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LE MARCHE DE LA PUBLICITE DIGITALE EST
EN CROISSANCE SOUTENUE AU S1 2018



La croissance du marché de la publicité digitale

reste soutenue au premier semestre 2018

Evolution annuelle du marché de la publicité digitale* en France

(en millions €)
+15,5%

+9,8%** ,’
+6,1% ,

S1 2015 S1 2016 S1 2017 S1 2018

*A partir de l'édition 2017, lobservatoire de Ue-pub inclut (rétrospectivement) un périmétre plus large sur les comparateurs : banque/assurance, télécommunications,

énergie, etc. en plus des comparateurs shopping et voyage déja considérés

Le calcul du marché total online prend en compte la déduplication des canaux, et une mise a jour des hypothéses de déduplication sur les années 2015, 2016 et 2017
**Taux de croissance constaté au S1 2017 sur l'ancien périmétre

Le périmetre inclut les segments suivants : Search, Display, Local, Affiliation, Emailing, Comparateurs, Mobile

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, CPA, Informations publiques




Au S1 2018, le digital renforce sa position, notamment au
détriment de la presse et des annuaires
Evolution annuelle du marché de la publicité en France

(en part d’investissement dans les médias*)

34.5%

27.5% 27.4%

'
18.4% I

16.2%

S12017 S12018 S12017 S12018 S12017 S12018 S12017 S12018 S12017 S12018 S12017 S12018
Digital ™V Presse Affichage Radio Annuaire

Sources : SRI-IREP chiffres 2017 et T1 2018, analyse et estimations PwC, CPA
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
* Médias : TV, radio, presse, affichage, digital, annuaire



La tres forte croissance du display « social » et la bonne
dynamique du search contribuent a la croissance du marché

Mix média publicité digitale en France (m€)
+ 8,5% + 61,8% + 6% + 6%

A

A A A

S1 2017 S1 2018 S1 2017 S1 2018 S1 2017 S12018 S1 2017 S1 2018
Search Display Social* Display hors Social* Autres leviers**

Partdans le

marché digital™ * 47% 20% 17% 16%

]L dzxpluu inclut ici tous les formats, tous les devices et tous les modes de commercialisation

‘Affiliation, e-mailing, comparateurs. search et display incluent la publicité locale.

“**Le calcul du poids dans le marché total online prend en compte la déduplication des canaux et la mise a jour des périmétres sur le S1 2017

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis. 7
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, CPA, Informations publiques




LE SEARCH, GRACE AU MOBILE, ET LES
AUTRES LEVIERS SONT EN CROISSANCE



Le marché du search croit de 9% au S1 2018,
porté par la croissance du mobile

O @

-7%
539
50%
+8,5% Desktop

+ 31%

>

Mobile

Search (S1 2018, m€) Répartitior(l Ssearclé desfl;)top/ mobile
12018, m:

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.



Les autres leviers sont en croissance
de 6% au S1 2018

Autres leviers” 366 M€ + 6%

+ 6,6%

A

+ 7%

A

+ 2,5%

Affiliation™ Comparateurs * Emailing

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, CPA, Informations publiques

*A partir de Uédition 2017, lobservatoire de l'e-pub inclut (rétrospectivement) un périmetre plus large sur les comparateurs :

banque/assurance, télécommunications, énergie, etc. en plus des comparateurs shopping et voyage déja considérés

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis. 10
“* Sociétés membres du CPA



LE DISPLAY DOPE PAR LES
RESEAUX SOCIAUX

11



Segmentation du marché publicitaire display

@ Classique Desktop

Réseaux sociaux Programmathue

Vidéos o
obile

Hors réseaux Non- l
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Rappel de définition retenue pour I'Observatoire

Définition des
réseaux sociaux
Ensemble de sites web et mobiles permettant a leurs
utilisateurs de se constituer un réseau de connaissances
via des outils et interfaces d’interaction, de présentation
‘ et de communication.

Dans le cadre de l'étude, YouTube n’est pas considéré
comme un réseau social. Notre définition exclut 'owned
media* et 'earned media**.

Owned : page ou compte institutionnel sur le réseau social
Earned : influenceurs et relais de la marque sur les réseaux sociaux 13
Sources : PwC



La croissance du display est principalement
dopée par celle des réseaux sociaux

Evolution annuelle du marché du
display digital en France (m€)

875

pad Poids S 8
1‘29,9% olas S1 201
673
08 47%
w6% T
385
Hors réseaux
sociaux
467 %
& 288 7 537
Réseaux
Sociaux*
S1 2017 S1 2018

Réseaux sociaux, tous formats, tous devices et tous moyens de commercialisation (hors YouTube)

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques

+29,9%

de croissance du display en France
au S1 2018 par rapport au S1 2017

+61,8%

de croissance du social en France
au S1 2018 par rapport au S1 2017
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LA CROISSANCE DU DISPLAY
PORTEE PAR LA VIDEO
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m,a bonne dynamique du classique et de la vidéo se poursuit
au S1 2018 et participe a la croissance du display

Montant des investissements display par format (m€) et poids des formats dans le total display en France (%)

G23:3%
i G152

360

357

248

64 71

4.4 4.8

S1 2017 S1 2018 S1 2017 S1 2018 S1 2017 S1 2018 S1 2017 S1 2018

@ Classique* Vidéo** @ OPS @ Audio***

Part des formats 50% 41% 8% 0,5%

“Le « Display Classique » inclut les formats banniéres, les formats standards IAB et les formats natifs dont les plateformes de recommandation et le « Display Social », hors Vidéo - toutes commercialisations / tous devices

“*les formats video incluent instream & outstream - toutes commercialisations / tous devices

***[’Audio Digital inclut web radio, assistants vocaux, podcasts (téléchargement ou streaming) - toutes commercialisations / tous devices

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis. 16
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques



La croissance du display est largement portée par

@ la vidéo, notamment sur les réseaux sociaux
Evolution des investissements display hors Evolution des investissements display
réseaux sociaux, hors opérations spéciales (m€) sur les réseaux sociaux (m€)
466
321 -+5,1%" 337 Poids S1 2018 P Poids S1 2018
+61,8%
/
288
- -3.7% » 43% 64%
~
Classique et audio +,41 5 %

v Classique
+12,0%  BBLR! 57% / 36%
(1)
Vidéo +1/1 7,2%
Vidéo
S1 2017 S1 2018 S1 2017* S1 2018

* Une révision de périmétre a été opérée sur la vidéo au St 2017
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques 17



La vidéo devient majoritairement outstream
sous Pimpulsion des réseaux sociaux

Evolution des investissements en vidéo* Evolution des investissements en vidéo* outstream,
instream vs. outstream (m€) poids des réseaux sociaux (m€)

360 )
v Poids S1 2018

248 175 49%
185 Poids S1 2018

_+13,5%

4 18
Vidéo 1 +06.7% o
Instream o4 /9 7 10%
»
Hors réseaux +6.2%
/ 185 51% sociaux 1 - 370
. +96,7% el 90%
Vidéo / 5770 @ 117,5%
Outstream 94 / f
Réseaux
Sociaux*

* ¥
S1 2017 S1 2018 S1 2017 S1 2018

“Tous devices, toutes commercialisations,

“* Une révision de périmétre a été opérée sur la vidéo au S1 2017

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis. 18
YouTube n’est pas comptabilisé comme un réseau social

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques



L’IPTV connait une croissance de
o . e,
@ 10% de son activité au S1 2018

Evolution des investissements display IPTV en France (m€)

S12016 +32% S12017 . 4 S12018

+10%

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des
arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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Le mobile est devenu le

premier device de la vidéo

Evolution des investissements publicitaires en display vidéo (m€)

360 Poids S1 2018

43%

8%

49%

S1 2017 S1 2018

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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LE PROGRAMMATIQUE
CONTINUE SA PROGRESSION

21



Rappel de définition retenue pour I'Observatoire

Définition du
programmatique

Inventaires vendus via une mise en relation
automatique entre acheteurs et vendeurs. Y sont inclus
‘ tous les modeles de ventes automatisés : garanti / non

garanti, prix fixe/RTB, Private Market Places/ encheres
ouvertes, self-served plateform/ Trading Desk.
Les réseaux sociaux sont aussi considérés comme des
ventes en programmatique.

22



Modes
d’achat

&

Le programmatique poursuit sa croissance,
et représente 2/3 du display

Evolution des volumes d’achat et part de ’achat programmatique*
en France dans le total display (m€)

66%

Part de I’achat o
programmatique 57%
dans le total display
48%

i 38%

Volume d’achat en |

programmatique
- — >
S1 2015 S12016 S1 2017 . S12018

*Tous devices, tous formats

[0)
+42% +40% +50%

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties

du fait des arrondis.

23



Modes Hors réseaux sociaux, le programmatique est
d’achat en croissance et atteint 46% des achats

@ Evolution des volumes d’achat et part de ’achat programmatique*
en France dans le total display (m€) Hors social™ " +25, 3%
[ Hors social™ 46%
o Total
Hors social 39% 66% display
Part de 'achat | o 57% @ Lotal
programmatique Hors social** 32/0 dlSplay
Total
48% .
21% display
o Total
! 38%  display
Volume d’achat en |
programmatique
- >
S1 2015 S1 2016 S1 2017 S1 2018

*Tous devices, tous formats

**Part du programmatique hors réseaux sociaux, hors opérations spéciales

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties

du fait des arrondis. 24
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques



Modes Les réseaux sociaux génerent la majeure
d’achat partie de la croissance du programmatique

&

Evolution des investissements programmatiques*
dans le display (m€)

/v 576 Poids S1 2018
0,

/+5OA 2%
X 156

Hors réseaux 125
sociaux

73%

420

>

Réseaux
Sociaux*
S1 2017 S1 2018
“Tous devices, tous formats
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des
parties du fait des arrondis. 25

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques



Modes Hors réseaux sociaux, les investissements
d’achat poursuivent leur transfert vers le programmatique

Evolution des investissements display hors réseaux sociaux,
hors opérations spéciales (m€)

321 -+5,1%"” 337 Poids S1 2018

- )
-7,8% 4 181 54%
197
Non-
programmatique
)
& »253% [ 46%
Programmatique
S1 2017 S1 2018

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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Modes
d’achat

Evolution des investissements hors réseaux sociaux
en classique+audio* par mode d’achat (m€)

©

Poids S1 2018
150  "-3,7%»> 144
Non- 72 h -11,1% - 64 44%
programmatique

56%

® K
- +3,1% >

Programmatique

S1 2017 S1 2018

Hors réseaux sociaux, le programmatique
croit dans tous les formats

Evolution des investissements hors réseaux
sociaux en vidéo par mode d’achat (m€)

193

171 +12,7% 4 Poids S1 2018
- ’
117
104 52% 60%
Non-
programmatique
/ 76
+61,3% 40%
& KN
Programmatique

S1 2017 S1 2018

*Le « Display Classique » inclut les formats banniéres, les formats standards IAB et les formats natifs dont les plateformes de recommandation et le « Display Social », hors Vidéo

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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LA CROISSANCE DU MOBILE
TOUJOURS SOUTENUE

28



: La part du mobile rattrape celle du desktop
dans les investissements search et display

Split des dépenses display et search par device (m€) Usages

1925
*  24% des visites de sites se font depuis
1642 .
un environnement desktop*

1458 + Les francais passent 1th32 par jour sur
internet dont 36% sur ordinateur**

*  76% des visites de sites se font désormais
sur mobile*

+ Les francais passent 1h32 par jour sur
internet dont 64% sur les écrans

mobiles**
[0)
29%
S12016 S1 2017 S1 2018
P7 ise en compte du desktop et du mobile (smartphone et tablette) pour le search et le display hors IPTV
iamétrie, Audience Internet Global, Mai 2018;
lédiamétrie et Mediametrie//NetRatings — Audience Internet Global — France — Mai 2018 — Base : 2 ans et plus
les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis. 29

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM,



La croissance du mobile se poursuit au
.
@ S1 2018, notamment sur le display

Evolution des investissements mobile en search et en display (m€)

9 8 4 Poids des investissements S12017vs S1 2018 (%)
~ mobiles (%)

690 |
Search |
M€ 9 +31%
424 Search S 55% | 31%
412M€ - I
Search I
236M€ . Display !
Display D21splay 444M€ 45% | +60%
77M€ |
189M€ . [
— >
S12016 S1 2017 v S12018
+63%

+43%

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques



Devices

Le mobile tire la croissance du display,
dans lequel il a dépassé le desktop

Evolution des investissements display par devices (m€)

v 875 Poids S1 2018

/+2999%
673
, 403 46%
-+8,8%
Desktop 371 3%
@ _+10,3%"
IPTV / 51%
@ +60%
/S
Mobile
S1 2017 S1 2018

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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Les réseaux sociaux représentent dorénavant

plus de 80% des investissements sur mobile

Evolution des investissements display sur mobile* (m€)

®

444 Poids S1 2018

73 17%

277 +15%

371 83%

Hors réseaux
sociaux

&>

Réseaux
Sociaux

S1 2017 S1 2018

* Smartphone et tablettes

Le « Display Classique » inclut les formats banniéres, les formats standards IAB et les formats natifs dont les plateformes de recommandation et le « Display Social », hors Vidéo
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.

Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques

32



Devices

Les usages tirent les investissements hors
réseaux sociaux vers le cross-device

Evolution des investissements display
hors réseaux sociaux par devices (m€)

- 408 Poids S1 2018

9 () o
296 —+3,8% ¥ 307 75%
Desktop
B %
[0)
o +10,3% 28 7
IPTV — v
9 18%
+15% 73 °
~
ile*
Mobile S1 2017 S12018
* Smartphone et tablettes
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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SYNTHESE DU DISPLAY
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Répartition du display
par modes d’achats (m€)

Non
programmatique Programmatique

Hors social
+25,3%

* Mobile = smartphones et tablettes

Synthése du marché de la publicité
digitale display en France

Répartition du display Répartition du display par
par formats (m€) devices (m€)

Audio Vidéo IPTV Mobile*

+45°/:’ ‘ +60°/:’

Classique

Hors social
+15%

Hors social
+12,9%

OPS Desktop

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques

Poids du social dans le
display (m€)

Social

Hors social
+6%

35



CONCLUSION
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Le search et les réseaux sociaux représentent
79% du marché display et search réunis

Répartition des investissements entre Search + Display réseaux sociaux et
Display hors réseaux sociaux, et part dans le total* (m€, %)

+13,8%

1282
+10%

77%

+20,5%

Sur le mobile,
la part du Search
+ display réseaux
sociaux est de

93%

+5,9%

S1 2016 S1 2017

@ + @ Search + display réseaux sociaux

*Marché digital, hors autres leviers
Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques

S1 2018

Display hors réseaux sociaux
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Le search et les réseaux sociaux contribuent pour la
quasi-totalité de la croissance du marché

Contribution a la croissance Contribution a la croissance
Search + Display S1 2017 (%) Search + Display S1 2018 (%)

ORI LORG

Search + Display hors Search + Display hors
réseaux réseaux réseaux réseaux
sociaux sociaux sociaux sociaux

S1 2017 S1 2018

Note : les totaux ou taux de croissance peuvent quelque peu différer de la somme des parties du fait des arrondis.
Sources : Analyse PwC, déclaratifs SRI et UDECAM, Informations publiques
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