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Le marché de la publicité en France représente un chiffre d’affaires total de
15,1 Mds€ ... dont une part du Digital Out-Of-Home de 1,5%

Répartition des recettes publicitaires des médias en valeur [%, 2019] Commentaires

36,0% 28,0% 14,0% 13,5%  8,5% I Le marché de la publicité en France a

généré 15,1 Mds€ de recettes en
5%, . 2019, tiré principalement par la
Autres médias? publicité digitale (5,4 Mds€) et la

télévision (3,4 Mds¥€)

% I Bien qu’il connaisse une croissance
Display soutenue depuis 2016 (+25% p.a.), le
DOOH représente toujours une part
négligeable sur le marché de la
9% 4% publicité, générant 210 m€ de recettes
en 2019
Réseaux sociaux Annuaire .
1~90% de la croissance du marcheé
23% (+4% p.a.) est tirée par la publicité

digitale face a la stagnation, voire la
baisse, de la publicité « traditionnelle »
(-3% p.a. pour la presse, +1% pour la
15% 5,5% télévision)

Télévision

» En 3 ans, la publicité digitale a gagné

Recherche Courrier
publicitaire 10% de parts de marché en valeur

(de 26% en 2016 a 36% en 2019)

Digital (hors DOOH) Médias traditionnels®?>  Presse® Adressage Publicité
extérieure
Notes : (1) Incluent notamment I'affiliation, les comparateurs et I'emailing ; (2) Publicité digitale incluse ; (3) Publicité digitale incluse ; (4) Imprimé sans adresse

Source : Barometre unifié du marché publicitaire 2019
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Sur le périmetre de la publicité digitale (tous médias), le DOOH ne représente
gue 3,5% des recettes totales

Répartition des recettes sur le marché de la publicité digitale en valeur [%, 2019]

1 Avec 210 m€ de chiffre d’affaires

Digital  pooH en 2019, le DOOH représente
TV Radio & Presse une part limitée de la publicité
digitale

I A titre de comparaison, la
recherche / SEA?, avec 2,45
Mds€ de chiffre d’affaires en
2019, pése pour 42% du
marché de la publicité digitale

6,1 Mds€
de recettes
publicitaires

digitales

Digital*

Notes: (1) i.e. Search, Display, Réseaux sociaux, comparateurs, emailing,... ; (2) Search Engine Advertising

Source : Barometre unifié du marché publicitaire 2019
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Résiliente depuis 20 ans, la Publicité Extérieure amorce depuis 2012 une
nouvelle phase de croissance, en partie grace au DOOH

Evolution du marché OOH en France en valeur [m€, 2000-2019]

1 300

G, 1250

1190 1180

________ oL 1160

700
785

du CA du secteur

correspond a des
380 360 370 dépenses de
communication
2000 2001 2002 2003 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 _— locale

I Grand format [l MU/TR/Mallst [l Digital

==

I Relativement stable en valeur depuis les années 2000, le marché de la Publicité Extérieure affiche une résilience témoignant de son
utilité pour les annonceurs, en particulier les acteurs locaux (~60% du chiffre d’affaires généré vs. 40% pour les acteurs nationaux)

I La publicité OOH et DOOH est particulierement appréciée des annonceurs locaux en raison de sa localisation ciblée dans leur zone
de chalandise, permettant la communication de messages uniques (e.g., signalétique directionnelle, promotions temporaires,...)

I La Iégére décroissance des formats traditionnels de 'OOH (e.g., Grand Format) entamée au début des années 2010 est aujourd’hui
compensée par le DOOH, qui apparait comme un moteur de croissance du marché (+25% p.a. entre 2016 et 2019)

Note : (1) Hors digital
Sources : IREP, Analyses GSG
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Au regard des autres médias, la Publicité Extérieure apparait la plus
contributrice localement, et la moins consommatrice d’énergie

Axes de
comparaison

Contribution aux
acteurs locaux

Support a
I’économie
locale

Contribution a
I’emploi local

Consommation
énergétique* des
medias digitaux /

écrans®

Digital
(hors DOOH)

Pas de contribution directe
aux acteurs locaux

~25% du CA du secteur
correspondant a des dépenses de
communication locale

75% du CA du secteur généré par
Google et Facebook, représentant

~1Kk emplois?, trés majoritairement
en région parisienne

0,44 KWh / aneq.
pour 1€ de C.A.

Médias traditionnels
(TV, Radio, Presse)

Pas de contribution directe
aux acteurs locaux

~25% du CA du secteur
correspondant a des dépenses de
communication locale

~160Kk emplois,
dont environ 30% en régions

0,35 KWh / an eq.
pour 1€ de C.A.
(pour la publicité TV)

Publicité extérieure
(OOH & DOOH)

~55 & 65% des recettes en moy.
reversées aux acteurs locaux! sous
forme servicielle (mobiliers,
technologies et services associés) ou
financiere (e.g., redevances, TLPE)

~60% du CA du secteur
correspondant a des dépenses de
communication locale

~ 15K emplois3,
dont environ 41% en régions

0,1a0,15 KWh / an eq.
pour 1€ de C.A. (pour le DOOH)

(i.,e. 3 2 4X MOINS énergivore que
la publicité TV ou digitale)

Notes : (1) collectivités locales, opérateurs de transport public, commergants, fonciéres particuliers et organismes parapublics (e.g., Offices HLM, Ports Autonomes,...); (2) Google France : 859 sal.,
Facebook France : entre 100 et 199 salariés ; (3) emplois directs et indirects ; (4) Part allouée aux contenus publicitaires (5) Ecrans : ordinateurs & postes de travail, téléviseurs & audiovisuel, smartphones
& téléphones, écrans publicitaires DOOH

Sources : INSEE, UPE, Barometre Emploi des métiers marketing et communication (Obervatoire Com Media), données constructeurs & hypothéses opérationnelles DOOH, IREP 2019, étude « Réduire la
consommation énergétique du numérique » CGE 2019, Pérssinen et al. 2018, Etude « Les dépenses publicitaires 2015 » France Pub, "Les entreprises de presse francaises face aux évolutions

numériques" (DGEFD), Rapport Annuel JCDecaux, Bilan des concesssions de la ville de Paris
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En termes de consommation énergétique, le parc frangais d’écrans digitaux
Q publicitaires extérieurs représente ~0,1% de la consommation totale des TIC!

Consommation énergétique du secteur des TIC! en France [%, GWh, 2019]

Ecrans I Avec 40 & 60 GWh d’énergie
publicitaires consommeée en 2019, les
panneaux publicitaires digitaux
représentent une part tres
faible de la consommation
totale d’énergie des TIC

Ordinateurs, postes de |
travail & smartphones

Réseaux
& datacenters

35 790 GWh

Téléviseurs
& audiovisuel

Note : (1) Technologies de I'Information et de la Communication
Sources : Etude « Réduire a consommation énergétique du numérique » réalisée par le Conseil général de I'économie, de l'industrie, de I'énergie et des technologies — Dec 2019, IREP, Recherche et
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Rapporté a son poids eéconomique, le DOOH apparait significativement
(D) moins énergivore que les autres médias

Consommation énergétique des principaux médias en France [KWh -eq. /an /€ de CA, 2019]

DOOH! B Contenu non publicitaire
M Publicité

GO vs. DOOH (publicité
uniquement)

TV?

Détail des données

Digital® de calcul en annexes

I Le DOOH a une consommation énergétique rapportée au poids économique significativement inférieure aux autres médias

» En comparant uniquement I'activité publicitaire, le parc d’écrans digitaux publicitaires extérieurs frangais est environ 3 a 4 fois
moins énergivore que le secteur de la publicité digitale et de la télévision

Notes : (1) Hypothéses : 50% de publicité en moyenne par jour, parc composé de 10k a 20k écrans, recettes publicitaires a 210 m€
(2) Hypotheses : 10,7% de publicité en moyenne par jour, consommation annuelle unitaire a 260 KWh, parc TV composé de 42,8 m de téléviseurs, recettes publicitaires TV a 3,4 Mds€
(3) Hypotheses : 10% de consommation énergétique liée a I'activité publicitaire digitale, consommation annuelle des infrastructures internet a 25,75 TWh, recettes de la publicité digitale & 5,9 Mds€

Sources : Etude « Réduire a consommation énergétique du numérique » réalisée par le Conseil général de I'économie, de I'industrie, de I'énergie et des technologies — Dec 2019, Etude de Parssinen et
al., 2018, IREP, Médiamétrie — Médiamat., Analyses GSG
kbimG | 5=t
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Cette dépense énergétique ramenée a I’ « audience » reste egalement
significativement inférieure

Consommation énergétique des principaux médias en France! [Wh -eq. / an / contact, 2019]

I Contenu non publicitaire

DOOH : i
' M Publicité !

GO vs. DOOH (publicité
uniquement)

TV

Détail des données

Digital de calcul en annexes

I Le DOOH a une consommation énergétigue ramenée au volume de contacts également bien inférieure aux autres meédias
publicitaires

» En comparant uniquement I'activité publicitaire, le parc d’écrans digitaux publicitaires extérieurs frangais estenviron 1,5 a 3 fois
moins énergivore que le secteur de la publicité digitale et de la télévision

Note: (1) Hypothéses de CPM moyen par media: 17,4€ (DOOH), 14,1€ (TV), 6,2€ (Digital)
Sources : Etude « Réduire a consommation énergétique du numérique » réalisée par le Conseil général de I'économie, de l'industrie, de I'énergie et des technologies — Dec 2019, IREP, PJ Solomon,

Analyses GSG
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La suppression envisagee du DOOH aurait plusieurs conséquences
négatives dont un report économique sur des medias plus énergivores

Détail des données
de calcul en annexes

Principales conséquences attendues

Commentaires

Hypothese
d’une
interdiction du
DOOH dans
I’espace public,
les transports
en commun et
les points de
vente

M

Fermeture / baisse

significative
d’activité des
entreprises du
DOOH

’

Report des
annonceurs vers
des médias plus

ivores

L

Autres impacts
indirects

Destruction
d’emplois

Impact financier
pour les acteurs
locaux

Augmentation de
la consommation
énergétique du
marché
publicitaire

Baisse d’activité
du commerce
local

Perte de relais de
communication
d’intérét local et

général

1 ~2400 emplois locaux potentiellement supprimés sur
les 15 000 emplois de la publicité extérieure

1 ~120 a 140 m€ d’impact financier global pour les
acteurs locaux (i.e. baisse de taxes et de redevances,
nouveaux co(ts liés a la maintenance / construction
d’infrastructures de transport)

180 a 100 GWh de consommation énergétique
supplémentaire liée a la réaffectation des
investissements vers d’autres médias (e.g., TV, digital)
plus énergivores que le DOOH, soit environ 2x la
consommation actuelle du parc d’écrans DOOH

1 ~2600 entreprises locales bénéficiant de cette
publicité de proximité impactées par une baisse des
ventes

I Dédynamisation des territoires face au manque de
promotion des événements locaux (e.g., concerts...)

I Désensibilisation aux enjeux sanitaires, sociaux,
environnementaux....

Notes : (1) Inclut les collectivités locales, les régies de transport, les points de vente et les particuliers mettant a disposition une partie de leur espace / propriété

Sources : UPE, INSEE, UDA, Mvix Digital Signage, BUMP 2019, Analyses GSG
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0 Hypotheses et donnees employees

Détail des données de calcul de la consommation énergétique des principaux médias publicitaires rapportée au poids économique

Consommation annuelle unitaire KWh / an 1 500 — 4 0001 260 NA
Parc d’écrans unité 10 000 - 15 000 42 800 000 125 050 000
Consommation annuelle totale  [RRAITEN 4060 11128 25 750
Recetes pvictares 210 3402 5 862
Consommation électrique totale IR QAT LS

rapportée au poids économique de CA 0,2-0,3 3,27 4,39
Part de voix publicitaire % temps 50% 10,7% 10%
E;r:s-o:n-m-a:i(-)r: _é@;tﬁal:; t:)t-al-e-li-é-e- KWh/an/€

ala publicité de CA 0,1=055 0,35 S

Notes : (1) Variable selon la taille de I'écran, les horaires et jours de fonctionnement, la technologie d’éclairage utilisée...

Sources : UPE, Etude « Réduire a consommation énergétique du numérique » réalisée par le Conseil général de I'économie, de 'industrie, de I'énergie et des technologies — Dec 2019, IREP, Médiamétrie,
Analyses GSG
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Le parc de panneaux digitaux extérieurs francais inclut une diversité
d’écrans se différenciant par leur taille et leur vocation

Panorama du parc de panneaux digitaux extérieurs francais [2019]

Ecrans de petite taille Ecrans de taille intermédiaire Ecrans grand format

I Ecrans localisés dans les I Ecrans souvent situés dans :

Contenu points de vente avec un les points de vente a usage I

. . usage informatif (e.g., informatif (e.g., présentation !

informatif , . : ) . I

non- présentation des produits, de l'offre de produits en INA I

o information sur la localisation vitrine...), intégrant parfois '

publicitaire . . : . I

/ le stock disponible...) en des services de paiement I

libre-service (e.g., commande en fast-food) I

I

: I Ecrans souvent localisés en [ :

I Ecrans de taille réduite, I vitrines de magasins, : :

Diffusion de principalement situés au : transports ou moblllr_sr IEc’rans grand format :

contenus niveau des caisses des urbain prenant des tailles présents en outdoor (e.g. l,

I contenus publicitaires et 1

I éditoriaux l :

L= ~ 10k-15k panneaux — — — — — = ol

————————————————————————————— ~ 55k panneaux e

Notre note se concentre sur le marché plus réduit des panneaux digitaux extérieurs a vocation publicitaire de taille
intermédiaire ou de grande taille

Sources : UPE, Presse, Analyses GSG Légende: | _ _! Périmetre retenu I_ _ _! Parc d’écrans digitaux national
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Les principaux acteurs du OOH / DOOH sont engagés dans la réduction de
leur empreinte carbone et le soutien a ’économie locale

Exemples d’initiatives de développement durable développées par les acteurs de la publicité extérieure

_ - ) Promotion de _ Soutien a
+— Cycledevie ST contenus engagés c I’économie locale
JCDecaux : neutralité carbone Phenix Groupe : sensibilisation Phenix Groupe : soutien aux
prévue pour 2021 aux sujets sociétaux commerces de proximité
I Conception produit : application de I Soutien aux talents engageés, aux I Accompagnement des acteurs
10 principes d’éco-conception initiatives citoyennes et aux locaux dans la promotion de leur offre
I Consommation électrique : événements culturels locaux se de produits et services
utilisation du LED dans les mobiliers reflétant dans la programmation 1 Offre de campagnes de promotion
analogiques, intégration de solutions éditoriale des écrans aux commerces impactés par le
intelligentes pour améliorer la I Partenariat officiel avec le Ministére Covid-19
performance énergétique du mobilier de la Culture depuis 3 ans
Clear Channel : obtention de JCDecaux : soutien au milieu MediaTransports : financement de
certification ISO associatif projets associatifs via QR Code
I Obtention de la certification ISO I Affichage gratuit des campagnes I Partenariat avec la start-up Boon.
14001 : garantie de maitrise des d’associations du monde caritatif Today, plateforme de publicité
impacts environnementaux engendrés pour leur donner de la visibilité et solidaire, pour mettre en place un
1 Obtention de la certification 1SO favoriser la mobilisation citoyenne systeme de QR codes permettant le
9001 : garantie sur la qualité et la financement de projets associatifs
conformité des produits et services locaux

Sources : Sites professionnels des entreprises, Communiqués de presse
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Aujourd’hui bien intégré localement, le OOH / DOOH a fait I’objet d’un
encadrement réglementaire poussé depuis une dizaine d’années

Un secteur trés réglementé depuis une dizaine d’années...

... travaillant main dans la main avec les acteurs locaux

Un reglement national

de la publicité (RNP)...

Y Y
Loi Grenelle Il Décret relatif a la

publicité extérieure

=

... portant sur les conditions d’implantation
et le format des dispositifs publicitaires

\ |

Lieu Dimension Hauteur

I Maximum 6m au-
dessus du sol®

I Maximum 12m?2
de surface?

I Publicité interdite
hors agglomération?

Possibilité pour les communes / EPCI de mettre en place un cadre
encore plus restrictif (Reglement local de publicité ou RLP)

Respect du cadre
réglementaire

&

Responsabilité
sociale et
environnementale

ki

Intégration au
paysage urbain

I Réduction de moitié du nombre de
panneaux publicitaires « Grand Format »
au cours des 10 derniéres années (~100k
aujourd’hui)

I Installation et révision des dispositifs
publicitaires en étroite collaboration avec
les collectivités locales

I Collaboration réguliere de 'UPE avec
I'ARPP et suivi de leurs régles
déontologiques

I Participation a I'effort de réduction de la
facture énergétique nationale (e.g.,
écrans digitaux éteints la nuit)

I Conception et installation de mobiliers
durables (e.g., écoconception des mobiliers
urbains pour JCDecaux)

IDiminution de la taille des panneaux de
12m? a 4m?dans les agglomérations de
moins de 10k habitants

Notes : (1) A quelques exceptions prés (e.g., dans les gares et aéroports) (2) Pour une agglomération de plus de 10k habitants (3) 7,5m pour les dispositifs posés sur un mur ou une cléture

Sources : Guide pratique de la réglementation de la publicité extérieure, service-public.fr, legifrance.gouv, Presse
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