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2 AGORA

EFEKTYWNOSC OPERACYJNA: GRUPA AGORY

W | pot. 2006 r. pogorszyly sie glowne wskazniki finansowe

min PLN | pot. 06 % zmiany r/r  zmianar/r w min PLN
Przychody 589,1 + 4,4% -26,8
reklama 372,0 6,3% 22,1
sprzedaz egz. 99,8 + 16,6% -19,9
ksigzki* 74,9 + 33,1% -37,1
Koszty operacyjne 576,0 413,4% 68,0
promocja 103,8 4 56,8% 37,6
wynagrodzenia i Swiadczenia 153,6 4 34,3% 39,2
EBIT 13,1 +87,9% -94.8
EBITDA operacyjna 72,0 +53,5% -82,8
Zysk netto 9,6 +89,6% -83,0
Wolne srodki pieniezne 54,7 +51,9% -59,0

* bez wptywow z reklam i sprzedazy wydawnictw zawartych w kategoriach ,reklama” i ,sprzedaz egz.”
Zrédio: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF
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EFEKTYWNOSC OPERACYJNA: GRUPA AGORY

Grupa Agory
w | pot. 05
Bezgotow kowe
"l:gszml?:é:h zmiana EBIT w min PLN, poréwnania r/r
e (wybrane pozycje)
+21 min
Strata
operacyjna
Nowego Dnia
+20 min
Ksiazki*
Lt Radio**
i +3 min
+32 min — przychody
+18 min — koszty operacyjne dfiz?,r:iigzv
bez ksiazek***
EBIT
108 min
Grupa Agory
w | pot. 06
+46 min Czasopisma Outdoor EBIT
42 min 46 min 13 min

Zrédfo: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF; wyniki segmentéw zawierajg transakcje pomiedzy innymi segmentami Grupy, nie zawierajg bezgotéwkowych kosztéw planéw motywacyjnych
*w tym wplywy z reklamy i sprzedazy egz.

** spotki konsolidowane metoda petng

*** zawiera koszty pionéw wspomagajgcych Agory, nie zawiera straty operacyjnej Nowego Dnia
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EFEKTYWNOSC OPERACYJNA: GAZETA WYBORCZA

Gléwne elementy przychodéw i kosztéow w | pot. 2006 r.

min PLN | pot. 06 % zmiany rir zmiana r/r w min PLN
Przychody 312,5 + 6,3% -21,1
reklama 2410 3,6% 8,4
sprzedaz egz. 68,8 v 29,4% -28,6
Koszty operacyjne* 201,6 417,9% 30,6
promocja** 52,4 4 61,2% 19,9
produkcja 72,4 4 14,2% 9,0

Wydatki na reklame w gazetach

) 2 kw. 06
o . zmiana rir
min PLN 2 kw. 06 % zmiany rir w min PLN
1 kw. 06 _ 8’5%,
Przychody 157,3 +14,5% -26,6
reklama 128,0 v 1,6% -2,1
g sprzedaz egz. 27,9 v 46,1% -23,9
-7 \\\\ Koszty operacyjne* 110,7 4 14,8% 14,3
[ 2kw.06 |0% ) promocja** 28,6 4 452% 8,9
S ’/// produkcja 41,3 4 16,3% 5,8
e % zmiany r/r
0% 2% 4% 6% 8% 10%

Zrédfo: wydatki na reklame w gazetach (ptatnych i bezptatnych): Agora, dane szacowane (ceny biezgce) skorygowane o $redni poziom rabatu na podstawie monitoringu Agory; dane finansowe: skonsolidowane
sprawozdanie finansowe wg MSSF

* nie zawierajg bezgotéwkowych kosztéw planéw motywacyjnych
** zawierajg transakcje pomiedzy innymi segmentami Grupy
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GAZETY CODZIENNE: GAZETA NA RYNKU SPRZEDAZY EGZEMPLARZY

Nakitad i sprzedaz Gazety Naktad i sprzedaz Dziennika
tys. egz. tys. egz.
700 700 1
600 600 1
500 naktad 500 4 M naktad
200 W sprzedaz egzemlarzy 4001 sprzedaz egzemplarzy
300 300 1
200 200 1
100 100 1
0 T T 0 T T 1
Maj Czerwiec Lipiec Maj Czerwiec Lipiec
Sprzedaz Gazety i Dziennika
tys. egz. Wydatki netto na promocje
600 1 kwiecien-lipiec 2006*
500 1 . .
min PLN Dziennik Gazeta
M Gazeta

E Dziennik Razem 19,4 13,4

300 1
* Agora, dane szacowane (ceny biezace) skorygowane o szacowany poziom rabatu na podstawie

monitoringéw: Expert Monitor, Media Watch, kwiecien-lipiec 2006; zawierajg wydatki

na reklame w telewizji, radiu, prasie oraz outdoorze; w przypadku Gazety dane ksiegowe,

ujeto zakontraktowane wydatki w mediach Agory (stanowig 23% podanej kwoty), nie ujeto reklam
niezakontraktowanych w AMSie.

200 1

100 1

Maj Czerwiec Lipiec

Zrédfo: $redni dzienny naktad jednorazowy, $rednie dzienne rozpowszechnianie ptatne, ZKDP, maj-lipiec 2006
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GAZETY CODZIENNE: GAZETA NA RYNKU REKLAMY

Zasieg czytelniczy Gazety i Dziennika maj-lipiec 2006

% zasiegu
25% 7

19,7% 19,5%

20% 1

15% 1

10%

5% 1

liczba czytelnikow

0%

Dziennik

Gazeta Fakt

Udziat Gazety w wydatkach na reklame dziennikéw

zmiana r/r w pkt %

% udziatu
45% 1 40,7
+1,8 +0,2 1,2 +1,0 +1,1
30% A
43% 40% 41% 43%
15% +
0% A T T T T T
1kw. 05 2kw. 05 3kw. 05 4kw.05 1kw. 06 2kw. 06

Profil czytelniczy Gazety i Dziennika

o 62%
Ponizej 45 lat

Powyzej 54 lat

Miasta powyzej 100 tys. mieszkancow
B Gazeta

Miesieczny doch6d powyzej 1400 zt ) )
Dziennik

Dyrektorzy, wysocy urzednicy
panstwowi, specjalisci, wiasny biznes

44%
Wyksztatcenie wyzsze 40%

% udziatu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0%

Struktura wydatkéw na reklame gazet w | pot. 06

pozostate
33,8%

Gazeta Wyborcza
42,1%

Metropol

P

1,6% Fakt ——__Rzeczpospolita
Metro | 7 49 Dziennik 9,0%
1.8% ’ 1,3%

Super Express
3,0%

Zrédio: czytelnictwo: PBC General, MillwardBrown SMG/KRC, CCS, maj-lipiec 2006, N=11 914; reklama: Agora, dane szacowane (ceny biezgce, gazety pfatne i bezptatne) skorygowane o $redni poziom rabatu

na podstawie monitoringu Agory
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GAZETY CODZIENNE: GAZETA A KONKURENCJA

®» Celem jest odparcie konkurenc;ji
— strategia rynkowa przynosi efekty: dobre wyniki sprzedazy i czytelnictwa
— choc to jeszcze nie koniec, liczba mozliwych scenariuszy jest mniejsza
— wynik zalezy od determinacji konkurenta, aby ponosic straty przez dtuzszy czas

— ostatnie testy wyzszej ceny Dziennika mogq sugerowac niecierpliwosé

=» W miedzyczasie walka konkurencyjna sporo kosztuje, rowniez Gazete:
— wptywa negatywnie na wyniki finansowe Grupy
— jeszcze silniejszy efekt w kontekscie stabego wzrostu rynku reklamy gazet (4% w 2006 r.)

— pogtebiony sezonowoscig reklamowg kwartatow, kiedy rynek reklamy gazet nie rosnie lub rosnie bardzo stabo

Zrédio: rynek reklamy gazet: Agora, dane szacowane (ceny biezace, gazety platne i bezptatne) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki oparte sg na danych cennikowych monitoringu Agory.
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W CIAGU OSTATNICH 5 LAT WZROSLY NAKLADY GAZET

Rozpowszechnianie gazet

5 ggn egz.
® Wzrost dzieki gazetom bezptatnym
550
® Gazety bezptatne stanowig 26% wszystkich
rozpowszechnianych gazet
418
400 - 40 » Tha-
- Gazety ptatne stabilne; trend spadkowy
powstrzymany dzieki nowym tytutom
® Uwaga: nalezy zachowa¢ ostrozno$é przy
analizie tgcznego rozpowszechniania (dystrybucja
200 geograficzna, sposob pomiaru)
142
] |
24
0 \ \

Ipot. 01 Il pot. 01 [pot. 02 Il pot. 02 |pot. 03 Il pot. 03 |pot. 04 Il pot. 04 |pot. 05 Il pot. 05 I pot. 06
~i— egz. sprzedane (gazety pfatne)

egz. dystrybuowane (gazety bezptatne)

——lgcznie
tys. egzemplarzy Ipot.01 llpot. 01 | Ipot. 02 Illpot 02 | Ipot.03 lipot.03 | Ipot. 04 llpot 04 | I pot. 05 Il pot. 05 | I pot. 06
egz. sprzedane (gazety ptatne) 393558 390788 | 373821 368 559 | 353507 373606 | 414681 407 181 398012 405616 | 408 771
egz. dystrybuowane (gazety bezptatne) 24 068 20 01 45 069 46 134 45 683 43 879 52 388 60 876 96 61 136 047 141 715
tacznie 417 626 410 797 41889 414694 39919 417485 | 467069 468 058 | 494622 541662 | 550 486

Zrédio: ZKDP, gazety pfatne: rozpowszechnianie platne (suma egz.); gazety bezpfatne: rozpowszechnianie ogétem (suma egz.)
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NA RYNKU GAZET PLATNYCH NAKLADY GAZET OGOLNOPOLSKICH ROSNA

KOSZTEM LOKALNYCH

Rozpowszechnianie gazet ogélnopolskich i lokalnych

suma rozpowszechnionych egz.

wmmegz ® Ogromy skok na rynku gazet ogélnopolskich
od 2003 r.

» Odzwierciedla nowe tytuty, gtéwnie Fakt

» Stale kurczy sie rozpowszechnianie gazet
lokalnych; spadek przys$pieszyt Fakt

1

200 T T T T T T
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
~#—dzienniki lokalne =——dzienniki ogdlnopolskie

$rednie dzienne rozpowszechnianie
w tys. egz.
1800 -

1600 - ogolnopolskie razem
1400 4
1200 A

1000 - lokalne

800 - / ogolnopolskie opiniotwoércze
fe———— .
600 - 4 4 = —h—

Y

T
4

400 -

200 -

0

—

Ipot. 01  lipot. 01 Ipot. 02 Ilpot 02 Ipot. 03 lipot. 03 Ipot 04 lipot. 04 Ipot. 05 Il pot 05 Ipot 06

Zrédfo: ZKDP, rozpowszechnianie ptatne: suma rozpowszechnianych egzemplarzy, $rednie dzienne rozpowszechnianie
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AGORA ZWIEKSZYLA UDZIAt W ROZPOWSZECHNIANIU GAZET (PLATNYCH
| BEZPLATNYCH)

Udziatl Gazety — gazety ptatne

min egz. % udziatu
450 - - 20% » \ ..
w0 L Udziat Gazety w rozpowszechnianiu gazet
o) [5)
ol ./.\.\-/.\.—*/.\‘\. | pl—atnych Spadl— Z 17 /O do 16 /0 w I poL 06
300 +
250 4 o ® Udziat Metra w rozpowszechnianiu gazet
200 ¢ bezptatnych wzrést z 7% w Il pot. 01 do
o ] 46% w | pot. 06
100 + T 5%
R 100 i i
o L T ] , ] 8. 'H 'R N 'R - » Udziat Agory w catkowitym
1pot.01 | Il pot.01 ‘ 1pot.02 | Il pot.02 | 1 pot.03 ‘ I poI.OS‘ 1 pot.04 ‘ I pol.04‘ 1pot.05 | 1l poI.OS‘ 1 pot.06 rozpowszechnianiu gazet wzrést z 16%
gazety platne 3936| 390,8| 3738| 3686| 3535| 3736| 4147| 407,2| 3980| 4056| 4088 o
m— Gazeta 67,8 71,6 64,6 62,8 62,7 63,7 67,0 66,4 70,0 69,4 65,4 do 24%
= udziat Gazety 172% | 183% | 173% | 17,0% | 17,7%| 171%| 162% | 16,3%| 17,6%| 171%| 16,0%
i ogz. Udziat Metra — gazety bezptatne % ueldof
160 — - 50%
140 +
+ 40%
120 +
100 + 1 30%
80 +
60 + T 20%
1 10%
20 +
0 i e T W I i I i i i - 0%
1 pot.01 ‘ 1l pot.01 ‘ 1 pot.02 ‘ 1l pot.02 ‘ 1 pot.03 ‘ Il pot.03 | 1 pot.04 | Il pot.04 | 1 pot.05 | II pol.05‘ 1 pot.06
gazety bezptatne 24,1 20,0 45,1 46,1 45,7 43,9 52,4 60,9 96,6 136,0 141,7
= Metro 0,0 13 5,5 6,3 7.4 11,7 18,6 19,8 44,4 62,3 65,7
—B—udziat Metra 0,0% | 66%| 123%| 137%| 162% | 26,7% | 355% | 32,6% | 459% | 458% | 46,4%

Zrédfo: ZKDP, gazety pfatne: rozpowszechnianie ptatne (suma egz.); gazety bezptatne: rozpowszechnianie ogétem (suma egz.), dane w | pot. 06 obejmujg Dzier Dobry, ktére od stycznia 2006 ukazuje sie jako tygodnik
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CZYTELNICTWO GAZET JEST DZIS NA POZIOMIE 1998 r.

Dzienne czytelnictwo gazet

% zasiegu
40%

37%

30%

zmiana metodologii —§»

20%

1%
— . \11%
10% L L

—a 9%

—a o
6% 6%

1%

0%

1 1} 1 1} 1 1} 1 1} 1 1} 1 1} 1 1} 1 1} 1
pot.98 pot.98 pot.99 pot.99 pot.00 pot.00 pot.01 pot.01 pot.02 pot.02 pot.03 pot.03 pot.04 pot.04 pot.05 pot.05 pot.06

—#—facznie bez bezptatnych —¢ - {gcznie z bezptatnymi —&— bezptatne
—&— ogoinopolskie opiniotwércze —m— tabloidy lokalne

Zrédio: PBC General, MillwardBrown SMG/KRC, SCPW, styczen 1998 — czerwiec 2006, N=313 313

® Prasa bezptatna stabilizuje czytelnictwo

» Spadkowy trend w czytelnictwie gazet
ptatnych zostat zatrzymany w 2004 r. (Fakt)

» Gazety opiniotworcze majg stabilny zasieg
® Fakt podwoit czytelnictwo tablodiow

» Spadto czytelnictwo gazet lokalnych
(konkurencja, konsolidacja)

® Uwaga: nowa metodologia od poczatku 2006 r.
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DZIENNIKI BEZPLATNE MAJA NAJWIEKSZE SUKCESY W DUZYCH MIASTACH

Dzienne czytelnictwo w duzych miastach

% zasiegu
60%

® Czytelnictwo gazet w duzych miastach

rosnie od 2001 r.
4% —— N - » Bezptatne gazety dodaty 10 punktéw do
oA catkowitego czytelnictwa prasy codziennej
w duzych miastach
40% \\.
%% % podobnie jak gazety opiniotwdrcze,

209 2miana metodologii —p> gazety bezptatne majg obecnie wiecej
czytelnikow w duzych miastach niz
tabloidy

20%

20% 19% » )
,A—’—A 7% Bezptatne gazety sg bardzo silne
16% w miejscach gdzie sg dystrybuowane
\l 12%
8%
1%
0%

| pot.00 1l pot.00 | pot.01 Il pot.01 | pot.02 Il pot.02 |pot.03 Il pot.03 |pot.04 Il pot.04 |pot.05 Il pot.05 | pot.06

—#—tacznie bez bezptatnych —¢ — facznie z bezptatnymi —&— bezptatne

—&— ogotnopolskie opiniotworcze =~ —#—tabloidy lokalne

Zrédio: PBC General, MillwardBrown SMG/KRC, SCPW, miasta powyzej 200 tys. (18 miast), styczer 2000 — czerwiec 2006, N=239 146
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WYDATKI NA REKLAME ROSNA

Rynek reklamy 1997-2006P

min PLN 2000 do 1997, 2003 do 2000, 2006P do 2003, % zmiany 442% » W OkreSie 1997—2006P rynek reklamy Wzr(’)S* 0 1400/0

6000 -
» Moz zieli¢ na trzy okresy:
e Mozna go podzieli¢ na trzy okresy
5000 - 1997-2000 - gwattowny wzrost (CAGR 25,5%;
+15% realny CAGR 14,3%)
y 2000-2003 - recesja (CAGR -5,2%; realny CAGR -7,7%)
2003-2006P — (CAGR 12,5%; realny CAGR 9,9%)
4000 -
Wydatki na reklame w TV wzrosty o0 183%
®» Wydatki na reklame w gazetach wzrosty o 67%
3000 A
® Wydatki na reklame w internecie dynamicznie rosng
(61% w 2005 r.), ale na razie stanowig tylko 3% rynku
2000 A
1000 - :
0 i T T T T T T

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006P

A 4

Zrédfo: Agora, dane szacowane (ceny biezgce) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki oparte sg na danych cennikowych monitoringéw: AGB Polska, CR Media, Expert Monitor, monitoringu Agory
(gazety ptatne i bezptatne), Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej oraz IAB Polska; przychody z reklam internetu: IAB Polska
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TV ZDOBYWA UDZIAL. W RYNKU KOSZTEM PRASY, GLOWNIE GAZET

Dynamika przychodéw z reklamy r/r

% zmiany r/r

. ® Udziat gazet w cato$ci wydatkdw na
reklame zmalat od 1997 r. 0 6,8 pkt %

60% -

o TV ® Udziat TV wzrdst o 7,3 pkt %

——gazety
o] ® Dominacja TV rozpoczeta sie w 2001 r.

30% A
20% A

10% A

0%

1998 1999 2000 2004 2005 2006P
-10% -
-20% -
-30% A
min PLN 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006P
TV 1078,0 1712,0 2189,2 2 253,0 22154 2130,6 2121,7 2401.3 2 663,5 3050,2
udziat % 40,5% 43,7% 44,7% 42,8% 44,3% 47,4% 47,3% 47,4% 46,7% 47,8%
Gazety 599,1 864,0 1055,5 1210,3 10944 869,0 800,9 8674 964,6 1003,0
udziat % 22,5% 22,0% 21,6% 23,0% 21,9% 19,3% 17,9% 17,1% 16,9% 15,7%

Zrédio: Agora, dane szacowane (ceny biezace) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki oparte sa na danych cennikowych monitoringéw: AGB Polska, CR Media, Expert Monitor, monitoringu
Agory (gazety ptatne i bezptatne), Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej oraz IAB Polska
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STRATEGIA CENOWA TV POZWALA JEJ POCHELANIAC CORAZ WIECE

Zmiany w CPP dla TV i gazet* CPP
Indeks
120 tys. PLN 2000 | pot. 06
Sl TV/prime time 24 16
| Gazety/najatrakcyjniejsza kolumna* 8,7 8,9
100 =
\__/% *Gazeta, Rzeczpospolita, Super Express
- Wykorzystanie czasu reklamowego
— TVP1 TVP2 POLSAT TVN
60 -
1 kw. 06 70% 64% 93% 79%

zmiana metodologii —> 2 kw. 06 74% 1% 97% 100%

o TV I pot. 06 72% 68% 95% 91%
—&—7 gazet*
gazety ptatne
2 —&— gazety pfatne bez Dziennika
| azety platne bez Dziennika i Faktu . .y . .
’ =» Koszty dotarcia w TV sg dzis o0 40% nizsze od kosztéw
w 2000 r. — koszty z recesji utrzymane
0 T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 1pot06 ®» Koszty dotarcia w gazetach nie zmienity sie (Fakt

ponizej sredniej)

*Gazeta, Rzeczpospolita, Super Express, Fakt, Dziennik, gazety bezptatne (Metro, Metropol)

=» Nic dziwnego, ze telewizja komercyjna wyprzedata
ponad 90% czasu reklamowego w prime time

Zrédio: CPP gazet: reklama - Agora, dane szacowane (ceny biezgce) skorygowane o $redni poziom rabatu na podstawie monitoringu Agory, czytelnictwo - PBC General, MillwardBrown SMG/KRC, CDT, 2000 —
N=36 574, 2001 — N=36 494, 2002 — N=36 272, 2003 — N=36 145, 2004 — N=36 193, 2005 — N=36 092, styczen-czerwiec 2006 — N=21 376; CPP telewizji: Agora, dane szacowane (ceny biezgce) skorygowane o
$redni poziom rabatu na podstawie monitoringu AGB Polska; wykorzystanie czasu reklamowego: prime time, AGB Polska (TVP1 i TVP2 - limity ustawowe skorygowane o realng dostepno$c czasu reklamowego),
opracowanie Agora
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EFEKT CENY WYDAJE SIE DOMINOWAC NAD INNYMI - KONIUNKTURA BRANZ CZY
ADRESOWANIEM PRODUKTU

Zmiany 2002 - 2005 Zmiany | pot. 05 — | pot. 06

min PLN Razem* TV  Gazety min PLN Razem* TV  Gazety

Zdrowie 149 102 5 Finanse 69 56 1

Media 109 67 5 Kultura i rozrywka 46 23 2

Kultura i rozrywka 109 35 15 Media 39 36 2

Finanse 103 98 (3) Zywnosé 36 35 0

Kosmetyki 95 79 0 Zdrowie 28 13 (1)

Sieci handlowe 66 (5) 31 Uzywki 17 13 (1)

Telekomunikacja 50 89 (26) Praca 16 0 15

Praca 50 N/A 49 Budownictwo (14) (4) (7)

Motoryzacja 41 6 11 Motoryzacja (10) (4) (13)
Telekomunikacja (9) (5) (7)

Zmiany 2004 — 2005

min PLN Razem* TV Gazety = We wszystkich analizowanych okresach TV

Sieci handlowe 76 15 24 zyskuije lwig cze$¢ w nietypowych dla siebie

Kosmetyki 61 56 2 branzach, nawet w finansach

Finanse 52 52 (1)

Kultura i rozrywka 43 21 3 =» Jedyne branze odporne na TV to: praca i —

Zdrowie 42 18 3 W mniejszym stopniu — sieci handlowe

Zywnos¢ 38 28 3

Telekomunikacja 33 28 8 =» W ostatnim analizowanym okresie (I pot. 06/l pot.05)

Dom i wnetrze 15 15 1 TV jest bardziej ,odporna” na spadki w poszczegdlnych

Motoryzacja (20) (25) 7 branzach

Budownictwo (10) (8) (8)

Zrédfo: Agora, dane szacowane (ceny biezace) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki na podstawie monitoringéw: AGB Polska, CR Media, Expert Monitor oraz monitoringu Agory (gazety ptatne i bezpfatne)
* TV, prasa, radio
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UDZIAL GAZETY W WYDATKACH NA REKLAME GAZET NIECO SPADL

Udziatl Gazety w wydatkach na reklame gazet

min PLN % udziatu
1400 T T 50%
wydatki na reklame w gazetach
—&— udziat Gazety
1200 +
45,8%
1000 +
T 45%
44.3% 5%
800 +
600 + 42 1%*
—+ 40%
400 +
200 +
0 T T T T T T T T T 350/
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006P

® Udziat Gazety w wydatkach na reklame gazet zmalat o 2,8 pkt % w 1997-2005

* udziat Gazety w | pot. 06
Zrédfo: Agora, dane szacowane (ceny biezace, gazety ptatne i bezpfatne) skorygowane o $redni poziom rabatu, na podstawie monitoringu Agory
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WARTOSC SPADKU NASZEGO UDZIALU TO JEDNA TRZECIA TEGO CO ZYSKALA
KONKURENCJA

pazdziernik
2003 Zmiany udziatéw w wydatkach na reklame gazet
start Faktu
Zyskali udzialy Stracili udzialy
zmiana r/rw pkt % Fakt gazety bezptatne [Metro] Dziennik Gazeta  Super Express Rzeczpospolita gazety lokalne
2003/2002 40,3 40,2 [40,1] - +1,8 40,3 40,6 404
2004/2003 43,5 40,2 [40,2] - +1,1 +1,0 40,3 +2,2
2005/2004 425 41,2 [40,7] - +1,0 +0,7 +1,0 +1,2
| pot.06/1 pot.05 40,8 40,9 [40,8] 41,3 +0,3 +1,0 +0,5 +2,1
2005/2002 46,3 41,5 [41,0] - +3,9 +1,3 0,0 +3,0
| pot.06/1 pot.02 474 42,2 [41,6] 41,3 +4,9 +2,0 +0,4 +4,7
R | pot. 04
kwiecien 2006 gwattowny skok ® Nowe tytuty oraz gazety bezptatne (w tym Metro)
start Dziennika dystrybucji gazet . . i
basshi zwiekszajg udziat

» Tradycyjne” gazety (w tym Gazeta) tracq
Zmiana udziatu Agory | pot.02 — | pot.06
Ets -4.9 pkt % » Gazety bezptatne wolniej budujg udziaty; jeszcze nie

Metro +1.6 pkt % spieniezyly swojego zasiegu

Razem -3,3 pkt % » Spadek udziatu Agory (Gazeta + Metro) to 1/3 tego, co
zyskali konkurenci, Gazety — 2/5 (w tym na rzecz Metra)

Zrédfo: Agora, dane szacowane (ceny biezace, gazety pfatane i bezptatne) skorygowane o $redni poziom rabatu na podstawie monitoringu Agory



19

GAZETA NIE KORZYSTA ZE WZROSTU RYNKU

Przychody Gazety z reklamy Przychody wydawcoéw europejskich

poziom wzrostu

min PLN wzgledem 2000 r.

700 - 25% 1

dane ksiegowe

600
15% A

500

5% 4

1998 2004 2005

-5%

300

-15% A

200 -

-25%
100 -

0 T T T T T T T T 1 -35% J
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—#— Axel Springer —~®— Guardian —&—Pearson Sanoma =i~ Schibsted —®—Bonnier

Zrédio: przychody Gazety z reklamy: sprawozdania finansowe (przychody z reklam + inserty); przychody wydawcéw europejskich w oparciu o sprawozdania finansowe spétek (1998 — 2005), opracowanie Agora
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ROSNACY UDZIAt. TELEWIZJI | INTERNETU HAMUJE WZROST GAZETY; ROSNIE
KONKURENCJA NA RYNKU DZIENNIKOW

wydatki w min PLN 1997 2005 | pot.06 ® Dzi$ nasz najwiekszy problem to telewizja,
zwilaszcza publiczna
Razem 2663 5705 3090
» ;s . . o .
TV jako % catosci 40.5% 46.7% 48.5% Internet _rosnle i w przysztosci bedzie w Polsce
wyzwaniem
Internet jako % catosci - 2,5% 3,1% . o _
® O dziwo, w tym kontekscie konkurencja
Gazety jako % catosci 22,5% 16,9% 15,8% na rynku gazet wazy mniej
Gazeta jako % gazet 44,3% 41,5% 42.1%
Gazeta jako % catosci 10,0% 7,0% 6,7%

Zrédio: Agora, dane szacowane (ceny biezace) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki oparte s na danych cennikowych monitoringéw: AGB Polska, CR Media, Expert Monitor, monitoringu Agory,
Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej oraz IAB Polska. Wydatki na reklame w gazetach zawieraja wpfywy zaréwno gazet ptatnych jak i bezptatnych
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GAZETY CODZIENNE: GAZETA WYBORCZA

Cel: by¢ liderem na rynku gazet opiniotwérczych

» Nasz okret flagowy ma trzy wyzwania:

— konkurencja na ryku gazet opiniotworczych
. utrzymanie pozyciji lidera na rynku gazet opiniotworczych
. dostosowanie modelu biznesowego do realiéw rynku, aby osiagna¢ stabilng rentownosc (silna sezonowos¢

naszej dziatalnosci i znaczne spowolnienie wydatkéw na reklame w gazetach w potaczeniu z dzisiejszg
strukturg kosztow majg znaczacy negatywny wptyw na wyniki Grupy)

Szacowany wzrost wydatkéw na reklame
TV i gazety (3kw.06 i 4kw.06)

— ciggta dominacja TV

3kw.06P

nTv
4kw.06P 12% mgazety
. . 1%
— coraz wieksza rola internetu lpot 06 o ‘
) % zmiany rr
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%
Szacowany wzrost wydatkéw na reklame
TV i gazety (2006)
2006P 15%
4% mTV
% zmiany r/r mgazety

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Zrédfo: Agora, dane szacowane (ceny biezgce) skorygowane o $redni poziom rabatu. Szacunki oparte sq na danych cennikowych monitoringu AGB Polska oraz monitoringu Agory. Wydatki na reklame w gazetach
zawierajg wptywy zaréwno gazet pfatnych jak i bezptatnych
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OPTYMALIZACJA KOSZTOW: STATUS PROJEKTU

» Cel nateraz:
— obnizy¢ baze kosztowg w 2007 roku o ok. 35 min zt
— skupi€ sie na kosztach statych

— przejrze¢ wszystkie procesy; obnizy¢ ,overhead”

=» Zwolnienia grupowe w Agorze SA
— whniosek do RUP 19 wrzes$nia 2006 r.
— do 250 os6b w okresie 20 wrzesnia — 31 grudnia 2006 r.

— koszty optymalizacji ksiegowane w 3 kw. 2006

min PLN 2006
Catkowite koszty 5,0
Odprawy i odszkodowania 34

=» Kolejne kroki: dalszy przeglad procesow; rozwazy¢ kolejne dziatania
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GAZETY CODZIENNE: METRO

Cel: by¢ liderem na rynku gazet bezptatnych, osiggnga¢ zyskownosc¢

min PLN 2001 2002 2003 2004 2005 | pot.06
Przychody 0,3 3,0 3,6 5,1 13,0 9,0
% zasiegu . .
min egz. Rozpowszechnianie Metra 30% Zasigg czytelniczy Metra
160 - R .
140 25% P '
120 4
20% -
100 4
15% -
80 -
60 ~ 10% 4
40 4
5% -
20 -
0 A— . . . . . . . . . \ 0%
Ipot01  lpot01  Ipot02 lpot02 Ipot03  lpot03  Ipot04  lpot04  Ipot05  lpot05  Ipot06 Ppot.02 llpot.02 pot03 llpok03 pol04 llpol.04 pok05 Ipol.05 pot06
—= - Metro w miastach powyzej 500 tys. —s— Metropol w miastach powyzej 500 tys.
—+—gazety bezpfatne —+—Metro ~#-Metropol —s— Metro lacznie —= - Metropol facznie

®» Pierwsza gazeta bezptatna pod wzgledem zasiegu, przegania Metropol we wptywach

» Jeszcze w fazie inwestycji (nierentowne), ale czytelnictwo i wptywy zgodne z biznesem planem +
®» Zadna polska gazeta bezptatna nie jest zyskowna

»  Gioéwne wyzwanie: niskie bariery wejscia; do wygranej trzeba determinacji

Zrédio: przychody: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF; rozpowszechnianie naktadu: ZKDP, rozpowszechnianie ogétem (suma egz.), dane w | pot. 06 obejmujg Dzieri Dobry, ktére
od stycznia 2006 ukazuje sie jako tygodnik; czytelnictwo: PBC General, MillwardBrown SMG/KRC, CCS, styczen 2002-czerwiec 2006, razem: N=166 078, miasta powyzej 500 tys.: N=20 945 (5 miast)
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REKLAMA ZEWNETRZNA

Cel: utrzymac pozycje lidera, zwiekszy¢ skale biznesu

min PLN 2003 2004 2005 | pot. 06
Przychody* 102,6 113,4 143,3 72,8
Koszty operacyjne 116,2 125,9 133,2 59,8
EBIT -13,6 -12,5 10,1 13,0
EBITDA operacyjna 4,0 5,6 27,0 19,0

* zawierajg transakcje pomiedzy innymi segmentami Grupy
Zrédio: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF

AMS jest liderem na rynku; szybko rosnie, podnosi wptywy i zyski Agory
Oczekujemy wzrostu rynku reklamy zewnetrznej

Silna konkurencja — zachodnie firmy zdeterminowane aby zostac na ryku

¥ & 3 3

Planujemy:
— zainwestowac w sie¢ nosnikéw
— testowac nowe technologie

— skorzysta¢ z mozliwosci konsolidacyjnych, jesli sie nadarzg
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INTERNET: SZANSA NA ROZWOJ

min uz'zvtkownikéw
12 -

30%

25%
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=
S
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2,6%

Stowacja

Penetracja internetu w Polsce

% zasiegu
28%
25%
21%
17%
! I
2001 2002 2003 2004 2005

Penetracja internetu szerokopasmowego
w Unii Europejskiej na 100 oséb

20,7%

19,3%

16,4%16,5%
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9
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37%

| pot. 06

Finlandia

24,7%

Dania

25,2%

Holandia

min PLN Wydatki na reklame w internecie
250 -
450%
200 - % zmiany rr/r
150 A 461%
100 1 A 74%
452%
50 |
438%
] l I
.. Il
2001 2002 2003 2004 2005 2006P

Dostep do internetu szerokopasmowego wsréd

% udziatu

internautow w Polsce

50% A
43%
40% W gospodarstwa domowe M przedsigbiorstwa
b 4
30% - 28%
20% A
16%

10% 8%

0%

2004 2005

Zrédio: penetracja internetu w Polsce: NetTrack, SMG/KRC, zasieg miesieczny, populacja powyzej 15 roku zycia (N=30 136 052); penetracja internetu szerokopasmowego w panstwach UE: Komisja
Europejska, Komitet ds. Komunikacji (COCOM), 1 stycznia 2006; przychody z reklam: IAB Polska; dostep do internetu szerokopasmowego w Polsce: GUS
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INTERNET: SZANSA NA ROZWOJ

Gazeta.pl - piata pod wzgledem zasiegu Gazeta.pl dociera do bardzo dobrej grupy celowej

% zasiegu
80% - 76%
0,
Wyksztatcenie wyzsze 68%
70% | 68%
Studenci
60% -
55%
Wiek 25-34 lata
50% -
42% Miasta pow. 500 tys.
39%
40% -
Miasta od 200 do 500 B Gazeta.pl
30% s W internauci +15
6
. Dochody netto 1001-
) 2000 PLN
<
20% - §
g Dyrektorzy i wolne 26%
3 zaw ody
=}
10% 41 ©
e}
S Pozostali pracownicy
- umystowi 18% )
0% % zasiegu
{J T T T T T T T 1
Onet.pl Wirtualna  INTERIA.PL o2.pl Gazeta.pl 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Polska

Zrédio: miesieczny zasieg Gazeta.pl wéréd internautéw: Megapanel PBIl/Gemius, maj 2006; profile uzytkownikéw: SMG/KRC Net Track, styczeri-maj 2006
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INTERNET: SZANSA NA ROZWOJ

®» PrzysSpieszamy nasze inwestycje w internecie; dwa podejscia:

—  zabezpieczenie gtdbwnych kategorii reklamowych/wykorzystanie zasobéw
w nowych mediach

. po wspotpracy z konsultantami uruchomiliSmy wortale ogtoszeniowe: praca i dom; kolejne
w przygotowaniu

. wykorzystamy zasoby newsowe i informacyjne

. skupimy sie na serwisach lokalnych

—  zbudowanie przedsiewziec opartych na internecie

®» Robimy zmiany organizacyjne aby dostosowac zasoby do planowanych wdrozen:

. nowy szef z praktykag w NYTimes.com

. nowa struktura; cele i mierniki

®» Bedziemy wspierac plan rozwoju:
—  projektami organicznymi i akwizycjami (jesli sie pojawia)
—  inwestycjami
— wsparciem organizacyjnym
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INTERNET: SZANSA NA ROZWOJ

2
@praca.gazeta.pl

e o]

@pﬂ!i-lilﬂlpl

Wortal Praca

e Wykorzystaé pozycje Gazety
jako lidera na rynku ogtoszen
o pracy

Znajdt pracg (140 olwipo 2
» Pofgczona oferta: gazeta
i internet; poszerzona

funkcjonalno$¢

i

t‘\ﬁ el R - J.ﬁ;‘” ——

prac

O ®» Lider pod wzgledem liczby
b o e odwiedzin i unikalnych
i uzytkownikow
v ’”m;skpraca » t3aczne przychody wyzsze
A== - i w 2kw.06 0 25%

s

o ) im0 v # e s st o o e gt

Uruchomiony w marcu

Drugie miejsce wsrod wortali rekrutacyjnych

min real users
1,29

1

0,8

0,6 1

04|

021

0 .
pracuj

=

N

nmn

gratka.pl/praca wp

gazeta jobpilot

@®dom cazetapl

@dom gazeta.pl

.

Urljchorhiony

Wortal Dom (rynek pierwotny)

» \Wykorzystac¢ silng pozycje Gazety
jako lidera na rynku (49% udziatu)

ey @ NOTUE
v

18 bankéw

w jnanym misjsey

=» Cztery marki Agory potagczone
w jedng oferte

®» Najbogatsza zawartos¢ na rynku
i szeroka platforma dla produktow
finansowych

T MultiBank ey Bespert

NANTESIE) CETTa

» Scista wspdipraca z developerami

®» Zaawansowany serwis dla
uzytkownikéw i reklamodawcéw

® Dalszy rozwdj: rynek wtorny,

rozszerzenie oferty
0 7 najwiekszych miast

[

we wrzesniu

Drugie miejsce wsrod wortali nieruchomosci

min real users

0,519

04

03

02

0,

0,0

I“ll

Murator Gazeta.pl Gratka.pl Onet.pl Oferty.net

Zrédio: statystki internetu: Megapanel PBl/Gemius, styczen-lipiec 2006; przychody: dane ksiegowe Agory, 2kw.06; udziat w rynku: Agora, dane szacowane (ceny biezgce; dzienniki pfatne i bezptatne)

skorygowane o $redni poziom rabatu na podstawie monitoringu Agory, | pot.2006
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RADIO | CZASOPISMA

CZASOPISMA
min PLN 2003 2004 2005 | pot. 06
Przychody 78,4 91,9 89,9 471
reklama 31,5 40,5 47,2 25,5
sprzedaz egz. 46,8 51,1 42,4 21,5
Koszty operacyjne 89,9* 104,3* 84,8 44,3
EBIT -11,5 -12,4 51 2,8
EBITDA operacyjna -4,8 -6,5 5,6 3,6

* uwzglednia odpis wartosci praw do tytutéw

B Trzyletni plan podnoszenia efektywnosci
operacyjnej

B Poszukiwanie dodatkowych sciezek
wzrostu

RADIO
min PLN 2003 2004 2005 (I pot. 06
Przychody 40,9 49,6 57,0 31,4
Koszty operacyjne 50,5 52,9 65,5 36,2
EBIT -9,6 -3,3 -8,5 -4,8
EBITDA operacyjna -7,2 -0,5 -5,2 -2,0
* od 2004 roku zmieniata sie liczba radiostacji konsolidowanych metodg petng

TOK FM
Przychody 1,9 2,8 2,0
EBITDA operacyjna -3,8 -3,1 -1,0

B Trzyletni plan doprowadzenia grupy do rentownosci

B Ponadregionalna stacja nadal jest wyzwaniem

» Albo znajdziemy dla nich mozliwosci znaczgcego wzrostu, albo podniesiemy ich efektywnos¢
i zatrzymamy jako aktywa taktyczne

Zrédfo: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF
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PODSUMOWANIE

Priorytety:

Podstawowe przedsiewziecia: utrzymac udziat i inwestowac w gtowne aktywa

¥

Dostosowac strukture kosztéw do wyzwan rynku

$

Przyspieszy¢ inwestycje w internecie

$

Aktywnie szuka¢ mozliwosci wykorzystania zasobow finansowych, aby
budowac/przejmowac nowe zrédita wzrostu



