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RESUME

Dans le cadre de l'article 21.1 de la Loi Climat et Résilience, une expérimentation d’interdiction
de distribution a domicile d'imprimés en plastique, en papier ou cartonnés a visée commerciale
non adressés, lorsque |'autorisation de les recevoir ne fait pas I'objet d'une mention expresse
et visible sur la boite aux lettres a été mise en place pour une durée de trois ans. Cette
expérimentation qui se déroule sur quatorze territoires, a pour but d'évaluer l'impact
environnemental de la mise en place du dispositif « Oui Pub ».

Pour compléter cette expérience terrain, une étude comparative de I'impact environnemental
des campagnes publicitaires papier (Imprimés Publicitaires Sans Adresse et Adressés) et de
leurs homologues numériques est menée.

Le présent rapport traite du premier volet de I'étude, consacré a I'analyse des stratégies media
actuelles et a venir des marques utilisant aujourd’hui les imprimés publicitaires.

Nous y étudions d’abord dans quel contexte et par quels types d’annonceurs sont utilisés les
imprimés publicitaires. Nous décrivons ensuite comment les stratégies de ces annonceurs se
numeérisent et quels médias numériques sont employés en complément ou remplacement des
imprimés publicitaires, avec une vision sur les tendances a venir.

Les résultats de cette étude nous permettent enfin de construire l'unité fonctionnelle et les
scénarios, qui constituent le point de départ de I'analyse environnementale comparative.

ABSTRACT

The article 21.1 of the French Climate and Resilience Law sets a three years experiment banning
the home distribution of unaddressed plastic, paper or cardboard printed matter for
commercial purposes, when authorization to receive them is not the subject of an express and
visible mention on the mailbox. This experiment, taking place in fourteen territories in France,
aims to assess the environmental impact of the implementation of the “Oui Pub” (“yes to
advertising”) system.

To complete this field experience, a comparative study of the environmental footprint of
paper advertising campaigns (Unaddressed and Addressed Printed Advertising) and their digital
counterparts is carried out.

This report deals with the first part of the study, dedicated to the analysis of current and future
media strategies of brands using printed advertising today.

Firstly, we study in which context printed flyers or catalogues are used and by what types of
advertisers. We then describe the growing digitalization of media strategies of these advertisers
and which digital media are used to complement or replace printed advertising, with a vision
on future trends.

Results of this study allow us to express the functional unit and the scenarios, starting points
for the comparative environmental analysis.
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1. Messages clefs

La loi n°© 2021-1104 du 22 ao0t 2021 portant lutte contre le déreglement climatique et renforcement de la
résilience face a ses effets prévoit qu’ "A titre expérimental et pour une durée de trois ans, la distribution
a domicile d'imprimés [..] a visée commerciale non adressés, lorsque |'autorisation de les recevoir ne fait
pas l'objet d'une mention expresse et visible sur la boite aux lettres ou le réceptacle du courrier, est
interdite. [..] Cette expérimentation a pour but d'évaluer I'impact environnemental d'une telle mesure.
[..] Elle est mise en place dans des collectivités territoriales ou des groupements de collectivités
territoriales ayant défini un programme local de prévention des déchets ménagers et assimilés [...] Six mois
avant le terme de cette expérimentation, le Gouvernement remet au Parlement un rapport d'évaluation
de I'expérimentation. Ce rapport intégre [..] une étude comparée de l'impact environnemental des
campagnes publicitaires par voie de distribution d'imprimés et de celles effectuées par voie numérique."
La premiere partie de cette étude a permis d'identifier que :
1 Les Grandes Surfaces Alimentaires (GSA) et Grandes Surfaces Spécialisées (GSS), sont les
utilisateurs majoritaires des imprimés publicitaires ;

1 Les Imprimés Publicitaires Sans Adresses (IPSA), représentant chez ces acteurs la plus grande
partie du tonnage des imprimés publicitaires papier ;

I Les alternatives numériques aux IPSA sont multiples et hyper-fragmentées, et leur
développement est porté par le contexte économique, écologique et I'expérimentation Oui Pub ;

I La fonction “catalogue” des publicités, incontournable des distributeurs pour leurs
communications “drive-to-store”, est activée en papier et numeérique.

Sur ce constat, en lien avec différents professionnels des secteurs concernés, six profils de campagnes
représentatives des pratiques ont €té construits, mixant |'activation des IPSA papier et des canaux
numeériques.

Les messages clefs de |'analyse des impacts environnementaux de ces campagnes a retenir sont les
suivants:

1 Lavariété des campagnes publicitaires, capturée partiellement par les 6 scénarios, entraine une
variété des impacts environnementaux. Les impacts environnementaux proviennent
majoritairement des indicateurs environnementaux suivants: changement climatique,
épuisement des ressources matieres fossiles et écotoxicité d’eaux douces.

1 Les scénarios incluant des actions de numeérisation de la publicité génerent des transferts
d'impacts depuis la consommation des ressources fossiles vers la consommation de ressources
abiotiques et la génération de déchets d’équipements électriques et €lectroniques.

1 Au sein des campagnes, certains canaux génerent des impacts importants et ressortent assez
fortement pour la majorité des indicateurs environnementaux étudiés :

Les IPSA ;

Les catalogues en ligne recherchés a partir d'un moteur de recherche;

Les posts sur les réseaux sociaux amenant vers un catalogue en ligne ;

Les différentes formes de partage d‘un display publicitaire programmatique amenant
vers un catalogue en ligne (display classique ou vidéo sur un site Web éditeur et display
un réseau social).

O O o o

1 L'impact des IPSA est majoritairement porté par les phases de fabrication (production de papier)
et de distribution (dernier km). Les analyses de sensibilité ont montré que cet impact peut varier
sensiblement en fonction de la nature des IPSA (format, poids, impression, etc.), la distance de la
plateforme de distribution jusqu’aux boltes aux lettres, le type de mobilité utilisé pour distribuer
les catalogues (thermique, électrique), les taux de conversions.

I Pour I'ensemble des canaux numériques, les phases générant des impacts majoritaires sont la
fabrication et I'utilisation, devant les phases de distribution et de fin de vie.

1 La publicité programmatique présente des impacts environnementaux plus importants que la
publicité numérique hors programmatique. En effet, la gestion des enchéres pour |'attribution
des emplacements publicitaires représente des impacts importants, associés a des taux de
conversion plus faibles que d'autres canaux. Cet impact environnemental est sensiblement lié au
temps passé sur le terminal pour visionner la publicité.
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1 Enfin, ces travaux mettent en avant la nécessité d'identifier de fagon fine et spécifique les
parameétres clés des canaux d'une campagne publicitaire pour pouvoir les hiérarchiser d'un
point de vue environnemental et réaliser des arbitrages éclairés. A défaut de données
spécifiques a une campagne, il est impossible de hiérarchiser les canaux de fagon définitive.

En complément, il ressort de |'étude que les leviers d’action prioritaires pour limiter l'impact
environnemental des campagnes publicitaires sont :

1 Mettre en ceuvre des politiques de sobriété qui commencent par réinterroger l'objectif, Ia
fréquence et I'ampleur des campagnes publicitaires a mener ;

1 Généraliser les pratiques d'écoconcevoir des campagnes publicitaires en privilégiant notamment
un meilleur ciblage des utilisateurs afin d’améliorer les taux de conversion ;

1 Accompagner ses prises de décision dans la conception d‘une campagne publicitaire par une
estimation de ses impacts environnementaux avec une approche multi-indicateurs pour éviter
les transferts d'impact.

2. Contexte du projet

2.1. Loi Climat & Résilience et expérimentation Oui Pub

Suite a l'article 21 de la loi Climat et Résilience d'aoc0t 2021 et dans un souci de tendre vers une publicité
moins subie et de réduire le gaspillage, une expérimentation de dispositif est lancée entre 2022 et 2025
pour interdire la distribution d’imprimés publicitaires sans adresse (IPSA) en I'absence d’'une mention
expresse et visible sur la boite aux lettres ou le réceptacle courrier « OQui Pub ». Quatorze collectivités
territoriales ou groupements de collectivités territoriales prendront part a cette expérimentation entre
2022 et 2025.

Six mois avant son terme, le Gouvernement remettra au Parlement un rapport d'évaluation de
I'expérimentation. Ce rapport devra notamment intégrer une étude comparée de |'impact
environnemental des campagnes publicitaires par voie de distribution d'imprimés et de celles effectuées
par voie numeérique. Cette étude mandatée par I'’ADEME est I'objet de ce dossier. Le but est de permettre
la décision, en conscience, de la suite a donner a I'expérimentation “Oui Pub”.

2.2.0bjectifs du projet

Les principaux objectifs sont :

1 Développer les connaissances sur les pratiques actuelles et a venir en termes de conception de
campagnes publicitaires en France,

1 Approfondir la connaissance sur les impacts environnementaux liés aux supports papier par
rapport a leurs homologues numériques, et en particulier I'ensemble du cycle de vie d'une
campagne publicitaire, et ce, en prenant en compte les évolutions des usages numeériques,

1 Identifier les paramétres clés influant sur les impacts.

L'étude consiste donc a:

9  Etablir un état des lieux des pratiques de la conception de campagnes publicitaires actuelles et &
venir en France au travers d'une vue d'ensemble a I'échelle du marché nationale. Celui-ci
permettra d'une part la définition du ou des systeme(s) qui seront étudiés et d'autre part de
cadrer les scénarios de campagnes publicitaires qui pourront étre développés.

1 Réaliser une évaluation environnementale des formats de campagnes publicitaires,
représentatifs des pratiques actuelles et a venir. L’analyse devra étre menée a minima pour 5
scénarios et au maximum pour 10 scénarios. Ce rapport porte sur cette évaluation.

0 Réaliser et restituer une analyse globale synthétique sur la base des résultats issus de I'état des
lieux, de I'analyse des pratiques et de I'évaluation environnementale afin de mettre en évidence
les principaux enseignements et chiffres clés. Cette analyse permettra de formuler des
recommandations a destination des acteurs frangais des secteurs concernés par les campagnes
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publicitaires étudiées dans une volonté de garantir une plus-value environnementale pour les
scénarios de dispositifs évalués dans le cadre de ces travaux.

3. Méthodologie

3.1. Comitologie de I’'étude

L'étude a été réalisée en 3 grandes étapes :

1. L'analyse des pratiques permettant de faire un état des lieux des stratégies média actuelles et a
venir des marques utilisant aujourd’hui les imprimés publicitaires. Y est étudié d’abord dans quel
contexte et par quels types d’annonceurs sont utilisés les imprimés publicitaires. Il est ensuite
décrit comment les stratégies de ces annonceurs se numeérisent et quels médias numériques sont
employés en complément ou remplacement des imprimés publicitaires, avec une vision sur les
tendances a venir. Les résultats de cette étude permettent enfin de construire I'unité
fonctionnelle et les scénarios, qui constituent le point de départ de I'analyse environnementale
comparative. Cela permet également de formuler des recommandations a destination des
professionnels en phase avec la réalité actuelle et future du marché.

2. L'évaluation environnementale produisant les résultats quantitatifs de I'impact
environnemental pour chaque scénario défini précédemment et ce, grace a I'analyse de cycle de
vie (ACV) décrite dans le chapitre suivant. Ces résultats alimentent ainsi la derniere étape de
facon factuelle.

3. L'analyse globale permet sur la base des résultats issus de |'analyse des pratiques et de
I"évaluation environnementale les objectifs de :

0 Réaliser et restituer une analyse globale synthétique afin de mettre en évidence les
principaux enseignements et chiffres clés.

0 Deégager et formuler des recommandations a destination des acteurs opérationnels,
professionnels des secteurs concernés en France par les campagnes publicitaires
étudiées dans une volonté de garantir une plus-value environnementale pour les
scénarios de dispositifs évalués dans le cadre de ces travaux.

Chaque étape de I'étude a été construite, partagée et fait I'objet d’échanges aupres des parties prenantes
suivantes :

1 La maitrise d'ouvrage (MOA), cadrant I'étude et ses exigences : '’ADEME.

0 Julia MEYER - Experte sur la modélisation de services numériques & ACV | Service Sobriété
numérique

0 Pierre GALIO - Chef du Service Consommation Responsable

1 La maitrise d'ceuvre (MOE) dotée d'une expertise opérationnelle sur les 3 étapes de I'étude : le
groupement Hubblo.

0 Adeline GABAY - Experte de la transition écologique des métiers du marketing digital.
0 David EKCHAJZER - Doctorant sur les impacts environnementaux systémiques.

0 Eric FOURBOUL - Expert de l'analyse de cycle de vie des produits, services et
infrastructures numériques.

0 Etienne LEES-PERASSO - Expert de I'analyse de cycle de vie et ecodesigner.

0 Laurent ESKENAZI - Facilitateur et expert de I'analyse de cycle de vie des produits,
services et infrastructures numériques.

0 Muleine SU LIM - Coach professionnelle, facilitatrice et directrice de projets spécialisée
en transformation systémique.

T Un comité de suivi technique (CST) consulté a chaque étape de I'étude, et dont la composition
permet une diversification des secteurs et une complémentarité dans les apports a I'étude :

0 Bénédicte OUDART : Directrice environnement, Copacel.

0 Jan LE MOUX : Directeur économie circulaire, Copacel.
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Baptiste CARPENTIER : Directeur RSE, Mousquetaires.
Jennifer MARTINS : Cheffe de projets RSE, Mousquetaires.
Caroline DARMON : Directrice RSE, Publicis.

o]

o]

0

0 Catherine ROLIN : Représentante de France Nature Environnement.

0 Laura CHIRON : Représentante de France Nature Environnement.

0 Claire NORMAND LOYA : Directrice Générale Adjointe Solutions Business, Médiaposte.
0

Sophie Dobel : DGA Transformation, développement durable, communication,
Médiaposte.

Fabien DUTRIEUX : Directeur Marketing B2B, Bonial.

Laurent LANDEL : Président, Bonial France.

Franck PRAMOTTON : Expert impacts environnementaux, Shift project.
Matthew PAVAGEAU : Chef de projet écoconception, Citéo.

Olivier KROMWEL, responsable digitalisation des catalogues, Carrefour.

O O O o o o

Théodora KYPREOS : Représentante CGDD, Cheffe de projet Publicité, Ministere de la
Transition écologique.

Un panel de personnes expertes indépendantes disposant de toutes les compétences nécessaires en
ACV, mais également sur les secteurs du papier et du numérique, a été consulté a chaque étape de I'étude
pour réaliser une revue critique du travail produit :

1 Madgalena CZURNEK-DELETRE, PhD (I Care by BearingPoint), Présidente du panel de revue
critique

1 Alexis BURGUBURU (I Care by BearingPoint)
1 Claire DI FELICI (BearingPoint)
1 Cecilia BERGMAN (I Care by BearingPoint)
Au-dela des échanges par mails, I'étude a été ponctuée de plusieurs réunions d'échanges dont :

1 7 réunions avec le CST permettant le cadrage de I'étude, un suivi sur I'analyse des pratiques
(lancement, point intermédiaire, cléture), le suivi sur I'évaluation environnementale (lancement,
point intermédiaire, point global dédié a la collecte de données, conclusions), ainsi que le recueil
des remarques sur la synthese, I'interprétation (analyses de sensibilité) et les recommandations a
Iissu de I'étude.

11 réunions collectives, et 18 réunions individuelles dédiées a la collecte de données.
1 4 réunions avec le panel de revue critique sur I'évaluation environnementale.

I Une dizaine de réunions entre le groupement Hubblo et 'ADEME, durant toute la durée des
travaux.

Au-dela de ces derniers, plusieurs acteurs de I'’AdTech et des IPSA ont été sollicités, notamment dans la
collecte de données.

La complémentarité de profils de ces différentes parties prenantes et |'échange régulier sur les étapes
clés de I'étude permettent de renforcer la pertinence des travaux réalisés.

3.2.Méthodologie de I'ACV

3.2.1. Principes généraux de ’'ACV

L'analyse du cycle de vie est une méthode utilisée pour évaluer I'impact environnemental de produits, de
services ou d'organisations. Il existe d'autres méthodes d'évaluation de l'impact environnemental, telles
que I'empreinte carbone ou les études d'impact. Cependant, I'ACV présente des spécificités qui rendent
son approche holistique unique. En effet, utilisée depuis la fin des années 1990 et normalisée dans les
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séries 1ISO 14040:2006[1] et ISO 14044:2006[2], cette méthode propose d'établir le bagage écologique d'un
produit ou service selon plusieurs concepts clés :

- Multicritére : Plusieurs indicateurs environnementaux sont a considérer de maniere
systématique en passant par le potentiel de réchauffement climatique, I'épuisement des ressources
abiotiques, la création d'ozone photochimique, la pollution de I'eau, de I'air, des sols, |'écotoxicité
humaine, la biodiversité. La liste des indicateurs n’est pas fixe mais dépend des secteurs d'activité.

- Cycle de vie : afin d’intégrer les impacts générés lors de toutes les étapes du cycle de vie des
équipements, depuis I'extraction des ressources naturelles souvent peu accessibles jusqu’a la production
des déchets en passant par la consommation d’énergie en phase d’usage...

- Quantitative : chaque indicateur est qualifié de maniere chiffrée afin de pouvoir mettre sur
une méme échelle I'ensemble des externalités d'un produit ou d'un service et de prendre des décisions
objectives.

- Fonctionnelle : I'objet d’étude est défini par la fonction qu’il remplit afin de pouvoir comparer
différentes solutions techniques.

- Attributionnelle ou conséquentielle :

1 Attributionnelle : Il décrit les impacts environnementaux potentiels qui peuvent étre
attribués a un systeme (par exemple un produit) au cours de son cycle de vie, c'est-
a-dire en amont le long de la chaine d'approvisionnement et en aval aprées |'utilisation
du systeme et la chaine de valeur en fin de vie.

1 Conséquentielle : Il vise a identifier les conséquences qu'une décision dans le
systeme d'avant-plan a pour d'autres processus et systemes de I'économie, a la fois
dans le systeme d'arriere-plan du systeme analysé et sur d'autres systemes. I
modélise le systeme analysé autour de ces conséquences.

Méme si I’ACV est initialement plus appliquée sur le champ des produits, son périmétre d’actions a été
élargi ces derniéres années. Tout d'abord grace a la norme ETSI 203 199[3] et aujourd’hui grace aux
nombreux travaux menés par les organisations professionnelles des télécommunications telles que I'I'TU
(travaux normatifs au sein de I'lTU), ainsi que par I'ADEME (PCR affichage environnemental frangais) ou
encore par le Pdle Ecoconception (Ecoconception de service numérique).

Passer d'un produit a un service, c'est conserver la philosophie multicriteres et fonctionnelle, mais en
passant d'une approche circulaire (du berceau a la tombe) a une approche matricielle intégrant le cycle
de vie de l'ensemble des équipements qui composent les trois tiers (équipements utilisateurs,
équipements réseaux, équipements des centres de données), pilotés par une partie logicielle, qui
permettent au service numérique de fonctionner.

Ainsi, un tel diagnostic environnemental permet d'identifier et d'éviter les transferts de pollution d'une
phase a l'autre et également d'un tiers du service a l'autre. Par exemple, lors du passage d'une solution
locale a une solution SaaS dans le cloud, I'analyse de cycle de vie garantira que les impacts évités au niveau
des terminaux utilisateurs ne seront pas compensés par des impacts supplémentaires sur le réseau.

4. Définition du périmetre de I'étude

4.1. Périmétre de étude

De cette étude, I'objectif est d'apporter les dernieres connaissances (2022-2023) sur les impacts
environnementaux des campagnes publicitaires effectuées par voie de distribution d’'imprimés et de
celles effectuées par voies numériques, en utilisant la méthode ACV, sur le périmétre francgais.

Seuls les impacts directs seront comptabilisés. Les impacts indirects, positifs et négatifs (tels que les effets
rebond directs ou indirects, la substitution, les changements structurels), ne sont pas pris en compte. |l
s'agit ici d’'une ACV attributionnelle.
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4.1.1. Systéme de produit a étudier

4.1.1.1. Frontieres technologiques

Le périmetre couvre I'ensemble des moyens techniques liés aux campagnes publicitaires a visée “drive-
to-store” (visant a amener les consommateurs vers un point de vente physique).

Un focus particulier est porté sur les campagnes GSA/GSS (grandes surfaces alimentaires |/ grandes
surfaces spécialisées).

4.1.1.2.Frontieres temporelles

Cette étude porte sur les campagnes publicitaires effectuées par voie de distribution d'imprimés et celles
effectuées par voie numérique en France en 2022-2023. Par conséquent, dans la mesure du possible, les
données sélectionnées sont représentatives de 2022-2023.

Sides données sont manquantes, elles sont remplacées et extrapolées avec des données les plus récentes
possibles.

4.1.1.3.Frontieres géographiques
Cette étude met en lumiére I'impact de campagnes dont les cibles sont situées en France hexagonale.

Les processus, équipements et infrastructures situés a I'étranger et mis en ceuvre dans des campagnes
ciblant des audiences situées en France sont intégrés (approche cycle de vie).

Concernant le numérique : les centres de données et réseaux liés aux sites Internet, moteurs de
recherches, applications mobiles, app stores, réseaux sociaux, messageries (mail, SMS, notifications push),
plateforme vidéo, solutions publicitaires, etc. situés a I'étranger sont aussi pris en compte.

4.1.1.4. Territoires et départements d’outremer

Les territoires et départements d’outremer ont des spécificités propres, en termes de mix électrique, de
typologies de réseaux, d'équipements, de logistique, etc.

Pour cette raison, ils n‘ont pas été inclus dans le périmetre de |'étude.

4.1.2. Fonction et unité fonctionnelle

L'unité fonctionnelle est I'unité de référence utilisée pour relier les entrées et les sorties ainsi que les
performances environnementales d'un ou plusieurs systemes de produits.

L'UF définie dans cette étude est :

« Générer une consultation d’'un catalogue ou e-catalogue d’'un magasin d’une enseigne de grande
distribution par un individu OU foyer. »

L'évaluation de cette unité fonctionnelle pourra prendre en compte différentes tailles de catalogues.

Notes :

1 La notion de e-catalogue a été définie dans le cadre de cette étude comme reproduisant la
fonction du catalogue papier : présenter différents produits et promotions aux consommateurs
pour les inciter a venir en magasin. Les supports peuvent étre variés : catalogue papier numeérisé
en PDF ou interactif, vidéo présentant un catalogue papier, vidéo présentant des produits et
promotions, landing page présentant une promotion avec une liste de points de vente et/ou un
store locator. Pour entrer dans la définition de “e-catalogue”, il faut que la page web / application
présente 2 caractéristiques : 1) une mise en avant d’un ou plusieurs produits ou promotions ET
2) une incitation a se rendre en magasin physique. Les formats publicitaires intermédiaires
présentant des produits / promotions ne sont pas considérés directement comme des
catalogues. En revanche, le clic sur ces formats publicitaires va conduire en général sur une
landing page qui sera considérée comme e-catalogue.

1 La notion de consultation est dépendante de chaque canal promotionnel, et est détaillée plus
loin. Cependant, de maniére générale, elle est a distinguer des notions d'impression ou de vue
d’'une publicité, ainsi que de clic. De plus, d'autres éléments entrent en jeu, comme I'activité de
bots susceptibles de générer des impressions, clics ou consultations artificiels et non liés a
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I'intérét direct de prospects / clients. Dans la pratique, le taux de conversion de la publicité vers
une consultation d'un catalogue est faible.

La notion de consultation de catalogue n’intégre pas la notion d’efficacité de la consultation
du catalogue par rapport a une visite en magasin. Il est probable que les différents canaux, et au
sein de chaque canal la pertinence de la publicité et du ciblage des destinataires, altérent cette
efficacité. Cependant, introduire cette notion entrainerait une incertitude importante, et n'a
donc pas été retenue.

Les campagnes publicitaires effectuées par voie de distribution d’imprimés ciblent des foyers
et celles effectuées par voies numériques ciblent des terminaux / individus. La distinction foyer
/ individu est nécessaire du fait du ciblage des différents canaux étudiés vers un foyer (ex. IPSA),
ou un individu (ex. mail). Dans la suite de I'étude, il est considéré I'ensemble des individus de 15
ans et plus au sein d’un foyer, en lien avec les études Balmétrie de la Poste. En effet, les enfants
de moins de 15 ans ne sont pas considérés comme des cibles pour les campagnes drive-to-store.
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