DOSSIER DE PRESSE

Paris, le 10 décembre 2009

NMEBE
le groupe

Changer de nom et de siege social pour mieux
préparer I'avenir : le groupe Nmpp
devient Presstalis

1/ Retour sur le plan Défi 2010

Lancé en 2007, le plan Défi 2010 apportait des répo  nses volontaristes a la crise de la
presse. Le contexte s’est aggraveé avec la crise €co  nomique.

Une tendance positive pendant plus de deux ans etd  emi pour I'évolution du nombre

de points de vente, mais actuellement en voie de st abilisation

Par une politique volontariste d’ouvertures de points de vente et de soutien au réseau
existant, la tendance a la baisse a été inversée en 2007. Pendant 31 mois, ce renversement
de tendance a pu stabiliser le nombre de points de vente autour de 30 000 diffuseurs. A fin
novembre 2009, il y avait ainsi 29 676 points de vente (juste 6 de moins que I'an passé a la
méme date).

Un accord global d'augmentation de la rémunération pour consolider et développer le
réseau

L'accord interprofessionnel signé en juin 2008 a débloqué pres de 20 millions d’euros
annuels financés par les éditeurs Nmpp et TP, complété en 2009 par 5 millions d’euros
supplémentaires financés par le groupe Nmpp.

Afin de trouver de nouveaux axes de développement, les enseignes culturelles permettant a
la presse une exposition trés forte au cceur de magasins spécialistes des produits culturels
vont aussi pouvoir maintenant bénéficier de I'accord de sur-rémunération, a compter du 1%
janvier 2010.

De méme le développement actuel des « convenient stores » (magasins avec de larges
plages d’ouverture, situés en zones urbaines, et adaptés au nouveaux rythmes de
consommation) va s'accompagner de rayons presse ; un premier accord a été signé avec
I'enseigne Carrefour, une dizaine d’ouvertures sont prévues des le début de 'année 2010,
avec un potentiel de pres de 400 lieux de vente. D’autres enseignes sont actuellement
intéressées par la démarche.

Une amélioration des conditions de travail des diff useurs par I'extension du
plafonnement et de I'assortiment

Apres deux ans d’expériences meneées sur le terrain, une nouvelle gestion du nombre
d’exemplaires (le plafonnement) et de I'offre titres (I'assortiment) dans les magasins est en
place et va étre progressivement étendu sur toute la France, avec pour objectif de finaliser le
déploiement pour le mois de mai prochain.

Ces projets permettent de désengorger les magasins, d’offrir une vraie visibilité aux titres, de
redonner de I'attractivité au métier de la vente de presse, et au final de dynamiser les ventes.



Le merchandising, un axe majeur du développement de s ventes de la presse

magazine

Elément important pour la vente, la politique merchandising développée pour I'ensemble des
éditeurs et diffusée auprés des vendeurs de presse permet aux consommateurs de mieux
découvrir I'offre presse et aux commercants de mieux gérer leur magasin. Le développement
du merchandising était d’ailleurs au coeur des recommandations portées par le livre vert des
Etats généraux de la presse écrite et les demandes de I'Etat. Plus de 7 000 magasins sont
actuellement impliqués et respectent quinze régles importantes de merchandising. Cette
action portée a d'ailleurs été récompensé par les professionnels par un prix spécial du jury
des « 37émes Metres de I'lFM, Institut Francgais de Merchandising » le 25 novembre dernier.

La diversification comme objectif prioritaire

Par son expérience et son organisation, le groupe Nmpp peut gagner des marchés et étre un
acteur de la distribution de proximité pour d’autres produits que la presse.

Ces nouveaux produits représenteront plus de 20 millions d’euros de chiffres d’affaires en
2009, grace a des licences fortes (Gormiti, Catch WWE, Hello Kitty, Jojo’s) déclinant des
phénomenes de mode comme le catch (plus de 10 millions d’exemplaires de cartes a jouer,
vignettes, albums) ou des personnages déclinés a la télévision comme les Jojo’s (600 000
exemplaires vendus de pochettes et albums), les Gormitis (2 millions d’exemplaires de
pochettes 3D, set papeteries, etc., la licence la plus vendue en France).

Depuis juillet dernier, le groupe Nmpp distribue aussi des packs de flacons de gel bi-alcool
sans ringcage. A I'heure du risque d’une pandémie mondiale de grippe, cet objet lié a
I'hygiéne du quotidien rencontre un vif succés et démontre I'importance du réseau Nmpp
comme réseau de grande proximité : pres de 350 000 flacons vendus.

La création d’'une filiale dédiée Ocyto pour la dive  rsification logistique

Pour optimiser les tournées de livraison, une filiale dédiée, Ocyto, a été créée en 2008. Elle
propose notre expertise logistique a de nouveaux partenaires, pour transporter leurs produits
via les tournées presse. Apres un premier appel d’offre gagné avec les catalogues Nouvelles
Frontiéres en 2007, des clients variés nous on fait confiance, comme Pigmenta (recyclage
de cartouches d’encre) ou Interforum / Editis (distribution de livres dans le réseau presse, en
cours d’extension actuellement : 1 150 points de vente concernés, plus de 35 000 colis
annuels). Récemment un accord majeur avec l'acteur de la vente sur Internet Kiala a pu étre
signé pour mettre les diffuseurs au cceur de la vente dématérialisée et générer des revenus
a toute la chaine.

En fin, le groupe Nmpp est pilote, au c6té d'autres experts (laboratoires d’expertise en
logistique, SSII, PME innovantes en matiere de géolocalisation et de systemes intelligents)
d’une réflexion sur le projet « LUMD », Logistique Urbaine Mutualisée et Durable, pour
permettre de :

- réduire les émissions de C02 dues au transport

- désengorger les centres villes en optimisant les livraisons du dernier kilométre

- optimiser les espaces de groupage logistique

La démarche consiste a mutualiser les tournées de transport aller/retour avec les différentes
entreprises de la région lle de France. Pour cela, a été créée une plate-forme logicielle en
ligne qui permettra la mise en relation des différents acteurs (affréteurs, transporteurs,
loueurs d’espace de stockage).

Deux années pour Vélopresse

Le groupe Nmpp a développé I'opération « Vélopresse », tant pour des événements
particuliers (prologue du tour de France a Monaco, salons, etc.) que pour 30 stations
balnéaires I'été ou des marchés parisiens I'hiver. Il propose aux consommateurs une
sélection de quotidiens tant nationaux qu'étrangers et de presse magazine. Un excellent
moyen d’avoir la presse a portée de main, méme en vacances ou a des moments
spécifiques.



« MadelnPresse », se servir du web pour faire achet er la presse papier

Le groupe Nmpp travaille aussi a stimuler les ventes grace a de nouveaux modes d’'acces a
la presse. Lancé en version béta dés cet automne, le site Internet « MadelnPress » sera
véritablement lancé au 1* trimestre 2010 en partenariat avec Viapresse, leader de la vente
de presse sur Internet. Plus de 1 500 diffuseurs sont déja partenaires, et pres de 5 000 sont
attendus en 2010. Ce sont prés de 850 magazines, représentant au moins 80% des
exemplaires diffusés dans chaque famille et sous-famille de presse, qui sont visés pour le
mois de janvier 2010 (hors titres MLP).

Ce nouvel outil puissant de promotion des titres de presse mettra le web au service du grand
public, de la presse papier et des points de vente.

« Macartepresse », une nouvelle offre spécifique au  x quotidiens nationaux

Une carte spécifique de vente de quotidiens nationaux a été lancée pour neuf titres a
Marseille. Avec ce dispositif, le groupe Nmpp propose une nouvelle fagon d’acheter son
quotidien et un moyen astucieux pour réaliser des économies. Une carte prépayée au titre
ou d’achat en nombre permettra a chaque acheteur de conserver un lien fort avec son
journal tout en bénéficiant de réductions importantes. Aprés deux mois d’expérience, prés de
900 porteurs de cartes ont acheté plus de 1 400 « abonnements au huméro ». Pres de %
des cartes échues ont été renouvelés une fois, et ¥ deux fois, ce qui montre l'intérét et la
satisfaction des consommateurs. Ces cartes représentent entre 10 et 20% des ventes totales
des quotidiens concernés sur la zone.

Cette action a été récompensée par les éditeurs de la FNPF le 3 décembre dernier par un

« trophée de I'innovation dans les techniques de diffusion ».

Des économies permettent tous ces investissements

A l'issue du plan, plus de 50 millions d’économies globales (soit 15 % des charges) seront
réalisées, particulierement par :

- la refonte industrielle et logistique de la distribution des magazines avec la fermeture du
site de Combs-la-ville en janvier 2009 et son remplacement pas un site plus Iéger en effectifs
et en matériels

- la réforme industrielle et logistique de la distribution des quotidiens, avec le remplacement
du site de Stains par un centre a Gonesse, opérationnel depuis juillet, et la premiére
intégration d’'une ARM dans un dépét du groupe, & Toulouse en mai

- la réadaptation des effectifs dans les centres par un systéme de départ maison a 56 ans.

2/ une nouvelle étape est nécessaire

L'entreprise est durement touchée par la crise économique et la pérennité du niveau 2
(dépositaires) est menacée.

L’ampleur de cette crise exige la poursuite d'un plan de réduction des colts, avec un accent
particulier sur le niveau 2, et un besoin de trouver des sources de revenus complémentaires
suffisamment élevés pour compenser la dégradation de la vente de la presse.

A I'norizon 2013, pour que I'entreprise soit une société de services et de distribution, acteur
important de la logistique de proximité, appuyant son développement sur son savoir faire
acquis dans le traitement de la presse, il faut achever sa modernisation et donc :
- continuer le développement de la presse, par une entreprise au service des éditeurs
de magazines et de quotidiens pour développer la performance de leurs titres
- développer I'activité hors-presse, par une offre produits élargie pour les diffuseurs de
presse
- devenir un acteur logistique global, par la transformation de I'entreprise en spécialiste
logistique de la mutualisation en environnement urbain
- persévérer dans la réduction des codts, par une réforme de fond du niveau 2
(dépositaires) et la poursuite de I'optimisation du niveau 1 (messagerie) et du siege
social



3/ Presstalis, un nom et une identité visuelle pour incarner la mutation et une volonté
ambitieuse

- Pourquoi changer de nom aujourd’hui ?

Le changement de nom et le déménagement du siége constituent des signes visibles des
mutations engagées par le groupe, pour accompagner les évolutions de la presse écrite plus
gue jamais indispensables dans la période de crise économique actuelle.

Le nom est le premier émetteur de I'identité d’'une entreprise ou d’'une marque. Or, créées a
I'origine de I'entreprise, les lettres de I'acronyme Nmpp ne correspondent plus a sa réalité.
Décidée dans son principe dés 2008, c’est dans ce sens que la recherche d’'un houveau nom
pour le groupe Nmpp a été lancée au printemps 2009, par le biais d’'un appel a contribution
aupres des salariés. Plus de 500 propositions, issues de différentes entités du groupe, ont
éteé regues.

- Les étapes du choix

Aprés élimination des doublons et un premier tri, 110 noms étaient exploitables juridiquement.
Trois groupes représentatifs de collaborateurs ont approfondi la sélection courant juin.
Parallélement, un comité marque a été constitué, composé de représentants des directions
marketing et commerciale des filiales et du siege, pour formaliser le positionnement futur de
I'entreprise. Ces travaux ont permis, début juillet, de proposer une quinzaine de noms aux
membres du conseil de gérance.

Pendant I'été, les juristes ont travaillé sur cinqg noms retenus par le conseil de gérance,
recherchant les risques juridiques possibles avec d’autres marques déposées antérieurement.
La sélection ainsi affinée, trois d’entre eux ont été présentés lors du conseil de gérance de fin
aolt : Presstadia, Presstalis et Diomédia. Les gérants se sont exprimés en faveur de Presstalis.
- Presstalis

Le nom Presstalis, avec ses deux « s », évoque six champs sémantiques riches et
complémentaires : la presse, les prestations, la précision, la vitesse (presta), la modernité
(thalys) et le talent. Autrement dit, il souligne la mission originelle, les expertises métiers, les
prestations de service, la réactivité et son corollaire I'innovation, et enfin les talents des
équipes sur lesquelles repose la force de I'entreprise.

- Le nouveau logo

Pour bien ancrer le nom dans I'histoire de I'entreprise, le gris a été conservé, la plume
demeure mais continue d’évoluer. La couleur orange du point sur le « i », issue de la récente
charte graphique illustre chaleur et vitalité.

La plume de Presstalis rejoint le dernier point de contact a atteindre, le point de vente, son
client et le consommateur de presse. Le point qui termine I'arc symbolise la proximité et la
précision en fin de parcours.

Le choix des lettres en italique traduit le mouvement et le dynamisme. La forme de la plume
évoque a la fois la force et la souplesse, I'adaptabilité et la pérennité.

Le logo s'inscrit naturellement dans une harmonie identitaire avec le nouveau siége social de
la Porte des Lilas.

- Lanouvelle signature « La proximité va plus loin »

Tout comme le hom Presstalis, issu a deux lettres prés de contributions internes, la signature
a été proposée par un collaborateur du groupe lors d’'une réunion du comité marque. Parmi
plusieurs propositions, elle a été choisie a 'unanimité par le conseil de gérance.

Cette signature traduit 'ambition de Presstalis : en paralléle de sa mission de distribution et
de commercialisation de la presse, s'affirmer comme un acteur majeur de la logistique de
proximité grace a son expertise logistique unique.

Ce logo et cette signature trouvent naturellement leur place dans la palette de couleurs déja
installée depuis un an, au coté d’'une trame grise, de formes courbes, toujours sur fonds
blancs, symbolisant le dynamisme et I'adaptabilité, la rigueur, 'ouverture et la transparence.

Le projet de nouvelle identité est piloté par la direction de la communication, qui a fait appel
a BEC Institute dirigé par Georges Lewi pour la recherche du nom, et a I'agence Eretic
dirigée par Jean-Francgois Menu pour la réalisation graphique du logo.



4/ Porte des Lilas, un nouveau siége social emblém e d’'une approche développement
durable

Avec ce nouvel immeuble a 85% HQE (haute qualité environnementale), Presstalis signe
sa volonté de s’inscrire dans le développement durable.

Quelques exemples :

Un nouveau siege et de futurs batiments éligibles

Ce nouveau batiment a suivi les principales normes HQE lors de sa construction. Il produira
une partie de son besoin énergétique par des panneaux photovoltaiques. La gestion de ses
espaces verts se fera uniquement par la récupération d’eau de pluie.

Le groupe s'est engagé a ce que tous les nouveaux batiments de son parc immobilier soient
éligibles a la certification HQE.

Des chartes de bonnes pratiques

Pour les collaborateurs du siege, une charte de bonnes pratiques environnementales a été
mise en place concernant I'impression mutualisée, l'incitation au fax électronique et les
documents de communication imprimés sur du papier issu des foréts gérées durablement ou
sur papier recyclé.

Une charte destinée aux prestataires a également été rédigée, comprenant trois
engagements basés sur :

- I'éthique : respecter les principes défendus par I'organisation internationale du travail, ne
pas recourir au travail clandestin, s’engager a lutter contre la corruption, etc..,

- les pratiques sociales : respecter la réglementation sociale et spécifique a son activité,
démarche de prévention des risques axée sur la sécurité du travail, etc.

- I'environnement : principes de protection de I'environnement, maitrise des impacts de
son activité sur I'environnement, etc.

Du recyclage a la gestion des déchets industriels

Relais de la stratégie de développement durable de Presstalis, les dépots du groupe ont
lancé en 2008, des tests concluants de tri sélectif et de valorisation des déchets notamment
a Marseille et Strasbourg : aujourd’hui, environ douze tonnes de cartons, une tonne de film
plastique et du bois sont récupérés chaque mois et revendus.

La vraie volonté du personnel des dépbts a s'inscrire tout naturellement dans

Cette démarche, dans laquelle s’inscrit les personnels des dép6ts de maniére trés volontaire,
s’étend actuellement dans d’autres agences comme a Nantes, Rennes, St Etienne.

L'objectif pour 2010 sera de modéliser la démarche et la déployer sur I'ensemble des dépbts
du groupe.



5/ Nmpp, une histoire riche ; quelques rappels hist  oriques
De Nmpp a Presstalis

Les Nmpp sont nées au lendemain de la guerre, dans le sillage de la loi Bichet qui a
organisé le systéme francais de distribution de la presse, au service de la pluralité et de la
liberté des idées.

1947 : le 16 avril, cing coopératives de presse s’associent pour créer les Nmpp. Majoritaires
au capital, les éditeurs contrélent eux-méme le systeme de distribution, s'affranchissant ainsi
de tout pouvoir économique ou politique.

1950 : Grace au train spécial « presse », le journal imprimé a minuit est vendu a 5 heures a
400 km de Paris. La presse parisienne devient nationale.

1962 : Les Nmpp font partie des trois premiéres entreprises francaises équipées de gros
ordinateurs.

1967 : Les Nmpp entrent au capital de 'AAP (Administration d’Affichage et de publicité) qui
geére I'implantation et le développement des kiosques

1977 : création des ARM (Annexes Régionales des Messageries) liées aux premiéres
impressions décentralisées en province grace au fac-similé.

1978 : acquisition des 20 agences SAD (Société d’Agences et de Diffusion)

1979 : création de la filiale Seddif pour lancer et animer les magasins « concepts » pour la
presse, notamment « Maison de la Presse et « Mag Presse »

1982 : lancement du logiciel Stratégies Presse a I'usage des éditeurs

1991 : Déménagement du siege historique de la rue Réaumur pour le 12éme
arrondissement

2007 :

Confronté a une baisse réguliére de la vente au numéro depuis plusieurs années, le groupe
lance Défi 2010 dans le but de rapprocher la presse de ses lecteurs et de reconquérir les
ventes grace a la transformation des modes de commercialisation.

Ce plan est marqué par le retour a une dynamique positive de création de points de vente,
I'amélioration de la rémunération des diffuseurs et de nombreuses initiatives pour rendre la
presse plus accessible et fidéliser les consommateurs. Ces investissements ont été financés
par les économies issues de la refonte de I'outil industriel et des mesures sociales prises par
le groupe.

2010 - 2013

Poursuivre les réformes de modernisation et les efforts réalisés sur les charges fera partie
des objectifs a horizon 2013 qui iront plus loin dans les domaines de la diversification, tant
pour les produits que pour la logistique.

Pour étre en capacité de toujours bien servir quotidiens et magazines, I'entreprise a pour
ambition de devenir progressivement une société de services et de distribution, acteur
prépondérant de la logistique urbaine, qui appuie son développement sur son savoir-faire
acquis dans le traitement de la presse.



Presstalis est un acteur majeur de la distribution de la presse et de sa commercialisation. La
société s’appuie sur un réseau de dépots et en particulier ceux de la Sad, Soprocom et Spps
dont elle assure la gestion. En France, Presstalis anime, a travers ses filiales Mediakiosk et
Seddif plus de 2 400 kiosques et magasins spécialisés. A l'international, elle pilote 14 filiales
et travaille avec plus de 100 distributeurs.

Grace a une expertise reconnue en logistique, la société élargit son activité a de nouveaux
marchés. Chaque jour, Presstalis rapproche la presse et des produits du quotidien de leurs
consommateurs.

Contact presse :
Stéphane BRIBARD — 01 49 28 75 23 - 06 85 43 86 25 — sbribard@nmpp.fr

I La proximité va plus loin




