A T
< 2.:0 e
e - - e
", - 0'.-. Coq
Evolution éu, marché .de4q
communlcaﬂén et |mpact suf

le financement des -nj'éohas par

la publicité o So00ey
B :o... e
oo .. - .
. ;.. - .:: -
. e
P :'... - <
& ¢ M-

'l' PMP Strategy

positive impact

bELacorue  {a\TCOM
Liberté Ler ?ﬂl t” dt Inz:omc;num catio
Egalité

Fraternité




. A, ' est une autorité publique
indépendante garante de la liberté de
communication. Elle a notamment
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pluraliste et respectueuse des droits

et libertés, de défendre la création, et

de contr ibuer & un internet plus sdr
par la lutte contre les fausses
informations, la haine en ligne, ainsi

que les contenus llicites et
problématiques.
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publics a une offre audiovisuelle
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La direction générale des médias et
des industries culturelles  du ministere
dela Culture * A 7 7 7 .
évalue la politique de I'Etat en faveur
du développement et du pluralisme
des médias, de l'industrie musicale, du
livre et de la lecture et de I'économie
culturelle. Elle participe, pour ce qui
concerne son champ de compétence,

a la politique de I'Etat en faveur du
développement des services de
communication au public par voie
électronique et de l'industrie

publicitaire
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‘ §*) PMPstrategy



Sommaire

1. INTRODUCTION. ...ttt e rrmm e e aseeeeem e e e e e e e e s mmmmae s s e e e e e e esnnmennmmmn s 5.
2. - e_ ) ” - ” N i I:....ﬂ.’.’..T..\:...‘.‘..{’.......................................................................7...
3. ENJEUX ET APPROCHE METHODOLOGIQUE. ..o e 12
31 _ T e e ereegeengeeee s ereee g S B e 13,
3 OO £ B SO
4. SITUATION DU MARCHE PUBLICITAIRE EN FRANCE.........cooo e, 17...
4.1. Evaluation des dépenses de communication en FranCe ..o nnieee e 18.
4.2. Structuration et évolution des recettes publicitaires nettes ..., 20
O N o 11
01 F= NV S o (U T [y g o [ = SRR 20..

4.2.2. Lacroissance du marché est captée par les acteurs du numérique, au détriment de

I OO 22....
4.2.3. Les médias historiques ont engagé leur transition numérique, mais leurs recettes restent
0 LTSS T PSR 25
5. VISION PROSPECTIVE DES RECETTES PUBLICITAIRES A 2030...........cccvueeee 29
5.1. Facteurs impactant le marché de la communication et les recettes publicitaires
(0 LSRN 0 L= [ = RS T T T SRR 30
5.2. Evaluation des recettes publicitaires par média a horizon 2030 ..., 36

5.2.1. Le média télévisé, un média résilient qui conserve un  rdle clé pour les annonceurs , mais
désormais frag ilisé par le vieillissement de son AUAIENCE .ot 36..

5.2.2. Laradio peine & maintenir ses recettes publicitaires dans un contexte de baisse continue

R = OSSR 42......
5.2.3. La presse, pilier démocratique mis & mal par la poursuite de la  chute de ses revenus

10 o] [Tox) =1 £ ST SPR PO 47.....
5.2.4. La publicité au cinéma dépendant de la reprise des entrées en salle S e 51..
5.2.5. Lacommunication extérieure en transition NUMENQUE  .ooiieiiiiiieiiiieeerieee s e e sneeessseeeesseeee s 53.....
5.2.6. Le moteur de recherche, un incontournable du mix média ... 56..
5.2.7. Le display, une croissance portée par les formats vidéo et audio .o, 59.....

Evolution du marché de la communication et impact sur le EN N
3 financement des médias par la publicité gy\f.frcEleTURE Arcom ‘ '.. PmP S1‘r<:|1'egy
Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés Liberté o st positive impact

Egalité
Frateraité



5.2.8. Le social, le média mobile par excellence, indispensable des stratégies de

Fraternité

(oo 001 1o 18] T o= 1110 ] o [PPSR 64....

5.2.9. Leretail media , nouveau levier de croissance des acteurs NUMErqUES  ...ccoveevieeiiieenieeenne 68.

5.2.10. Les autres leviers numériques maintiennent leur dynamique PR PPPPRRR o

5.3. Grands enseignements issus des prévisions de marché a 2030 PR 4.

6. ~ <~ N - ot 4 T < B

6.1. Recettes numériques captées par les médias historiques ... 7

6.2. Concentration autour des plateformes numériques internationales ... 80..

6.3. Risques encourus pour le financement des CONtENUS ..o eeeeeeeec e 83..

T ANNEXES. ... i et et e e e et e et e e na——m ettt am———————_ 85.

7.1. Synthése des projections du marché publicitaire ... 86

7.2.. 7 .. LA T A, g s L.87..

A T 1 [0 1SS 1] £ e T T Hc SR 88.

7.4. Présentation du cabinet PMP Strategy  ...oooooiiiiiiiie e Q...
Evolution du marché de la communication et impact sur le EN N

4 financement des médias par la publicité gy\f.frcEleTURE Arcom ‘ '.. PMP S1‘ra1'egy
Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés e o positive impact

N






Parfois considérés comme le quatrieme
pouvoir, les médias tiennent un rble central dans
nos sociétés  démocratiques et ne laissent
personne indifférent. En investissant
production de contenus, ils sont en France garants
du débat démocratique, du pluralisme, de la
préservation de la diversité culturelle et de son
rayonnement a at . ‘En “fournissant
une information fiable dans un monde ou circule un
flux important de contre - vérités, les médias sont au
" 9, .du bon fonctionnement de notre société.

dans la

de financement
essentielle  pour Elle leur permet de
réduire le prix da* aux contenus ' A~

et de création , voire de les rendre gratuit s.Cet
équilibre | A,

“que, parce que les annonceurs
sont désireux de communiquer

autour de leurs
produits et services, auprés de , A° '’ T générée
par ces médias.

La publicitt  est une source

les médias.

Internet a bouleversé notre fagcon de vivre
modes de consommation, nos fagcons de nous
déplacer, de nous informer et de nous divertir. Le
marché de la publicité AA'" ' pas_ a cette
profonde transformation  et, progressivement, les
investissements  publicitaires se sont orientés vers
des espaces numériques. Pour la premiére fois en
2021, plus de la moitié des recettes publicitaires a
été captée par des médias numériques, au

détriment des acteurs historiques de la presse, de

. nos

+

la télévision, de la radio, du cinéma ou de
. A ., 7 Lemarché * publicitaire A pey a peu
concentré autour de géants internationaux  de

. A7 . . moteurs ,dé recherche (Google), réseaux
sociaux (Meta, Tiktok) ou places de marché du

commerce en ligne (Amazon), dont la montée en
puissance a contribué a affaiblir les médias
historiques.

Cette transition structurelle du secteur | 4.

accélérée avec la crise du COVID. Sice constat est
largement partagé par , A. . des acteurs de
la filiére, cette étude vise en revanch e a évaluer le
marché publicitaire a horizon 2030. Enanalysant les
dynamiques sous - jacentes  (évolution du PIB,
enjeux stratégiques des annonceurs, évolution de
. A " 7 role des intermédiaires technologiques,
déformation du partage de la valeur entre les
différents maillons de la chaine, etc.), les analyses
conduites ont permi s de se forger des convictions
sur une structuration probable du marché

Evolution du marché de la communication et impact sur le
6 financement des médias par la publicité
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publicitaire en 2030, et’ 4 _tirer des enseignements
pour . AA" ~ _ des iédias.

Evaluer les recettes publicitaires générées par
chaque type de média dans cet horizon temporel
lointain et ce, dans un contexte ou les facteurs
an sont nombreux , nécessite de faire des
hypothéses et permet de mettre en lumiére la
trajectoire prise par le marché a long -terme. Les
résultats présentés dans ce rapport doivent
permettre de nourrir les échanges menés au sein

des Etats Généraux de 12 lahcés’ en
octobre 2023. Plus largement, cette étude vise a
fournir une base de travail dans la réflexion
" publique et le débat autour des enjeux
réglementaires du secteur et permettre a
. A . . _des acteurs de jouer a armes égales.

Philippe Curt, Reef Read, Alexandre Hennequin et
Ingrid Dutel

Equipe Médias, PMP Strategy
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Enseignements clés a 2030

(1/2)

(0]
=
O
§=
o
5
3
o
D
=
o
1
O
S

N

Recettes publicitaires des acteurs numeériques

18,3
mds€

de recettes publicitaires
nettes en 2030,
vs. 15,2mds€ en 2022

+2,3%

De croissance annuelle
moyenne du marché
publicitaire entre 2022 et
2030

65%

des recettes publicitaires
nettes captées par les
acteurs numeériques a
2030, vs. 52% en 2022

45%

des recettes publicitaires
nettes captées par les
plateformes extra-
européennes & 2030,
vs. 36% en 2022
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financement des médias par la publicité
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Les recettes publicitaires nettes
continuerontde croitre a 2030, de
I'ordre de +2,3% par an'

Le marché publicitaire correspond aux recettes
publicitaires nettes captées parles médias, dont le
montant est estiméen 2022 & 15,2mds€.

Les dépenses totales des annonceurs en
communication (médias et hors-médias) qui intégrent
également la rémunération des intermédiaires
(agences médias, ad techs, etc.) s’établiten 2022 a
33mds<€. A 2030, le marché de la communication
progressera de +1,2% en moyenne par an, en corrélation
avec les prévisions d'évolution du PIB francais.

Bénéficiant du transfert de dépenses en provenance du
hors-médiaq, et principalement du marketing direct, le
marché publicitaire affichera une croissance supérieure
a I'évolution anticipée du PIB sur la période 2022-2030, de
+2,3% en moyenne par an.

1 Toutes les projections sont réalisées & cadre réglementaire constant (cf. partie 3
- Enjeux et approche méthodologique)

Les acteurs numériques capterontune
part de plus en plusimportante des
recettes publicitaires, concentrées
autour des grandes plateformes extra-
européennes

Les acteurs du numérique, & I'opposé des acteurs dits
historiques, collectent 52% des recettes publicitaires
nettes en 2022, et cette part atteindra 65% a 2030.

Les grandes plateformes numériques extra-
européennes (Meta, Alphabet, Amazon et ByteDance)
concentreront 45% des recettes publicitaires nettesen
2030, soit 8,2mds€ (vs. 5,5mds€ en 2022), générant une
dépendance accrue des autres acteurs auprés de ces
plateformes.

positive impact
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Enseignements clés a 2030 (2/2)
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Financement des contenus

6,4%

des recettes publicitaires
nettes captées par les
espaces numeériques des
acteurs historiques,
vs. 5,1% en 2022

+400m€

de recettes publicitaires
nettes captées par les
espaces numeériques des
acteurs historiques

29%

des recettes publicitaires
dirigées vers des acteurs
investissant dans les
contenus en 2030,
vs. 40% en 2022

'800m€:

de recettes publicitaires
captées par les acteurs
investissant dans les
contenus vs. 2022

Evolution du marché de la communication et impact sur le

financement des médias par la publicité

Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés

Les médias historiques ne vont que tres
peu bénéficierde la croissance du
marché, leurs recettes numeériques
représenteront seulement6,4% du
marché publicitaire total en 2030,
contre 5,1% aujourd’hui

Malgré une transition numérique déja bien engagée par
les acteurs historiques de la télévision, de la radio, de la
presse et de la communication extérieure, ces acteurs ne
capteront que 1,2mds€ sur leurs espaces numeériques en
2030, soit 6,4% du marché publicitaire, une part en
hausse de 1,3 pts vs. 2022.

En valeur, cette augmentation correspond & une hausse
de 400m<€ des recettes publicitaires numériques des
acteurs historiques & 2030, tandis que les recettes
publicitaires numeériques totales du marché augmentent
de 4,Amds€ sur la méme période.

Cette légere hausse du numérique sera donc insuffisante
pour compenser les pertes de recettes sur leurs supports
linéaires.

Les recettes publicitaires collectées par
les médias qui investissentdans
I'information et la création?
continueront de décroitre d’ici 2030

En 2012, la part des recettes publicitaires dirigées vers
des acteurs quiinvestissent dans les contenus
représentait deux tiers (65%) du marché publicitaire
global. Cette proportion, qui est évaluée a 40% en 2022,
va continuer de décroitre et atteindre 29% en 2030.

En valeur, les recettes publicitaires des médias
producteurs de contenus passeront de 6,Imds€ en 2022
a 5,3mds€ en 2030 (vs 7,3mds€ en 2012).

Cela signifie une perte de recettes publicitaires de
800m<€ a 2030 pour les médias producteurs de contenus.

2les médias dits historiques désignent 5 médias : la télévision, la radio, la presse,
le cinéma et communication extérieure (affichage notamment). Les médias qui
investissent dans l'information et la création désignent les acteurs qui financent
la production de contenus en amont, @ savoir la télévision, la radio, la presse,
mais également les médias « pure player » du numeérigue notamment les acteurs
de la presse en ligne (Brut, Mediapart, etc.) etles SMAD (Netflix, Disney+ etc.)

EX
?g’:?&fwks ‘ A‘l'com 'l' PMP Strategy
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Projection des recettes publicitaires nettes a 2030

Evolution des recettes publicitaires nettes partype de média comparée a
I’évolution du PIB | 2012-2030, mds€/Base 100 en 2012

Part des recettes
coptéesparles WASFAN - - - - - - (WA - STl - -
acteurs
numériques?
Partdesrecettes WSy ----- - 48% [
captées par les
meédias historiques
o
™

acteurs
L) ()]
O o D
o™~

historiques(2
Sources : IREP, Observatoire de I'E-Pub (SRI), analyse PMP Strategy
(Retail media, search, display, social et autres, hors supports numériques des médias historiques
(31Vv, radio, presse, cinéma, communication extérieure

Changement de périméetre Hypothéses prospectives

incluant le numeérique des
o ~
N o N N
o o o O
N N N

— PIB en base
100 en 2012

E-mailing,
affiliation,
comparateurs

Social

[ Display
I search

I Retail

media

Il Communication
extérieure

I cinéma

I Fresse

I Radio
v

2012
2013

D s .- - - T T

2016
2017
2018
20
2021
2022

o
2]
o
™

2025
2026
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Evolution des recettes publicitaires par média

La télévision conserve unréle central dans la communication des TCAM!
annonceurs et ses recettes publicitaires se maintiendront & court-terme. 12-22  22-30
Les recettes sont néanmoins & risque & plus long-terme et devraient
entamer un cycle légérementbaissier a partirde 2026 enlien avec la

Télévision baisse et le vieillissementdes audiences linéaires, que le numérique ne
compensera pas entiérement.

Entre média de masse et de proximité, la radio est un média de confiance
quiintervientdans des contextes spécifiques (en mobilité et sur certaines

tranches horoires). Ce média, en revanche souvent saturé pourles -0,6%
annonceurs, fait face d une baisse continue de son audience et ses

recettes continueront de décroitre de maniére limitée mais continue

malgré le développement des usages audio numériques (replay, podcasts).

Malgré un fort développement de I'audience en numérique, les acteurs de
la presse ne parviennent pas a un niveau de monétisation permettantde
compenserla baisse de leurs recettes publicitaires papier. Leurs recettes
publicitaires qui ont déja baissé de maniére trés importante surladerniére
décennie poursuivront leur chute surles prochaines années.

A partir de 2025, les recettes publicitaires générées parle cinémaen salles
retrouveront des niveaux proches de la période pré-COVID,en corrélation -4,9%
avec la reprise progressive de la fréquentation.

Cinéma

La communication extérieure conserve un réle complémentaire dansle
mixmédia des annonceurs, et affichera une Iégére croissance de ses +0,4%
recettesd’ici & 2030, portée par sa transition vers I'affichage numérique.

Communication

extérieure  5jors que de nombreuses enseignes de distribution et places de marché
développentleursrégies, le retail media constitue le média numériquele
plus dynamique surles prochaines années.En bénéficiantde la fin des
cookiestiers et de la fin anticipée du format papier des prospectus, le retail
media est en pleine expansion et ses recettes feront plus que doubler d’icia
2030.

Retail media

Pour tout site internet, la présence surles moteurs de recherche (search)

estindispensable pour générer dutrafic et le search reste logiquementle

meédia numériqueincontournable pourles entreprises de toutes tailles. Les
recettes publicitaires générées auprés des moteurs de recherche
poursuivrontleur croissance continue depuis plus de 10 ans.

Search

audio, permettra au display, média numérique historique du marketing
affinitaire, de maintenir une bonne dynamique de croissancesurles
Display prochaines années.

L'engouement du format vidéo et dans une moindre mesure du format

Aprés une explosiondel’usage et desinvestissements publicitaires surles
derniéres années, accentuée pendantles années COVID,

sont maintenant au coeur des usages numériques et font partie
intégrante de la stratégie des marques. Leurs recettes publicitaires
continueront de croitre, portées par plusieurs relais de croissance
(influence marketing, formatvidéo), & un rythme néanmoins plus limité sur
les prochaines années.

Les marchés de ,de etdes

maintiendront un intérét majeur pourles annonceurs avecun codt limité,
un ROI facilement mesurable et des modéles de rémunération a la
performance.

ITC AM: taux de croissance annuel moyen sur une période donnée

Evolution du marché de la communication et impact sur le EX
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i vidéo en France, les revenus publicitaires
31 COnteXte, enJeUX et représentent 41% du secteur en 20222 avec des
v t - y éditewrs historiques de la télévision (incluant TFlet
- N ° % N . V\% trés exposés: au marché de la publicité
contrairement aux acteurs de la télévision payante
Les annonceurs achetent des espaces donc le modeéle repose majoritairement sur
publicitaires  auprés de médias pour répondre a A’ _ . _a._. A"~ de Canal Plus ou des
leurs objectifs de communication commerciale ‘p|atef0rme5 de vidéo & la demande par
En retour, les médias valorisent A' .7 7., A7, . abonnement (VaDA)comme Netflix, Disney+, etc...
générent autour de leurs produits et services. Ce
cercle vertueux permet a la publicitt de constituer Sur le numérique , . . _ des” _revenus
. 51, des trois principales sources de financement publicitaires ~ est capté par des services qui
des médias ,aux cotés des paiements consentis par diffusent du contenu tiers (moteurs de recherche,
les utilisateurs (abonnements, achats au titre ou & réseaux sociaux, etc.), et qui . A" . | pas en . .
R 2 R TR (dotation  arshuelle amont dans |, A~ ou la "création . Or les
oo LA O T A AL L L T UL L U médias  quifl'investissent  .en .amont .dans les
aides directes comme les aides a la presse ou le contenus ' A~ . et de’ création jouent un
oL ’ - . radiophonigiue, ).. " _role central pour garantir le débat démocratique,
la préservation du pluralisme , la diversité
Les annonceurs, en collaboration avec des culturelle en France et son rayonnement a
agences de communication, agences médias et R - I
autres intermédiaires de la cha ine de valeur de la
communication, définissent leurs campagnes Dans la perspective ' 9 le débat public
marketing et orientent leurs budgets sur les dans le secteur des médias et des enjeux
supports  publicitaires  a leur disposition . Ces réglementaires de ce dernier ,la DGMIC et | A, ° _
supports  publicitaires  sont composés de medias ont confié la mission & PMP Strategy de mener une

dits historiques
communication
historiques
dqa’

réseaux

représentent
publicitaires

(télévision, radio, presse, cinéma,
extérieur e), incluant
leurs espaces numeériques,
numeériques (moteurs  de recherche,
display, etc.). Ces derniers
une part croissante des
(+1®%6 de croissance annuelle en
moyenne  depuis 2012 pour atteindre 52% du
marché publicitaire en 2022)%1 De nombreuses
études et rapports publics publiés ces dernieres
années ont mis en lumiere cette montée en
puissance des supports publicitaires
aux dépens des canaux historiques.
DGMIC et du CSA de 2018 intitulée
publicitt¢ en ligne » montrait déja comment
acteurs numériques, dont le modéle repose sur la
diffusion de contenus de tiers ou sur la fourniture de
services numériques, captaient une part croissante
des ressources publicitaires des médias.

leurs canaux
et et
sociaux,
recettes

numériques
. AA, dela
« Médias et
des

ont
une

Les médias
distincts et
publicitaires
exemple,

des modéles  économiques

dépendance dépenses
qui peut varier significativement. Par
le marché de la télévision et de la

aux

sur

1SRI/UDECAM/Oliver Wyman, =~ ' . , ‘' |

5

_ 7-Pub, 2012 20224 -
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étude

du

économique prospective marché

publicitaire en France. Cette étude vise a répondre
a différents objectifs

2 PWC, Global Entertainment & Media Outlook

- ldentifier et analyser A ., . ., des .
facteurs qui  influent sur le marché
publicitaire en France ,liés a, AA, _ . de ~
la situation macro - économique, a la
transformation des  usages et des
comportements, a AA. . . de
nouvelles technologies et a la stratégie des
acteurs de | AA' _ _ _ (anhonceurs,
agences, médias, eftc.) ;

- Estimer le montant total des recettes
publicitaires nettes  pergues par les
médias sur la période 2023-2030 et leur
répartition par média et ce, pour
. A, ., . .dés, médias dits historiques ,
leurs espaces numériques et les acteurs du
numeérique

- Evaluer les implications de cette vision
prospective du marché publicitaire a 2030
pour AA" _ des "médias et pour le

modeéle de financement de leurs contenus

par la publicité.

, 2022
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3.2. Méthodologie et

hypotheses dans
AA, o

’ o - +

marché publicitaire a
2030

Cette étude vise a réaliser analyse
économique  prospective du marché publicitaire
permettant dAaAA, * . les recettes nettes
publicitaires sur la période 2023-2030, et
" A, ' . les conséquences sur le financement

des contenus .Le principal enjeu de cette étude est

une

de mieux comprendre AA, _ . structurelle du
marché publicitaire et de forger des convictions
sur ses perspectives ' AA, _ . . en . _A'" ‘ant

sur une vision du marché a 2030 jugée , a date , «la
plus probable ». Contrairement aux chiffres de

prévisions partagés par les agences médias
(Publicis, Dentsu, GroupM 3), qui estiment |, AA, _ .
a la hausse ou a la baisse des investissements

publicitaires pour . A° suyante en adoptant un
prisme le plus souvent court -terme, , AA, vise a
anticiper les trajectoires prises par le secteur a
moyen et long terme .

Partis pris méthodologiques et
hypotheses
du montant total des

sur la période 2023-
lieu sur la corrélation

_AA, Y duantitative
recettes nettes publicitaires
2030 est fondée en premier
observée depuis plus de 20 ans des dépenses de
communication avec . AA, _ . du PIBfrancais.
Les hypothéses de projection du PIBfrancais selon

la Banque de France3et, S ¢ permettent donc
" AA, " AA, _ | probable  de | A, | des,
dépenses de communication sur les prochaines
années.

. A" . " se base ensuite sur des hypothéses de
répartition entre les dépenses hors - média et
médias sur la période  2023-2030, définies
notamment selon | égblution  historique et la
dynamique observée depuis plusieurs années ' A,
S R £ o N

septembre 2023 pour 2023, 2024 et 2025

oA T T S )

relevées en novembre 2023

5 IREP/France Pub/Kantar, BUMP T3 2023, 2023
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transfert de valeur des dépenses en marketing
direct les acteurs numériques , porté en
grande partie par la fin anticipée des imprimés
publicitaires ,et amené a se poursuivre dans le futur.
Ces hypothéses permettent ' A, ,. A'9AA
du montant total de recettes nettes publicitaires en
France.

Les projections pour , A* 20A3 sont fondées sur
une extrapolation des montants de recettes nettes
publiées pour les trois premiers trimestres 2023°
sur, A' ., coiplete.

vers

Au-dela de cette approche macro - économique ,
les travaux ont consistt a modéliser finement

AA, _ . des recettes nettes publicitaires  sur
chaque média . Les prévisions ont été définies et
différenciées selon les canaux historiques (linéaire,
papier) et les supports numériques des médias
historiques . Lorsque la donnée le permettait, et que
la distinction était pertinente dans
données prospectives, une distinction
était introduite au sein de chaque

plus fine
média . Par

- exemples

- Les recettes en TV segmentée ont été
traittes  spécifiquement , en prenant en
considération un partage de la valeur
différenciée et une part captée par les FAF,

- Les données de la presse nationale (dont
PQN), régionale (dont PQF), de la presse
spécialisée et de la presse gratuite ont été
traitées spécifiquement,

- Les recettes du display ont été
décomposées selon le format classique,
audio, vidéo, OPS,

- Au sein du retail media , le retail search
affiche une dynamique distincte du retall
display .°

Pour définir les projections de marché sur chacun
de ces médias, les travaux ont permis ' iglentifier et
de cartographier, selon leur degré de maturité et
A" .t T 'sur le'secteur ,, A . . de$ facteurs
qui influent  sur la structuration du marché
publicitaire et les dynamiques de croissance

associées a chaque support média. Les facteurs
identifiés sont notamment ' A_ "économique,
technologique, sociétal (transformation des usages

et comportements ), ou liés a la stratégie des

euFAI. Il oA

oo v -

"PQN : presse quotidienne nationale

'’ 8 POR: prdsse quotidieriné régiohale, , A .

9 Ces notions sont plus précisément définies dans la partie 5
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acteurs de, AA"' _ _ _ (anndnceurs , plateformes supra) , ou encore des effets conjoncturels

numériques, médias, etc.). Dans la mesure du lies a la prise en compte ' éVenements
possible, ces facteurs incluent donc les stratégies publics a forte audience ou de rattrapage a
identifitkes  sur le marché, mises en 9 la suite de la crise du COVID- 19
récemment ou a venir, des acteurs de, AA" _ ., " .
notamment la transition numérique engagée des Les hypothéses de volume et de prix ainsi définies
médias  historiques ou | A‘ . de AQuveaux permettent de modéliser les recettes nettes par
acteurs sur le marché de la publicitt qui font média a horizon 2030. Ces projections sont mis es
évoluer leur modele économique (plateformes en cohérence , et ajustées le cas échéant, avec (i)
VaDA telles que Netflix ou Disney+). Certains le  montant total des recettes publicitaires
facteurs jugés clés,liés par exemple a, AA, _ de , = _  précédemment projet¢é suivant = AA, _  du PIB |
A ' 7 _des . médias , qui conditionnent (i) les publications des insti tuts et grandes
directement | A‘ | .. ‘dés_ supports publicitaires agences médias sur les projections du marché
pour les annonceurs ,ont fait | A_ " 'A',, ° . et. . . publicitaire francais dans son ensemble ' A  part,
projections dédiées . Cette estimation du niveau et au niveau de chaque média ' A°' | part (par
" A* ' 7 projeté sur les prochaines années sur exemple, des publications spécifiques sur le retail
les difféerents médias, notamment les canaux media ),et (i) . AA, _ . du_secteur aux Etats- Unis
linéaires de la télévision et de la radio, ont en outre et en Grande - Bretagne, notamment autour de la
contribué & définir les hypothéses de volumes maturité des acteurs numériques et leurs parts de
AT, ., .., et CPM (Colt Pour  Mille) marché.
commercialisés  sur ces médias. _ A' , ' de ces
facteurs intégreﬂ également dans la réflexion leur Interlocuteurs interrogés
potentiel ' A, ., , court'-terme (2023 -2025)
" A, part, et aplus long -terme ' A* | part (2025 - o
2030). Pour mener a bler’l'c.es traYaux, plus c{e. 80
A ‘&t réalisé a cadre  réglementaire professionnels ont été interrogés sur la période

octobre -décembre 2023, impliqués sur, A, .’

constant . Ce parti - pris méthodologique  exclut de R . o
de la chaine de valeur du marché publicitaire

fait toute évolution reglementaire potentielle a

. . . - médias historiques, plateformes numeériques,
venir, qui pourrait renforcer ou affaiblir le ) .
. . syndicats, agences médias, annonceurs,
positionnement et les recettes publicitaires de ) o ]
. . . intermédiaires du  programmatique, experts
certains médias et/ou acteurs concernés. o o i
indépendants, institutions publiques, etc.
. . appartenant a plus de 40 entités distinctes (liste
Les facteurs ainsi identifiés permettent dpp ; ] 'pt . (
- - P es entreprises interrogées en annexe).
A oL 4a., ., .. tde' _définition des P 9 )
hypothéses  sous -jacentes a chaque meédia et
sous - segment , et plus spécifiquement A t ) -
R - utres s e
- Les hypothéses ' AA, _ .,  des volumes - o T T
' A7 ., .. .quiprennent en compte les principales b ase s de données
enjeux de la demande et , AA, _ . de la _
valeur percue de ., A_ de chaque média , De plus, les travaux se sont en grande partie fondés
les différents formats  (audio, video) et sur quelques bases de données structurantes
sous -segments par media (par exemple la dans le secteur, notamment le Barométre Unifié du
presse national e, régionale, spécialisée ou Marché Publicitaire (BUMP) publié par IREP/France
gratuite)  ainsi que leurs dynamiques Pub/Kantar Médi a, en particulier
respectives et les facteurs influant en - Lesrecettes nettes fournies par . 9~ depuis
particulier sur ces sous - segments . 2002, qui sont recueilies auprés des
- les hypothéses * AA, _ .  des prix en acteurs , hors-taxes aprés déduction des
CPM (codt pour mille) , basé es sur des remises  professionnelles,  incluan t les
facteurs structurels tels que la maturit¢é du commissions de régies, hors échanges de
marché, la situaton de ., A_ et de la marchandises,  petites annonces presse
demande, leur positionnement prix et la incluses -
stratégie des acteurs observée et partagée - Les investissements  bruts par secteur
lors des différents entretiens menés (cf fournis par Kantar Média a partr des
EX
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actions de communication identifiees  sur
. A, . dés médias, sur la base des
tarifs des régies (hors remises, dégressifs et
négociations) ;

- Les investissements des annonceurs en
communication par France Pub, qui
comprennent les achats en net, les
commissions des agences ainsi que les
frais techniques de fabrication (petites
annonces de presse non incluses) ;

Les autres sources clés comprennent les

chiffres de, 9 * . dé . . sPib publié par le

SRI et | UBDECAM depuis 2008, les données

Médiamétrie lies a . A, ‘e .4, "7, "

notamment sur les médias TV, radio et sur le

marché élargi de la vidéo etde, A‘ 5 €n 2022,

et les bases de données sectorielles sur le

secteur de la presse écrite , alimentées depuis

2000 et fournies par la DGMIC.
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4.1. Evaluation des
dépenses de
communication en

France

Le marché de la communication
affiche une légere croissance
depuis 2002, de +0,5% en
moyenne par an

Selon France Pub, le marché de la communication

o LA ¢ ¢ et dffichetune _ légéred x x
croissance depuis 20 ans (+0,5% par an) .
Significativement  affaibli en période de  crise (crise

économique de 2008
affiche généralement
ensuite , en lien avec
global du pays.
Ramené en euros constant s, le marché de la
communication est
période 200 2-2022
moyenne ).

-09, COVID-19), le marché
un rebond assez rapide
le rattrapage  économique

néanmoins décroissant sur la

(-®%6 de baisse annuelle

Depuis les années 2010 |, les
déepenses allouées aux médias

en particulier aux plateformes,

CALA T T L, e
provenance des dépenses hors -
média

Le marché de la communication est composé de

deux segments "' A, , part les médias, qui
correspondent au marché publicitaire (incluant
médias historiques et acteurs numériques ) soit
s 17 x 'en2@22,et’ A _le matché de la
communication hors - média (incluant marketing
direct, annuaires, promotions, parrainages,

mécénat, foires et salons et relations publiques) ,
évaluéa s 17 1  ’‘en2602.

1 France Pub, BUMP, 2021
France Pub, BUMP, 2004 a 2022
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Les dépenses en communication hors - média se
concentrent notamment sur le market ing dir ect
(36% en 2022) et les promotions (3 5% en 2022) 1
Depuis le milieu des années 2010, la part des
dépenses hors-média = A
profit des dépenses médias
représentent 4 8% des dépenses de
communication, tandis que les média S en captent

52%' En valeur, les dépenses hors -média ont

E I T T

significativement réduit et ont perdu 22% sur la
période 2012 -2022, soit 42 ' =M ' T ce .
transfert des dépenses hors -média vers les

- ‘ ) ‘

médias A ., . ... . L0 LT 0,
baisse du marketing direct et des courriers
publicitaires au profit des acteurs numeériques
comme | es moteurs de recherche (  search ) et les
réseaux sociaux.

En conséquence, le  marché publicitaire dans
lequel évoluent les médias est croissant sur la
période (+2,5% par an en moyenne depuis 2002) *?,
y compris lorsque les dépenses médias sont
ramené es en euros constant s (+2,3% par an en
moyenne sur la période ).

2France Pub, BUMP, 2004 - 2022

EX
B‘éhf.l.:TCELTfTURE ‘ Arcom ‘ '.' PMPStrategy

Liberté positive impact

Egalité
Fratermité



Le march é de la communication est légerement croissant sur la période
(+0,5%en moyenne par an ), et se structure autour de la part média en
hausse , et de la part hors - média en baisse

Evolution du marché de la communication et la part du média [ hors-média, en
euros courants et constants | 2002-2022, mds€

+0,5%
par an

Impact de la crise

- du COVID-19
Impact de la crise
des sub-primes

2008-09

—
—
-
36% — \
35% @
\ 52%
65%
64%
48%
a 8 3 8 &8 5 22 2 5 d4 2 = T
= = = = o & © © o © © o ©o 8 o 8
4 & &8 & & d &8 § o N NN N N o o g N §

. 2015

— — Marché de la communication en € constant Médias [ Hors-médias

Sources : France Pub, INSEE, Analyse PMP Strategy
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(PQN) et régionale (PQR), ainsi que la presse

4.2. Structuration et magazine et la presse gratuite. L e format des
, . petites annonces est comptabilisé . Les recettes
eVO|Ut|0n deS recettes publicitaires  presse comprennent aussi la
publicitaires nettes e e - |
numériques des acteurs de la presse.

421 Le marché publicitaire est La publicité au cinéma  désigne les recettes

publicitaires . A, A A, ‘. . HAsallesde T, ¢

structuré autour de médias cinéma liges alac_ . . " T .7 _ .

- - , A vidéo avant le début du film lors de chaque séance.

D e - . pure - A

players du numériqu e La communication extérieur e inclut les inventaires
publicitaires  physiques  extérieurs  ( affichage
extérieur classique , transports, mobilier urbain,

Le marché se décompose entre shopping , etc.) qui peuvent étre classique (formats

imprimés) ou numériques (appelés également

les medias h|stor|ques '3 DOOH, pour Digital Out - of- home ).

Le marché de la publicité était composé , en 2002, . . ,
3 qui restent tres dépendant des

a 98% par les recettes publicitaires des médias
historiques 3: télévision , radio, presse, cinéma et recettes publicitaires 3
communication  extérieur e.
La télévision fait référence ala commercialisation La publicité représente une part importante de s
de formats publicitaires sur les chaines de télévision revenus des médias historiques  , notamment de la
quel que soit leur mode de diffusion (numérique télévision, de la radio et de la presse. En 2022, elle
terrestre, céble, satellite), leur mode de est estim ée a tie du financement de la
financement  (gratuit ~avec des  chaines télévision et de la presse, et plus de la moitié du
commerciales et des chaines publiques dont financement de la radio . Elle est complétée pour

e B L oo s tes T e ' "--S:Ip&{[ Je- fjnanqement public
publiques, payant  avec des chaines donnant lieu a (environ 45% des revenus  de télévision et radio) et
abonnement ),les télévisions locales, latélévision de des abonnements et autres revenus notamment
rattrapage ainsi que les espaces numéri ques des important s ‘ 7. <L
éditeurs . Ses recettes publicitaires comprennent la vente au numéro, etc.) 4 - q "
.« ... echt#tés classique s, le parrainage et la représente que 2% des revenus ( 110millions ' A .
R O < K PO s G
programmaticue ou gré a gré. Les médias publics (France Télévisions et Radio

France) captentla  quasi - totalité des financements

La radio inclut les recettes publicitaires sur . s .
publics_. Sur le media télévision , certains acteurs

LA ’ S ’ : A .- .
s ) o cC - ) sont specialisés “dans fa TV payante L. . oA
publiques, locales et nationales, ainsi que leurs - A , C o0

espaces numériques.  Les recettes proviennent des . ) N . N
D g A R - de Canal+, dont les revenus en Frange sont issus a

N i oo o : ‘' "90% des abonnements TV* *15'En excluant France TV,
l(FM’ DAB+" [‘adilo ?n !lgne_? ainsi que de la Radio France et Canal+_ , les recettes publicitaires
S S S ° © représenterit >~ 82% des ° financements ° -~ de la
espaces numeriques propres ou webradios. télévision et 95% du financement des acteurs
radio (le f ., ' _ . T
Radiophonique représente 5% des financements

’ e 7 [

La presse désigne les recettes publicitaires sur
.. ... . ' . presse natignales _ et

- ’ . - radio) 1.
régionales, dont presse quotidienne nationale
BIREP, 2002 chaines payantes , 2022
4 Données presse DGMIC, 2002 - 2022 16 Xerfi, Edition des chaines de télévision , 2022
s Arcom , Bilan financier des chaines gratuites et bilan financier des
EX
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En 2021, la publicité représente
82% du financement des

acteurs TV priveés hors
Canal+ et 95% des acteurs
radio privés

Les acteurs publics sont  en trés grande majorité

financés | Bat : 94 ¢ . T T
Radio France provient de dotations publiques de
fonctionnement 7 en 2022 et 10% provient de la
publicit¢ . s 1 . T T ar
Télévisions provient de la publicité, pour 80% de
ressources publiques  ®en 2021.

Parmiles autres médias historiques, le cinéma reste
lui faiblement dépendant de ses recettes

publicitaires ( estimé es a 7% des revenus des
exploitants de cinéma  en 2022 )%,

3 et les acteurs pure - players du
numerique

AL T AL At .

certain nombre de nouveaux acteurs dont le
modeéle économique repose sur le financement

par la publicit¢ .Eneffet,, A .9 .. . . ..
en France et partout dans le monde, dans une
logique AL o Co4act gratuit &7
pour tous . Pour étre viable financierement, les

acteurs ont donc rapidement
services dont le modele économique
financement par la publicité

développé des
repose sur un

Le search , ou publicité par requétes sponsorisées
recherche , propos e a
annonceur de payer pour améliorer
A A -a-diré sd pkition dans la liste
' " A oA

o N . J -3 - . PR

sur un moteur de tout

son

des mots clés renseignés . Google |
ce segment de marché, par la prédominance de
son moteur de recherche (90% de parts de marché
en France 20)

Le display fait référence a | A~ publicitaire
numérique proposé sur un site. Il peut prendre

17~ « U~ L A~ T
3 - e o 5

8 Rapport annuel de France Télévisions, 2021
¥ CNC, Bilan du CNC , 2022 (analyse PMP Strategy)
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. A tde

x I ox x

A

‘marginale des receéttes publicitaires en 2022. Ces

A,

-

plusieurs formes : classique (encarts publicitaires
sur des sites, banniéres, etc.), vidéo, audio ou sous

. " A_ s shéciales (QPS) . Les acteurs qui
offrent du display, hors espaces numériques des
médias historiques, sont principalement les sites de
e-commerce (LeBoncoin.fr, Cdiscount, Fnac.com
etc.) , les plateformes vidéo comme YouTube pour le
display vidéo, les plateformes de streaming audio
comme Spotify pour le  display audio . Un autre type
T q .

o N 1 .. AT Y R

audiovisuel francais ces derniéres années les
 SMAD _(services de médias audiovisuels a la
demande). “Ces plateformes proposent des
services de contenus via un modéle a
abonnement, et ne captent que de facgon

plateformes (Netflix, Disney, Prime Video, etc.) font
néanmoins évoluer leurs mod eles en intégrant une
part de recettes publicitaires (display vidéo).

Le social correspond aux formats publicitaires des
réseaux sociaux qui se rémunerent via les
publicités . _. . ' . dudevidéos) . Meta
occupe une place prépondérante sur ce marché
(Facebook, Instagram, WhatsApp ), complété par
des acteurs comme  Byte dance (Tiktok), Snapchat,
X (an(;iennerr)egt Twittt?ar\) etc.

Les autres leviers  sont composés de

- .aA. . 7, doht, Te_ principe est de
e réf‘érencer_ ST A,
) contenu et de recevoir une rémunération a
A ehaque clic ou achat lié a ce lien ,
électroniques publicitaires
- Les comparateurs, des moteurs de
recherche spécialisés , dans des secteurs
LT AL LA,
aériens, mais également la banque ou
L
Le retail media : ' ' AA, .. T .
."rs‘.lll - ,L,::A?.: -

o - o

du e -'Acommerce, des sites qui ont un fort volume
B R .. . .
publicitaires ( retail display ) ou du référencement

sur leur site ( retail search ). Amazon , pionnier de
cette pratique, affiche une part de marché estimée

a 60%en France en 20222

y 7

- 3 - . + o

20 Statcounter, Février 2023
n ) .
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4.2.2. La croissance du marché est

captée par les acteurs du

numérique, au détriment de
ﬂ_l =

n + 5 N .. o e e N T N + o

contenus

Les recettes des acteurs

historigues sont globalement en

baisse, en patrticulier celles de la
presse

Les médias historiques connaissent de fortes
disparités en termes de tendances globales.
La presse a vu ses revenus  divisés par deux entre
2002 et 2012(-x “ s tandis’que les recettes TV
progress aient de 45% sur la méme période

~ s 7 ¢ 22 | gméommunication extérieure , la radio
et le cinéma ont maintenu  un niveau de recettes
publicitaires stable sur la méme période Ces
dynamiques ne se compensent
partiellement,

que
car les pertes de la presse ne font

L T £ T
observe une tendance baissiere des recettes
publicitaires nettes de ces médias sur la  période
2002-2022 (-s ~ ' B, m°

Ramenés en euros constant s, les recettes

publicitaires des
sur la période, y compris
de croissance annuelle moyenne , . . A
du marché sur 2002 - 2022) 2.

médias historiques sont en baisse
pour la télévision (-0,6%

La croissance du secteu r est

entierement captée par les

acteurs du numérique

En 2002, les acteurs du numérique représent aie nt
environ 2% des recettes publicitaires totales. En

un tiers des
plus de 50%

2012, ils représent aie nt quasiment
recettes et
des recettes publicitaires 25,

, en 2022, comptent pour

Cette évolution rapide des acteurs numériques

2 IREP, 2002 2022
% IREP, 2002 2022
24 IREP2002 - 2022, INSEE, analyse PMP Strategy

% SRIUDECAVY 7 . " ' E Pub, 2022 et IREP,

Evolution du marché de la communication et impact sur le
22 financement des médias par la publicité
Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés

B

+

il )

ﬂ ~ ' J a B L ‘ﬂ l - J. ) _r 5 A ~ . y ' ' ~ . .
francais ,

B

sur le marché

acteurs internationaux

capables de créer de nouvelles habitudes de
consommation de contenus audiovisuels Par
exemple, YouTube , lancé en 2007 en France,
propose . de visionner des formats de vidéos
courtes créées par les utilisateurs. Ces formats

génerent un fort engagement (la propension

consommateur a réagir et/ou interagir avec les

éléments diffusés par la marque) et démocratisent

la vidéo sur internet en ‘ N R

suite ont proposé

T q

+

des formats innovants et
largement suivis, comme le podcast sur Spotify, qui
deviennent de nouveaux terrains de jeux pour les

annonceurs Les réseaux sociaux lancés
successivement, comme Facebook (depuis 2008

en France) , Instagram (2010), Snapchat (2011) ou

encore TikTok (2016), ont également créé de
nouvelles habitudes ) L. ot oAl
de nous informer etde nous distraire.

Ces acteurs sont largement dépendant s de la

publicité . 80% des revenus mondiaux de Google

sont issus de la publicité en 202 2,4, .98%

pour Meta 2. Cette dépendance explique le
développement de  proposition s de valeur
attractives  pour les annonceurs, basées sur un

. ciblage © précis,” de’ .larde's . base s .de “données

utilisateurs , et une performance a la conversion

Enfin, le numérique continue de voir monter en

puissance des acteurs a fort potentiel de
croissance , comme le retail media qui représente
AT x | x goit 119% du marahé publicitaire

. 'des acteurs numériques .7

Ce phénomeéne de croissance forte du numérique
est observé en métropole et
mer , le marché publicitaire des médias historiques
perdant de sa valeur au profit du numérique (- 50%
relevé entre 2 002 et 2020 a la Réunion pour les
médias historiques).

également en Outre -

.4

2022

% Rapports annuel Alphabet, 202 2 et Rapport annuel Meta, 202 2

e O N 2 . . -'Pub/2022’ . T
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Ft ce. aux dépens de raison de la part prépondérante prise par les
’ acteurs numérigue s. En valeur, ce sont, en 2022,

| - y 1
. e s e L, 1,7 s 7 quinont vers les médias qui investissent
t T q - ‘ en amont dans le s contenu s, comparé a 7,3mds m
-t ey T T ° en2012'soitune perte ' A . , 1,2mdsm en dix ans.
creation

Part des recettes publicitaires collectées par des

Les médias investissant dans les contenus meédias investissant dans lecontenu | 2012, 2022

désignent les acteurs qui financent la production

de contenus en amont * A -a-’ " | L. LA, .

contenu ne soitcréé. Ces acteurs prennent alors un 40
o

risque car, faute de succes _ . ' Aaudience

suffisante © ¢ T T A Les o, L

média s historiques  télévision , radio , presse et 2012 2022
cinéma ainsi que de nouveaux acteurs du

numérique, notamment les plateformes de VaDA Sources: IREP, Analyse PMP Strategy

(Netflix, Disney+, etc.) et certains pure - players du
numérigue  (Brut, Mediapart, Louie Media, Binge

Audio, etc.) sont des médias investissant dans les La croissance du marché publicitaire sur les 10
contenus. dernieres années a effectivement été captée par
des acteurs numériques,  , R 2
B o ATAL dans les contenu s’ A", _ . "7 _ .,

(notamment les moteurs de recherche, les réseaux
| . | sociaux ou le retail media ).

Parmi les autres médias , certains rémuneérent

également les contenus , mais a posteriori , par
exemple, en rémunérant les créateurs selon le
peut étre le cas de réseaux sociaux (TikTok) ou de
plateformes numériques (YouTube). Ce mode de
A LA T pasi” la difnension du
risque , T, . A ‘ R 2 ..
contenu.

En 2012, les recettes publicitaires  étaient collectées
a 65% par des médias qui investissent dans la

production de contenus . En 2022, ce chiffre a
fortement baissé (- 25 points) 2 principalement en

2 Analyse PMP Strategy
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Le marché de la publicité ¢ roft de +2,5% par an sur les 20 dernieres
années, porté par la montée en puissance des acteurs du numérique

Evolution des recettes publicitaires nettes par type de média | 2002-2022, mds€

2 o =5 ® < 1
o © © O
g &« «o Jd & &

Changement de
périmetre incluant le
numerique des
meédias historiques

-
i \
| %
0 \ s
' A i
! \ /
I \ i’
! \ W
© | o g
o o
& & Q

N ™ S 1O © I~ DS » SIS
S 8 8 8 8 8 8 s ) S 8
A &8 d & & 8§ & | S N N’

Part des recettes
| W I rPresse [l Affichage P search Social @ captées par les o
. o . . . acteurs numériques!!
I Radio B Cinéma [l Retail media [ Display Autres bort R E
a es recetes
Sources : Observatoire de 'E-Pub (SRI/UDECAM), IREP, analyse PMP Strategy @ e a e o

(JHors supports numériques des médias historiques acteurs historiques®@
(2) pont supports numeériques des médias historiques

Evolution du marché de la communication et impact sur le :N.I.ST‘ERE
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4.2.3. Les médias historiques ont
engageé leur transition
numérique, mais leurs

recettes restent limitées

Les acteurs historiques
développent leurs espaces
numeériques

A* &latransformation des usages , les
ont investi depuis le milieu des

médias historiques
années 2010 dans des espaces et canaux de
diffusion numériqu es :
- La presse, notamment les quotidiens
nationaux, sont les premiers a avoir opéré
une transition vers le numérique, en

‘ ’ il

gratuits, portés en premier lieu par les
marques historiques de la presse papier
(LeMonde.fr, lefigaro.fr, etc.) ;

- Une part des recettes du linéaire de la
télévision se fait via les espaces
numériqgues des éditeurs TV. Des recettes
complémentaires se font également de
maniere délinéarisée, sur des supports
numériqgues propres (6play, MyTF1 devenu
TF14 via des inventaires ciblés  distincts des
inventaires linéaire s ;

- En radio, les plateformes numériques sont
utilisées pour distribuer des formats
délinéarisés , comme les podcasts. Les
webradios peuvent également proposer
des inventaires publicitaires ciblés dédiés.

- Lesupport dela communication extérieure

A _également
remplagant les imprimés, ce qui permet un
inventaire bien plus large et plus ciblé.

numérisé, les écrans

Les médias historiques
ainsi une part de la croissance du

captent

secteur , mais qui demeure
limitée en valeur

2 |REP, 20172022
% Analyse PMP Strategy sur données  presse écrite, 2017 - 2022
*|REP, 20182022

Evolution du marché de la communication et impact sur le
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en partied™ |

Les recettes numériques des médias historiques
qui  représent aient 1% de leurs recettes
publicitaires totales en 2012 atteignent  11% en 2022.
Les investissements consentis ont permis de
générer des taux de croissance annuels importan ts
sur ces segments  numériques T . A +10a '
+15% en moyenne sur les derniéres année
des dynamiques différentes selon les médias
-  Pour la presse , la transition vers le
numérique a permis de  décupler
A ' 7. Bién_ que la capacit¢ a
monétis er les inventaires sur le marché
publicitaire reste trop limitée, leurs recettes
sur les espaces numériques affichent une
croissance entre + 8 et +9% par an sur la
période 2017- 20223,
- En TV, les inventaires publicitaires sur les
espaces numériqgues  sont mieux valorisés .
Mais les acteurs ont pour défi d A . . une _ .
audience plus importante pour pallier la
abeﬂlisse‘ de celle du linéaire et ce, avec le
minimum de transferts de revenus possible
Cet enjeu est ' A P .
. ., H7se retrouvent en compétition avec
des pure - players numérique s a trés forte

s, avec

audience, comme YouTube . En
conséquence, les éditeurs TV mettent en
9, ,. . stratégies ambitieuses ,sur leurs
espaces numériques  (TF1+, 6Play, etc.), via

par exemple un investissement croissant
dans des contenus exclusifs . Les recettes
publicitaires numériques des acteurs TV
e ‘. . +13% par ap enfre
2018 et 2022 3

- .. . 0. ruméAque | A°
et notamment du podcast , encore peu
mature, affiche de fortes croissances
(+23% par an de croissance
recettes en radio numérique entre 2017 et

2022) 2.

moyenne des

Parmi les acteurs historiques, les acteurs publics

TV (France Télévisions) et radio (Radio France) ont
particulierement bien réussi leur transition
numériqgue . Bien que les croissances observées

il t ‘

+ o PN - LS

sur des montants  encore relativement faibles en

avec les recettes réalisées sur les
1 en 2022, la TV collecte encore

comparaison
supports historiques

* |REP, 20172022
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DE LA CULTURE ‘ Al‘com ‘ 'l' PMP Strategy
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93% de ses recettes en linéaire, la radio 95% et la
presse 86% via le print 3. De plus, ces croissances
sont observées dans un marché publicitaire global

en croissance (+2,5% par an depuis 2002 ) dans

lequel | A . ... ..
numérique s progresse ' A , ¥11% par an depuis
20123

g_l
[STEEN + = T . AN + 0o N\ = T

programmatique  est un enjeu
pour la monétisation des

Inventaires

s O Y
de deux manieres :la, ., , . L
est celle qui consiste a utiliser  des outils

automatisés, le programmatique en
des dépenses en display en 2022)
gardens 3¢ pour les grandes plateformes
technique fortement valorisé e
annonceurs car elle est trés

‘ il ‘ ‘ v

display (60%

%5 ou les walled
Cette
par les
performant e en

R via_un ciblage par
-l T ' . Néanmoins,
X

est

. , N \ _ éelle nécessite
a” de nompreux intermédiaires.

N +

En effet, la publicité programmatique consiste a

! 3’ o = T ‘ o A P " N J . - ' N e e 3’ '
‘..J"‘.. J.,A_"_‘o‘_‘-\..”J‘.
automatisées. Ce systeme complexe a mettre en

s T & R
les négociations directes entre annonceurs et
T © R
fonction de profils an " ciblés.
(démographiques, comportementaux,
géographiques, etc.) de maniére automatisée . En
outre, les annonceurs peuvent suivre les

performances en temps réel de leurs campagnes

et apporter des ajustements pour maximiser
A T T A
L o
par les walled garden s sur les grandes

plateformes  (Google, Amazon, Meta, X (Twitter),
etc.), des écosystéemes fermés qui obligent les
annonceurs a passer par  lesrégies intégrées de ces
plateformes -veénte , pour

¥ |REP, 2022 etAnalyse PMP Strategy

-

Mooty oL Y T vt ".plUb/2012-2022 . _
% SRI/UDECAM/Oliver Wyman, Observatoire ' - Pub;2022

% Dans le contexte de la publicité Internet, désigne les écosystémes
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qe

q°

q°

.

J - T - o B

A ' dépenses importantes en
technologiques®

rogr o

pouvoir diffuser des publicités sur leur

S espaces

propriétaires . Ces services délivrent également des

intermédiaires

. L] n Y

- _AHd Exchange , une place de marché
virtuelle permettant de
) _— C o

5~ s ERECI N~ e

acheteurs ;
- Le SSP (supply side platform)
qui permet aux éditeurs ' A_

-

P~ L . . ‘

J N e o o + o

' &‘ﬁéveﬁts acheteurs

, cbté vente

4

- Le DSP(demand side platform) , cOté achat,
qui permet aux annonceurs ' A_ , |
LAt AT
les différents vendeurs, tout en
LA DA T
pertinents au vu des objectifs de

o .campagne ;

Ces acteurs sont .., . A, A ,

intermédiaires  techniques chargés notamment de
la personnalisation des publicités diffusés et de la
1 ﬂ = t 13 t = A 1 . . t

TN e e N ~ s, o

Ré;mrtiti;:n dela vu;@dr sur la chaine de I'achat
publicitaire en programmatique | 2022

indications de performances précises . qui
expligue nt pour partie leur succés auprés des
anngngeurs .0 7 ¢ T
Mais la mise en place de cette automatisation du

‘ ar ¥ des A

faire se rencontrer

, . lavente

-

-

Annonceur

Ad
exchanges

EDE GED I

Sources: IGF, presse spécialisée, entretiens, Analyse PMP Strategy

Réalisée avec les moyennes d'estimation existantes

+ J - N s + o + - 1t J o x
mo 7
L AAT

la dépense émise par

intermédiaires, on estime que
que 60% a 65% de

¢ =

A . | . ] Ycontre '85%. dans wun. .processus
- vente classique, ditde gré - a-gré) 8.

pour les agences et annonceurs

8" |GF/Cogr-des comptes,  Rapport Perrot , 2020

% Cybercité, Dossier publicité programmatique, 2018 complété par

des entretiens avec des médias
oL AL
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” ﬂ bl bl ‘ - )

40% des dépenses des T R A

annonceurs en pUb|ICIté pour _Ia vente de leurs espaces publicitaires,

. contrairement aux plateformes disposant de walled
programmatique captés par les gardens . . " . A" ., " .. @ .. A,
. PR T : q” AT N x
intermédiaires SR e

Ce retour au contextuel aurait donc pour effet de
o ] favoriser les sites des médias historiques, qui
Le _‘gre-a- gre s LA MR - _peuvent capitaliser sur des contenus produits en
ﬂ + 5 ~ + ° - ~ m J ) n ° . ~ .- propre. + + ~ ~ + + ) T A L ’
et correspond a une négociation directe entre
. A T Ao T ce sy's‘terrle,‘ . ‘Evolution de la publicité programmatique
A A" le plus soavent - dans les dépenses publicitaires en Display
uniguement d es agences médias) et est parfois hors oPs( en France | 2015-2022, %
plus adapté, par exemple dans L. Cf a .,
publicitaires premium qui requiérent une forme de
curation.

a2 40%  S37T%h 4
54%

62%

La part du programmatique
ralentit en 2022

La publicitt  automatisée a connu une forte
croissance ces dernieres années (78% des
recettes display et social en 2019, contre 40% en
2015)3%°. Le programmatique est notamment tres

S . s 10 @ = @ [ o = o
largement utilisée  dans le display vidéo (60% des 5 S 5 2 S § 2 g
40
ventes sur_ce support en 2022). . La part du B Programmatique Gre-a-gré
programmatique recule néanmoins en 2022 en Sources : SRIJUDECAM/Oliver Wyman, Observatoire de I'E-
display , principalement en raison : Pub, 2017-2022 Analyse PMP Strategy
)

iee . Opérations spéciales
-« 4., difficulté de recrutement et de P s

formation au sein des agences médias
pour  opérer en programmatique
Certaines auraient de ce fait recours a des
sous - traitants avec qui elles négocient en
gré - a- gré, et qui travaillent quant a eux en
programmatique. 4

- De la fin désormais effective des cookies
tiers 42 de Google Chrome prévue pour 2024
(traceurs qui suivent les données des
utilisateurs en dehors de leur propre site,
PR ‘ . ’ Coal CL

- 1 4 N ° I s s o= x o = &+ . A

proposer un meilleur ciblage) qui pousse

les agences médias a renouer avec des

pratiques de media planning et un ciblage

contextuel "~ , " .4 .., . TA "~ . _..A,

utilisateurs, mais a un contexte de

publication).
% Hors réseaux sociaux et opérations spéciales, SRI/UDECAM/Oliver agences média , Novembre 2022
Tt ' .., ‘E-Pub; 2017, 2018, 201¥ “2 Les cookies désignent les traceurs déposés sur le terminal qui
o vty Lo X T v _ .t BPUb’2017,2Q18,, _ 7. . ’suivenlés données des utilisateurs pour collecter plus
2019 S I e e e T
“Minted, Pourquoi le gré a gré fait un retour en force chez les les données en dehors du 5|te sur quuel il est depose
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Le numérique représent e 1% des recettes publicitaires  nettes des
médias historiques en 2022, une part en hausse mais qui reste faible
compar ée alap art de marché des acteurs du numeérique

it 1 ‘ ‘ ’ t ’ e = g 7
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5.1. Facteurs impactant le
marché de la
communication et les
recettes publicitaires
des médias *

Les dépenses de communication
sont fortement corrélées au PIB
francais

Le niveau de dépenses en communication des

entreprises, souvent budgétées en part de leurs
revenus, sont tres largement dépendantes de la

santé économique de ces acteurs et de leur
capacité a investir

De ce fait, | AA, _ . , du” marché de Ila
communication LT, ‘ fottement .
corrélée au PIB . Cette corrélation évaluée a 0,96
entre 2005 et 2022 * , . . as T

marché de la communication évolue quasiment de

la méme maniere que le PIB. Cette corrélation

o 4a. ., .7 . .un lien ‘direct entre la santé
economlque des entreprises et leurs budgets de
communication pour une année donnée . De plus,
elle  démontre une certaine prudence des
entreprises  vis-a-, " T .aa, "
économique général et une sensib ilité particuliere
aux crises économiques . Ainsi, avant 2008, les
dépenses en communication évolu aie nt moins vite
N LT LT B2 PN
‘ ! AA" ‘ . En

- o T + o n i o~ T N o+ o

2008 les annonceurs ont fortement ratio nalisé leurs
dépenses pour préserver leurs marges, avantde les
augmenter  progressivement dans la deuxiéme
moitié des années 2010, tout en privilégiant de
manieére croissante les campagnes les plus
rentables. Lacrise sanitaire a, a sontour, affecté trés
séverement le marché en 2020, et renforcé
durablement les investissements vers le numérique
Ce comportement  des annonceurs  se poursuivra
sur la période 2023 - 2030, avec une corrélation des
dépenses en communication et du PIB.

4 Ce chapitre 5.1.décrit les principaux facteurs généraux amenés a
impacterle " | | x o,

facteurs spécifiques a chaque média

Evolution du marché de la communication et impact sur le
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Une part croissante des
dépenses de communication

sera consacrée aux médias , au
détriment des dépenses de
marketing direct

On décompose généralement les dépenses de
L T, dépanses,
média mcIuant la télévision, la radio, la presse, le
cinéma, la commu nication extérieure et les média
numériques (moteurs de recherche, réseaux

CT - X °  leg déger@és. hors-

P P RS

média , incluant principalement le marketing direct

(courriers publicitaires)  ,les promotions, le mécénat,
le parrainage |, les foires, les salons et les relations
publigues. En 2002 les dépenses hors - média
représentaient 65% des dépe nses totales en
communication des ~ annonceurs.

Comme évoqué précédemment, la part du hors -
média 4. . o .e ay profit Ade, s’
dépenses média depuis 2010, notamment  portée
par la baisse des imprimés publicitaires et la
numérisation * “du marketing direct . Cette baisse
devrait se poursuivre dans les prochaines années,

puisque les imprimés sans adresse et courriers
publicitaires représentent encore plus de 1,1 ™

q” - 45 X I x x %

I N T T T

o

,Evolutjon de la part des médias dans les
investissements en-.communication en
base 100 | 2004-2022, %

52% 52%

o

35% 36% 37% 37% 37% 36%

=3
o
=
™~

B Vvédia
Sources: France Pub, 2002-2022

2002
2006
2008
2020
2022

Hors-média

4 Analyse PMP Strategy sur données INSEE, France Pub

45 Frarice Pub, 20224 *
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Portées par le transfert * 4, ., . > A, . "
acteurs numeriques |, les recettes publicitaires des médias devraient, sur

la période 202 3-2030,crof . . , . . . Y, ... A,
marché de la communication (croissance moyenne annuelle anticipée

a +2,4% compareé a +1,1%)

Croissances comparées des recettes publicitaires nettes des médias, du
marché de la communication et du PIB réel | 2012-2030, Base 100

Hypotheses
prospectives

161

S 2 3 2 © £ 2 2 8 §5 § & ¢ g & R ¢ & &
o o ©O o o ©O © O o 8 | N
& &8 &8 & & 8 & & & &8 /'8 8 8 8 &8 8 g 8
N ™ N N N N N N
— Croissance du marché de la publicité média --- Croissance du PIB réel francais

— Croissance du marché de la communication

Sources : IREP-France Pub, analyse PMP Strategy
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La consommation des contenus
continuera de se porte r vers les
usages numeriques

Depuis 20 ans, notre facon de consommer des
contenus at ‘

_. . ‘ou” de, création a
profondément

2 médias
continue de se fragment er entre une multiplicité de
supports, ' AA' . °  de plateformes distinctes.
A_. ' 7 . ¢ . lesmaftphgne " etplus récemment
la Smart TV et les objets connectés ont facilité

A' * aukcontenu s via une expérience de plus en
plus simple et fluide ,disponible & tout instant.
De la presse a la communication extérieure, ce sont

2 .médias qui sont engagés depuis
plusieurs années dans cette transformation visant
a prendre le virage des usages numérique s.
Les plateformes de streaming  vidéo ou
telles que YouTube, Netflix ou Spotify
rapidement imposées dans le paysage audiovisuel
des Frangais , affichant des L
toujours plus importants.  Netfflix, par exemple |,
revendiquait en juillet 2022 10 millions d |abonnés en
France, contre environ 7 millions en 2020 “¢. Ces
plateformes proposent des contenus a la
demande auxquels™ | L, L.
moment , en streaming donc , une révolution face
aux usages historiques du linéaire . Les formats
linéaires perdent ' = A7, . A
utilisateurs , et notamment les jeunes, privilégiant

évolué.

audio
se sont

© Q.

o

I}

o J -

un usage délinéarisé et personnalisé des contenus.
Les réseaux sociaux accentu ent la consommation
de contenus numériques, en générant un effet de
viralité ( partage de s contenu s, commentaires, etc.)

et favorisent 2 I fotmat s, _
dans nos quotidiens oat o
format  court , qui sont facilement regardées

notamment en mobilité , et de nouveaux usages,
scroling =" A _ | . .
contenu de haut en bas, sans limite) créant de
nouveaux comportements durables chez les
utilisateurs , avec de potentiels exces en termes de
Y - , Cette_ part ctdissante’
usages vers des formats numériques
sa progression sur la période 2023 -

comme le

des
continuera
2030.

46 | e Monde , Netflix revendique plus de dix millions de foyers

abonnés en France , Juillet 2022
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* ést uh factelr

B

Les annonceurs adaptent leurs
stratégies en conséquence et
adoptent une approche de plus
en plus «ROlste »

La stratégie des

des usages ,, _
la ou ils se

annonceurs _ A° ',
ascooL L
Leurs dépenses de
communication dans les supports numériques sont
ainsi passées de 6% en 2012 a 28% en 2022 “7. Leurs
investissements média vont continuer de se
réorient er logiquement de maniére croissante  vers
les supports numériques
Les annonceurs t rouvent dans acteurs
numériques unnouvel usage de lapublicité  centré
sur la performance . La publicité en ligne permet
' . " plus dirdéte’ , eh générant
lien depuis la publicité vers | es espaces
numériques propriétaires T A
. t. ALes . annonceurs
considérent "~ que c ette conversion
particulierement  performante car, grace
ciblage, le lien est émis dans un contexte le plus
affinitaire possible . lIs relévent également son co(t
medgre. L AT LA L L
annonceurs | . '
commerce . La forte croissance du e-commerce
ces dernieres.années ( +13% par an depuis 2012 “8)
AN L. T C
publicitaire numérique et ce ,at L, )
AA . ‘retail rhedia *° porté par les
enseignes de distribution et places de marché
(Amazon, Cdiscount, LeBonCoin, etc.)

trouvent.

les

une

-+ 5

un

interrogés
est
au

4" IREP/France Pub/Kantar, BUMP, 2012 2022
“8 FEVAD,Bilan e - commerce , 2012 2022
4 Annonce publicitaire diffuse par u n site ou une appli
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Marché du e-commerce en France |
2012-2022, mds€

v

+13%
par can

2022 I

nz

2021 I

2017 I
2018 I

103
(o)}
o
™~

Sources: Bilandu e-commerce, FEVAD

2020 I

2012 W £
2013 I &
2014 W3
2015 -
2016 N

Le COVID a largement contribu  é a accélérer cette
bascule vers une stratégie numérique de la
performance ,en accélérantle =, ‘7 _ . .
en ligne dans un contexte de confinement Les
annonceurs interrogés mentionnent également
comment le COVID a accr u la difficulté de maintenir

leurs marges (hausse des codts, baisse des ventes,
etc.) et comment ils ont dd privilégier en
conséquence les médias affichant un retour sur

investissement plus rapide . Ills considérent
néanmoins les investissement s sur les médias
numérigue s comme complémentaire s des médias

historigues , comme la télévision , dont le reach %°
permet de toucher un grand nombre de
consommateurs potentiels ala fois.

Comme évoqué précédemment, les dépenses en
média numériques bénéficie ront également ' A
transfert dd, , . , ‘. budgets marketing . La fin

annoncée 5! des imprimés publicitaires
(prospectus), dont les recettes représentent encore

11 ' ™ 52 dlimentera la croissance de

certains supports numériques sur les prochaines

années , notammentle retail media

AAY L. T, . cadre A
AAT ., .. . etévolue |,

vers une mesure plus

transparen te

Cette approche de la publicité a la performance

% Lereach désigne la m esure de la capacité a toucher une cible,
éventuellement selon une durée précise

51 Ces derniéres années, plusieurs acteurs de la grande
distribution
publicitaires, afin de réduire leur impact environnemental et se

conformer aux évolutions réglementaires (Oui Pub, etc.) . Les
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4

.

sur le numérique est , _. . A, S A
ressource clé la donnée personnelle Sur le
numérique, . identaire  est illimité mais la
performance repose sur  la capacité de conversion
de cibler une

A ‘accfue par la possibilité

audience qualifiée, réceptive aumessage  porté par
la publicité¢ . « . A = L
devenu un enjeu majeur

La collecte de s données " _ ffectue ,

principalement S, a T T ol
A‘ soit de la donnée fournie par les utilisateurs
- P . -. . Joguds . (apres,

identification) , soit de la donnée recueillie par les
cookie s (traceur informatique permettant de
collecter des informations sur les actions faites par
LA T T L cee o7
sites fréquentés ou ses achats).

Les sites web utilisent aujou r 4. . .
. “-a-direAd _des, cookies qui suivent
données des utilisateurs en dehors de leur propre
site, pour collecter , . , . A" . _. . ‘.7 _
un meilleur ciblage Toutefois, cette capacité a
recueillir de la donnée

, sur laquelle repose la force

-

les

de la publicité numérique fait . A_ " oA,
en cause. Eneffet, 14, .~ " ‘.7 _ S tiers
est progressivement banni e par les moteurs de
recherche , permettant un meilleur contrdle par les
utilisateurs de leurs données personnelles . Google a

‘ ) A ) .S

+ = o T T + o P n , +

cookie s tiers sur Chrome en 2024  (environ 58% de
parts de marché en France 53). Cette décision va
fortement réduire les données disponibles pour le
ciblage hors des écosystemes fermés , mettant a
risque de certains
publicitaires numériques qui les utilisent, comme
les éditeurs de presse . Il existe toutefois une autre
technique employée sur site web et mobile dite de
fingerprinting maniéere
unique un utilisateur par un modeéle probabiliste se

la performance supports

consistant a identifier de

. bgsant sur des données telles que la version du

e oo AT T
clet 0L ol LA
pratique.

Par alilleurs, la performance réelle des
investissements publicitaires sur le numérique

est questionnée par les annonceurs, en raison de

dépenses en imprimés ont été quasiment divisées par 2 en 10 ans
¢ = - . A , , X 7

en 2022 .

. %2 IREP/Frahc&lPup/Kantar, BAMP, 2022

%3 Tous terminaux confondus, S tatcounter, Novembre 2023
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sa mesure considérée comme opaque . En réalité ,
la mesure de performance peut étre de qualité
lorsque les bons outils sont déployés . Or, les outils
employés actuellement , _ . Lo
et de performance sont ceux des acteurs
dominant s du marché (Google Ads, Google
Analytics, Facebook Ads) qui re fusent
. irfleropérabilité  avec des outils tiers, rendant toute
vérification im possible pour les annonceurs 5 Une
disposition dans le cadre du D igital Markets Act
(DMA) et de la législation sur la liberté des médias

(EMFA) prévoit de soumettre ces acteurs a des
audits des mesures par des tiers indépendants 55
Médiamétrie travaille sur le sujet en France et
prévoi t Lo o ’ '
en France pour 2024.
Une prise de conscience
environnementale et une
défiance vis -a-vis de la publicité

- + ) n ﬂ T J o N . o
évaluer
e
les industries dont le marché de la
communication . La prise de conscience
environnementale oL A. pousse | les
consommateurs  a questionner at ., A

de ce qui les entoure, y compris les supports
publicitaires auxquels ils sont confrontés

De la méme facon, dans un contexte de
surconsommation et de remise en question du
systeme basé sur la croissance  se développe une
. Celle -

ci peut étre percue comme un catalyseur de la

forme de défiance vis - a- vis de la publicité

consommation en France et un élément incitatif

visant a créer des besoins artificiels.

AT L oo oo de cefte
tendance au rejet de la publicité , qui devrait
A7 ce ,.o-

néanmoins difficile a évaluer. Elle pourrait en outre
se traduire par un report renforcé des habitudes
’ ﬂ 3 t . 1 = ’

o . 5N . - R - o

54 |GF,Publicité en ligne  : pour un marché a armes égales , 2020
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5~ . ~ o+ o =

LeBonCaoin, etc.) .

'De nombreux facteurs

aT subsistent et
peuvent provoquer des ruptures
fortes* 4" 7~ x 1 ¢l

Au-dela des facteurs identifiés qui influent sur

AA, _ .. T . T .Y " chrtaing
facteur s restentincertains et leur impact difficile a
appréhender.

. Bien fue | Bvolutionde - TH'. " "o ' el@TVA' .
et de la radio soit, dans une certaine limite ,
prévisible , & partir de données relatives a son
évolution sur les 20 dernieres années et la

transformation des usages , elle reste un facteur

at ., .7, -terme. ‘Alors. _que, le terme
CAA LT L. ... .. . aecune baisse , T _
progressive '’ ‘ oA TAAT ’
- sive . . L . N
non ' _ ., ... A PR JresA

importante chez les  plusde 50 ans ,lerisque estréel
et anticipé par de nombreux acteurs de

AAY LA 0T ALaA2030, de la
AR & R . en At T
télévisio n.
A court terme, les Jeux Olympiques et
Paralympiques  de 2024 & Paris , événement sportif
- sans‘' précédent dans les derniéres décennies ,
constituent  également un facteur a7,
sur le marché. lls seront un facteur positif pour
France Télévisions qui diffusera la compétition , mais
2 e
médias reste incerta in comme le montre les écarts
de prévisions du marché publicitaire 2024 entre les
dif férences agences médias (2,4% pour Dentsu, 5,3
a 8,3% pour GroupM et Magna).
Par ailleurs , le développement récent T 2
' s1'générative [ <

capable de traiter

, , A _——
formatage et genémr d ‘u texte, des images et

- s N+ o -

Al . ) avéc uhe mulftiplication des cas
A, ‘Y sur la cha ine de valeur du marché
publicitaire,; p. , , ¢ 7 _ .7, T, o

% Article 6.8. Du "REGLEMENT (UE) 2022/1925 DUPARLEMENT EUROPEEN
ET DU CONSEIL du 14 septembre 2022 relatif aux marchés

contestables et équitables dans le secteur numérique et modifiant

les directives (UE) 2019/1937 et (UE) 2020/1828 (réglement sur les

marchés numériques)

MINISTERE
DE LA CULTURE
Fraternité

positive impact

‘ Arcom ‘ §*) PMPstrategy



du secteur. Par exemple , en contribuant a génér er

des contenus texte, vidéo ou audio en volume

important , en transformant le processus de

création des contenus et en réduisant leurs codts

de production , ou en améliorantla performance du

cblage ~ ., 7., ... A . L, _.,.. . L. A L,
large sous formats textes , images ou vidéos) , A~

peut bouscul er le fonctionnement des média s et

CAAY LT T T

Les projections proposées dans la présente étude

. a7 . .nt pas non plus de possible s nouveaux
entrants sur le marché . La montée en puissance
du réseau social TikTok a partir de 2015 était par
exemple difficilement prévisible . Un nouvel entrant
affecte rait néanmoins surtout la part des acteurs ,
avec d es effets moins importants  sur des valeurs
agrégeées , telles que la part des différents canaux

Or cette étude propose une évaluation des recettes
publicitaires par  canal et non au niveau de chaque
acteur. Au- dela de nouveaux acteurs, la stratégie a
moyen et long terme des acteurs en place |, 4.
pas aisée a anticiper et des  pivots stratégiques
majeur s peuvent potentiellement inverser certaines
trajectoires observées sur le marché.

Enfin, le phénomeéne de « permacrise » est parfois
évoqué , faisant référence aux crises successives
lites au COVID puis aux conflits géopolitiques
internationaux  ces derniéres années . Le marché
publicitaire a montré sa vulnérabilité  dans ces
contextes de crises , lorsque les annonceurs tendent

a réduire leurs dépenses de communication
(difficultés a maintenir les niveaux de marge, baisse
de la consommation, etc.).

Il est tout a fait envisageable que de nouvelles
T A‘aient ljieu , dans les prochaines
années , qui pourraient de fait dévier annonceurs et
médias des trajectoires ‘', . " " 7, A oo 4a, T
Toutefois les effets de ces crises sont en général

temporaires, comme on a pu a nouveau le

constateravec . AA, "' A. " lLemarchéa * . *

' ., téljours’ su opérer un rattrapage aprés
crise et continuer a maintenir s a croissance
structurelle surle long terme.
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35 financement des médias par la publicité glEhil_':TCEl?LETURE ‘ Arcom ‘ '.. PMP S1‘ra1'egy

Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés e positive impact
Fraternicé



produire et prix des campagnes TV élevés), il est tres

5.2. Evaluation des recettes . o
majoritairement  utilisé par les grands annonceurs
publicitaires par meédia pour des besoins de notoriété (  branding ) ou de
a horizon 2030 lancement de produits a échelle nationale. Les

annonceurs interrogés le considerent comme une
valeur sdre, citant notamment son importance pour

T 1z Z T la A ' "» et la% _mémorisation mais
5.2.1. Le média télévis é, un média G AL > etiaxmenonsation >
aussi sur les ventes . Les secteurs annonceurs  sur la

résilient » quI conserve un role télévision sont relativement concentrés. En 2022, le

clé pour les annonceurs mais top 5 des secteurs représente 5 3% des
désormais fragilisé par le investissements et inclut , A4° 7 . 15%), la ,
o distribution (12% )~ . A, -beauté |  (10%),
vieillissement de son q - ‘ ‘ -
audience financiéres (7%) 7.

La télévision conserve un role Historiquement, la télévision présente une

résilience plutét forte, soutenue par les usages

central dans la Strategle de pendant la crise COVID . Sur les 10 dernieres années,

communication des annonceurs les recettes publicitaires captées par la télévision
sont en légére hausse (TCAM 12 22 de +0,5%), mais
Les éditeurs historiques de la télévision stables a euro constant (  TCAM 12 22 +0,1%), alors
conservent un role de partenaire de confiance que le marché avait été lourdement affecté par la
pour les annonceurs, en tant que producteur s de crise de 2008 . Aprés une chute en 2019 liée aux
contenus fiables, hiérarchisés, dont ils sont coupes dans les budgets marketing des
garants, et en diffusant leurs contenus annonceurs pour conserver autant que possible
L. ’ A L " leurs , marges _dans . un., cantexte de crise
francaise. La télévision joue également un réle économique , la télévis ion a retrouvé dés 2021 un
fédérateur en diffusant les grands rendez - vous niveau de recettes supérieur a la période pré -
sportifsou " A” , , _. .. ... . ' le&sJeux, , .,  COVID (+0,1pt vs. 2018). Le téléviseur , qui maintient
Olympiques de Tokyo (2020) ont  été visionné s par toujours sa place centrale au sein du foyer (9 2%
50 millions de Francais ¢ Les allocutions répétées équipés TV en France en 202 2%), favorise la
du Président de la République durant les périodes résilience des usages TV. Ces résultats sont
de confinement, avec environ 37 millions de toutefois a nuancer au niveau des usages, qui ne
téléspectateurs, illustrent la fonction essentielle de sont plus nécessairement linéaires sur le poste de
la télévision . télévision . Par ailleurs le nombre de services en TNT
a. . Aen‘ 2012 (6 supplémentaire s)
De ce fait, la télévision a un statut particulier dans o ‘.. . fA'sesacteus! |, _ .
:JeUimlzﬁ(:s j:nonr(;:ir: ) ._c.elui di‘ med|,a F::l'J,ISS‘.aI"‘It, . «Les chaines TV sont
instantané " . A, . A . .. ... ' sa indispensables pourles
«. .7 . A 7 sAAfore . Fn raison de son colt rendez-vous qu’elles créent »
élevé (spots publicitaires onéreux et longs a Annonceur
56 Médiamétrie/AT Internet/France TV, Communiqué Presse , Aot . A, ;2022
2021 % Données Médiamétrie pour . 4, ;Observatoire de

5" Investissements bruts en TV linéaire, Données Kantar pour
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Evolution dela DEITV | 2012-2030, minutes

Hypotheses
prospectives

234 | T

22 :
216 210 219 206 196
; 182

230 9296
___________32] 224 223 2

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
2023e
2024e
2025e
2026e
2027e
2028e
2029e
2030e

Sources : Données Médiamétrie 2012-2022, analyse PMP strategy

a les vendre a des prix qui refletent , selon eux, leur

Cependant, une forte baisse des recettes a été ) . S
vraie valeur. En effet, les prix sont historiquement

observée sur le premier semestre 2023 ( -7,7% )

) . plus faibles que dans les autres pays européens
comparé au premier semestre  2022) 59, PN _ 3 1
notamment liée a la conjoncture économique et la ( - - R Mo M

- 61
difficulté des annonceurs a se projeter sur les ves s - LD N> -
e e e e LAt DA T
q " f ¢ ’ x I . x, ¢~ . * L 7
w T e - SRR Une baisse anticipée des recettes
|an|ete le secteur, en revelant la forte propension
des annonceurs dans des situations de crise et un de la télévision a 2030,
T, a7 . " _suspendre bu &annuler L s s .
_ o principalement liée a la baisse
massivement les budgets investis dans la
télévision . des audiences linéaires
En dépit de cette relative stabilité sur les 10 derniéres T e e " A
années, la télévision perd progressivement des AL T < de Ja
télévision . _° AL TAAT L,

points enpart du marché publicitaire total , avec 21%

des recettes nettes en 2022 contre 26% en 2014, ne largement suivie par les annonceurs pour orienter

captant . Sl t T ‘Ieurs ‘lnvestlssements en . teIeV|S|on , poursuit sa
. . L 0, 62
investissements publicitaires totaux. baisse (- 1/0 par an entre 2012 et 2022 ), avec un

.o S T VL
phénoméne essentiellement lié a, AA, _  des”
3’5mds€ de recettes en 2022 usages des jeunes générations vers des formats
non - linéaires *  _° A, aAar ., T
o, s P
+0,5 /o TCAM 2012-2022 des 15 34 ans était de 1h25 en 2022 (comparée a
LA PR 2
En outre, les éditeurs TV rencontrent des difficultés
a valoriser leurs  inventaires linéaires ," A _-a-dire
. AA T, ,.2023, Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés valeur la plus couramment utilisée
¢ Entretien avec un acteur TV
% |REP/France Pub/Kantar, BUMP, S1 2023 ©2 Base tlsps +4ans, données Médiamétrie pour . A, 120122022,
o Y VA A T T v A' . Copyright ‘Médiamétrie. - Tous drsits réservés
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- 7% par an depuis 2012 €3,

Plusieurs facteurs sont en cause

1d4,

1A,
A, "

proposent

.

de contenus vidéos a la
De

étoffée . nombreux  acteurs

consommation vidéo hors

télévision .

" Répartitionde I'usage vidéo | S2 2022, %

‘ ) ) il ) t

A,

. .VabDA, vaD ' | L
gratuite financée par la publicité

,etc.) et les usages

se tournent progressivement vers ces plateformes,
principalement pour la consommation de contenus

de fiction (films, séries). Certaines plateformes, a
a7 o A

sy -

TV

N I

formats historiquement réservés a la télévision ,
Source +

2022

comme les shows TV (Popstar) ou le sport (Roland
Garros, Ligue 1).
qc

plus connectés

es équipenients TV sont de plus en

o -

(88% de TV connectées parmi les
foyers équipés TV en 2022

64), générant une
concurrence accrue des contenus sur le poste via

S ’ Les_ éditeurs de |
chaines linéaires y sont alors en concurrence

qQ

' ' vieillissement

croissante s L .
contenus (plateformes SVOD,  YouTube, etc.)
Enfin,
maniére croissante en dehors du poste de

VaDA,
(38% des utilisateurs de VaDA ) ou
65, 14

N N ° -

~ 4

+

les contenus vidéos se consomment de

les cibles commerciales

sont
télévision , notamment pour les contenus de
responsables

-

viale smartphone
a7

- ‘ o ~
.

N o

« Aujourd’hui, la concurrence

en effet

En réponse, les principaux éditeurs

Oh48

Vidéoen

" SVoD
- ligne-

_ A" 7 rcam_,Global Vidéo,, A,

J

sera trés majoritairement concentrée sur les +50
"' oans (77% en 2030 contre 68% en 2022

)68, Ce

présente un risque de désaffection de

" nombretix ‘annonceurs dorit les consommateurs de

A '

J

. Historiglefent,

+

clés pour les annonceurs

les 25-49 ans et les femmes

des achats de -50 ans , avec toutefois

AL L. W

P +

des évolutions ces derniéres années

de la télévision

=z z s I . 1 .
est éclatée sur une myriade de e L be s
o o environnement Depuis plusieurs années
concurrents qu’ d’ffusent du maintenant, les acteurs historiques ont engagé leur
contenu » transition vers le numérique , hotamment via des
s ' A _hyperdistribufion de leurs contenus sur
Acteur de la télévision ° c o yp - i
une multiplicitt de supports (TV connectée,
dongles %, etc.) et le ' A |
- x x 1 x x ~ ‘ y A —-,-g'. ), "not 5 v 4 o= J 3 N~ ot N s+ o N
o : T : ‘' T ° numériques ° propres , commé 6Play ou TF1+. Leur
individuelle vidéo totale est estimée a 4h40 : audience croissante permet aux régies de proposer
R 2 P ,. (Bn25)%, la vides . des offres pluri -média , qui comprennent une
internet 17% (48min), la VaD/VaDA 10% (27min). exposition puissante et directe (linéaire) combinée a
1h15 en moyenne parjour estdonc consacrée a une du ciblage (numérique).
Le défi reste néanmoins de taille pour parvenir a cette
% Base tlsps +4ans, données Médiamétrie pour A, ;2012 2022, 57 Estimation DEI TV 4 écrans (téléviseur, ordinateur, tablette,
Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés smartphone ), tout lieu (domicile et hors domicile), live et replay
% Base tlsps +4ans, données Médiamétrie pour A,. ;2012 2022, % Analyse PMP Strategy sur la base des données Médiamétrie pour
Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés 2 D
% Données Médiamétrie pour A .. ,Home Devices , 2022, % Dongle :composant matériel se branchant sur les ordinateurs ou
Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés les téléviseurs, généralement sur un port d'entrées - sorties
% Base tlsps +4ans, données Médiamétrie pour A,. ;2012 2022, (exemples :Google Chromecast , Apple TV)
Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés
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proposition de valeur

1 Les acteurs historiques  évoluent a présent dans
un marché trés compétitif, en  concurrence
croissante avec les pure - players du
numérique, qui sont devenus leader s sur
certai nes cibles ( YouTube, plateformes de
VaDA).

1 Avec un trafic plus restreint, les capacités de
ciblage , liées a la donnée disponible , sont plus

faibles sur les sites des médias historiques que
"4a‘ . .. . ou, sur_les Téseaux.

sociaux.
1 Les plateformes deVvabA, 4" ‘. .

y P ¢ 7

- + o PR T - PN B D o

proposent déja ou prévoient de proposer des
offres avec publicité
Decefait,| A7 , . A - ’ ‘ L

o N e e =

TV proposant du  ciblage sur le numérique  reste

” Bl

limité , . . ., askeur disposition. d es acteurs

numériques natifs, qui bénéficient * 4, . . 7

massive, une large profondeur de données et des

prix plus attractifs.

Les prix sur le numérique pourraient en outre étre
arisque .Leretour sur investissement (ROI) surles
espaces numériques des éditeurs TV dépend en
grande partie des prix de marché auxquels ils
peuvent vendre leurs inventaires. N = I
CPM numeériques TV sont plus élevés que sur le
linéaire, justifiés par des capacités de ciblage, ce

qui permet de rémunérer des intermédiaires de la
chaine de valeur programmatique. Ces prix sont
tirés a la baisse par des acteurs numeriques
intégrés le long de la chaine de valeur (les colits de
YouTube liés aux services des intermédiaires

technologiques revienne nt le plus souvent a

les inventaires sur les espaces numériques des
média s TV restaient souvent limités , pour ne pas

cannibaliser le linéaire.

La publicité en TV segmentée , encore peu

développée en 2022 (environ 6 mM
publicitaires  soit 0,2% des recettes TV )7°, permet de

"7, _ .. propssition de valeur a échelle
locale ~ ’ CT ’ ‘ o
pouvaient pas accéder a la télévision . Cette
technologie est percue comme un revenu
complémentaire potentiel pour les acteurs TV.
AT T T AL LAA T T
 foyers eqgipés TV en 2023, contre 5% en 2020) et
par le taux de consentement limité des foyers , elle

¢ 7 A o Tox o6

de_ recettes, soit aenviron 5% des recettes
publicitaires totales des acteurs TV [ <

pratiques sur le numérique, la capacité de ciblage

_de la TV segmentee doit permettre un CPM plus

élevé, afin de compenser la valeur captée par les

FAI, et de maintenir un niveau de rentabilité

satisfaisant. Ce segment présente des capacités de

ciblage géographique mais reste toutefois limité

T O <
A, . _ .etun plafonnement du volume horaire

a deux minutes par heure en moyenne . Cet

“encadrement vise a préserver les ressources des

médias diffusant de la publicité locale.
A 2030, malgré la transition numérique engagée,

les recettes publicitaires TV reposeront  encore

trés majoritairement sur le linéaire (>80%).

3,1 milliards € de recettes TV

Alphabet ,maison -mérede YouTube® =~ . a estlmées a 2030 (VS 3,5 en 2022)

- + o

est internationale . Le niveau de rentabilité pour les
acteurs historiques sur le s espaces numérique s
risque donc de baisser amoyen -terme. Au-delade

AL L. P . ventaire s, peut
également étre clé pour la rentabilité du modele si
les acteurs parviennent a attirer sur leurs espaces

numériques une forte audience .Toutefois ' [ . A"

" Entretien avec des acteurs TV
"L A2fm pour le SNPTV, Bilan de la TV segmentée en France  , 2022
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recettes en TV segmentée (5%)

En comparaison, , A' ., ., ' | ‘anticipe, une

baisse d es recettes publicitaires de la télévision au

Royaume - Unide -2,9% en 2023.

En Amérique du Nord (Canada et Etats - Unis), cette

baisse est évaluée a -4,4% en 2023 et -5,3% pour

2024 _ 0 A, oL eAL T T LT
recettes © .t A AT T, LA A T T

comprennent les recettes du linéaire et des espaces

numériques, devraient se stabiliser sur 2025 et 2026

(croissance de respectivement +0,5% et +0,1%) et a

nouveau décroitre en 2027 (- 0,9%) et 2028 ( - 0,6%).7®

Ces ,. A, 77 _ .. B T . A
publicitaire anticipé en croissance sur la période

2023-2028 a c.+6% en moyenne par an.

Si la TV reste un média largement consommé a
2030, son visionnage se concentrera de maniere

' ) P 2 O L
rendez - vous (les premiéres parties de soirées et les

soirées* “ ' _ . o0 T o A0 000 AL L L.
pour les plateformes en raison des colts de

production du contenu ( , . v an T

notamment requiert des équipes journalistiques

importantes) . On estime que c ette polarisation

pourraitinduire  une baisse des prix endehors de ces

temps forts, en lien avec un désintérét des

annonceurs , et des recettes concentrées vers

certains acteurs , capables de proposer des

contenus a forte audience. Sur ce point, les
... .. ._... ',  GRP(mEss, , .
Rating Point, le point de couverture brute, est un

indicateur qui prend en compte ! ST, oA,
campagne publicitaire sur une cible définie) sur la

télévision , unité dont la pertinence est remise en

cause par certains acteurs , . . " . ‘' _elle ne, 4

permet pas de faire valoir la puissance de la

télévision =, ‘' _ ., ‘. ‘7 _ _ média 8.Undébat

est en cours pour unifier le critere de performance et

utiliser le CPM (codt pour mille)  pour tous les supports

vidéo , qui pourrait toutefois étre bousculé par des

stratégies disruptives des acteurs.

> GroupM, 2023
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Les recettes publicitaires  de la télévision devraient se maintenir a court -
terme, mais entamer un cycle baissier apres 2025 en lien avec la baisse

des audiences linéaires, que le numeérique ne compenserait pas

entierement

La TV reste un média résilient, qui devrait conserver a court terme un réle essentiel pour les annonceurs
et afficher ainsi une stabilité de ses recettes publicitaires. A 2030, on anticipe toutefois  une baisse et un
= = = ’ ﬂl y 71 t = Ai = ” ’ ﬂ“ t t R

5 < PR N I ) < . 1 AU < . + DN - + o LN . + @ e oW o

numériques . Cette baisse est évaluée a 2% en moyenne par an entre 2022 et 2030, avec une décroissance

plus marquée a partir de 2026.

Evolution des recettes publicitaires nettes de la télévision | 2012-2030, mds€

@ 2012-2022 ~ -'I 4% ‘, 2022-2030 -

""‘\ paran , L

paran
‘ _____ I

Hypothes es prospectwes

A J

| Nouveau périmeéetre
! 1 de mesure incluant

@ Fe numerique

4 O © | '

L O L I

c o o o o, 2 o o Q |

& & & & &/ & & & &« '8 § g9 9 889 & 9 9
& & &8 & &8 &8 & «

I TV linécire [l TV segmentée [l Espaces numérigues des acteurs TV*

Sources: IREP, Analyse PMPStrategy
‘Hors recettes IP comprises dans la TV lineaire
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5.2.2. Laradio peine a maintenir ses TOP secteurs annonceurs radio | 2022,

.. % des investissements radio
recettes publicitaires dans un

contexte de baisse continue Distribution 46%
R & R
Automobile/ (¢F %
transports - 9%
Un média de contexte, qui Services (%% .
o = Bl 6%
conserve un rble spécifique pour
les annonceurs felecoms —_
LA, ., . aradio est ancré dans les habitudes Institutions lAL
des Francais . Entre média de masse (radios financieres . 6%
nati onales) etde proximité (radios locales), elle est Sources: Kantar, Top 10 annonceurs pluri-médias, 2022
également considérée comme un média de
confiance notamment pour R {Les Thvenus publicitaires de la radio connaissent

i 0, i PN L, . . Py
produit . Alors que 37% des Francais pensent que une légére érosion  depuis de nombreuses années

A ... 070 0" _s,54%kstime nt afficant une baisse annuelle  de - 0,6% entre 2012 et
gue le média radio est crédible 74, Son audience est 201977
particulierement  forte  dans  des  contextes Cette baisse contenue, mais  constante, cache en
spécifiques outre des disparités  entre les acteurs de
- En mobilité , qui représente 37% de la an: privées ‘et’ radios publiques

consommation audio 5.
- Sur certaines tran ches horaires, comme la
matinale en semaine.
Elle subit néanmoins sur ce s point s les effets du
télétravail, accru depuis le COVID.

radios locales et nationales, radios parlées et radios
musicales , etc.), bien que les revenus publicitaires
nationaux et locaux évoluent a la méme vitesse.

« Depuis 15 ans, on a saturé
I'inventaire plutét que de se

En 2022, les revenus publicitaires de la radio
.. .. .. largement dépendant s du battre sur la valeur »

N . 0 )
secteur de la distribution qui concentre 46% des Acteur radio
investissements bruts dans le média 6. Parmi ces

O . 0 -z hY A . y = z 3 J.
46%, environ 80% sont liés a des opérations _a . o _ Tau développement de la
promotionnelles <o . wm e . - .radio @st., . s . . souvent .saturée , avec une
autorisées en télévision , " _ . | rappelé un roqT ¢ - - A"
acteur du secteur de la radio interroge . limitant significativement toute hausse des recettes
par les volumes. Certains éditeurs ont néanmoins
pratiqué ces dernieres années des stratégies
At LT
horaires ~ ' ., A~ x 1 _ selord un acteur , .
delaradio ),offrantainsi un plus large inventaire aux
annonceurs . Cette stratégie vise a maintenir leur
niveau de recettes linéaires (FM, DAB ou IP) malgré
AN _ T . W o. ., ', Ja basse des, T A,
74 Kantar/Reuters pour La Croix, Barométre de la confiance des Médiamétrie - Tous droits réservés
Francais dans les médias , 2023 ®Investissements bruts, Données Kantar pour LA, 2022
... A. . _A T _ A, 7 GlobalAudio , 2022, Cdpyright 7 IREP, 20122022
EX
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Evolution de la DEA radio| 2012-2030, minutes

Hypotheses
prospectives

176 178 175 175 172 170 170 167 166 162 157 |

: 146

: 131
8 o ¥ L © >~ © 2 9o §F .8 ¢ g g o o o o
o o (@] (@] o o o o o o ~
N N N N N N N N 8 N N § § § § 8 § § §

Sources: Données Médiameétrie 2012-2022, analyse PMP Strategy

audiences 78 mais se fait au détrimentdela  qualité
" AAY _pour, A, ' Tinal,
En 2023, la radio retrouve des niveaux de recettes

Répartitionde I'usage audio | 2022, %

publicitaires quasi - similaires a la période pré -
COVID, aprés un rattrapage  progressif sur 2021 et . .
2022.

A 2030, A" | linéaire de la Radio Stroaming Autres
radio devrait continuer de musical

, A Sources : Médiameétrie pour 'ARCOM, Global Audio, 2022
décro Ttre

Ces usages se font de maniére croissante en

- ) i f} ”

S, AAT 0 T o e o AT e T T an e, 48% dut
usages ont fortement évolué . En 2022, 82% des volume correspond en 2022 a une écoute
Francais écoutent quotidiennement un contenu numérique .
audio et 95% mensuellement 7. Mais parmi cette
écoute, la radio , en direct ou a la demande, ne Les usages radio sont touchés par ces
représente plus que 57% des usages . Elle est changements A - L N " AA' . Les .
concurrencée par une écoute croissante sur les audiences radio cumulées 82 baissent
plateformes de ~ streaming musical audio (20%des structurellement  depuis 2012, & hauteur de  -1,1%
écoutes audio en 2022 ) et de streaming musical par a n8sx o A T o a
vidéo (10% des écoutes audio en 2022) . Ldsage comme pour la TV, a plusieurs phénoménes
des plateformes comme Spotify est porté par un e simultanés
large profondeur de contenu s audio s (plus de 80 1 Les usages se concentrent vers les form ats
millions de titres) , de bonne qualité, une expérience numériques , notamment | SAA' _ . . . T
A, .7 . premium’ et une présence forte sur les podcasts ( ~ . . ..8a° " ' _ o
Ao, L oL .. D aAr o, sratphane . . . parles acteurs historiques de la radio ) qui sont
écoutés de maniére croissante et
‘ ‘ . aa: )

- , - + <+ o " - 5 o

1 Les équipements utilisés pour écouter la radio

el L AL AT AT , Copyright Mediamiéwrie = x © xx = _ A A’ 7' A 7 GlobalAudio , 2022, Cépyright
- Tous droits réservés Médiamétrie - Tous droits réservés
..., A . _AT Y A, 7 Global Audio ,2022, Copyright 82 Ensemble des personnes ayant écouté au moins une fois dans la
Médiamétrie - Tous droits réservés tranche horaire ou la journée (5h - 24h), quel que soit le support
v A AT A, 7 GlobalAudio 2022, Copyright Bl VAL LN T AL T, L 2082022, 7
Médiamétrie - Tous droits réservés Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés
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sont de moins en moins dédiés a la radio - Comme sur la télévision , les éditeurs radios

R 2 R . ' A _historigues , évolsgit* _ alors. dans un
clé par 49% des individus en 2022, en baisse de environnement extrémement compétitif , avec
2,6pts comparé a 2021 ) contre 39% pour le des inventaires largement concurrencés par
téléphone mobile, en hausse de 2,5pts par des pure - players du numérique (plateformes
rapport a 20218, Sur ces équipements de streaming , producteurs de podcasts, etc.)
multimédias ,la concurrence audio et vidéo est - L S LA, ,
accrue _aa,. T, . . . , équivalente en  numérique : seul le contenu
T ‘.. _. . '4aA*_ . ., ‘7 édiodrial , capable de créer uné _ ~fqrté traction
sur cette tendance. At ' 7 (interviews exclusives, enquétes,

1 Les usages historiques de la  radio en mobilité émissions phares, etc.) est intéressant a
(en voiture ou dans les transports) sont moins numeériser et certains programmes, par
fréquents  depuis le COVID, qui a favorisé exemple issus des radios musicales , n'ont que
durablement le télétravail. peu de valeur ajoutée en comparaison de la

CA .., tepbur la TV, oAt T L AL ’

vieilllissante =~ * | L. , "radio, AA' _ , streamihg, musical (Deezer, Spotify, etc.).

linéaire qui se réduit notamment chez les jeunes

générations (100 minutes de DEA en 2019 chez les

13 24 ans comparé a 167 minutes au global) 85 et qui « Les houveaux entrants sont un

consomment en grande majorité des contenus . P . .

audios en numérique, via les plateformes de su]et clée: ils sont d’S"UPtIfS et

streaming ont un inventaire de trés bonne

A, ... .t oo . qualité» -

numeérisation de la consommation audio, les Acteur radio

principaux éditeurs radios se numérisent
T ~4, .. ,,uhe pumérisation de leur Au-dela de la numérisation de leurs contenus,

programmation linéaire , qui passe T ST C LT

par une diffusion multisupport et via les *  _ abaisseflle volume horaire de publicité , en

T A’ (en radio P, 7 A ‘. .9, 9 remontée des .

webradios, plateformes tierces, prix compte tenu de la demande existante déja

bibliotheques audios sur les équipements saturée. Les négociations de prix restent néanmoins

mobiles, etc.) et le développement de sites difficiles dans un  contexte de fragmentation des

en propre , avec différents  niveaux de régies radios (5 régies en France), face & des

maturité selon les acteurs. acteurs numériques trés largement concentrés.

T «~4°, .. ., une ‘numérisation de leurs

contenus sous de nouveaux formats , oL

vidéos (pour alimenter les plateformes Les recettes pUbIICItaIreS de la

comme YouTube) ou audio (en produisant radio seront en Iégére baisse a

des podcasts). Certains programmes ou

émissions atteignent déja des audiences 2030

en rattrap age supérieures aux audiences

linéaires 8¢, .. .. . Kstorique | " _ AT
arguments cités  précédemment ,a 2030, A° T

Le potentiel de recettes de ¢ es formats numériques radio estamenée adécro itre (-3mn par an de DEA

sont néanmoins encore limité s par certains freins entre 2023 et 2030) . Le média radio risque donc

- Certains formats sont peu matures, par " A- , .de, moins en moins attractif pour les
exemple le podcast qui présente encore peu annonceurs.

" a”"  , _ . publicitaires

L N S W . 9-2022,_ . 7 . . A Copyright Médi&métrie s x Tous droits réservés

Copyright Médiamétrie - Tous droits réservés 8 Entretien avec un acteur radio

Bl VAL AT DAL T L o As2022, 7 DAL L T LT s
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Si les acteurs continueront leur numérisation (on
estime que 10% des recettes  captées par les acteurs
radio seront numeériques en 2030), son potentiel de
recettes sera néanmoins freiné par la concurrence
accrue des plateformes de streaming et
producteurs de podcasts natifs (Spotify, Deezer,
etc.) .

Sur les prochaines années , les recettes
publicitaires linéaires risquent donc fortement de
poursuivre leur cycle baissier . Les revenus
numeériques ne devraient pas parvenir a

compenser totalement cette baisse.

Le média radio est aussi fortement dépendant du

v ) ‘ y 7 o il

concurrence dans ce secteur, déja marquée en
2022, tend a _ A" ' ' A aAourt -terme, ce qui
pourrait bénéficier au média radio selon un des
acteurs interrogés , qui y voit une opportunité de
mieux valoriser son inventaire en termes de prix

Toutefois, | | AL T A,
promotion des acteurs de la grande distribution a
la télévision , estconsidéré par ces acteurs comme

un risque majeur de fuite d A, | . , ‘. cées.
annonceurs, en particulier au niveau local, et des
recettes  publicitaires qui  pourraient  étre
durablement impactée . La croissance forte du

retail media , dont les budgets se rapprochent de
ceux du marketi ngdirect, affecteront égalementles
budgets dédiés a la promotion sur le média radio

650 millions € de recettes

publicitaires radio estimées d
2030, vs €699m en 2022

Dont 70 millions € de

recettes numériques, soit plus de
10%
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A 2030, malgré le fort développement des usages audio numeriques
(replay, podcasts), les recettes publicitaires de la radio devraient
continuer de baisser

Les recettes publicitaires  radio sont anticipées en légere baisse a 2025, maintenues notamment par la

montée en puissance des recettes numériqgues et un contexte concurrentiel favorable dans la
T T oo o xb e ogqe Tt re, entraihant une bdisse, des recettes *
radio linéaires non compensées par la monétisation des usages audio numeériques

Evolution des recettes publicitaires nettes de la radio | 2012-2030, m€

@ 2012-2022 /-1,0% % 2022-2030 .
{-10% 120229050

I
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paran
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M s
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I Radio hors numérique [ Espaces numériques des radios

Sources : IREP, Analyse PMP Strategy
*Recettes numériques hors IP
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523 La presse, pilier démocratique mais parmi les médias a fort taux de confiance, la
presse écrite reste le média le moins consulté a

mis amal par la chute de ses I'exception de ses déclinaisons sur les réseaux
revenus publicitaires sociau )L AT LT T .
AL L AL L Lo AT
compris les utilisateurs eux -mémes, et sans
La lecture des journaux et garantie concernant la véracité des propos tenus.
. ) Les contenus de désinformation restent de ce fait
magazine s au format papier présent s sur ces plateformes.
poursuit sa chute Dans ce contexte, les marques de presse restent

des reperes forts pour un accés a une information
fiable , dont la plupart ont renforcé leurs dispositifs
visanta assurer la fiabilité de leurs contenus. Via les
sites et applications "'mobiles de ces marques, les
utilisateurs ont acces a un contenu informationnel
veérifié.

Les acteurs de la presse jouent un rble essentiel
pour assurer la ST A a
démocratique et lutter contre la désinformation
La presse emploie prés de 20,000 journalistes pour
produire une information fiable et hiérarchisée
dontelle est,commela radio etla TV, garante. Cette

activité garde une  valeur forte dans un contexte de

- - ”

Evolution du tirage annuel par type de

désinformation et de fatigue informationnelle. presse | CAGR 2012-2019, %
La publicité est une source de revenus importante
pourlapresse ~ ' A, . _ ellé permetde  réduire
U " A, . . ' ‘Bat'ouadésinvesiisseurs prives,
, . - Qe . . - o

o ° ° ) " o Presse ' ° Presse’ ~ Spécialisés Gratuits
Entre les différents types de presse (presse nationale régionale
O o O S .
spécialisée, presse quotidienne et magazines, etc.), Source : Données sur la presse écrite, DGMIC, 2021

a - L o . 'Le,sd‘on?é.es c.i.e presse na,tiomalecqm{)rennentnotamment la PQN
significativement. Certains secteurs concentrent
néanmoins  les  investissements,  comme Les acteurs de la presse peinent

AT AT R Ly monétiser leurs audiences
.- S " AR mode | (12%), la
distribution (8%) , la culture/loisirs ( 8%) ou les numériques
institutions financieres (6%)  #.
Ces 10 dernieres années, la presse a connu une La presse est probablement le premier média
forte chute de ses audiences entrainant une historique & avoir opéré sa transition numérique,
baisse de ses tirages papier (-7% par an entre 2011 en engageant des investissements importants pour
et 2021)%, entrainant une chute des recettes le développement de sites et applications
publicitaires sur ce média. Certains types de presse propriétaires .- 9. . . _ . ‘ _ . _ _ _ presse ' °
sont plus séverement touchés, la presse régionale quotidienne nationale (PQN) © T ‘ v
résistant mieux a ce désintérét du format papier au avec les autres types de presse. Ces espaces
profit du numérigue. numériques ont séduit une large audience qui a
La,. . . .. PR LA N - . .. . transition qui, pour une partieJdesac,teurs’du moins,
o A T T, .7 T.lesusagesont AT . g, ... A A L e ,audierice
évolué vers de nouveaux supports numérique  représentant & présent une part
informationnels numériqgues , en  particulier T T T T T o L
A . 7 _des jeupes générations  (les jeunes font "70%' . R - L . _ . ‘ provieht,
davantage con fiance aux médias traditionnels, © ' _ 9. T ' numériques ,%. . _
8 Données Kantar pour . A, 2022 8 ACPM, OneNext , 2020
% |REP, 2012022
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« Les contenus de presse
diffusés en numérique sont de
trés haute qualité, mais les
recettes ne reflétent pas du tout

cette valeur »
Acteur de la presse

Malgré cette adaptation aux usages numériques
largement amorcée, le modele économique sur le

AT ‘ oA,

A [ J L |

papier . Les acteurs de la presse ne parviennent pas
a monétiser aupres des annonceurs cette audience
décuplée par le numérique. Leurs
publicitaires totales (papier et numérique) ont été
divisées par 2 entre 2012 et 2022

recettes

Plusieurs causes sont identifiees
- O L. . ,p&ttie des contenus,

des acteurs presse en numérique est diffusée
en dehors de leurs sites propriétaires

[ [ e 7

, les
notamment le cas des contenus diffusés sur les
réseaux sociaux , qui permettent de renforcer la
marque des éditeurs et de rediriger le
consommateur vers leurs espaces numériques
propres. Ces contenus ne générent en revanche

que peu de publicitaires, et

-

recettes

[ J - o

At T oL
- Sur le numérique, comme pour la TV et la radio ,
R LK, AT, AT

sont importants X~ _ . sl

. . T, médid ,Adont, les,
usages numeériques sont moins matures tel que
LAt T o A T o T les prix!
des inventaires pratiqués en numérique ne
permettent pas de
supplémentaires  ;
- Par ailleurs, e n évoluant sur des supports
numériques, les inventaires des éditeurs de
presse sont en concurrence directe avec une
multiplicité  de pure - players  numériques
notamment les plateformes internationales

couvrir ces colts

% |GR,Rapport Perrot , p.14, 2020

91 |IREP2022 et Analyse PMP Strategy

9 Loi n° 2019- 775 du 24 juillet 2019, résultant de la directive UE
2019/790

% Google a notamment signé des accords sur les droits voisins
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comme Amazon , qui proposent des inventaires
similaires (display classique par exemple), tout
en offrant des capacités de ciblages plus fortes
(profondeur de donnée plus importante) et des
prix attractifs. Cette concurrence devrait
oAttt _ 0, la_fin des cookies tiers de
Google prévue pour 2024 ~ ‘

aux grandes plateformes a écosystéeme s
publicitaires fermés ( walled gardens ),
détriment des acteurs de la presse notamment,
dont les capacités de ciblage publicitaire vont
LAt ser;”

- . Enfin, les.éditeurs de,presse subissent la fuite de
certains annonceurs la brand
suitability du contexte de diffusion ;s
souhaitent ne pas associer leurs marques,
produits ou services a certains contextes de
diffusion  jugés négatifs pour leur marque,
comme des contenu s sensible s (violence,
pourtant indispensables pour garantir la
Lt . 2
constitution de liste s noire s se développent et
réduisént AT " SRS I

+ 5 v+ o

-+ s + o +

au

soucieux de

x ©

considéré par les annonceurs.

Malgré ces freins majeurs a la monétisation de leurs
contenus, le numérique reste le levier de croissance

clé pour les éditeurs de presse, et représente en
202214. A 000 T oL

uhe. patt croissante. des revenus totaux de la
presse depuis 2012 °%,

Afin, de ‘récupérer une partie de.cette valeur ,
l0i® a'instauré en 2019 un  droit voisin en faveur des
agended ‘et éditeurs de presse, . . Ce..droit doit leur

el AL om8e 0 A LA A,
LA T O PR R 2 P

’ - y 7 A x ‘

D o o T o

une

ce_droit voisin. impfiglie des négociations avec les

plateformes, A ce titre, plusieurs accords ont été

conclus avec Google et Meta au cours des deux
derniéres années .

O < O A L -
(octobre 2023) et plus de 150 accords individuels avec des titres de

presse. Meta a également signé des accords, en particulier avec Le

q ‘
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© oA ST
niveau local et des recettes publicitaires qui
pourraient étre durablement impactée. La
croissance forte du retail media, dont les budgets
se rapprochent de ceux du marketing direct,

pourrait également affe  cter les budgets dédiés a la

soit 2x pl us qu’'en 2017 promotion sur le média radio.

14% des recettes publicitaires

presse sont numeériques en 2022,

Face a ces enjeux, les réponses des acteurs de la A 2030, on estime que les recettes publicitaires

presse seront inégales , notamment sur la numériques  devraient représenter 28% des

capacité & opérer une stratégie numérique viable ) recettes publicitaires de la presse *.

. AT <. R 2 R . W e

propriétaires demande des investissements que les HTH

petits indépendants ne sont pas capables de 1'2 m“llqrd e de recettes

financer . Par ailleurs, certains types de presse publicitoires estimées d 2030..

fonctionnent moins bien en numérique, comme les

magazines dont la marque est plus difficile a ..dont 360 mi"ions € de

promouvoir cLoA . o Cetté¢ , ° .~ . .

numérisation , clé pour la survie du média presse, recettes numérlqueS, soit 30%
T

Pour certains , le retour au ciblage contextuel S < I

a-" 7. . .. . . ... . baséesklr,le ccontexte

' C - ., .t T, ‘pourrait .- Nk n ' -

étre une opportunité , en mettant en valeur la qualité

de leur éditorialisation.

Par ailleurs, parmi les stratégies numeériques,
ST oL e A, A o
formats pour se diversifier et faire valoir un contenu

informationnel de qualité. Ainsi les acteurs

investissent dans des  formats audios , comme les

podcasts, ou la vidéo , notamment sur YouTube. Sur

ces segments, les acteurs presse se retrouvent

T O £

numériqgues , mais egalement avec les autres

média s historiques ,issusdela TV etde laradio. De

plus, la valeur des inventaires publicitaires sur le

display , _,. . O £ I o
progresse moins V|te que le reste du secteur

(environ +10% par an sur 2020 -2022, contre 35%

pour le retail media et +65% pour le streaming

vidéo/musical) %, tandis que les capacités de

négociation de ces acteurs, fragmentés, restent

faibles par rapport aux plateformes internationales.

Par ailleurs, comme pour la radio, un scénario
' ﬂ— y 5 N o . ~ ' ~ * ) J - - - o B - + ' ~ . ‘ ' o ~ 3 - . ’ ~ s ‘
grande distribution a la télévision , est con3|dere

par ses acteurs comme un risque majeur de fuite

L AN T 2 .., BPUb/2022 |t _ " "% Analyssl PMP Strategy
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A 2030, le désintérét croissant du format papier couplé aux difficultés
des éditeurs de presse a monétiser leur audience numeérique continuent
de faire chuter les recettes publicitaires

Apres une forte baisse entre 2012 et 2022 ( - 5,4% par an en moyenne), les recettes publicitaires de la
presse continuent de décro  ftre et devraient perdre un tiers de leur valeur a 2030. La croissance des
recettes numériques devrait néanmoins se poursuivre et permettre de ralentir cette baisse. Le numérique

atteindra  environ 30% des recettes publicitaires de la presse en 2030.

Evolution des recettes publicitaires nettes de la presse | 2012-2030, mds€

@ 2012-2022 - {-s4%% 2022-2030
AN e
i Nouveau perimetre | Hypothéses prospectives
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Sources: IREP, Analyse PMP Strategy
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5.2.4. La publicité au cinéma limitant la fréquentation (crise des gilets jaunes en
2018 par exemple) et les stratégies des exploitants

deépendant e de la reprise des (rénovation des salles  avec des technologies de
entrées ensalle s L. . A . . création de multiplexes A
C R LA, A T
o o combinée a des politiques marketing et
Le cinéma en salle s a une place particuliere dans . . . . . N
- o o commerciales offensives via la réservation a
la chaine de la création audiovisuelle. Il est non . s .
. o ) distance, les programmes de fidélite, etc.) qui
seulement la premiére fenétre de diffusion des films . . . , .
- leur sortie. mais il contribue &aalement a leur permettent de maintenir | e niveau de fréquentation.
a.‘ o 9 | Le cinéma a connu une forte chute durant le COVID,
financement via la taxe sur les entrées en salle s .
o ; en lien avec la fermeture des salles et la
(TSA_) q’w alimente le fonds de s_outlt.an du CNC. concurrence accrue des plateformes de SVOD . La
Le cinéma est un lieu de divertissement et de . . N . .
] ) fréquentation  opére depuis un rattrapage, qui
cu,ltu.re. Pour le public, il est donc largement contnueen2023 (s I1s " " o a
plébiscité par les annonceurs du secteur de la une croissance de  18,%%6 vs. 2022)% _ A° .
culture et des loisirs  (43% des investissements en . o - o :
_ i ) salle reste néanmoins globalement valable et la
2022)%. Par ailleurs, il procure au public une fréquentation devrait atteindre des niveaux
. - oA A quentation  devrait.  at d
B .1 \ . - . --,i N o “ + \ ° PN pl‘oches‘de ceux pré _l° o T o ‘_o. . . P
particuliere Selon Médiamétrie, le taux de 2025
A e T a. . s ’o * Les recettes publicitaires ént redémarré plus
de 75%, contre 18% en TV par exemple °’. Il est donc . . . .
RS lentement que la fréquentation , mais devraient
un support de notoriété intéressant,  dont les spots retrouver également leur niveau pré - COVID. Les
haut - de - gamme oL LT A AT, q -~ .
C|nematograph|que) sont d'ﬁlci lement particulier depuis ce média vers le numérique dans
substituables Al .. . Il estmotamment . . . - , '
o ) ’ ) les prochaines années. . . .,
valorisé par certains secteurs comme le tourisme - N o
] T ) N les recettes publicitaires du cinéma en salle S
restauration (10%), les institutions financiéres (9%) N
) ST seront stables, aprés leur rattrapage , tout comme
les services (8%) ou la distribution (6%) % Il peut . .
i R o o la fréquentation.
également étre utilisé pour de la publicité locale ,
notamment dans les aires géographiques o
attenantes. 96 millions € de recettes

Des recettes publicitaires estimees a 2030

corrélées a la fréquentation T e s A
Les recettes publicitaires sont tres fortement liées

a la fréquentation des salles, car la publicité au

cinéma se fait majoritairement sous forme de pré -

Roll. Le coefficient de corrélation observé sur la
période 2012 - 2022 estde 0,97.

La fréquentation en cinéma oscille  depuis
s e U A s s K
et environ 215 millions pour les meilleures années, 1
desvariaionsqui . S, , . " ., . .. ,. T .7, r—xTa 5o 1 1 T &

A_ . .. . (les meillelres années en termes de % < < x = 22T o=
fréquentation sont souvent liées a la sortie de ’ o . -
certains  blockbusters ~ américains ou comédies ::' ,A‘ Tt T T T ‘,"ﬂ‘ AR
francaises a succes), des conditions o Lo T e
météorologiques ou des événements particuliers i ’ F o R
% Données Kantar pour | A, . 2022 % Données Kantar pour | A, 2022
97 Médiamétrie, 2022 % CNC, Fréquentation 3 premiers trimestres 2023
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A partir de 2025, les recettes du cinéma devraient retrouver des niveaux
pré - COVID, en lien avec la reprise progressive de la frequentation en
salle s

La fréquentation en salle s, apres avoir été fortement  dégradée par les fermetures lors de la crise COVID
o, S s ~ -crise, aveg un ‘retour progeessif des Francais dans les salles

obscures. Les recettes publicitaires du cinéma, largement corrélées a la fréquentation, devraient suivre

la méme tendance sur les prochaines années.

Evolution des recettes publicitaires nettes du cinéma | 2012-2030, m€

‘‘‘‘‘

@ 2012-2022 / +5,3% % 2022-2030 ~

paran ‘. pparan :'
. .
““'-n._ﬂ'

| Hypothéses prospectives

64
millions€
® ¥ L ©
o o o o
N o™~ (9] N

A

2028
2029%e —

2021

2020 —

= - 8§ 8 ¢ 8 &2 g
I~ QL 2 9 Ol & a4 o o O ®
N EE Nl o o o o O o
N 4 & N 9« N
Sources: IREP, Analyse PMP Strategy
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525 Lacommunication extérieure baisser les prix pour maintenir un bon niveau de

o . compeétitivité.
en transition numerique Le COVID a en revanche durement touché la
communication extérieur e (-33% de recettes en
. . . x ox |.,-| *ﬂl J‘.. ‘4‘_ . .
La communication extéerieure COVID. On estime un retour a un niveau pré - crise en
conserve un role complémentaire 2024.
dans le mix média des -
Les panneaux Sse numerise nt et
annonceurs )
font débat
= ‘ + . n ﬂA' - PER . B ©° " T ~ ' ~ m .- ’ J J - ° m J ’ ' n B ' B o ‘ A . ~ .- ” n ‘
communication extérieure a un position.n?m.ent A 2030, la numérisation des panneaux constitue le
un'quje. Avec_ .se's propres supports pUbI'C'ta'resj’ ce principal levier de croissance pour les acteurs de
média de mobilité et de.contexte est ancré dans la communication extérieure. Le DOOH (« Digital
le quotidien de la population et ce » dans tous les out - of-home » qui désigne la p ublicité extérieure
territoires. Il assure un revenu aux parties prenantes sur écran numérique ) est considéré comme le
locales et participe donc a leur développement dernier (celui au plus large format) de la suite
économique . ,

AA"  formés par le téléphone, la tablette, le PC

et le téléviseur. ° | , . A opportunjté poufilles
afficheurs de proposer aux annonceurs une offre
pro‘grammatique avec du ciblage  géographique

Pour les annonceurs, la communication extérieur e
joue un réle complémentaire aux autres supports
publicitaires dans le mix média, les investissements
qui lui sont dédiés font donc L, oAl J

_ - S +  c et ce sans utlisation de données personnelles.
Les annonceurs vy v0|er_1t souvent un média Cette offre nécessite toutefois ' A",
performant, avec une capacité de toucher en local , investissements
les annonceurs locaux représentant 90% du volume
‘ H s:ln t = = [ , , i t mor T X X

o= ek oo AR o2~ e -« +l@ pénétration - de- 'cAétte technologie reste

A L R A . la A néanmoing limitée en-France A--, etesﬁmé\eaenviron
communication extérieure B est notamment clé 5% du parc en 2022, en comparaison a 70% au
_pour _Ia culture et les loisirs ( 18% d-e leurs Royaume - Uni, 60% aux Etats - Unis, ou plus de 30%
investissements bruts )% pour promouvoir les

) en Allemagne, notamment en milieu ouvert. Parmi
spectacles, événements, sorties culturelles, etc. Les . ” . . )

- 4+ o - = 5

autres secteurs clés sont les services, la distribution, écologique inquiete les collectivités locales. Par
] y = ‘ X
A, R v RS L < ailleurs, le s contrats de long -terme avec ces

o _ ) ) collectivités limitent les opportunités de transition.
La communication extérieure a su maintenir son

ca B L A S A T Léﬁ‘extéribdr,,n‘otamment
affichant une légére croissance entre 2012 et 2019 AT IR A, 'Pour _ses '
(+16% de croissance annuelle  moyenne), détracteurs , il est considéré comme inesthétique
notamment favorisée par les recettes des écrans et polluant  (forts impacts environnementaux ). De
numeériques (+22% de croissance annuele ce fait, de nombreuses villes en France, notamment
moyenne sur la méme période )01 Comm e pour les PR T .= - -
autres média s, la concurrence des supports - , R
numeriques (moteurs  de recherche, réseaux de revenus pour les collectivités, puisque les
sociaux, etc. ) a forcé ses principaux acteurs a o ' I L A R o
la valeur , entre les afficheurs et les parties
prenantes (aéroports, s ociétés de transports,
'|,2mdS€ de recettes en 2022 centres commerciaux, collectivités, etc.).
Par ailleurs, plusieurs études ont tenté de démontrer
+1,4% CAGR 2012-2019 e ST, T .
10 |nvestissements bruts, Données Kantar pour A, ;2022 11REP, 20122019
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communication extérieur e était, en comparaison
a' A‘ , . média s (notamment numériques ), plus

modéré e.

A 2030, la numérisation du parc devrait
néanmoins se poursuivre, avec de nouvelles villes
et collectivitts amené es a passer le pas du
numérique . Cette numérisation permettra de
prolonger la croissance lente des recettes
publicitaires (+0,5% par an en moyenne) 102 avec
une incertitude néanmoins sur les politiques locales
e - s o
numeériques

La commun ication extérieure bénéficie
également ' A .. . quilui permettront de
maintenir ses recettes publicitaires nettes a 2030,

comme la proximité de certains inventaires a des
L Aa dararitie _pour les annonceurs  de
ne pas étre associé  a du contenu ( brand safety 1%

ou un contexte néfaste pour leur marque (brand

suitability 4~ _  _ A‘ A, " edia plahning ', .

temporel et spatial via une étude plus fine de

. A° .’ "(Mabimétrie).

12 Apalyse PMP Strategy 1041 a brand suitability  désigne les pratiques de restriction du cadre

03| g brand safety désigne les pratiques permettant & un annonceur oo T T T e T T,
’ ar ! ot T ' T TOA T T R =

L P s . o PN S e em J = as—sa s R A - 4 e 2 4 o ¥

ne portant pas préjudice a sa marque
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La communication extérieure se releve du COVID et devrait afficher une

= ‘ t 1

A :

o - . N . - . . + N N

sur le numérique
Les recettes publicitaires de
A ‘ 13

J - . o N .- J . n . - PO +

la communication extérieure

S nurhériques

a des niveaux pré

portées par sa transition’

“x Cox el e -

J > . o r—-r s

Fuoo 0o

ﬂ IR

, en croissance avant la crise du COVID, étaient

T . A

- COVID attendu en 2024, et avec une pénétration numérique du parc francais amenée

Libereé

positive impact

aaugmenter, lacommunication  extérieure devraitvoir ses recettes augmenter trés légérement (+ 1,% par
an en moyenne  sur la période 2022 -2030).
= ’ t (] e 1y & "Moo ‘ =
” 5 - 1 9 ) - + N . . N N ) ) N . Ji 1 - o T o + N 4=\ O on N1
x I sxx|I €71 m
I I x I osxxl x x . X | oxex | ¢
\ N A g
1 J -
1 n J - J - 5
1
1
1
1
I
I
| I
I
| I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
1
1
I
I
I
I
I
I
I
1
I
1
1
1
1
1
1
1
I
I
I
I
I
I
I
I
1
1
1
1
1
1
(%] (%] (%) %) %) %] (%) (7] 52 x o : o — — - - - - =
= = — — = — _ = I x 7 x x 7 x x 7 x 7 (T4
< x x x x < x x ) x x : = — — — - — — —
x x < x o3 < x <
T R Y
) - !"1‘ T ‘ - - ) o ‘ o -
Evolution du marché de la communication et impact sur le EN N
55 financement des médias par la publicité glEhil.'gTCEl?LETURE ‘ Arc '.' PmPSTeregy

Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés

om

Egulié
Fraternicé

-



52.6. Lemoteur de recherche . un effet grandement  corrélés a leur présence en ligne et
CAL L VAL A

incontournable du mix media 2020 et 2021 sur la progression du e - commerce (+15%

de croissance annuelle entre 2020 et 2022 %) ajoué un

réle essentiel dans le rebond de s investissements en
Les moteurs de recherche restent

search .
indispensables pOUf |eS A titre de comparaison, le marché américain affiche
des taux de croissance annuels des investissements
annonceurs sur les moteurs de recherche plus élevés : +15,3% en
moyenne entre 2012 et 2022, avec une dynamique
néanmoins similaire a la plupart des pays européens
Pour tout site internet, la présence sur les moteurs de et & la France surles trois derniéres années
recherche est indispensable pour générer du trafic Les grandes agences média  anticipent une
<A, .7 Tdu référencement | " R N croissance °plus limitée en Amériqgue du Nord
en search 105: N '-ﬁ -0 . . & N ’ (Canada et-Etats --Unis) sur_‘ce média a +5% entre
et At L, .. o 2§|et2028 aprés une croissance estimée a +7% en
information . Leretour sur investissement des moteurs 2023, 110

de recherche estenoutre facilement mesurable. De ce
fait, le search joue un role devenu essentiel dans le
mix média numérique des annonceurs.

Un marché monopolistique

Le search est un média financiérement  accessible . concurrencé par de nouvelles
Les investissements proviennent donc non seulement )
des grands annonceurs, mais également des plus prathueS
petits , comme les annonceurs locaux qui investissent
peu dans les média s traditionnels (radios locales, . L . ,ersituation de quasi - monopole
communication extérieure ou presse quotidienne sur le marché des moteurs de recherche , Google
régionale notamment) . En 2022, ils sont 14 000 (90% de parts de marché en France 1Y induit une
annonceurs a dépenser plus de 2 11l m relation de forte dépendance pour | A, LT L.
mensuellementen  search 10¢, acteurs de la cha Tne de valeur . Ses stratégies, et
notamment  son positionnement en termes de prix,
« Le search est le méd,‘a avec le imposent des changements majeurs pour le marché.
~ . ~
rO’e le Plus ’mportant apres la Le mix média des annonceurs sur le numérique
TV » évoluevers ' A . référencemerit _ .
o Le référencement direct au sein des sites
Agence média commercgants, communément appelé le retail
. - media 3 permet de  A', ,  _ . .
o - T A, oL, L moteurde, - propriétaire Ades sites. Les consommateurs, Ie plus

recherche affiche une forte croissance de +5,3% par
an entre 2012 et 2019, portée notamment par la
progression du e -commerce (+12,6%de croissance
annuelle sur la méme période %),

souvent inscrits et connectés sur leurs comptes
clients, effectuent directement leurs recherches sur
ces sites. Ces sites, et notamment  les grandes places

de marché (Amazon, Cdiscount , etc.) disposent alors
4, ., . ,. _ ,  _donhée sde comportement client

Alors que 1 crise du  COVID a mis . A ir'nportar;te et exploitable & partir de laquelle ils

cette croissance en2020,lemédia * A, A " ' 7 A, -développent  des o A, T ar

effetrattrapage  etcro itde +17% entre 2020 et 2022. Les
besoins en référencement des annonceurs sont en

référencement sur leurs moteurs de recherche
internes auprés des vendeurs et annonceurs. Ces

105 | ¢ search | T - ’ ' ... .7 .  EEVAD,BIian du e - commerge en Francé , 2020- 2022

positionner favorablement un contenu numérique (offre app, S|te 10GroupM , 2023

internet, etc.) sur les pages des moteurs de recherche relatives a Statcounter, Février 2023

des requétes 12| e retail media  désigne la pratique de sites commer(;ants a fort

6 |REP/France Pub/Kantar, BUMP, 2022 AT Y, S
107 RI/Oliver Wyman/UDECAM, ~ ' . . ‘. _ "-Pub, 2012 20194 - publicitaires ciblés via leur donnée propnetalre

18 FEVAD,Bilan du e - commerce en France , 2012 2019
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nouvelles pratigues  devraient orienter une part des
investissements des annonceurs en search vers ces
sites fermés. La fin des cookies tiers sur Chrome
annoncée par Google pour 2024 favorise en outre les
environnements logués , dans lesquels une large
quantité  de donnée s est accessible car le
consommateur est connecté a son compte client et
affiche généralement un engagement plus fort que
dans un environnement ouvert

A 2030, le moteur de recherche devrait conserver sa
place de média numérique incontournable pour les
annonceurs. En lien avec la croissance poursuivi e des
usages  numeériques et du e -commerce, les
investissements en search  (hors retail media)
devraient continue rde croitre, a unrythme néanmoins
légerement  moins soutenu que sur la période
précédente.

4,8 milliards € de recettes
estimées d 2030

Entre +5 et +6% de
croissance annuelle moyenne sur
la période 2022-2030, soit environ
+55% & 2030 de recettes vs.
2022
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Le search reste le média incontournable sur le numérique pour les
entreprises de toute taille, et devrait poursuivre sa croissance continue

depuis 2012

Les recettes publicitaires du ~ search ont doublé entre 2012 et 2019. Notamment portée s par la progression

du e - commerce, ces recettes devraient continuer leur progression a 2030, avec une croissance anticipée

entre + 5 et +6% par an.

Evolution des recettes publicitaires nettes du search | 2012-2030, mds€

‘‘‘‘‘

d ~
@ 2012-2022 {' +5,4% %\ 2022-2030
I T

aran aran g
, s
-, 5
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| 4,8
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S 2 22 e 52288585 8838 828 8 8
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Sources : Observatoire de I'E-Pub (SRI), analyse PMP Strategy
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527. Le display , une croissance Google ), pour proposer les inventaires publicitaires

optimaux aux annonceurs selon leur besoin et le
portée par les formats vidéo LT Loa . L
et audio 4d. .t " _Cette* chaine de valeur
programmatique permet aux annonceurs de
piloter leurs messages publicitaires en temps réel
Le display '*estle média et AL LT LTl Lo L AT
numé”que hlStO”que du Toutefois, | a publicité en display peut également
marketing affinitaire 3 étre contextuelle ,* A_-a-! 7. . . hesde base,
pas sur des données utilisateurs mais uniguement
sur le contexte ' A‘ 7 'dans lequel elle est

Les espaces publicitaires en ligne sont utilisés par

. . insérée . Cette pratique ’ s .. " A'se ,

les annonceurs pour cibler des audiences . R .

o développe de plus en plus largement, At . L
spécifigues et provoquer des  comportements .
Lo . A . o les acteurs , notamment les agences médias, sont

A X . .. ., comprend, plusieurs L, o .

. . limités dans leur utilisation du programmatique
formats : classiques (banniéres, bandeaux, pop - . . oA aq L, oA -
J + ’ 5 .

ups sur les sites , etc.), vidéos, et audios , ainsi que
les opérations spéciales 14 |l est considéré par les
annonceurs comme un format a fort retour sur
investissement ( ROJ).

profils compétents) et ont parfois recours a de la
sous - traitance ( adtechs ). La fin des cookie s tiers
devrai t en outre accroitre la difficultéd A *
donnée et pourrait donc favoriser ce modéle.

Le display repose principalement  sur le principe

deciblage © ' .. .. ', . @& ... .+, 3dontladynamique repose surle
publicité la plus affinitaire possible (selon ses développement des formats

préférences, habitudes de consommation , son

s T, ete)etainsic . avidéeo etraudio

améliorer la performance de Sas e Ty e

Pour ce format, la donnée utilisateur est donc une Le display est un média a plusieurs vitesses e
ressource clé . Les données sont collectées par les display classique (banniéres, bandeaux , etc.) est
acteurs au contact des comportements le format le plus mature et montre des signes
utilisateurs, comme Google  ou les sites en propre . récents de ralentissement (-3,6% de croissance
Puis, elles sont utlisées par des services annuelle moyenne entre 2016 et 2022 )15
publicitaires intermédiaires (notamment ceux de notamment liés au transfert vers de nouveaux

Evolution de la part des recettes display par type de format en base 100 | 2016-2030, %

| Hypothéses
| prospectives

© ™~ 0 o)) o

N ™ N N [52)

o =} o o o

3 N I3 I3 I3

Il Classique [l Vidéo Audio OPS

3L e display désigne un espace publicitaire de type graphique, ... Y. . .. -anmireuhdispositd . . A .. ,°
vidéo ou audio, vendu sur un support numérique. LA, S <
H4Une opération spéciale  désigne un dispositif de marque sur 15gRI/Oliver Wyman/UDECAM, = * . | ‘. _ "-Pub, 2012 2022 -

Evolution du marché de la communication et impact sur le EX

59 financement des médias par la publicité EIEHII.E-I(-:-EURLETURE ‘ A‘rcom ‘ '.' PMP S1‘ra1'egy

Confidentiel b 2024 PMP Strategy Tous droits réservés et positive impact

Fraternité
































































































