant

sind, auf einen Blick:

Geschiftsbericht 2008

Hautpversammlung (Amsterdam, Niederlande)
Quartalsbericht I/ 2009

Quartalsbericht Il/ 2009

Quartalsbericht I1l/ 2009

Analystenkonferenz (Frankfurt / Main)

14. April 2009

19. Mai 2009

29. Mai 2009

28. August 2009

27. November 2009

November 2009

Kontakt

Investorenkontakt

Jens Kérner (CFO)/ Thomas Gahlert
ad pepper media International N.V.
FrankenstraBe 150C
FrankenCampus

D-90461 Niirnberg

Tel.: +49 (0) 911 929057-0
Fax: +49 (0) 911 929057-157

E-mail: ir@adpepper.com

www.adpepper.com.

Impressum

Verantwortlich/ Konzeption, Realisation, Text und Fotos:

ad pepper media International N.V.
FrankenstraBe 150C
FrankenCampus

D-90461 Niirnberg

Tel.: +49 (0) 911 929057-0
Fax: +49 (0) 911 929057-157

E-mail: ir@adpepper.com

www.adpepper.com

Aktiengesellschaft (N.V.)
Sitz Amsterdam, Niederlande

Zweigniederlassung Niirnberg

Prime Standard, Frankfurt,
ISIN: NL0000238145

HRA Niirnberg 17591
Ust-ID-Nr: DE 210757424

Vorsténde:
Ulrich Schmidt, Vorstandsvorsitzender
Jens Kérner, Finanzen

Michael Carton, Director of the Board

Disclaimer

Dieser Geschéftsbericht enthdlt zukunftsgerichtete Aussagen, die
auf den gegenwartigen Annahmen und Einschatzungen der Unter-
nehmensleitung der ad pepper media International N.V. beruhen.
Diese Aussagen sind nicht als Garantien dafiir zu verstehen, dass
sich diese Erwartungen auch als richtig erweisen. Die zukiinftige
Entwicklung sowie die von der ad pepper media International N.V.
und ihren verbundenen Unternehmen tatséchlich erreichten Er-
gebnisse sind abhdngig von einer Reihe von Risiken und Unsicher-
heiten und kdnnen daher wesentlich von den zukunftshezogenen
Aussagen abweichen.

Verschiedene dieser Faktoren liegen auBerhalb des Einflussbhe-
reichs von ad pepper media und kénnen nicht prazise voraus-
geschéatzt werden, wie z. B. das kiinftige wirtschaftliche Umfeld
sowie das Verhalten von Wettbewerbern und anderen Marktteil-
nehmern.

Eine Aktualisierung der zukunftshezogenen Aussagen ist weder
geplant noch tibernimmt die ad pepper media International N.V.

hierzu eine gesonderte Verpflichtung.

Gern senden wir lhnen den Geschéftsbhericht 2008 bzw. die Quartalsberichte fiir 2008 in Deutsch oder Englisch zu.

Alternativ finden Sie unsere verdffentlichten Berichte als PDF-Datei auf www.adpepper.com unter Investor Relations/Berichte

und Prasentationen.
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