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1. Prévisions
2017 par zone
géographique
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Au global le marché des médias devrait conserver

une croissance stable autour de 5,5% par an

Marché mondial des médias (en Mds €) 20 :QC ill;!m 3

TCAM

2013 — 2017

Prévisions PwC

1800 1676 Total +5,5%
1592
1600 1506
1426
1348
1400 1276 Dé
épenses o
121
1151 4 Consommateurs *2,1%
1200 1 089
1 000 604 620
594
582
800 571

Acces Internet  +14,8%

600
400
200 eyl Publicité +4,6%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

+5,6%

+2,0%

+11,1%

+4,8%
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Quatre zones géographiques se distinguent par
leur croissance et leur taille de marché

Exemples* :
US (+4,8%)
UK (+4,0%)
All (+2,5%)
( i France (+2,4%)

Mature

Total marché

TCAM
2017

1079 Mds €

3,7%

Taille du
marché

*TCAM 2013-2017, (en %)

TCAM 2013 — 2017
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Quatre zones géographiques se distinguent par

leur croissance et leur taille de marché

Exemples* :
US (+4,8%)
UK (+4,0%)
All (+2,5%)
( i France (+2,4%)

Mature

1079 Mds €

3,7%

Total marché
TCAM
2017
Taille du
marché

*TCAM 2013-2017, (en %)

TCAM 2013 — 2017

Exemples :
Brésil (+10,8%)

Russie (+10,1%)
Inde (+13,5%)
Chine (+12%)

Indonésie (+17,1%)
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Quatre zones géographiques se distinguent par

leur croissance et leur taille de marché

Exemples* :
US (+4,8%)
UK (+4,0%)
All (+2,5%)
(j France (+2,4%)

Mature

1079 Mds €

3,7%

Exemples :
Brésil (+10,8%)

Russie (+10,1%)
Inde (+13,5%)
Chine (+12%)
Indonésie (+17,1%)

Total marché
TCAM
2017
Taille du
marché

*TCAM 2013-2017, (en %)

11,2%
Up &
Comers

106 Mds €

TCAM 2013 — 2017

Exemples :
Colombie (+11,4%)

Kenya (+15,7%)
Philippines (+14,8%)
Thailande (+11,3%)
Turquie (+11,4%)
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Quatre zones géographiques se distinguent par

leur croissance et leur taille de marché

Exemples* :
US (+4,8%)
UK (+4,0%)
All (+2,5%)
(j France (+2,4%)

Mature

Exemples :
Brésil (+10,8%)

Russie (+10,1%)
Inde (+13,5%)
Chine (+12%)
Indonésie (+17,1%)

1079 Mds €
2017 3’7%
Taille du
marché 3,1% 11,2%
Slf)w 120 Mds € il 106 Mds € Up &
Growing Comers
Exemples :

Grece (+2,4%)
Pologne (+3,2%)
Suede (+3,0%)
NZ (+3,5%)
*TCAM 2013-2017, (en %)

TCAM 2013 — 2017

Exemples :
Colombie (+11,4%)

Kenya (+15,7%)
Philippines (+14,8%)
Thailande (+11,3%)
Turquie (+11,4%)
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2, Internet et le;
numerique :
principaux

moteurs

croissance -




La croissance des acces a internet dynamise les
dépenses publicitaires et la consommation

Acces internet fixes Acces internet mobile
(TCAM 2013 — 2017) (TCAM 2013 — 2017)

@

() 1,9%

14,0%
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... et par une croissance des abonnements mobiles
qui ne faiblit pas sur Uensemble du marché

Taux de pénétration des acces internet mobiles (% de la population) Evolution
2008 2013 2017 Pénétration
p 24% 60% 83% 2013-2017
5% 25% 52%
6% 24% 51%
12% 45% 72%
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I . .
La France, en revanche, peine a rattraper son
retard dans le mobile vis-a-vis des pays matures

Top 10 du taux de pénétration des acces internet mobiles en 2013 (% de la population)

Corée du
Sud 89%

- 3 France
45%

Japon
86%

Singapour
71%

Hong-Kong
68%

Australie
61%
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La croissance du marché francais a horizon 2017
proviendra uniquement du digital

U

Taille du marché francais* et contribution a la croissance par segment (Md€)

507 Digital : +110% de contribution a Non-digital : -10% de
la croissance contribution a la croissance
/\
_— —
15% 5% -10% 451
i 17% — ’
45 7%
220 [
34%
v
TCAM France
40 7 2013-2017: +2,4%
L I Digital : +15% Non-digital : -0,2%

O T T T T T T T T T l

2013 Pub Internet Edition (B2B Presse (Mag. Cinéma&  Jeuxvidéos Autredigital Non-digital 2017

& B2C) & Quot.) Vidéo

* Excluant les accés internet
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Cette « digitalisation » varie fortement en_fonction
des marchés et du potentiel des offres numériques

Poids du digital par marché 2012-2017 — chiffres France et Monde (%)

O “

/\
80% 1 < S
70% - Total Total
60% -
50% -
40% -
o/
30% 20% 22%
o, -
20% 11% 13%
o N . i B
N m = i N | |
Publicité Quotidiens Edition Magazines Edition Musique Cinéma & Jeux Vidéo Total Total
TV B2B B2C Vidéo France* Monde*

2012 2017

* Excluant les accés internet
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3. Prévisions
2017 par
marcheé




Comme le marché global, la croissance francaise
est essentiellement tirée par la publicité Internet

Taux de croissance annuel moyen 2013-2017 par support média en France et dans le monde

‘_ } France u Monde Différence
Publicité Internet | 10,0% 13,0% -3,0%
Cinéma & Vidéo | 5,0% 3,6% +1,4%
Jeux Vidéo | 4,3% 6,5% -2,2%
Acces Internet | 3,7% 11,1% -7,4%
Edition B2B | 3,0% 2,8% 0,2%
Total France __ 2,4% 5,6% -3,2%
Affichage | 2,3% 4,9% -2,6%
Abonnements et redevances TV | 2,0% 3,8% -1,8%
Publicité TV | 0,8% 5,2% -4,4%
Radio | 0,7% 3,2% -2,5%
Presse Magazine -0,5% ) 0,3% -0,8%
Edition B2C -0,9% ) 0,5% -1,4%
Musique -1,1% ' 1,5% -2,6%
Presse Quotidiens -1,7% ' 0,0% -1,7%
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3.1. Les jeux vidéos




Internet et les plateformes mobiles sont les grands
moteurs de croissance du marché du jeu vidéo

TrcAM Part du mobile et du online dans les dépenses consommateurs de
2013 — 2017 Jeux Vidéo

mobile

@ 2008 2014 2017
o
8,2%

Console

pC
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Les consoles de jeu renouent avec la croissance
grace a Uarrivée des nouvelles générations

TCAM
2013 — 2017
mobile

online
Console
2013 2014 2015 2016 2017
e 2 Consoles
Wii XBOXONE  nouvelle
B ~ra génération

Dépenses mondiales — Jeux sur console (en millions d€)

22 825 01487 22473 23 511 24 280

19 386 20 202

pC
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3.2. La musique




La croissance de Uédition numérique ne compense
pas encore le déclin de Uédition physique

Marché mondial de la musique (Millions d’€)

50 000
40 000
9 30 000
20 000

10 000

42 866

38 832

2008 2009 2010 2011

2012

2013

2014

Marché francais de la musique (Millions d€)

2 500
2 000
( ’ 1500
1000

500

1972 1921 1849

1833

1804

2008 2009 2010

2011

2012

1769

HH%

16%

49%

2013

1745

2014

2015 2016

1727 1714

2015 2016

41 862
24%
57%

2017

1705

23%

55%

2017

TCAM
2013 — 2017

Total +1,5%
m Edition physique -7,0%
Edition numérique +7,5%

m Concerts & festivals +3,1%

TCAM
2013 — 2017

Total -1,1%
m Edition physique -11,2%
Edition numérique +8,4%

m Concerts & festivals +2,1%
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3.3. La presse




| [J [d V.4 L
Contrairement aux idées recues, le marché global
de la presse quotidienne continuera a croitre

Marché global de la presse
quotidienne ($ Md)
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Marché de la presse quotidienne par
zone géographique ($ Md)

As'le P aCifique

¥ Amérique Latine

Asie Pacifique

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Amérique Latine
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L’industrie se transforme progressivement vers un
modele payant

Evolution du mix revenu Quotidiens par pays 2008-2017

'1,5% '2,0% '3’9%
” % -7 +4,9%
31% 37% 28%  -6,9%
6%
55% 43% =

+100%

-4, 0%

2008 2017 2008 2017 2008 2017 2008 2017

£ & O

X% : TCAM 2008-2017 m Diffusion Print  m Diffusion digitale Pub Print  mPub digitale
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3.4. L’édition




| . . .
La pénétration des e-books grand public devrait
progresser rapidement, et la France devrait
progressivement rattraper son retard

Evolution des éditions de
livres grand public (papier
vs. numérique) dans le
monde, en Md $

70

64 65 65 65
60
50
40 53 51 49
30
20
10 5 " 6

2013 2014 2015 2016 2017

B Livres numériques M Livres papier

TCAM

(2013-2017)

+0,4%

_376%

+21,6%

Pénétration des e-books grand
public par pays (2017, en %)
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4. Le segment
publicitaire
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| ° ° °
Une croissance de 4,8% des investissements
publicitaires, portée notamment par Internet

Q Total des dépenses publicitaires dans le monde (en millions €)

2013 2017

Croissance mondiale des dépenses publicitaires par segment (TCAM 2013 — 2017)

Publicité Internet 13,1%
Jeux vidéo 11,9%

Cinéma & Vidéo

vV

Affichage

Total

Radio

Magazines

Quotidiens -0,8%

Annonces -1,5%
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La part d’internet dans les dépenses publicitaires
augmentera de 10 points, mais la télévision
conservera tout de méme sa premieére place

g Dépenses publicitaires mondiales par plateforme (% des dépenses totales)

2012

Autres
Affichage

Magazines
(physique)

Radio

Quotidiens
(physique)

Pub Internet

* Hors online et mobile

2017
Autres
Affichage
Magazines o, 5%
(physique)

Radio Bk

(o)
Quotidiens e

(physique) ' ’

Pub Internet
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Les revenus de la publicité digitale ne seront pas
repris en main par les médias traditionnels

Q Dépenses mondiales en publicité digitale par types d’acteurs

2012 2017

TV TV
Magazines Magazines

Quotidiens

Quotidiens

B2B (Annonces &

B2B (Annonces & Presse spécialisée) Bteyd

Presse spécialisée)

Autres Autres
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Les pays anglo-saxons (USA et UK) porteront la
croissance publicitaire des pays matures

Croissance des investissements publicitaires Monde 2013-2017 par marché

13,7 =
9,9 =is
10,0111
TOTAL TCAM 7,9 .
- * 52 @
2013-2017 131 g 51 ==
41 E=
S LT —_
4)4 raln c\o
< -1,1 Bl
2,0 I I g -2,6 5
1,5 q -3,0 .
ar) 4,2 ==
1,1 £ Q 6,8 ®
2
=

= 0 ) 8
Publicité Internet TV Magazines Quotidiens

* TCAM non corrigés de linflation
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Parmi les différents segments, la publicité mobile
connait la plus forte croissance

Q Dépenses publicité Internet mondiales par segment

Millions d’euros

70 000 -

60 000 -

50 000 -

40 000 -

30 000 -

20 000 -

10 000

TCAM TCAM
2008-2013 2013-2017
Search +16,1% +12,1%
Display +11,5% +10,3%
Mobile +47,9% + 27,0 %
Classified +6,0% +6,5%
Vidéo +34,3% +25,8%
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En France le digital représente 20% des dépenses,
et reste inférieur aux marchés UK, Allemand et US

( ' Part du Digital dans les dépenses plurimédia (dépenses nettes)

40%
-i-UK
35% (e)
All.
30% (e)
30% —A—USA
-=—-FR
24% (e)
; oo
20% | 20% |
;‘; (T

10%

2008 2009 2010 2011 2012 S1 2013

(e) : estimé
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La vidéo, le RTB et le mobile tirent la croissance
du display en France en 2013

O

Le marché francais en 2013, chiffres clés

Une part du search élevée (57%)
Un segment display - hors vidéo — stable
Une croissance forte de la vidéo (+34%)

Un segment mobile en retard par rapport aux autres marchés (6% du
digital)

Une explosion du RTB (+120%) en ligne avec les autres marchés avancés
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Le RTB s'imposera a Uéchelle mondiale comme un
nouveau modele de vente de la publicité digitale

Total des dépenses display en RTB
(en milliards de $)

TCAM 2013-2017 : 41%

AN

25% du display en 2016

AN

Explosion de l'inventaire et du

13,9
10,5
755 , .
nombre d’encheres
5,0
5,0 v Développement RTB premium,
14 vidéo et mobile
0,4 .
- . , , , | v

Propagation aux autres médias ?

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Avec ’émergence du RTB, le marché se structurera
autour de deux grandes logiques

Annonceur
PLANIFICATION TRADING (RTB)

Achat

Audience
contextuel

ciblée

» Marques premiums Audience ciblée

Garantie d’emplacement La meilleure impression

et de diffusion = Non garantie

Dispositifs engageants Data driven

Opérations sur mesure Optimisation en temps réel

Un marché qui permet aujourd’hui a lannonceur de
combiner Uefficacité de ces deux modes d’achat
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La publicité digitale : quelles tendances a horizon
2017 ? (1/2)

Data

v’ Asset stratégique dans le monde RTB
v' Multiplication des projets de Data Management Platform
v' Annonceur : convergence data pub / data CRM
v’ Editeurs/Régies : valorisation des inventaires
v Achat Média : performance accrue de l'achat
programmatique

Mobile

v' Réduction du gap entre audiences et dépenses publicitaires
v’ Portée par 4G, usages sociaux et m-commerce
v' Monétisation des inventaires mobile, destruction de valeur ?
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La publicité digitale : quelles tendances a horizon
20172 (2/2)

Vidéo
v' Report des dépenses branding vers la vidéo

v Extension d’audience pour les annonceurs TV
v Revalorisation des CPM

v Création de contenus vidéos stratégique pour les sites de marque

Acteurs

v Evolution du modéle des Agences médias (Trading, multi-expertise,
conseil)

v Organisation et savoir-faire des régies (RTB, Data Management)

v’ Captation de la valeur liée au RTB ? (Agences ? Régies ? Nouveaux
entrants ?)
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Est-ce vraiment Business as usual ?

1. La modification de I’équilibre entre les acteurs traditionnels et les
nouveaux acteurs s’accélere sur certains secteurs et un nombre
croissant de frontieres disparaissent

2. La structure des marchés Médias traditionnels évolue de maniere
radicale

3. A lintérieur de I’économie numérique, de nouvelles offres
bouleversent les équilibres de marché
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5.1. OTT — Vers une
extension du
domaine de la lutte ?




| [ J
Netflix s’affirme de plus en plus comme un
concurrent des chaines payantes

Evolution du nombre d’abonnés US Fenétre média US
(en ‘000s) (en mois apres Uarrét de Uexploitation salles)
RERUYY 13 Mds d’heures streamées aux US en 2012 35
32% du traffic US downstream en H1 2013
30 000 NETELX 30 -
25 000 25 HBO
20 000 20 -‘EIIIWHME NETFLI

15 000 15
10 000 10 .

5000 5 -

I
O I T T T T T 1 O I T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 Q12013 Premium DVD, Pay-TV  SVoD Network
VoD VoD, PPV TV

Source : ScreenDigest, Netflix, Variety, Sandvine, PwC analysis

Slide 44



Comme le montre le deal signé par Netflix avec
Disney sur les droits premium aux dépends de Starz

“”‘II-IIE
N

uuuu

H =l g
PN epix sky  cmm Y @onsa
. \ N Deutschland
f g ' \ HBO gw CANAL+ SKY &onisa
- 2 Deutschland .
e NETELIN 5W CANAL+ SKY
&hlm‘lp - & Deutschiand " < PRISA
@ﬂ starz sky CANAL+ SKY & s
BNV d Deutschland -
14 " = I ' — o
-‘._l.@. HBO shky CANAL+ ° &0 A
u Deutschland .
> HBO sy eoom . Eorisa
Deutschland N

Source : PwC analysis
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L’avantage concurrentiel du Broadcast en matiére
d’économie de la distribution est en train de
disparaitre pour certains types de chaines

Coiit de distribution mensuel pour une chaine SD (en US$)

100 000

-20%
par an

90 000

=

80 000

70 000

!

60 000
50 000
40 000
30 000
20 000

10 000

100k 200k 300k 400k 500Kk 600k 700k 800k gook 1000k

Satellite 1 e Satellite 2 CDN 1h es=»(CDN 2h e=s(CDN 3h

Source : Analyse PwC
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2 parametres sont clés dans un BP OTT: le cotit du
contenu et les cotits marketing

P&L d’une plateforme OTT thématique P&L de Netflix
(en % des revenus) (en % des revenus)
100 A 100 A
90 - 90 -
80 - 80 -
70 - 70 -
60 - 60 -
50 - 50 -
40 - 40 -
30 - 30 -
20 - 20 -
10 - 10 -
0 - e S — 0 - -_—m
s & c?é, & @6&& & F & @*"Q’% &°°é c?é. Q@Q& \gﬁ‘\% & %&Qv
¢ ¢ SN 9 T A

Source : Analyse PwC
Note: CDN= Content Distribution Network
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Quel impact pour le marché francais ?

Certaines spécificités francaises vont protéger encore quelques temps le
marché francais :

« Une chronologie des média se prétant peu a I'arrivée de nouveaux
entrants

« Une diffusion IPTV offrant un cofit de distribution compétitif

« Une grande richesse des offres de chaines ethniques
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Chaque marché reste unique

Revenus Films numériques (2012) Origine des top 10 fictions par pays (2012)

100% 10
90%
80% 337%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

C H N W Hh U1 OO © O

USA Reste du monde &
Q
»

m Abonnements ® Location = Ventes m Publicité ® Production nationale = Production US
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5.2. Le retour des méga-deals
M&A ou la transformation
profonde des marchés




Moins de deals dans le secteur TMT mais des deals
plus structurants

Nombre de transactions Valeurs des transactions (en US$ M)
1000
931 180 000
900 8 160 529
39 160 000
800
140 000
700
120 000
600
100 000
500
400 80 000
o
300 60 000 54 95
200 40 000
100 20 000
O O
Nombre de deals Valeur des deals
2011 E2012 Egm 2013 2011 H2012 EQgm 2013

Source: Thomson Reuters pour 2011 & 2012, Merger market 2012
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Quels sous-jacents pour cette évolution ?

- Stratégies financieres
opportunistes

- Presse: Washington Post

« Stratégie de consolidation de
marchés matures:

- TV: Canal+/Chaines Bolloré

- Publicité: Publicis/Omnicom,
Aegis/Dentsu

- Professional Publishing: Springer Science,
Masson

- Production films: Disney / Lucas

- Livres: Gallimard / Flammarion

« Recentrage sur le core business

Stratégie de croissance sur des
marchés dynamiques

- TV: SBS/Discovery, Eurosport / Discovery
- Distribution TV: Virgin / Liberty, KDG

- Telecom: Sprint/Metro PCS, America
Movil/KPN, Verizon/Vodafone

- Smartphone: Microsoft/Nokia
- Twitter / MoPub

Stratégie de préemption de
ressources rares sur les nouveaux
marchés

- Facebook / Instagram
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Vae victis — L’effondrement des valorisations de

certains journaux US

Valorisation des journaux US dans des transactions
1400

-89%

4

180

20

-94% -89%
1100
1000
800
600 515
400
200
70 55
o . . I

-900%

1200 l

119

Boston Globe Philadelphia Inquirer Chicago Sun - Times

1993 2013 2006 2012

Source: Pew Research

1994 2011

I

Star Tribune
1998 2012
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5.3. Le marché
numerique n’est pas
homogene — La
guerre de Uoffre




| V4 [ L
Le passage au numérique s’est accompagné d’une
plus grande variété en matiere de business models

Distribution physique

Musique Ventes ; @

Ventes

Abonnement

Publicité

i

Location m Abonnement
chaine de videociubs
Location
PllbllClté nuila
o 3, b = b
Jeux vidéos Ventes  ji @ Q Ventes
I RO as LS,
Abonnement - ﬂ-cﬂur

Vidéos Ventes E @ » Ventes

Publicité
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| Chaque business model favorise un/des types

d’acteurs différents

Part de marché vidéo OTT (USA, 2011)

Royaume des Royaume des

distributeurs TV Jabricants de terminaux
100% :—“““““““"““““““‘5
% o
907
0 8%
80% 32% 9
70%
60%
50%
40%
30% 63%
20%
10%
0% .
Location (TVoD) Vente (EST)

% of 2011 market @ﬂ @\
Evolution vs. 2010

Avantage au premier

entrant

Abonnement (SVoD)

@

® Comcast ® DirecTV m TWC = Apple = Verizon © Dish ®Netflix ®» Hulu ® Amazon ® Microsoft © Sony = Vudu Other

Source : ScreenDigest, Futurescope, analyse PwC
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Historiquement, les business models numériques
opéraient une ségrégation relativement claire
entre premium et non premium ...

Business model selon la qualité du contenu Business model numérique par média

Nt

Jeux vidéos
Jeux premiums:
& S
Vidéos films
S R——
_ Films non premium Publicité
&
4;:: .
S Musique
95} sy 2
Exclusivités
Long tail

Mid tail Long tail

v
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... mais pour concurrencer les Incumbent Internet, de

nouveaux entrants ont développé des offres
d’abonnement illimité qui abolissent cette distinction

Business model selon la qualité du contenu Business model numérique par média

Jeux vidéos
Jeux premiums: Vente
Jeux non premium: Publicité

Films cinéma

Films premium Location

Films non premium Publicité

Musique

Short tail

Exclusivités

Long tail
Mid tail Long tail

v
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4 facteurs conditionnent le succes des offres
d’abonnement illimité

Large quantité de contenus
attractifs disponibles

Exemples: produits « froids » (musique),
films aux USA

Contre-exemples: produits chauds (news),
chronologie films en France
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4 facteurs conditionnent le succes des offres
d’abonnement illimité

Faiblesse des prix unitaires des
contenus proposés

Exemples: musique, location films, livres

Contre-exemples: ventes films premium
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4 facteurs conditionnent le succes des offres
d’abonnement illimité

Faiblesse de la prime associée au
contenus premium

Exemples: musique

Contre-exemples: jeux vidéos, films TV
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4 facteurs conditionnent le succes des offres
d’abonnement illimité
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Les offres d’abonnement / streaming illimité
représentent aujourd’hui le principal relais de
croissance dans le marché du numérique

Marché du film numérique aux USA Marché de la musique numérique en France
(en US$M) (en EUR M)
6 000 140
5500
5 000 120
4500 100
4 000
3 500 80
3 000
2 500 60
2 000
1500 40
1000 20
500
2010 2011 2012 2009 2010 2011 2012

B Ventes ™ Location Abonnement

m Ventes Streaming & abonnements
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Le lhivre numérique est-il la prochaine barriere ?

Lar uantité . Faibl 1 . .
arge qua ¢ Faiblesse des a. blesse de la Faiblesse des | Potentiel des offres
de contenus rix unitaires Pl oon¢pour les marques d’abonnement
attractifs p contenus q limité
disponibles des contenus premium producteurs illimité

e OO0 2©0 ©0 00 B
M k.
. Dépend de la e TR0,
Films . L 1
chronologie média

Niche (France)

Jeux vidéos “ ” e
Dépend de la
Livres ee pOlljthue de prix ” )
des éditeurs pour

de la location
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