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Historique - 1977:
1987:

Media 6, spécialiste de la Communication
sur le Point de Vente

Media 6 crée et agence des lieux de vente, crée et fabrique leurs
supports de communication et de présentation, dans le but de favo-
riser 'augmentation de la fréquentation du lieu de vente, d’optimiser
et d'orienter les ventes au moment de l'acte d’achat.

La société intervient sur les marchés de la PLV et du Mobilier
Commercial et Agencement d’espaces de vente.

Sur ces marchés trés atomisés, MEDIA 6 est le seul acteur du sec-
teur proposant une solution globale intégrée multi matériaux en
utilisant les synergies et les complémentarités de ses deux poles
Production et Services. MEDIA 6 a développé une stratégie d’inté-
gration verticale qui lui assure la maitrise d’'une offre clé en main,
depuis la conception, le design, la production, jusqu’a l'installation
et la maintenance.

MEDIA 6 est dotée d’'un effectif moyen de 750 personnes et de sites
de production spécialisés. Sa clientele compte les grandes références
du monde du luxe, de la pharmacie, de la grande distribution, de
I'alimentaire...

La société est présente sur le second marché depuis 1998 et vient
d’intégrer le compartiment C de I'Eurolist d’Euronext Paris.

De 1990 a 1997:
1999:




MEDIA(S.

COMMUNICATION SUR LE POINT DE VENTE

Le message
du Président

2006 fut pour Media 6 une année riche en évéenements.

Le passage aux normes IAS IFRS qui a trés sensiblement modifié la structure
de notre bilan en amenant nos fonds propres (part du Groupe) au niveau de
37,6 M€, essentiellement comme conséquence de I'évaluation a la juste valeur
de nos actifs immobiliers. Toujours dans cette rubrique de la structure de bilan,
il est intéressant de souligner qu’a la fin de I’exercice en regard d’un endettement
financier de 5,9 M€ notre trésorerie s’élevait a 8,9 M€, ce qui nous donnait une
situation de liquidité nette de 3,0 M€.

Au cours de cet exercice nous avons acquis deux sociétés: la société Prugent
Ebénisterie, qui compléte notre savoir-faire dans I'agencement de magasins de
luxe, et la société Chris Craft qui, aux c6tés de Media 6 Installation Mediapharm,
renforcera ses parts de marché.

Ces deux sociétés ont été intégrées a compter du 1¢ juin 2006 pour Prugent
Ebénisterie et du 1* juillet 2006 pour Chris Craft.

Sur le plan du compte de résultat, tout en demeurant nettement bénéficiaire avec
un EBITDA de 6,2 M€, un résultat opérationnel de 3,6 M€ et un résultat net
aprés impbét de plus de 2,2 M€, nous avons subi un impact négatif provenant du
marché de la PLV permanente dans le secteur des cosmétiques luxe qui a affecté
notre activité plastique, les clients ayant choisi de s’approvisionner dans des pays
a faible codt de main d’ceuvre. Certains concurrents, essentiellement positionnés
sur ce segment de marché pour des raisons de plan de charge, sont venus sur des
marchés ou ils étaient peu présents avec des niveaux de prix qu’il ne nous a pas
semblé raisonnable de suivre.

Notre stratégie a donc consisté a maintenir des prix avec un niveau de marge
brute qui nous permettra, une fois que nous aurons adapté notre site de produc-
tion a cette nouvelle donne, de maintenir la rentabilité de I'activité plastique aux
normes de notre Groupe.

Au-dela de ces turbulences, Media 6, fort de sa structure de bilan et de sa renta—
bilité, reste en trés bonne posmon pour Jjouer un réle majeur sur un




La Communication
sur le Point de Vente

Parce que 50 % des achats se décident sur le lieu de vente, Media 6 crée,
fabrique et installe des lieux de vente adaptés aux tendances du marché,

et en assure I'animation en réalisant les supports qui permettent

de communiquer avec le consommateur au moment décisif de I'acte d’achat.

Orienter et augmenter les ventes au moment de I'acte d’achat

Une bonne création ne vaut que si sa réalisation a été pensée trés en
amont. Toutes les équipes de MEDIA 6, créateurs, fabricants et installateurs,
sont résolument tournées vers I'objectif final: créer un lien avec le
consommateur, le séduire et l'orienter dans son acte d’achat.

PLV temporaires ou permanentes, dans I'événementiel ou dans le luxe,
merchandising, aménagement d’espaces de vente ou mobilier commercial,
MEDIA 6 fait jouer toutes les synergies.

Les équipes développent une réflexion stratégique et les designers travail-
lent en concertation avec le département d'ingénierie. Le but étant de
concevoir, réaliser, installer et assurer la maintenance de réalisations qui
soient a la fois vendeuses, ergonomiques, techniquement réalisables et
réalistes du point de vue budgétaire.

Le savoir-faire le plus complet du secteur

La société présente une offre compléte multi matériaux qui s'appuie large-
ment sur la complémentarité de ses compétences.

Celles-ci se déclinent pour offrir un service polyvalent a forte valeur ajoutée
qui fait la spécificité de Media 6 sur son marché: Design, Production inté-
grée et Installation.
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Ces compétences complémentaires se déclinent pour offrir la prestation la Répartition
plus efficace. du chiffre d’affaires
par pole d’activités

Lexpertise
Etudes du comportement des consommateurs dans les points de vente,

connaissance des régles du merchandising, maitrise des différentes tech-
niques de réalisation et de gestion des installations.

La créativité

MEDIA 6 a été I'entreprise la plus primée en Europe au cours des dernieres
annees. M Services 45%

L. M Production 55%
Le réalisme

Grace a son intégration multi compétences, la société peut proposer a ses
clients des offres efficaces et réalistes, aux meilleurs colts et dans des délais
largement optimisés et respectés.

MEDIA 6 peut ainsi se différencier et fidéliser une clientele de plus en plus
nombreuse : marques, enseignes et chaines spécialisées.

Un ensemble d’entreprises regroupées
dans 3 activités complémentaires

Design : 4+ Publicité sur le lieu de vente 4+ Merchandising
visuel 4+ Mobilier commercial 4+ Corner 4 Espace de vente

Production intégrée : ¢ Métal 4 Carton 4 Plastique
4 Bois et agencement 4 Méchiers

Installation : ¢ Animation du point de vente 4 Vitrine
4 Mobilier commercial 4 Espace de vente complet

Une offre clé en main

3 compétences intégrées : 4 Création 4 Production
4 Installation
et maintenance

Synergies entre pdle Production et pole Services:

4 Echanges d’informations commerciales 4+ Des créations
réalistes 4 Des fabrications qui respectent la création

4+ Maitrise des colts + Maitrise des délais




Le média
de la décision d’achat

Tous les acteurs impliqués dans une logique de vente se retrouvent devant

la méme réalité : quels que soient les investissements publicitaires faits

en amont, la majorité des clients restent finalement indécis et plus de la moitié
des achats se décideront sur le lieu de vente.

Forts de ce constat, les marques comme les distributeurs sont nécessairement
attentifs aux qualités de I'’environnement destiné a la mise en valeur de leurs
produits sur le lieu de vente.

Typologie de la clientele

La clientele de MEDIA 6 se présente en deux principaux types de donneurs
d'ordres, les Fabricants et les Distributeurs. Si leur logique est différente, le
but reste le méme : optimiser les ventes par une mise en scéne attractive
des produits, une bonne animation du point de vente et la communication
avec le consommateur au moment décisif de I'acte d’achat.




Les Fabricants

Ce sont essentiellement les Marques qui désirent, dans la continuité de leur
communication publicitaire ou informative, se rappeler au « bon souvenir »
du client potentiel au moment décisif de son acte d’achat. Sur ce marché,
le design, I'ergonomie et I'attractivité des mobiliers sont primordiaux.

Quels produits ?

La PLV (permanente ou temporaire), les espaces de vente personnalisés
(stands dans les grands magasins, corners, animation podiums, etc.).

Quels objectifs ?

Utiliser I'espace du Point de Vente mis a leur disposition par le distributeur
pour optimiser la vente de leurs produits et asseoir la notoriété de la
Marque.

Les Commercants

Ce sont les grandes surfaces comme les magasins de chafne ou les
commerces traditionnels, désireux de se créer une identité forte, porteuse
d’'une image valorisante, dans le but de fidéliser leur clientéle, d'attirer de
nouveaux clients et d’optimiser leurs ventes.

Quels produits ?

L'architecture commerciale et le mobilier commercial. Egalement la PLV
dans le cas de marques distributeurs ou d’animations thématiques.

Quels objectifs ?

Augmenter la fréquentation du lieu de vente par la pertinence des concepts,
I'identité forte de leurs espaces commerciaux et I'optimisation de leurs
ventes par la qualité de I'animation de leur espace de vente.

Répartition
du chiffre d’affaires

par secteur d’activités

W Parfumerie/

Cosmétique 441 %

Coloration cheveux/

Activité méches 10,0%

Parfumerie/

Cosmétique luxe 20,5%

Parfumerie/

Cosmétique PGC 13,6%
W Textile/

Habillement 12,6 %
M Publicité/

Communication 1,8%
I Services 4,4 %
M Photo/

Vidéo Info/Tél. 3.2%
W Tabac 1,5%
W Pharmacie 11,9%

Alimentation 4.2%
W Auto/Bricolage 2,1%
W Grande

distribution 7,1%
I Papeterie/Edition 1,2 %

Divers 4,1%
M Horlogerie/

Joaillerie 1,8%



e média de la décision d’achat

Caractéristiques des marchés

Lorsgu’on sait que plus de 50 % des achats se décident sur le lieu de vente,
dont plus de 50 % d’entre eux en moins de 10 secondes, et que plus de
50 % des consommateurs réalisent des achats d’'impulsion, on ne peut
gu’'étre convaincu de I'importance de la présence de médias de communi-
cation sur le lieu de vente.

La Publicité sur le Lieu de Vente
La Publicité sur le Lieu de Vente est un secteur porteur que I'on redécouvre.

Le marché de la PLV a connu une augmentation croissante depuis les
années 80. Celle-ci est désormais reconnue comme un média a part
entiere, maillon ultime de la chaine marketing, et figure en bonne place
dans les budgets de communication.

Les annonceurs connaissent I'importance de la PLV sur la décision d’achat,
que ce soit pour rappel d’'une communication antérieure ou pour un
premier contact, devenant ainsi le média principal d’incitation a I'achat.
C’est de plus un support attractif, moins onéreux qu’une campagne publi-
citaire et cependant trés efficace du fait de sa relation directe avec le
consommateur, particulierement stratégique au moment décisif de l'acte
d'achat.

La PLV représente pour les margues un véritable objet de séduction,
porteur de leur image et facteur de différenciation de la concurrence.
Les distributeurs ont, quant a eux, clairement pris conscience que la PLV

fournie par les marques est un important facteur d’animation
du magasin et de stimulation des ventes.




Caractéristiques des PLV (Publicité sur le Lieu de Vente) Répartition
du chiffre d’affaires
par marché

PLV temporaire

* Promotion et animation de la marque
Lancement de produit

* Durée de vie inférieure a deux mois
* Matériaux : carton, plastique

PLV permanente

* Support de vente institutionnel

e Durée de vie de 2 mois a 4 ans
* Matériaux : bois, plastique, métal

M Mobilier commercial
- ; et agencement
Le mobilier commercial et I'agencement des Espaces de Vente d'espace de vente  30%

/ / N . . m PLV 70 %
Ce secteur du marché est porté par la forte tendance a la migration des

commerces traditionnels vers une logique de structure de chaine de maga-
Media 6 est le seul

sins.
acteur du secteur
Le mobilier commercial (architecture et mobilier) est pour une enseigne, un a couvrir I'ensemble
moyen de véhiculer son identité, vecteur de différenciation d’avec des deux métiers (PLV
A s . N s L et agencement d'espaces
la concurrence, de fidélisation de la clientele et d’optimisation des ventes. de vente) grace 3 sa
[l apporte également une réponse adaptée aux problématiques de merchan- politique d'intégration
dising et de valorisation des produits. verticale, son offre
multi matériaux, une
De méme, les commerces individuels voient également, dans le mobilier organisation commerciale
commercial et la pertinence de son agencement, un vecteur de leur iden- :’;";:’ij’;:gfgf.’ea:’;":gghe'
tité, un moyen d’attraction d’une nouvelle clientele et un puissant multiples compétences.

accélérateur de leurs ventes.

Une clientéle de renom

4 AUCHAN 4 CAISSE D'EPARGNE 4 CARTIER
4 CHANEL 4 CLARINS 4 CITY SPORT 4 COURIR

4 LCL (Le Credit Lyonnais) ¢ DEVANLAY (LACOSTE)

4 DIM 4 DIOR 4 ESTEE LAUDER 4 FRANCE TELECOM
4 GARNIER 4 GIVENCHY 4+ HACHETTE 4+ HENKEL

4+ JOHNSON 4 LA HALLE AUX CHAUSSURES

4 LANCASTER 4 LA ROCHE POSAY 4 L'OREAL

4 MICHELIN 4+ NESTLE 4 NIVEA 4 PHILIP MORRIS

+ PIERRE FABRE 4+ PROCTER & GAMBLE

4 SANOFI-AVENTIS 4 SHISHEIDO 4 VICHY...




Un savoir-faire
multi-compéetences
complementaires

Pour répondre aux exigences croissantes de ses clients,
MEDIA 6 propose une offre globale qui s’appuie sur les
multi-compétences du Groupe et une offre multi-matériaux.

3 activités complémentaires

Le design

Lintégration au sein de la méme entreprise de I'ensemble des métiers
apporte aux créatifs une connaissance des dimensions économiques et
techniques, qui leur permet de faire les recommandations les plus perti-
nentes.

Société reconnue par la profession, MEDIA 6 Design est la Société de
Design Communication sur le Point de Vente la plus récompensée en
Europe pour ses réalisations.

La production

Le pdle Production du Groupe lui permet une importante maitrise des co(ts,
des délais et un travail en interaction permanente avec les équipes de créa-
tion et d’installation, car chaque projet donne naissance a un produit
différent.

18 récompenses
POPAI AWARD i
en 2006 <&



Les donneurs d'ordres qui par ailleurs font appel & des designers généra-
listes pour la création de leurs produits, confient ensuite aux bureaux
d'études de MEDIA 6 I'ingénierie de leur projet. Il faut trouver rapidement
les bonnes solutions techniques qui permettent & la fois de respecter
la création, les délais et le niveau de qualité requis en évitant toute dérive
budgétaire.

Linstallation

MEDIA 6 possede un réseau national d’intervention multi circuits couvrant
I'ensemble du territoire. Cette derniere étape est la garantie de « bonne fin »
que MEDIA 6 met a la disposition de ses clients.

Une offre multi matériaux

MEDIA 6 a fait le choix de I'intégration des principales techniques de réali-
sation :

e Carton,

* Plastique,

e Métal,

e Bois,

au travers d’unités spécialisées sur chaque métier. Cette intégration permet
a MEDIA 6 de garder le contrble de ses réalisations et d’optimiser les colts
et les délais.
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Les chiffres-clés

Compte de résultat au 30 septembre 2006

(en milliers d’euros)

30/09/2005 30/09/2006 Variation %

Chiffre d'affaires 80 024 73 418 (8,3%)
Résultat opérationnel 5579 3 594 (35,6 %)
Marge opérationnelle 7,0 % 4,9% -
Résultat financier (197) (136) (31,0%)

Impot (2 205) (1 215) (44,9 %)
Résultat net 3177 2 243 (29,4 %)
Marge nette 4,0 % 3,1% -
Résultat net (part du Groupe) 3101 2119 (31,7 %)

Evolution du chiffre d’affaires
(en millions d’euros)

80,7
77,5

2001/2002 2002/2003 2003/2004 2004/2005 2005/2006



Cours de Bourse et volume de transaction
(moyenne mensuelle sur un an, au 26/01/07)

Cours (en euros)
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2005 2006 2007

Structure financiere
(en millions d’euros)

2002/2003 2003/2004 2004/2005

2005/2006

M Capitaux propres (part du Groupe)
M Dette financiere nette
* Retraité IFRS.

Actionnariat
au 30 septembre 2006

W Autocontréle 1,5%
M Public 27,8%
M B. Vasseur 67,1%
[ Management

et salariés 3,6%




Strategie et perspectives

Questions a Bernard VASSEUR,
Président-Directeur Général de MEDIA 6

Comment envisagez-vous I'évolution du marché de la Communication
sur le Point de Vente?

Les secteurs de la Publicité sur le Lieu de Vente et de I'agencement de
magasins demeurent tres atomisés. L'évolution naturelle pousse vers un
mouvement de consolidation. Media 6 est parmi les mieux placés pour
participer et jouer un réle majeur dans cette évolution du marché.

Par quels moyens entendez-vous y participer?

A partir de deux axes de développements :

e la croissance externe, en complétant notre savoir-faire actuel par
l'acquisition de sociétés qui viendraient élargir I'offre de notre Groupe, et
en renforgcant notre présence a linternational par des acquisitions en
Europe. Notre volonté et les moyens existent, le tout repose sur la qualité
des opportunités qui se présenteront sur le marché.

e en maintenant une politique d’investissements soutenue de maniére a
creuser ['écart avec la majorité de nos concurrents de taille plus modeste
qui n'auraient ou n‘ont pas les moyens de suivre cette évolution.

Quelles perspectives pour I’exercice a venir?

Une bonne intégration de nos acquisitions et une amélioration de notre
rentabilité.
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