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Fokus auf attraktive Wachstumsmärkte mit signifikantem 
EntwicklungspotenzialEntwicklungspotenzial

Finanzdaten 2010#1 in DEUTSCHLAND
Europas größtem 

• € 531 Mio. Umsatz (+13%)
• € 127 Mio. Op. EBITDA (+27%)

Europas größtem 
Werbemarkt 

#1 in der TÜRKEI
Europas größtem 
E i  M k t

blowUP 4%

Warschau

#1 in POLEN
Größter Markt in 
Mittel-und Osteuropa

Emerging Market

Ströer Türkei 
13%

Ströer Polen 
6%

Köln

Warschaup

#1 im europäischen 
Riesenposter-Netzwerk
(D, UK, E, Benelux)

Ströer Deutschland 
77%

IstanbulKernmärkte
bl UP diblowUP media
Nationale Headquarter

23% der Umsätze werden in Emerging Markets erzielt

22 Quelle: Unternehmensinformationen



Modernes Produktportfolio mit attraktivem Margen- und Investitionsprofilp g p

Scroller BillboardBillboard

Billboard
52%

€531 Mio. 
Umsatz 2010

Street 
Furniture

25% Transport

Other
9%

14%

City-Light-Poster / Street Furniture Trains / Transport

3

= Margen Stärke = Capex Stärke 

Quelle: Unternehmensinformationen



Ströer 20 Jahre Wachstum: Eine Erfolgsgeschichte im Zeichen von 
Innovation und erfolgreicher MarktkonsolidierungInnovation und erfolgreicher Marktkonsolidierung

Ü

Partnerschaft in 
der Türkei

G ü d  

Übernahme 
Plakat Technic, 

Eastplak & OK Plakat 

2001

Übernahme DERG

2005
Anteilserhöhung 

auf 90%

2010 2011

1998

Gründung 
Ströer City
Marketing 

GmbH

1990
Erwerb von

Joint Venture
in der Türkei

2000
Übernahme 
OoH-Gruppe
& Europlakat

2004

Übernahme 
DSM & Infoscreen

IPO

1997

Übernahme 
IPA

1999

2002

& Europlakat

Billboard Mega-Lights
Out-of-Home-

Channel
Premium 
BillboardBillboard g g

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

4 Quelle: Unternehmensangaben



Überblick des Ströer Geschäftsmodells
Beschaffungsprozess Absatzprozess

Überblick des Ströer Geschäftsmodells

Werbeträger –
Standorte

M di t

Werbekonzessionen
- auf privatem Grund 
- auf öffentlichem Grund                         

W
erb

treib

Mediaagenturen
(internationale Netzwerke)

B h i §

+

bung-
bende

Spezialagenturen

Baugenehmigungen §

+
Einzelbuchungen

(länderspezifisch)
Werbeträgertechnik

Einzelbuchungen

Netzbuchungen
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Deutschland: 
Strukturelles Wachstum  Konsolidierungsdividende  Innovation

Erwartete Konsolidierungsdividende in 
D t hl d

Top-200-Werbetreibende mit großem  
W h t t i l

Strukturelles Wachstum, Konsolidierungsdividende, Innovation

Deutschland

12,5%

Anteil Außenwerbung 2010 (%) 

Wachstumspotenzial

9,4%9,2%

Ausgaben für Außenwerbung / Werbeausgaben insgesamt der Top-200-Werbetreibenden

9,7%

Ø 9 1%    1)

9,4%

x2.9
7,3%

6,5%

4,1%

Ø 9.1%    )

3,4%

x2.9

Frankreich Schweiz Belgien GB Deutschland OoH Net Ad Spend

6
(1) Frankreich, Schweiz, Belgien und Großbritannien umsatzgewichteter Durchschnitt OoH-Anteil im Jahr 2010

Quelle: ZenithOptimedia, April 2011; Nielsen Media Research 2010, TNS 2009



Deutschland:
Günstige Bedingungen auf dem deutschen Werbemarkt 2011

 OoH-Outperformance gegenüber den anderen Medien
im 1. Quartal 2011*

 Neueste Studie** der Organisation der Media Agenturen mit 
optimistischem Ausblick für 2011:
94 % erwarten positive Entwicklung des Werbemarktes insgesamt
Top-3-Wachstumsmedien: OoH, TV, Internet
OoH mittelfristig auf Platz 2 nach Internet

7 * Nielsen Media Research 03/2011, Brutto-Marktzahlen (ohne Internet)
** OMG Frühjahrsmonitor 2011



Ströer Deutschland – ein Must have“ für nationale Outdoor Kampagnen

Starke Marktposition in Schlüsselsegmenten

Ströer Deutschland – ein „Must have  für nationale Outdoor Kampagnen

Nationale Abdeckung und Reichweite 

JCDecaux
17%

Andere
22%

Marktanteil basiert auf Zahl der vermarktbaren Flächen

Andere
3%

Duisburg

Dusseldorf

Bielefeld

Dortmund

Bochum
Munster

Gelsenkirchen

Oberhausen

Paderborn

Ströer
80%

Ströer
53%

AWK
25%Aurich HAMBURG

Norderstedt
Neubrandenburg

Neumunster
Stralsund

Buchholz

Kiel

Lübeck
Rostock

Bremerhaven

Oldenburg

Krefeld Wuppertal
Essen

Bedburg
Cologne

St. Augustin
RemagenBonn

Troisdorf

Aachen

Mönchengladbach

Moers

Bergish Gladbach

Siegen

Mulheim an der Ruhr

Scroller Billboards/ 9m2

Andere
12%

Traditional Billboards(2)/ 9m2

Brandenburg

Papenburg
BERLIN

Bremen

Hannover
Brunswick

Kassel
Leipzig

Erfurt

Magdeburg

Halle

Salzgitter
Hildesheim Cottbus

Gottingen

Oldenburg

Potsdam
Wolfsburg

J

Osnabrueck

Ströer
42%

JCDecaux

12%

Wiesbaden
FrankfurtMainz

St tt t

Dresden

Bayreuth

Regensburg

Kassel

Karlsruhe

Chemnitz

Nurnberg

Mannheim

Erfurt
Offenbach
am Main

Fürth

Koblenz

Erlangen
Trier

Gera

Ludwigshafen am Rhein
Heidelberg

Heilbronn

Göttingen

Jena

Darmstadt Wuerzburg

City-Light-Posters/ 2m2

JCDecaux
47%

LindauSingen
Waldshut

Street Furniture Local Transport Billboards Rail AirportsTier 1 City Tier 2 City Tier 3 City Tier 4 City

Freiburg

Stuttgart
Pforzheim Leinfelden-Echterdingen

Ulm Unterschleißheim
Ismaning

Munich
Kempten

Ueberlingen

RegensburgKarlsruhe

AugsburgReutlingen

Ingolstadt
Landshut

8
Anmerkungen: Einschließlich Moplak und Degesta; AWK hält 33,3 % an Moplak und 66,7 % an Degesta, die wiederum 33,3 % von Moplak besitzt
Städte ab 100.000 Einwohnern und 60g

Quelle: Unternehmensangaben/Schätzungen; Quelle:  FAW 2011, Unternehmensschätzungen



Türkei: 
Größter europäischer Emerging Market mit hoher Wachstumsdynamik  

Aufholpotenzial bei den pro-Kopf Werbeausgaben OOH Wachstumstreiber

Größter europäischer Emerging Market mit hoher Wachstumsdynamik  

€ Werbeausgaben / Kopf

Junge attraktive Bevölkerung, 
>70 Mio. Einwohner217

9 Städte mit über 1 Mio. 
Einwohner

59

Einwohner

Preisspielräume durch teure TV 
R li  59

42
18 17 9

Einführung von Reichweiten 


Regulierung 

Tschechische
Republik

Ungarn Polen Rumänien Türkei Ukraine Messungssystemen

9 Quelle: Turkish Advertisers Association, Starlink Mediahouse, ZenithOptimedia, April 2011



Ströer Türkei: 
Einziges Unternehmen mit landesweiter Kampagnen-Abdeckung 

Signifikante Marktanteile pro Werbeträger

Einziges Unternehmen mit landesweiter Kampagnen-Abdeckung 

Sonstige
17 %

CCO

Sonstige
28 %

Ströer
5 7%JCDecaux

17 %

10 %
Ströer
62 %

JCDecaux 7%
CCO 3 %

Konventionelle BillboardsScroller Billboards

Sonstige
22%

Konventionelle BillboardsScroller Billboards

Ströer
42%

JCDecaux
18%

CCO
18%

18%

Street Furniture (CLP/CLS)
Quelle: Unternehmensschätzungen

10 Anmerkungen: 2009: Volle Konsolidierung von Ströer Türkei unter der Annahme, dass der Anteil an Ströer Türkei zum 31. Dezember 2008 von 50 % auf 90 % erhöht wurde. Diese Zahlen dienen nur der Veranschaulichung. 
Nach Daten der Advertisers Association und Unternehmensschätzungen für lokale Umsätze mit Postern



Ströer Polen: 
Führende Marktposition nach Erwerb von News Polen im Nov 2010(1)Führende Marktposition nach Erwerb von News Polen im Nov 2010( )

WachstumstreiberMarktanteile Werbeträger

Steigende Werbeausgaben pro-Kopf

Sonstige
9 %

Ströer

CCO
13 %

Sonstige
2 %

Nr. 1 Position im Segment hoch-
ti  d ßflä hi  F t

g g p pStröer
51 %

AMS 40 %

Konventionelle Billboards

Ströer
38 %

AMS 15 %

18m²

Cityboard
32 %

wertiger und großflächiger Formate

Fortsetzung der Marktkonsolidierung 

Konventionelle Billboards 18m

Sonstige
25 %

Fortsetzung der Marktkonsolidierung 
AMS
39 %

Ströer
61 %

M li ht  (S ll  9 ²)

AMS
14 %

Ströer
32 %

L  F t 

Cityboard
26 %

CCO 3 %

Einführung von Reichweiten 
Megalights (Scroller 9m²) Large Format 

(32m² / 36m² / 48m²)
Messungssystemen

11

Anmerkungen : (1) Ströer hat 100% von News Outdoor Polen gekauft ; (2)Umsätze angepasst: ohne Agora Innenumsätze
Quelle: Polish Outdoor Chamber of Commerce basierend auf Anzahl Werbeträger 2009



blowUP media: Führender europäischer Anbieter für Riesenposter
Jeweils Nr. 1 in 
Deutschland, 

blowUP media: Führender europäischer Anbieter für Riesenposter

Großbritannien, 
Spanien, und Benelux

GB

Deutschland

Niederlande

Belgien

Spanien

BürosblowUP media in London

12 Quelle: Unternehmensinformationen



Beispiel Bildfolie ganzflächigMega Trends als Treiber für die AußenwerbungBeispiel Bildfolie ganzflächigMega Trends als Treiber für die Außenwerbung

UrbanisierungDigitalisierung Mobilität
13 Quelle

UrbanisierungDigitalisierung Mobilität



Struktureller Wandel durch Digitalisierung –
Abnehmende Reichweiten und Sichtbarkeit von Werbung 

Explosionsartiger
Anstieg der Kanäle 

Werbekanäle Erosion als 
Massen-Medium Reichweiten-

verluste 

Anstieg der Kanäle 

Werbung Abnehmende 

Weniger werbe-
finanzierte Inhalte

Abnehmende 
Sichtbarkeit 
(nur noch 
Bannergröße) 

Kürzere 
Werbeblöcke 

Zielgruppen

Abnehmende 
Toleranz für 
Werbung

Selektive 
W h h  

Schaltungen in 
Konkurrenz zu 

Wahrnehmung personalisierten 
Web-Inhalten



Anhaltende Fragmentierung der deutschen Medienlandschaft im 
Bereich TV  Radio und Print 

TV
1988 2008

Radio
1988 2008

Bereich TV, Radio und Print 

Magazine
1985 2009

160

180

1988 – 2008
(Anzahl Stationen)

+1300%
300

350

1988 – 2008
(Anzahl Stationen)

+640%
1 000

1.200

1985 – 2009
(Anzahl)

+400%
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20

40
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0

50

1988 1998 2008

0

200

1985 1998 2008

Source: ZAW Source:ZAW Source: IVW/pz-online



Media Fragmentierung Deutschland: 
Einzelne TV Kampagnen verlieren an Reichweite 

Notwendige Anzahl zu schaltender TV Spots für 80% Reichweite 

2055

g p

2010

?
x 50!

522 Spots
2010

10 Spots
1965

Source: MediaCom/GfK 



Struktureller Wandel durch Digitalisierung –
Eine große Chance für die Außenwerbung 

Konstanter Umfang
Bahnhöfe, 
Flughäfen  Straßen

Keine 
Fragmentierung
von Standorten

Zunehmender 
Verkehr 

Flughäfen, Straßen

Werbekanäle 

Kürzere
„time to 
M k t“

Neue 
kreative 
Möglichkeiten

Erstmals

Werbung

Market“

Mobilere 
Premium 

Bewegtbild
„out of home“

Zielgruppen 

Smart-Phones erlauben 
höhere Mobilität

Internet-basierte 
Arbeitsplätze 

Zielgruppen 

17



We create Visibility!
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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We create Visibility!
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Wachstumsprojekt Premium Billboards: ~ 1000 Standorte p a  bis 2015 Wachstumsprojekt Premium Billboards: ~ 1000 Standorte p.a. bis 2015 

Anzahl angebotener Standorte 2011 auf Kurs

900900 - 1.000

700

900900 1.000

~ 700

400
500~ 500

400

Q4 11
PLAN

Q3 11
PLAN

Q2 11
PLAN

Q1 11
IST

22



Out-of-Home ChannelOut-of-Home Channel

23



Wachstumsprojekt Out-of-Home-Channel: Groß – Bewegt – SchnellWachstumsprojekt Out-of-Home-Channel: Groß – Bewegt – Schnell

1.000 Bildschirme in den TOP 
200 B h höf  i  2011



W lt it t  di it l  N t k 

200 Bahnhöfen in 2011

Weltweit erstes digitales Netzwerk 
mit nationaler Reichweite



> 20% Wochen-Reichweite bei wer-
berelevanter Zielgruppe (14 – 49 J)

Buchung nach Zeitsegmenten g g

24



Out-of-Home Channel: Aufbau läuft nach PlanOut-of-Home Channel: Aufbau läuft nach Plan

Anzahl installierter Screens

~ 1.000

~ 800

500

Dez 11
PLAN

Mar 11
IST

Juli 11
PLAN

25



Highlights 2010: Umsetzung unserer Wachstumspläne erreicht!

Guidance

Highlights 2010: Umsetzung unserer Wachstumspläne erreicht!

M&A
Guidance

Produkt-
innovation

ss
e

Börsengang
M&AEntschuldung

Erwerb von 
%Q3 i h  

FY organisches 
Ziel erreicht:

9,4%Produkt-
einführung

Er
ge

bn
i

Darlehens-
rückzahlung

100%  an
News Outdoor 

Poland
Kaufpreis € 26 

Mio

Q3 organisches 
Wachstum 

Ziel erreicht:
11,4%

einführung
Out-of-Home 

ChannelErhöhung der 
Beteiligung an 
Ströer Türkei Prime Standard 

Li i  rückzahlung
€ 151 Mio.

Mio.auf 90%
Kaufpreis 
€ 55 Mio.

Listing 
Ausgabepreis € 20

Volumen: € 370 Mio.

15. Juli 1. SeptemberJuli 30. September Oktober 31. DezemberDezember
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Ströer Höhepunkte 2010Ströer Höhepunkte 2010

> Rekordjahr in der Firmengeschichte> Rekordjahr in der Firmengeschichte
> Best-in-class operative Marge und 

Kapitalverzinsung Kapitalverzinsung 
> Erfolgreicher IPO, Aufnahme in 

SDAX  Aktienverlauf über IndexSDAX, Aktienverlauf über Index
> Ausbau Stadtvertragsportfolio
> Innovative Produkte: 

Out-of-Home-Channel, Premium-
BillboardBillboard

27



Ströer Höhepunkte Q1 2011Ströer Höhepunkte Q1 2011

> Starkes organisches Wachstum um 9,7 %
> Positive Umsatzentwicklung bei Ströer 

Deutschland, blowUP und Ströer Türkei 
> Erneute Margenverbesserung in > Erneute Margenverbesserung in 

Deutschland dank TOP-200-Strategie und 
Produktmix 
O> Opex-Investitionen in Wachstumsprojekte 
und neue Konzessionen 

> Out-of-Home-Channel-Netzwerk (>500) Ou o o e C a e e e ( 500)
ab Ende März mit zeitabhängiger 
Vermarktung  

> Überproportionale Entwicklung des > Überproportionale Entwicklung des 
Auftragsbestands für TOP 200 Kunden

28



Finanzkennzahlen Q1 2011: 
Starker organischer Umsatzanstieg 

€ Mio. Q1 2010Q1 2011 Veränderung

Starker organischer Umsatzanstieg 

Umsatz

Organisches Wachstum (1)

105,1122,9 +17,0 %

5,3 %9,7 %

Operational EBITDA 

Bereinigter Periodenfehlbetrag (2)

16,716,2 -3,1 %

-0,4-1,2 n.d.g g

Free-Cash-Flow (3) -0,7-22,0 n.d.

Q1 2011 31.12. 2010 Veränderung

Nettoverschuldung (4) 333,6 +4,2 %320,1

29

Anmerkungen: (1) Organisches Wachstum = ohne Währungskurseffekte und Effekte aus (Ent-)Konsolidierung und Beendigung von Geschäftsbereichen; Annahme: vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% 
zum .1 Januar 2009; (2) Operational EBIT abzüglich um Sondereffekte bereinigtes Finanzergebnis,  Abschreibungen von erworbenen Werbenutzungsrechten und normalisierter Steueraufwand (32,5 %); (3) Free Cashflow = Cashflow aus laufender 
Geschäftstätigkeit abzüglich Cashflow aus Investitionstätigkeit; (4) Nettoverschuldung = Finanzverbindlichkeiten abzüglich liquide Mittel (ohne Hedging-Verbindlichkeiten) 



Ströer Deutschland Q1 2011: 
Über 9% organisches Wachstum im größten europäischen Werbemarkt  

Umsatz Operational EBITDA Investitionen*
€ Mio.

Über 9% organisches Wachstum im größten europäischen Werbemarkt  

20,0 %
% Marge

20,4 %
Organisches Wachstum

5,6 %

9,4 %

7 6%91,987,0
7,6%

18,717,4 9,0

Q1 2011Q1 2010 Q1 2011Q1 2010 Q1 2011Q1 2010

2,0

> Überdurchschnittlicher Umsatzanstieg bei digitalen Produkten

> Margen-Verbesserung um 40 BPS durch höheren Anteil von Premiumprodukten bei moderatem Kostenanstieg 

> Höhere Investitionen hauptsächlich in Folge des Anlaufs des Out-of-Home-Channel-Netzwerks

30 * ohne Unternehmenskäufe



Ströer Türkei*: 
Wachstumsinvestitionen in dynamischem Marktumfeld

Umsatz Operational EBITDA Investitionen **

Wachstumsinvestitionen in dynamischem Marktumfeld
€ Mio.

% Marge
18,0 % 4,6 %

Organisches Wachstum

3 7 %

8,9 %

-73 3 %3,7 %
18,718,1

73,3 %
3,3

2,0

1,2

Q1 2011Q1 2010*

0,9

Q1 2011Q1 2010* Q1 2011Q1 2010*

> Hohes Umsatzwachstums trotz neuer gesetzlicher Regelung zur zeitlichen Begrenzung von TV-Werbezeiten

> Ergebnisrückgang auch in Folge von Ausweitung bzw. selektiver Umstellung des Mietportfolios auf Festmieten  

> Höhere Gemeinkosten im Vergleich zum Vorjahr aufgrund von Inflation und Wachstumsaufwendungen

31

*  Vollständige Konsolidierung von Ströer Türkei nach Erhöhung der Beteiligung von 50% auf 90% zum .1 Januar 2009
** ohne Unternehmenskäufe



Ströer Übriges Europa*: 
Riesenpostergeschäft treibt Umsatzwachstum an

Umsatz Operational EBITDA Investitionen **

Riesenpostergeschäft treibt Umsatzwachstum an
€ Mio.

-8,0 %
% Marge

-6,6 %
Organisches Wachstum

36 3 %

14,0 %

36,3 %
12,3

9,0
0,6

0,4

Q1 2011Q1 2010 Q1 2011

-0,8

Q1 2010

-0,7

Q1 2011Q1 2010

> Umsatzanstieg teilweise bedingt durch erweiterte Kapazitäten nach Erwerb von News Poland

> Polnischer Markt erfordert Fortsetzung der Marktkonsolidierung und Ergebnisse aus Reichweitenanalysen

> Die rückläufige Ergebnissituation in Polen hat den EBITDA-Anstieg bei blowUP überkompensiert

32 * blowUP Media Group und Ströer Polen
** ohne Unternehmenskäufe
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DisclaimerDisclaimer

Diese Präsentation enthält "zukunftsgerichtete Aussagen" bezüglich der Ströer Out-of-Home Media AG ("Ströer”) oder der Ströer Gruppe, einschließlich
Beurteilungen, Schätzungen und Prognosen im Hinblick auf die Finanzlage, die Geschäftsstrategie, die Pläne und Ziele des Managements und die künftigen
Geschäftstätigkeiten von Ströer bzw. der Ströer Gruppe. Zukunftsgerichtete Aussagen unterliegen bekannten und unbekannten Risiken, Ungewissheiten
und anderen Faktoren, die dazu führen können, dass die Ertragslage, Profitabilität, Wertentwicklung oder das Ergebnis von Ströer bzw. der Ströer Gruppe
wesentlich von derjenigen Ertragslage, Profitabilität, Wertentwicklung oder demjenigen Ergebnis abweichen, die in diesen zukunftsgerichteten Aussagen
ausdrücklich oder implizit angenommen oder beschrieben werden. Diese zukunftsgerichteten Aussagen werden zum Datum dieser Präsentation gemacht
und basieren auf zahlreichen Annahmen, die sich auch als unzutreffend erweisen können. Ströer gibt keine Zusicherung ab und übernimmt keine Haftung, g g g
im Hinblick auf die sachgerechte Darstellung, Vollständigkeit, Korrektheit, Angemessenheit oder Genauigkeit der hierin enthaltenen Informationen und
Beurteilungen. Die in dieser Präsentation enthaltenen Informationen können ohne jedwede Benachrichtigung geändert werden. Sie können unvollständig
oder verkürzt sein und enthalten möglicherweise nicht alle wesentlichen Informationen in Bezug auf Ströer oder die Ströer Gruppe. Ströer übernimmt
keinerlei Verpflichtung, die hierin enthaltenen zukunftsgerichteten Aussagen oder anderen Informationen öffentlich zu aktualisieren oder anzupassen,
weder aufgrund von neuen Informationen zukünftigen Ereignissen oder aus anderen Gründenweder aufgrund von neuen Informationen, zukünftigen Ereignissen oder aus anderen Gründen.
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