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L'année 2021 a été une année de forte accélération pour le groupe Vivendi,
dans un contexte global encore incertain.

Accélération de notre croissance, tout d'abord.

En 2021, le chiffre d'affaires de Vivendi a augmenté de +10,4 % par
rapport a 2020 et de +8,6 % en organique. C'est notre plus forte croissance
organique depuis 2014. L'EBITA du groupe a, lui, plus que doublé par
rapport a 2020. Toutes nos activités sont en croissance, notamment
Canal+, Havas et Editis, qui connaissent de trés bonnes performances.

Dans le méme temps, nos métiers ont poursuivi leur transformation. Pour
ne citer que quelques exemples, la digitalisation de Canal+ s'est encore
renforcée avec myCanal, la plateforme TV leader en France déployée dans
une trentaine de pays d'Europe et d'Afrique ; Havas a continué de déve-
lopper des offres répondant a des innovations technologiques montantes ;
Editis a multiplié les formats innovants au service du rayonnement de
ses auteurs et du livre ; Gameloft a bénéficié de la diversification de
ses produits vers le multiplateforme et les services d'abonnement ; Vivendi
Village a fait preuve d'inventivité pour proposer de nouvelles expériences
de spectacle vivant. ..

Nous tenons a remercier I'ensemble de nos clients et a saluer nos
36 000 collaborateurs a travers le monde. C'est grace a leur engagement
et a leur capacité de réinvention permanente que nous avons pu réaliser
ces trés bonnes performances.



« Toutes nos activités sont

en croissance, notamment Canal+,
Havas et Editis, qui connaissent
de trés bonnes performances. »

Accélération de notre projet stratégique, ensuite,
grace a de grandes opérations structurantes redessinant
les contours de notre groupe.

La premiere a été la distribution de pres de 60 % du capital d'Universal
Music Group (UMG) et sa cotation en Bourse. Lors de son premier jour de
cotation, le 21 septembre, la valorisation de I'entreprise a été portée a
pres de 45 milliards d'euros, consacrant son extraordinaire attractivité,
ainsi que notre capacité a transformer nos métiers. Dans un secteur dont
beaucoup prédisaient la disparition, nous avons cru dans I'incroyable
potentiel d'UMG et de ses équipes, continué d'investir pour sa croissance
et contribué au renouveau de I'industrie de la musique.

La deuxieme a été I'entrée de Vivendi dans un métier nouveau, parfai-
tement complémentaire de nos autres activités. L'intégration au sein de
Vivendi de Prisma Media, le leader de la presse magazine en France, s'est
faite en un temps record et, grace a ses fortes audiences digitales, a
permis au groupe de se hisser dans le Top 3 des groupes digitaux en
France, en nombre de visiteurs uniques, derriere Google et Facebook.

Enfin, Vivendi a acquis en décembre les actions d’Amber Capital dans
Lagardere, portant sa participation a 45,1 % du capital. Le 21 février 2022,
le groupe a déposé son projet d'offre publique d'achat auprés de I'Autorité
des marchés financiers. En cas de succes de cette opération, I'intégrité de
la société Lagardére sera préservée et M. Arnaud Lagardére conservera
ses fonctions de Président-Directeur général. Cette offre sur le capital de
Lagardere s'inscrit dans la continuité de la stratégie de Vivendi : batir
un grand groupe de culture européenne et de rayonnement mondial dans
la création, la production et la distribution des contenus culturels. Ce
rapprochement doit permettre de poursuivre des ambitions industrielles
fortes et de contribuer ainsi a une meilleure promotion de notre patrimoine
éditorial et culturel.

Car la transformation de nos secteurs et les défis auxquels

nous devons faire face se sont eux aussi accélérés, rendant
notre stratégie encore plus indispensable et pertinente.

Dans tous nos métiers, des mouvements de consolidation mondiale sont
en cours. En parallele, nous assistons a une migration majeure des usages
vers le numérique et a un poids croissant des grandes plateformes améri-
caines. Il n'est qu'a observer, par exemple, le transfert de valeur qui s'est opéré
dans le secteur de la presse en une décennie : en 2010, 3,5 milliards d'euros
d'investissements publicitaires étaient réalisés dans la presse en France,
contre 658 millions d'euros sur Internet ; en 2020, 1,5 milliard d'euros,
contre 6 milliards d'euros sur Internet.

Il n'y a aujourd’hui aucun acteur européen parmi les 10 premiers groupes
de médias mondiaux, ni parmi les 10 principaux acteurs de I'Internet dans
le monde, c'est-a-dire ni sur les anciens ni sur les nouveaux canaux de
diffusion et de consommation des contenus culturels.

Nous pensons qu'il existe une immense opportunité pour Vivendi de devenir
I'acteur culturel européen de référence dans le monde.

Pour cela, nous pouvons nous appuyer sur nos atouts
et sur nos fondamentaux.

Nous sommes reconnus pour notre faculté a attirer et a développer les
meilleurs talents : en 2021, plusieurs films de Studiocanal ont rencontré
un grand succeés en salles (Bac Nord en France, Drunk au Royaume-Uni, et
Wrath of Man en Australie, en Nouvelle-Zélande et en Allemagne) ;
les agences Havas ont recu 1 300 prix et distinctions a travers le monde ;
Editis a classé 10 de ses auteurs dans le top 30 des auteurs francophones
les plus achetés en fiction moderne.

Nous avons continué d'investir massivement dans la création et les
contenus en 2021 et, grace a nos importants investissements industriels
dans la modernisation de nos activités, nous contribuons a transformer et
a pérenniser les filieres culturelles et créatives.

Nous sommes un partenaire incontournable des acteurs du monde de
la culture, comme en témoignent |'accord signé avec les organisations
du cinéma frangais ou le soutien aux librairies pendant la pandémie.

Nous entretenons aussi un lien direct avec tous nos publics et de nom-
breuses communautés sur les réseaux sociaux. Gala est par exemple
le média européen le plus suivi sur TikTok avec 2,5 millions d'abonnés.

Nous faisons travailler et grandir ensemble nos entités dans des projets
conjoints créateurs de valeur : en 2021, Havas, Editis et Prisma Media ont,
par exemple, créé I'offre Here pour accompagner ensemble les acteurs du
tourisme dans la relance du secteur.

Atravers le pouvoir d'influence de ses contenus, notre groupe a également
un grand réle a jouer pour améliorer le monde dans lequel nous vivons.
Chez Vivendi, nous promouvons une création ouverte, diverse et respon-
sable pour la planete comme pour la société.

C'est tout le sens du programme Creation for the Future, lancé et déployé
dans toutes nos entités en 2021, qui vient renforcer nos engagements en
matiére de responsabilité sociétale des entreprises (RSE). En nous donnant
cette feuille de route ambitieuse, nous cherchons a réduire encore
I'empreinte carbone de notre groupe, a rendre la culture et I'éducation
accessibles au plus grand nombre et a ceuvrer pour un monde plus inclusif.
Enfin, nous avons la chance de pouvoir inscrire notre stratégie dans le temps
long et la stabilité grace au soutien de notre actionnaire de référence,
le Groupe Bollorg.

C'est pour toutes ces raisons que nous abordons les prochains mois
avec confiance et enthousiasme, malgré un contexte international troublé.
A I'heure ol nous écrivons ces lignes, nous avons une pensée particuliére
pour nos collaborateurs et partenaires qui sont touchés par les événe-
ments tragiques en Ukraine.

L'année 2022 offre des perspectives plus que prometteuses pour Vivendi
et nous permettra de franchir de nouveaux paliers dans la réalisation de
notre projet industriel.

« Nous pensons qu'il existe

une immense opportunité pour Vivendi
de devenir I'acteur culturel européen
de référence dans le monde. »
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CREATION, PRODUCTION ET DISTRIBUTION

secrion1. PROFIL DU GROUPE

1.1. Création, production et distribution

Depuis 2014, Vivendi construit un grand groupe de culture européenne
et de rayonnement international dans le secteur des contenus, des médias
et de la communication. La transformation, I'internationalisation et I'inté-
gration des métiers sont au cours de sa stratégie de croissance. Toutes
les activités y contribuent. Le groupe détient aujourd'hui des actifs de
premier plan et fortement complémentaires dans la télévision et le cinéma
(Groupe Canal+), la communication (Havas Group), I'édition (Editis), la
presse magazine (Prisma Media), le jeu vidéo (Gameloft), le spectacle
vivant et la billetterie (Vivendi Village) et I'nébergement Internet de vidéos
(Dailymotion). Les investissements réalisés dans Lagardere, Telecom ltalia,
Banijay Group, MultiChoice et PRISA participent de cette méme ambition
de développement d'un leader mondial des médias, des contenus et de
la communication.

PROFIL DU GROUPE

Les différentes entités de Vivendi travaillent pleinement ensemble,
évoluant au sein d'un groupe industriel intégré. Cette organisation fluidifie
les échanges créatifs et les projets communs, source de création de
valeur supplémentaire.

Par ailleurs, le groupe souhaite prendre sa part a la construction d'un
monde plus durable et plus responsable. A travers les contenus qu'il
produit, il a une réelle influence, et donc une responsabilité, qui I'oblige
et I'encourage a contribuer a rendre le monde meilleur. Les engagements
de Vivendi se refletent dans son programme RSE, Creation for the Future,
dont I'ambition est de renforcer sa capacité d'impact. Celui-ci se décline en
trois piliers, Creation for the Planet, Creation for Society et Creation with All.

TALENTS
v

Audiovisuel et cinéma

Spectacle vivant

Jeux vidéo

Telecom

Communication

—
—
—

Edition

Presse magazine

Plateformes

V/
PUBLICS
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PROFIL DU GROUPE GOUVERNANCE

1.2. Gouvernance

A la date du présent Rapport annuel — Document d'enregistrement universel.

CONSEIL DE SURVEILLANCE

Yannick Bolloré
Président

Philippe Bénacin (*)
Vice-Président, membre référent

Cyrille Bolloré
Paulo Cardoso
Membre représentant les salariés
F 1)
Laurent Dassault (¥) MEMBRES INDEPENDANTS

Dominique Delport

Véronique Driot-Argentin

Aliza Jabes (¥) W “
Cathia Lawson-Hall (*)

Sandrine Le Bihan DE FEMMES " COMITES SPECIALISES
Membre représentant les salariés actionnaires ? o Comité d'audit

. ™ e Comité de gouvernance,
Michéle Reiser (*) nomination et rémunération
Katie Stanton (¥) e Comité RSE

Athina Vasilogiannaki
Membre représentant les salariés

CENSEUR
Vincent Bolloré

DIRECTOIRE

Arnaud de Puyfontaine, Président I
Gilles Alix

Cédric de Bailliencourt
Frédéric Crépin "

Simon Gillham
MEMBRES

Herveé Philippe

Stéphane Roussel

(*) Membre indépendant.
(1) Hors prise en compte des deux membres représentant les salariés.
(2) Membre désigné en application de I'article 8-I-1. des statuts.
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CHIFFRES CLES PROFIL DU GROUPE

1.3. Chiffres clés

A compter du 14 septembre 2021, en application de la norme IFRS 5 — Actifs non courants détenus en vue de la vente et activités abandonnées,
Universal Music Group N.V. est présenté dans les états financiers consolidés de Vivendi comme une activité cédée. Le 23 septembre 2021, date de mise en
paiement de la distribution en nature de 59,87 % du capital d'Universal Music Group N.V. a ses actionnaires, Vivendi a cédé le contréle d'UMG et a
déconsolidé sa participation de 70 % dans UMG. Les produits et charges d'Universal Music Group ont été traités de la maniere suivante :

» leur contribution jusqu'au 22 septembre 2021, le cas échéant, a chaque ligne du compte de résultat consolidé de Vivendi (avant intéréts minoritaires) est
regroupée sur la ligne « Résultat net des activités cédées » ;

» conformément a la norme IFRS 5, ces retraitements sont appliqués a I'ensemble des périodes présentées afin de rendre I'information homogene ;

> la quote-part de résultat net est exclue du résultat net ajusté de Vivendi. Les retraitements des données telles que publiées en 2020 sont présentés dans
I'annexe au rapport financier de I'exercice clos le 31 décembre 2021 et en note 31 de I'annexe aux états financiers consolidés du chapitre 5 du présent
Rapport annuel — Document d’enregistrement universel.

INDICATEURS FINANCIERS

CHIFFRE D'AFFAIRES RESULTAT OIE'ERATIONNEL
Exercices clos au 31 décembre AJUSTE (EBITA)
| en milliards d’euros | Exercices clos au 31 décembre
2020 2021 | en millions d’euros |

2020 2021

9,572 690
RESULTAT NET, RESULTAT NET AJUSTE
PART DU GROUPE Exercices clos au31décembre
Exercices clos au 31 décembre | en millions d’euros |
| en milliards d’euros | 2020 EE2021

2020 WW2021

24,692 649
POSITION NETTE DE TRESORERIE DIVIDENDE
(ENDETTEMENT FINANCIER NET) Autitre de I'exercice
Au31décembre | en euros |
| en'millions d’euros | 2020 EE2021

2020 2021

348 0,65

(1) Comprenant un dividende ordinaire de 0,25 euro par action au titre de 2021, sous réserve de son approbation par |'Assemblée générale de Vivendi du 25 avril 2022, ainsi qu'un dividende de
0,40 euro par action UMG au titre des résultats 2021 pour les actionnaires de Vivendi ayant conservé les actions UMG regues lors de la distribution du 23 septembre 2021. Ce dividende de 0,40 euro
comprend un acompte sur dividende de 0,20 euro versé par UMG au 4° trimestre 2021 et un dividende complémentaire de 0,20 euro versé au 2° trimestre 2022 aprés approbation des comptes
annuels 2021 par I'Assemblée générale d'UMG.

Le résultat opérationnel ajusté (EBITA), le résultat net ajusté et la position nette de trésorerie (ou I'endettement financier net), mesures a caractére non strictement comptable, doivent étre considérés
comme des informations complémentaires qui ne peuvent se substituer a toute mesure des performances opérationnelles et financieres a caractere strictement comptable, et Vivendi considere qu'ils
sont des indicateurs pertinents des performances opérationnelles et financieres du groupe. La Direction de Vivendi utilise ces indicateurs dans un but informatif, de gestion et de planification car ils
permettent d'exclure la plupart des éléments non opérationnels et non récurrents de la mesure de la performance des métiers. De plus, il convient de souligner que d'autres sociétés peuvent définir et
calculer ces indicateurs de maniere différente. Il se peut donc que les indicateurs utilisés par Vivendi ne puissent étre directement comparés a ceux d'autres sociétés. Chacun de ces indicateurs est défini
dans la section 1 du rapport financier du chapitre 5 ou, a défaut, dans la note 1 de 'annexe aux états financiers consolidés de I'exercice clos le 31 décembre 2021 du chapitre 5.
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PROFIL DU GROUPE CHIFFRES CLES

INDICATEURS EXTRA-FINANCIERS

INTENSITE CARBONE @ PART DES FEMMES
|enteqCO,/ME| DANS L'EFFECTIF®
2020 WE2021 | en pourcentage |

2020 WW2021

4,07 53
PART DES COLLABORATEURS PART DES SALARIES FORMES
FORMES ¥ AU DISPOSITIF ANTICORRUPTION ©
| en pourcentage | | en pourcentage |
2020 WE2021 2020 WEN2021
14 83

EFFECTIF PAR ZONE GEOGRAPHIQUE
Total collaborateurs 35911

EUROPE

i L

AMERIQUE DU SUD 4 932
ET CENTRALE
AFRIQUE

2413

CHIFFRE D’AFFAIRES PAR ZONE GEOGRAPHIQUE

FRANCE RESTE DE L'EUROPE AMERIQUES ASIEET OCEANIE AFRIQUE

4863MdsE | 2200Mds€ | 1.264MdE | 0401 MdE | 0,844 MdE

(2) L'intensité carbone correspond aux émissions de CO, du groupe (scopes 1 et 2) rapportées au chiffre d'affaires. Afin d'assurer leur comparabilité avec les données 2021, les données relatives
a I'exercice 2020 ont été retraitées pour exclure Universal Music Group, qui ne fait plus partie du périmétre de reporting au 31 décembre 2021. Les données excluent également Prisma Media,
entité qui ne sera intégrée dans le reporting environnemental qu'a partir de I'exercice 2022, conformément aux regles régissant le reporting extra-financier de Vivendi (ne sont intégrées
les nouvelles entités qu‘a N+1 de leur entrée dans le périmetre Vivendi).

(3) Afin d'assurer leur comparabilité avec les données 2021, les données relatives a I'exercice 2020 ont été retraitées en excluant Universal Music Group, qui ne fait plus partie du périmétre
de reporting au 31 décembre 2021 (se reporter a la note méthodologique relative au reporting extra-financier section 7.1. du chapitre 2).

(4) En pourcentage de I'effectif de reporting social, i.e. hors sociétés entrant dans le périmetre, et notamment hors Prisma Media, et hors entités dont I'effectif au 31 décembre est inférieur a 15
(se reporter a la note méthodologique relative au reporting extra-financier section 7.1. du chapitre 2).

(5) Afin d'assurer leur comparabilité avec les données 2021, les données relatives a I'exercice 2020 concernant la formation ont été retraitées excluant, d'une part, Universal Music Group, qui
ne fait plus partie du périmétre de reporting au 31 décembre 2021 et, d'autre part, les entités dont |'effectif total était inférieur a 15 au 31 décembre 2020, dans le respect des modalités mises
en place pour le reporting social a compter de 2021 (se reporter a la note méthodologique relative au reporting extra-financier section 7.1.).

(6) Salariés présents au 31 décembre et éligibles au dispositif de formation.
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PROFIL DU GROUPE

CANAL+

GROUPE

dailymotion

vivendi B

vivendi
village

editis
m

GAMELOFT
PM

PRISMA MEDIA
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PROFIL DU GROUPE ORGANIGRAMME ECONOMIQUE SIMPLIFIE DU GROUPE

1.4. Organigramme économique simplifié du groupe

vivendi

Pale
100 % Péle France International Péle Cinéma GROUPE
o Canal+ Canal+ Studiocanal CANAL+
International
100 % Havas Havas Havas HAVAS
g Creative Group ] Media Group J| Health & You GROUP
L Education Diffusion
100% s et Référence et Distribution EDITIS
e - s PRISMA
0
100 % Diffusion Publicité MEDIA
Gameloft Gameloft
o :
100 % Isiusn!ess for Brands GAMELOFT
olutions
100 %
GVA
: : : : NOUVELLES
0
100 % Dailymotion (Groxrri\g;l;andl INITIATIVES

10,03 % 45,13% 23,75% 32,90% 24.21% >15%

VIVENDI
VILLAGE

de spectacles LG

PARTICIPATIONS

Universal Lagardere Telecom Banijay Group Jj MediaForEurope
Music Group(l) (2)(3) |ta|ia(2)(4) Holdlng (2)(5)

MultiChoice®?

(1) Taux de contrle au 31 décembre 2021.
(2) Société cotée.
(3) Le 18 février 2022, dans le cadre du projet d'offre publique d'achat sur les actions Lagardere déclaré le 16 décembre 2021, Vivendi a annoncé garantir le prix de 24,10 euros par action

Lagardere jusqu'au 15 décembre 2023 et d'augmenter, pour ceux des actionnaires souhaitant vendre immédiatement leurs titres, le prix de son offre publique d'achat a 25,50 euros par action,
dont serait déduit le dividende 2021.

(4) Sur la base du nombre total d'actions ordinaires avec droits de vote.

(5) A la suite de I'accord transactionnel entre Vivendi, Fininvest et Mediaset finalisé le 22 juillet 2021, Vivendi s'est engagé a céder sur le marché, sur une période de cing ans, la totalité de
la participation de 19,19 % dans Mediaset détenue par Simon Fiduciaria. Fininvest a acquis 5 % du capital de Mediaset, détenu directement par Vivendi, qui reste actionnaire de Mediaset
a hauteur de sa part résiduelle de 4,69 %, qu'il sera libre de conserver ou de vendre a tout moment.
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STRATEGIE

STRATEGIE ET PERFORMANCE GLOBALE

secrionz. STRATEGIE ET PERFORMANCE GLOBALE

2.1. Stratégie

Depuis 2014, Vivendi poursuit une stratégie visant a devenir un grand
acteur de culture européenne au rayonnement international dans
les contenus, les médias et la communication, capable de:

> représenter une alternative aux puissants groupes nord-américains
et asiatiques de I'entertainment ;

> s'adapter aux mutations rapides de son industrie et aux nouvelles
formes de distribution des contenus ;

» faire travailler et grandir ensemble ses entités au sein d'une culture
d'entreprise plus intégrée.

L'ambition de Vivendi est de proposer une « troisieme voie » créative
entre les superproductions américaines et asiatiques. Il existe une forte
demande pour une offre alternative de contenus valorisant la diversité
culturelle et renforgant la capacité de I'Europe a influencer le monde par
son soft power. Grace au caractére intégré et multicanal de ses actifs,
Vivendi est le seul groupe francais d’essence européenne en mesure de
jouer ce role.

L'ancrage européen de Vivendi va de pair avec des ambitions mondiales.
Certains marchés a fort potentiel sont depuis longtemps un axe de déve-
loppement majeur. C'est le cas de I'Afrique francophone, ot le groupe est
historiquement trés présent (par exemple : 6,8 millions d'abonnés aux
chanes Canal+ a fin 2021) et plus récemment de I Afrique anglophone (par
exemple : prise de participation de plus de 15 % dans le groupe sud-
africain MultiChoice).

L'année 2021 a permis a Vivendi d'accélérer ce projet stratégique. Elle a
été marquée par plusieurs opérations structurantes pour le groupe, et
notamment :

» Enmai, Vivendi a acquis Prisma Media, le leader frangais de la presse
magazine print et digitale qui touche plus de 40 millions de Frangais
chaque mois a travers une vingtaine de titres emblématiques tels que
Capital, Femme Actuelle, Gala, Geo ou Télé-Loisirs. Cette opération lui a
permis de se développer dans une industrie nouvelle et complémen-
taire de ses activités. L'intégration de Prisma Media au sein de Vivendi
a déja débouché sur des projets conjoints avec d'autres de ses entités.
En juin, Havas, Editis et Prisma Media ont ainsi créé I'offre Here pour
accompagner les acteurs du tourisme lors de la relance du secteur.

> En septembre, Vivendi a procédé avec succeés a la distribution de
59,87 % du capital de sa filiale Universal Music Group N.V. (UMG)
a ses actionnaires et a la cotation de cette derniere sur Euronext
Amsterdam. Cette opération, qui concrétise plus de deux ans de travaux,
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répond a un double objectif : d’'une part, satisfaire la demande faite de
longue date par certains investisseurs institutionnels de voir I'action
Vivendi SE libérée d'une partie de sa décote, d'autre part, mieux refléter
la valeur d'UMG. Cette opération valide les choix stratégiques de
Vivendi, qui a cru dans le potentiel d'UMG aprés des années de déclin
de I'industrie musicale et a activement contribué a sa revalorisation.
Vivendi conserve 10 % du capital d'UMG, et le groupe Bolloré, 18 %.

> En décembre, Vivendi a acquis les actions d’Amber Capital dans
Lagardere, portant sa participation a 45,13 % du capital. Le 21 février
2022, le Directoire du groupe a arrété les termes de son offre publique
d'achat (OPA) et a déposé son projet auprés de I'Autorité des marchés
financiers le méme jour. Le calendrier indicatif prévoit une ouverture
de I'offre le 14 avril 2022 pour une durée de 25 jours de Bourse. Par
ailleurs, une notification aupres des autorités de la concurrence
européenne interviendra au premier semestre 2022. Ce rapprochement
avec Lagardere permet de constituer un acteur culturel frangais fort et
solide, doté de moyens importants pour investir dans des contenus de
qualité et diversifiés, et assurer son développement international.

Parallelement, les métiers de Vivendi ont continué a s’adapter a une
situation sanitaire inédite tout en poursuivant leur transformation
dans des secteurs en constante évolution. Cette résilience et ce
dynamisme se sont traduits dans les tres bons résultats annuels de toutes
les activités du groupe.

Groupe Canal+ a vu son développement international de TV payante
se confirmer (au global +1,6 million d'abonnés dans le monde par rapport
a 2020). Sa filiale Studiocanal, premier studio européen, a placé plusieurs
de ses films en téte du box-office : Bac Nord, Boite noire et Le Loup et
le Lion en France ; Wrath of man en Australie, en Nouvelle-Zélande et
en Allemagne ; Drunk au Royaume-Uni. En France, Groupe Canal+ a signé
un accord avec les organisations du cinéma prolongeant un partenariat
de plus de trente ans, acquis de nouveaux droits sportifs et conclu de
nouveaux partenariats de distribution majeurs (Viacom CBS/Paramount
en février 2022).

Sur un marché mondial de la publicité en net rebond aprés une année 2020
tres dégradée dans le contexte pandémique, Havas Group a enregistré
en 2021 une progression significative de ses performances. L'année
écoulée a constitué une année record tant sur le plan commercial (gain de
nouveaux clients) que créatif (plus de 1 300 prix et distinctions attribuées
aux agences du groupe a travers le monde). Havas Group a pris en 2021
une participation majoritaire dans quatre sociétés et a accéléré sa politique
d'acquisitions début 2022.
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Editis a connu a nouveau une croissance remarquable en 2021, confir-
mant |'appétence du public pour les livres depuis 2020. La forte progres-
sion des ventes a permis au marché de I'édition d‘atteindre un niveau
historique, porté notamment par le segment de la jeunesse et de la bande
dessinée et des mangas. Editis classe 10 de ses auteurs dans le Top 30
des auteurs francophones les plus achetés en fiction moderne (contre neuf
en 2020). Du c6té de ses éditeurs partenaires, Editis peut se prévaloir de
la distribution du dernier Prix Goncourt La Plus Secréte Mémoire des
hommes, édité chez Philippe Rey.

L'année 2021 a également été marquée par la croissance record du chiffre
d'affaires digital de Prisma Media, qui représente désormais plus de
30 % de son chiffre d'affaires total. Certains titres voient leur audience
digitale augmenter significativement (Télé Loisirs, Capital, Femme Actuelle,
Galaou Voici). Prisma Media a par ailleurs consolidé sa position de leader
sur le marché papier des magazines TV avec |'acquisition de Té/éZ

Grace au travail entrepris sur sa structure de codts et a la diversification
de son offre (jeux multiplateformes), Gameloft a enregistré de bons
résultats en 2021. De son coté, Vivendi Village, qui a continué a faire
preuve d'inventivité et de flexibilité pour s'adapter aux contraintes liées
au Covid-19, a bénéficié d'un solide rebond sur la seconde partie de 2021.

STRATEGIE

Enfin, parce que le projet de Vivendi est aussi un projet social, sociétal
et environnemental, I'année 2021 a été I'occasion d'avancer sur les trois
piliers de son programme RSE Creation for the Future :

> Promouvoir une création ouverte et diverse : c'est tout le sens
de la raison d'étre « Creation Unlimited » qui a été définie en 2021,
avec pour promesse de libérer la création en révélant tous les talents,
en valorisant toutes les idées, toutes les cultures et en les partageant
avec le plus grand nombre.

> Favoriser la diversité et I'inclusion : en 2021, le programme de
solidarité Create Joy a significativement élargi le nombre de pays dans
lesquels il soutient des associations.

> Lutter contre le changement climatique : Vivendi, qui s'est fixé
comme objectif une baisse de 30 % de ses émissions et une compen-
sation de ses émissions résiduelles des 2025, a soumis sa trajectoire
bas carbone a la Science-Based Targets Initiatives (SBTi) fin 2021.
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e Vivendi a acquis 9,9 % de PRISA, le leader
des médias et de I'éducation du monde
hispanophone (E/ Pais, Santillana, Cadena
SER, Radio Caracaol.. ).

e Le festival digital Junction 2: Connections
de U Live (Vivendi Village), réalisé notamment
en collaboration avec Gameloft, a rassemblé
plus de trois millions de visiteurs en deux jours.

e | aLigue francaise de football professionnel
et Canal+ ont signé un accord concernant les
droits audiovisuels de Ligue 1 Uber Eats et de
Ligue 2 BKT pour la saison 2020-2021.

e Canal+ a intégré le service de vidéo
a la demande par abonnement StarzPlay
dans ses offres.

e Vivendi a acquis 100 % de Prisma Media,
le numéro un de la presse magazine en France.

e Canal+ a renouvelé pour plusieurs saisons
ses droits de diffusion exclusifs du Sanzaar,
le tournoi phare de rugby de I'némispheére sud.

® Havas Media International, Havas
International Consulting, Gate One, CSA, Editis
et Prisma Media ont créé I'agence Here,
visant a accompagner les acteurs du tourisme
lors de la reprise du secteur.
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2.2. Faits marquants de I'année 2021

e Havas Group a acquis I'agence israélienne
Inbar Merhav G, spécialisée en stratégie
marketing, en conseil et en création, et a pris
une participation majoritaire dans BLKJ,

une agence basée a Singapour, bénéficiant
d'une solide réputation.

e Dailymetion a renouvelé pour la quatrieme
année consécutive sa labellisation « Digital
Ad Trust ». Le label certifie la confiance

dans les environnements digitaux et valorise
les médias de qualité.

e Canal+, le partenaire du Top 14 depuis
plus de trente-cing ans, a remporté I'appel
d'offres de la Ligue nationale de Rugby pour
les droits de diffusion en France jusqu‘a
lasaison 2026-2027 incluse.

e 32 entités frangaises de Havas Group ont
recu la certification ISO 14001. Elles rejoignent
les 35 déja labellisées dans le monde.

e Minion Rush (Gameloft), le jeu vidéo
mobile inspiré de la franchise Moi, Moche

et Méchant, a été téléchargé plus d'un milliard
de fois. Il est le premier jeu mobile basé sur
un film a atteindre ce niveau.

e Le nouveau festival d’humour, Les Seigneurs
du Chateau (Olympia Production, Vivendi
Village) s'est tenu pendant deux soirs

et a fait I'objet d'une diffusion sur Canal+.

e Afin de commercialiser ses espaces
publicitaires, Dailymotion a créé Dailymotion
Advertising, une régie au sein d'une entité
juridique distincte.

® GVA a lancé ses activités commerciales

a Ouagadougou au Burkina Faso, son sixieme
pays d'implantation.
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e Editis a lancé une nouvelle maison
d'édition, Le Bruit du Monde, et a noué

un partenariat avec Rosie & Wolfe, la maison
de I'auteur a succes Joél Dicker. Affirmant
son ambition dans le secteur de l'audio,

elle a créé Empreinte Magnétique, un studio
de production de contenus audio natifs.

e Groupe Canal+ s'est implanté

en Ethiopie, proposant du divertissement
made in Canal+ adapté a la culture
éthiopienne et en langue amharique.

e Asphalt, la franchise de jeux vidéo

de course d'arcade a atteint le milliard de
téléchargements. En outre, Asphalt 9: Legends
est disponible sur Xbox Series X|S et Xbox One.
e GVA a lancé Canalbox a Brazzaville
(République du Congo), aprés Pointe-Noire

en avril 2019.

e Vivendi, Fininvest et Mediaset ont
finalisé I'accord mettant fin a leurs litiges.
Dans ce cadre, Fininvest a acquis 5 %

de Mediaset détenu par Vivendi, a 2,70 euros
par action, et Vivendi s'est engagé a céder
progressivement (cing ans) les 19,19 %

de Mediaset détenus par Simon Fiduciaria.
e Canal+ a renouvelé les droits

du championnat anglais en France pour
trois saisons supplémentaires, a compter
de 2022-2023. Le groupe a également
acquis les droits pour la République tcheque
et la Slovaquie.
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o Vivendi a cédé a Pershing Square 7,1 %

du capital d'Universal Music Group N.V. (UMG)
pour un prix de 2,8 milliards de dollars,
correspondant a une valeur d’entreprise

de 35 milliards d'euros pour 100 %

du capital d'UMG.

e Canal+ a signé un accord pour la diffusion
exclusive jusqu'en 2024 du championnat
du monde de Formule 1, une compétition
qui passionne de plus en plus d'abonnés.

© Havas Group a lancé Havas Sovereign
Technologies, une offre globale autour

des cryptomonnaies, des NFT, de I'intelligence
artificielle et des dernieres innovations
technologiques.

e Editis a ouvert Clique édition,

une maison dirigée par Mouloud Achour.

e SurmyCanal, la saison 2 de Validé

a atteint le record de 10 millions de
visionnages en moins d'une semaine,

soit deux fois plus que la saison 1 au méme
moment. La saison 1, rediffusée en clair,

a enregistré 40 millions de streams.

¢ Havas Group a acquis Nohup, une agence
italienne spécialisée dans les services cloud,
la transformation digitale et I'intégration

des systemes.

¢ Havas Paris a racheté ’Agence Verte,
une agence fondée en 1992 et pionniere

de la communication responsable.

e Editis a noué un partenariat avec

Les Livres du futur, la maison d'édition
de Riad Sattouf.

o See Tickets (Vivendi Village) a acquis
LiveBuzz, un spécialiste de la gestion

des inscriptions pour les foires et salons
professionnels.

FAITS MARQUANTS DE L'ANNEE 2021

SEPTEMBRE

* Vivendi a cédé 2,9 % supplémentaires
d'UMG a Pershing Square, au méme prix
que la transaction d‘ao(t. Pershing Square
détient désormais 10 % du capital d'UMG.
Le 21 septembre, Vivendi a distribué 59,87 %
du capital d'UMG B.V. a ses actionnaires

et a introduit UMG sur Euronext Amsterdam.
Vivendi détient désormais 10,03 % d'UMG.

 Groupe Canal+ a annoncé |'acquisition
de 70% de SP!I International, un groupe
exploitant 42 chaines de télévision, dans
plus de 60 pays.

¢ Groupe Canal+ fera son entrée sur

le marché autrichien au premier trimestre
2022 en s'associant a I'opérateur A1 Telekom
Austria, le leader du marché national

des télécommunications.

e Canal+ a racheté les droits de World
Padel Tour, le circuit international de padel,
jusqu'en 2026 pour la quasi-totalité des
territoires du groupe.

e Canal+ Myanmar a atteint

les 100000 abonnés.

e En France, Havas Sports & Entertainment,
Havas Paris Social et Socialyse Paris ont créé
Metaverse by Havas, visant les marques

qui voient dans le métaverse un nouvel
espace de réponses a leurs enjeux.

e Dans ma rue y avait trois boutiques,
d'Anthony Palou (Presses de la Cité-Editis)
arecu le Prix Renaudot essai.

e Asphalt Xtreme (Gameloft), un des titres
de la célebre franchise de jeux de course
d‘arcade, a intégré le service d'abonnement
de jeux de Netflix.
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¢ Groupe Canal+ et Editis ont lancé
Nathan TV, la premiére chaine éducative
en frangais en Afrique francophone.

e Editis est entré au capital de Meet

in Class, une start-up spécialisée

dans le soutien scolaire en petits groupes.
® Larégie publicitaire de Prisma Media
a lancé une grande opération solidaire

en abondant d'un million d'euros, en valeur
net média, les campagnes digitales

du ministere des Solidarités et de la Santé.
¢ Prisma Media a acquis EPM 2000,
détentrice du titre 7é/éZ le deuxieme
magazine TV en termes d'exemplaires
vendus en France.

e Vivendi a acquis les actions Lagardére
détenues par Amber Capital a 24,10 euros

par titre. Le groupe détient désormais 45,13 %
du capital de Lagardere. Il a déposé, le

21 février 2022, un projet d'offre publique d'achat.
© Groupe Canal+ a signé un accord historique
avec le cinéma frangais, prolongeant jusqu’en
2024 son partenariat de plus de trente ans.

e Canal+ et I'Académie des César

ont renouvelé les droits de retransmission

de la Cérémonie des César pour trois ans
(2023, 2024 et 2025) sur Canal+-.

® Groupe Canal+ a conclu un contrat
pluriannuel avec I'Ultimate Fighting
Championship (UFC), la premiére organisation
mondiale de MMA.

e CanalOlympia (Vivendi Village)

a inauguré a Oyo, au Congo, sa 18°salle

de cinéma en Afrique.

e GVA a lancé ses activités en République
démocratique du Congo, son 7¢ pays

en opération, a Kinshasa.
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2.3. Performance globale

2.3.1. LE MODELE D’AFFAIRES

Ce schéma constitue une représentation systémique et synthétique du groupe, de sa création de valeur économique, du partage de cette valeur entre

ses différentes parties prenantes pour I'année 2021 et de ses contributions a la société. |l s'apprécie au regard des éléments de stratégie détaillés dans
la section 2.1. du présent chapitre.

LES RESSOURCES

QO
ey o =0
Talents Ressources financiéres
» 35911 collaborateurs Contenus o Capitaux propres : 19,2 Mds€
o dont B3 % de femmes « 1,64 Md€ » Trésorerie nette : 0,35 Md€

d'investissements

Q@ dans les contenus
@ o Diversité de genres
et investissements
Ressources naturelles

_ dans les créations locales Ancrage local
» Consommation o Présence dans pres
d'énergie : 536722 GJ de 80 pays

LES ACTIVITES

mme RSE Creation f, or l‘/)eﬁ
oo¢? %z,
Q e

Un accélérateur de croissance
des activités des métiers

@&

Détecter
et accompagner
les talents

©

Produire des contenus
originaux et valoriser
les catalogues

vivendi

Un environnement Une capacité
innovant et créateur d'investissement

d’opportunités sur le long terme

4+
>

Etre connecté avec
tous les publics
et anticiper

leurs attentes

Engagements ethiques
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PERFORMANCE GLOBALE

LA VALEUR PARTAGEE
AVEC LES PARTIES
PRENANTES
C% w  195Mde
Traitements et salaires
Développement w 300009
des talents Heures de formation
et des compétences
W 535Mds€E
[@ Somme versée
aux fournisseurs et
Soutien a I'écosysteme prestataires de services
=0 w  135Mde
P de la val Dividendes ordinaires
R avaleur et rachats d'actions
avec les actionnaires
0= W 4,07 enteqCO,/ME
Contribution a I'effort (Inten3|te1 catrg())ne
de lutte contre Scopes 1 &
le changement climatique
w  718ME
Partage de la valeur Impdts ,
avec les Etats et et charges sociales
les collectivités locales

LA

CONTRIBUTION
SOCIETALE

Vivendi contribue a construire des sociétés plus ouvertes,
inclusives et responsables :

¢ [l soutient une création

plurielle et inventive
qui nourrit I'esprit
etcrée du lien

¢ Grace a ses métiers,
il favorise un acces
plus large a la culture
etal'éducation

¢ |l renforce
la sensibilisation
aux enjeux
et opportunités
du xxi® siecle
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2.3.2. LES AXES DE CREATION DE VALEUR

m 23.2.1. L'appartenance a Vivendi, moteur de performance globale

Vivendi est un socle sur lequel chacun de ses métiers peut s'appuyer pour mieux répondre aux besoins de leurs clients, accompagner leur stratégie
et accélérer leur développement. L'appartenance au groupe, ses capacités de financement et la stabilité de son actionnariat sont des facteurs clés pour
dégager une performance globale, durable et solide.

Un pdle d'expertises en appui

Les métiers trouvent aupres de Vivendi les expertises nécessaires pour réaliser leurs acquisitions et nouer
des partenariats commerciaux. Le groupe les accompagne dans I'évaluation des risques et la prise de décision.

. . Le développement dans de nouveaux métiers
Un accélérateur de croissance

des activités des métiers Le développement dans de nouveaux métiers, comme la presse magazine avec |'acquisition de Prisma Media, permet a

Vivendi de compléter ses activités et offre a ses entités des opportunités de collaboration porteuses de croissance.

Un groupe international présent sur de nombreuses activités du divertissement

La présence de plusieurs métiers du divertissement dans le groupe constitue un atout significatif pour signer
des partenariats, plus particulierement avec les grands acteurs du marché.

Un accompagnement de long terme et la présence d’'un actionnaire stable

Vivendi accompagne ses métiers dans leurs phases de développement économique et technologique, qui peuvent durer
plusieurs années. Parallelement, la présence d'un actionnaire stable au capital du groupe favorise une stratégie et un
Une capacité d’investissement développement cohérents.
sur le long terme
Des capacités de financement significatives

Vivendi a la capacité de financer les opérations de croissance interne et externe de ses métiers. Il compte des lignes
de crédit long terme (1) s'élevant a 2,8 milliards au 31 décembre 2021.

Des initiatives entrepreneuriales s’appuyant sur la diversité des métiers

Lancer des projets communs entre les métiers constitue un atout pour répondre aux évolutions des marchés.
Ces initiatives permettent notamment de se positionner de manigre différenciante par rapport & la concurrence.
Atitre d'exemple, en 2021, Editis, Havas, CSA et Prisma Media ont lancé Here, une offre de service visant

a accompagner le redémarrage d'un tourisme mondial responsable.

Un environnement innovant

et créateur dopportunités L'innovation comme stratégie de croissance

L'innovation est I'un des piliers de la croissance de Vivendi. Cette démarche s'appuie sur une capacité a :

> partager |'information et le savoir-faire au sein du groupe tout en développant des liens avec I'écosysteme
de I'innovation et investissant dans des sociétés innovantes ;

> mettre en place des moyens pour lancer des projets innovants au sein des métiers, en transverse ou en relation
avec |'écosysteme.

(1) Voir note 22 de I'annexe aux états financiers consolidés de I'exercice clos du 31 décembre 2021 du chapitre 5.
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m23.22. Les axes de performance globale communs aux métiers

@

Détecter et accompagner les talents

La capacité a révéler et a accompagner les talents constitue I'un des piliers de la performance de Vivendi. Les talents, dans toute leur
diversité, contribuent a I'originalité des contenus et des services, et répondent aux différentes sensibilités des publics.

En interne, le groupe développe les talents pour qu'ils puissent s'adapter au monde complexe et en rapide transformation d'aujourd’hui et ainsi
créer les conditions de succes individuels et collectifs. Les entités du groupe proposent des environnements de travail attractifs et des
nouveaux modes d'organisation plus inclusifs pour favoriser la collaboration et le mieux &tre ensemble. Vivendi s'attache également a
reconnaftre les parcours dans leur diversité et a offrir des opportunités de grandir, d’apprendre et d'entreprendre.

En externe, la détection et I'accompagnement des talents sont assurés par des équipes multiculturelles capables d'analyser les tendances, de
tisser des liens de confiance, de soutenir des programmes d'incubation et de multiplier les approches de repérage. Leur fidélisation passe
notamment par la capacité a leur proposer un ensemble de services (promotion des contenus, gestion des droits de propriété, partenariats
avec des marques...).

Plus de 1 000 csuvres cofinancées et préachetées
Soutien de plus de 130 premiers et seconds films
Plus de 100 000 heures de formation offertes a des talents hors France métropolitaine, principalement en Afrique

Sentiment d'appartenance a leur agence ou au groupe pour 79 % de collaborateurs (enquéte HavaSay — janvier 2022)
3 programmes talents et 3 963 participants (Femmes Forward On Air, Havas Emerge, Be Kind to Your Mind)
Titre d'Agence européenne de |'année aux Effies Europe

10 auteurs dans le top 30 pour Editis et ses éditeurs partenaires a fin décembre 2021 (contre 9 en 2020) :

Franck Thilliez, Michel Bussi, Marc Levy, Bernard Minier, Agnes Martin-Lugand, Frangoise Bourdin,

Mohamed Mbougar Sarr, Nicolas Beuglet, Olivier Norek, Raphaélle Giordano (Top auteurs GfK — Fiction moderne
en langue francaise — a fin décembre 2021 — en volumes — poche + grand format — 111 maisons d'édition Editis +
partenaires diffusés sur 3 673 auditées)

196 auteurs inscrits au Bureau des Auteurs, un service innovant pour permettre aux auteurs de s'adresser
a de nouveaux publics

Plus de 80 prix littéraires décernés a des ouvrages des maisons du groupe parmi les plus prestigieux : Fauve d'or,
Prix Astrid-Lindgren, Grand prix des lectrices de E/le— catégorie document et catégorie roman, Prix Renaudot
de I'essai, Prix Unicef de littérature jeunesse — catégorie 6-8 ans et catégorie 9-12 ans

113 stagiaires et alternants recrutés tout au long de I'année
57 % des recrutements sont pourvus en interne

17 studios présents en Amérique, en Europe, en Asie et en Australie
54 nationalités dans 'effectif
9 % de collaborateurs agés de moins de 25 ans

95 spectacles a I'Olympia depuis la reprise des spectacles début septembre 2021, de nombreux nouveaux talents
ont a nouveau pu s'exprimer sur scene

Production de spectacles et présence sur les planches de 70 artistes (dont une majorité sont en début de carriére)
orchestrée par Olympia Production
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\4

Produire des contenus originaux et valoriser les catalogues

Les moyens de production (studios de création de jeux vidéo, de tournage de films, de vidéos et d'émissions, ateliers d'écriture. ..) dont dispose
Vivendi constituent un atout essentiel pour permettre aux talents de réaliser leurs projets. Les catalogues, qui découlent de ces initiatives, consti-
tuent I'un des principaux actifs du groupe. lls refletent la diversité des répertoires audiovisuels, littéraires et de jeux vidéo. lls sont indispensables
pour fidéliser les publics et capter de nouvelles audiences. Maintenir leur richesse, leur qualité et leur originalité est un défi permanent.

Vivendi propose de nombreux nouveaux formats et environnements de diffusion de contenus qui permettent de prolonger leur vie et de faire
fructifier leurs droits de propriété intellectuelle. Le groupe veille aussi a la protection des droits attachés aux créations et a la mise en ceuvre
de mesures de protection, notamment contre le piratage et la contrefagon.
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3,4 Mds€ consacrés au financement des programmes, dont plus de 50 % dépensés dans les programmes locaux
Prés de 500 ME investis dans le cinéma frangais et européen
120 films restaurés ou numérisés par Studiocanal

Plus de 1 300 prix remportés dans les festivals par des campagnes de Havas Group
78 campagnes pro bono

Prés de 5 000 nouveautés publiées par les maisons du groupe

Création de contenu audio natif, a destination notamment des plateformes de streaming
Déclinaison des titres Bordas « Mes années Bac, Mes années Brevet » en version audio pour le compte de Deezer
(700 000 écoutes en deux mois)

6 sessions de pitch « Du livre a I'écran » avec plus de 200 producteurs connectés en live a chaque fois
1 masterclass « Derriere |'écran » réunissant auteurs et producteurs
Un patrimoine inestimable avec 4 maisons centenaires : Griind, Plon, Perrin, Nathan

15 distinctions remportées (pour 20 nominations) par Prisma Media et ses marques
3 nouveaux magazines papiers*, 6 nouveaux podcasts** et 3 nouveaux programmes™*** lancés par Prisma Media

*Bienvenue chez vous by Stéphane Plaza, Femme Actuelle Jeux Cocoon, Femme Actuelle Escapades
**Les calottes sont cuites, Secrets d'écriture, Simone écoute, Femmes de télé, Sexposé, Melody Makers
***Vivantes (Femme Actuelle), Jouir (Femme Actuelle), Commercant coup de coeur (Cuisine Actuelle)

65 % du catalogue représenté par des jeux sous IP propre
38 % des codts consacrés aux dépenses de production pour soutenir le développement du portefeuille
et la qualité des jeux

20 festivals produits par Olympia Production et U Live avec de nouveaux formats, en présentiel comme en virtuel,
autour de la musique, de I'humour, de la gastronomie et des débats d'idées
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Etre connecté avec tous les publics et anticiper leurs attentes

Le public du groupe est vaste, allant des cinéphiles aux joueurs de jeux vidéo, en passant par les passionnés de sports, les fans de séries,
les spectateurs, les lecteurs de magazines et de livres, ou encore les enseignants. Tous les métiers ont mis en place une organisation et
des équipes dédiées a leurs différents clients (grand public ou entreprises-marques) afin de mieux satisfaire leurs besoins présents et futurs.
Vivendi compte également des structures expertes quant a I'évolution des attentes des consommateurs, ce qui est déterminant.

Pour se connecter a eux de maniére efficace alors que les usages évoluent sans cesse, le groupe multiplie les modes d'interaction. Pour ce
faire, il s"appuie sur ses infrastructures (plateforme numérique, chaines TV, salles de spectacles...) et sur des partenariats notamment noués
avec des acteurs du numérique.

Parallelement, alors qu'innover est un ressort clé de la performance, Vivendi mise sur |'alliance entre expertises créatives et innovations
technologiques pour concevoir les formes et les expériences de divertissement de demain. Toutes les entités travaillent avec des start-up
de leurs écosystemes et investissent dans la recherche et développement. Elles congoivent ainsi des outils et des services permettant a leurs
clients de vivre des expériences enrichies, engageantes et correspondant a leur univers.

Plus de 220 000 heures de formation offertes aux partenaires (conseillers clients, distributeurs et installateurs)
en France et a l'international

76 % des abonnés utilisateurs des services a la demande en France métropolitaine (décembre 2021)
Plus de 60 millions de titres consultés dans les offres presse
Diffusion des chaines du groupe dans 46 pays

Plus de 60 villages sur 5 continents rassemblant les compétences complémentaires des activités Création
et Média au service des clients

207 compétitions gagnées avec la contribution de Route 66, programme dédié au pilotage de I'intégration
des activités de Havas
49 clients sur le Top 100 communs aux activités créatives, média et santé et 30 % du revenu net

22 clients du Top 50 fidélisés depuis 2010, avec un revenu net en hausse de 33 %

34 millions de visites de professeurs et 15 millions de visites « grand public » pour les sites et les solutions
numériques du pole Education et Référence

Un acces aux manuels scolaires démultiplié lors de la crise sanitaire
2 337 nouveautés publiées par les maisons du groupe en format e-book et 191 nouveautés publiées en format
audio par Lizzie

Les sites Internet généralistes d'Editis (dont les principaux sont lisez.com et lonelyplanet.fr) ont regu plus

de 12 millions de visites en 2021. Le groupe anime également ses communautés sur les réseaux, fort de plus
d"1 million de followers cumulés sur Instagram et 1,2 million d"abonnés sur les pages Facebook, ainsi que
des premiers succes sur TikTok et Twitch avec Pocket Jeunesse et Kurokawa

Plus de 8 millions de visiteurs uniques enregistrés chaque jour sur les sites des marques de Prisma Media

Consultation chaque mois des médias grand public de Prisma Media sur les différents supports
par 40 millions de Frangais, soit 4 sur 5

58 millions de joueurs actifs mensuels

74 % du chiffre d'affaires provenant des distributeurs OTT (boutiques numériques), et 12 % des opérateurs télécoms
et 14 % des revenus publicitaires

8000 clients pour See Tickets en Europe et aux Etats-Unis couvrant une diversité de secteurs qui s'est élargie
en 2021 : concerts, spectacles, festivals, musées, théatres, foires, salons, expositions et autres événements
ponctuels ou sportifs
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ACTIVITES DU GROUPE, COMMUNICATION FINANCIERE

secrions. ACTIVITES DU GROUPE, COMMUNICATION FINANCIERE

1. Couvertures de livres Editis

2. Création Originale Hippocrate 2
3. Campagne Camaieu/Buzzman

3.1. Métiers

3.1.1. TELEVISION ET CINEMA

CHIFFRE D'AFFAIRES 2021

b 770 M€

TENDANCES DU MARCHE

Le marché de la télévision payante et des plateformes de vidéo par
abonnement (SVoD) croit dans I'ensemble des géographies du groupe,
soit plus de 40 pays. L'arrivée de nouveaux acteurs globaux contribue
au dynamisme du marché en France et a I'international, mais intensifie
la pression concurrentielle pour les acteurs traditionnels de la télévision
payante. Face a la concurrence accrue des plateformes globales de
streaming, qui se déploient en « direct to consumer », des acteurs
traditionnels de la télévision payante accélérent leur développement
international et mettent en place des stratégies combinant |'agrégation
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EBITA 2021

480 M

COLLABORATEURS

1535

de contenus et de services avec des investissements accrus dans des
contenus locaux et internationaux.

Le marché de la télévision gratuite en France a été marqué, en 2021,
par une baisse de la durée d'écoute globale quotidienne par rapport a
I'année 2020 qui avait été atypique (de 3h58 en 2020 a 3h41 en 2021 (1))
mais par une hausse par rapport a I'année 2019, signe de |'importance que
conserve l'industrie du divertissement et des médias dans le quotidien.
Aprés une année noire marquée par la pandémie, le marché publicitaire
des groupes médias a connu un rebond en 2021.

(1) Médiamat annuel 2021, Médiamétrie.
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Le cinéma en salle a connu, quant a lui, une reprise dans un contexte de
crise sanitaire toujours pesant, aprés avoir connu un bouleversement
historique en 2020. Le développement des nouvelles plateformes de
streaming offre par ailleurs de nouveaux débouchés a I'industrie du
cinéma, avec un nombre accru de productions diffusées en 2020 et 2021
directement sur ces plateformes (sans sortie en salles).

ACTIVITE

Groupe Canal+ est un acteur majeur de la télévision et du cinéma en
France et a I'international. Il est le leader dans I'édition, I’agrégation et la
distribution payante de contenus, d'applications et de chafnes premium en
France, en Afrique, en Europe et en Asie (au Vietnam et au Myanmar).
I est également un opérateur de référence dans la télévision gratuite en
France avec trois chaines nationales — C8, CNews et CStar — et une régie
publicitaire. A travers sa filiale Studiocanal, Groupe Canal+ est aussi
le leader européen dans la production et la distribution de films et de séries
TV, avec une présence en France, au Royaume-Uni, en Allemagne, en
Australie et en Nouvelle-Zélande pour les films ; et une présence en France,
au Royaume-Uni, en Allemagne, en Espagne et au Danemark pour les séries.

Groupe Canal+ a pour ambition d'offrir a ses abonnés le meilleur des
contenus et des services, en matiere d'exclusivité, de qualité, de mobilité,
de liberté de consommation et de personnalisation.

[l compte désormais 23,7 millions d'abonnés dans le monde, dont 14,7 mil-
lions hors de France.

En 2021, Groupe Canal+ a poursuivi la transformation de son modele
commencée en 2016 : d'un groupe frangais a un groupe mondial, d'un
créateur de contenus franco-frangais a un créateur international d'essence
européenne, d'une chaine de télévision linéaire a un acteur clé du digital.

® 3.1.1.1. Télévision payante en France

Groupe Canal+ a recu en 2021 plusieurs marques de reconnaissance
extérieure : Canal+ est la premiére et seule marque frangaise dans le
classement Brand Finance 2021 des marques médias mondiales les plus
valorisées ; Canal+ a été récompensé pour sa communication de marque,
remportant le prix Effie d'Or dans la catégorie Culture et Loisirs pour
sa campagne de marque C’est quoi les Codes 7 ainsi qu'un Lion de Bronze

aux Cannes Lions 2021 dans la catégorie Films pour sa campagne Biiip ,

Groupe Canal+ s'est distingué a cinq reprises lors du Grand Prix Stratégies
de I'innovation média 2021 ; Groupe Canal+ a été classé numéro 1 dans
le classement Universum employeur dans les médias en 2021 aupres des
étudiants en écoles de commerce et ingénieurs IT ; Groupe Canal+ a été élu
pour la troisieme année consécutive, entreprise préférée des étudiants
et jeunes diplomés dans la catégorie Médias (Epoka et Harris Interactive).

En novembre 2021, Groupe Canal+ a lancé une nouvelle campagne de
publicité On na pas fini de vous demander vos codes Canal !. Soutenue
par un plan média d'envergure, la campagne a enregistré d‘excellents
résultats, aussi bien en termes de puissance, d'attribution que d'adhésion,
séduisant particulierement les jeunes : 68 % des Frangais I'ont vue, 86 %
I'associent a la marque Canal+ et 65 % déclarent qu'elle leur a plu — un
chiffre encore plus élevé auprés des 18-35 ans (75 %).

3.1.1.1.1. Activités d'édition
Les chaines Canal+

Groupe Canal+ édite sept chaines qui offrent des programmes exclusifs,
originaux et innovants :

> une chaine généraliste (Canal+), qui propose du cinéma, du sport,
de la fiction, des documentaires et des émissions de divertissement ;

> six chaines premium spécialisées (Cinéma, Séries, Sport, Docs, Kids et
Décalé), qui diffusent leurs propres programmes.

METIERS

En septembre 2021, Canal+ a lancé Canal+ Docs et Canal+ Kids, deux
nouvelles chalnes exclusives, portant sur des thématiques plébiscitées par
ses abonnés (les documentaires et les enfants). Ces créations sont une
premiere depuis pres de dix ans. Canal+ Docs est une chaine contem-
poraine qui propose des récits exclusifs et des regards pluriels, portés par
des grands noms du cinéma documentaire. Canal+ Kids est, quant a elle,
une chaine spécifiguement congue pour les 4-12 ans, mélant audace,
créativité et humour. L'ADN de Canal+ y est décliné dans une proposition
généraliste, alliant le meilleur de I'animation et de la fiction, mais aussi
des émissions originales et des documentaires inédits.

En 2021, Groupe Canal+ a renforcé ses principaux piliers éditoriaux :
le sport, les séries et le cinéma.

S'agissant des grands rendez-vous sportifs, les chaines du groupe diffu-
sent : I'UEFA Champions League (les deux meilleures affiches de chaque
journée de I'UEFA Champions League et le meilleur match de chaque journée
de I'UEFA Europa League), la Premier League anglaise en intégralité, la
Ligue 1 Uber Eats (deux rencontres par journée dont 28 choix 1), le Top 14,
la D1 Arkema, le championnat du monde de Formule 1™, le championnat
du monde de MotoGP™, le WRC, le golf et la boxe avec des combats
internationaux de premier plan.

L'UEFA Champions League a signé son retour avec de fortes audiences,
notamment autour des matchs chocs Paris Saint-Germain/Manchester
City FC (jusqu’a 2,2 millions de téléspectateurs).

Le championnat du monde de Formule 1™ et celui de MotoGP™ ont
enregistré des audiences en forte croissance, servies par des scénarios
remarquables et le travail des rédactions de Canal+. La Formule 1 a réalisé
une saison 2021 record depuis son arrivée sur les chaines Canal+, avec
1,14 million de téléspectateurs en moyenne sur les Grand Prix™ [‘apres-
midi. Cela représente une hausse de 18 % par rapport a 2020 et de 50 %
par rapport a 2019. Le record historique pour un Grand Prix™ sur Canal+
a été battu lors du derier Grand Prix™ de la saison a Abu Dhabi
(1,90 million de téléspectateurs).

Le championnat du monde de MotoGP™, dans lequel s'est imposé en 2021
le Frangais Fabio Quartararo, a signé, lui aussi, une saison record avec
836 000 téléspectateurs en moyenne, soit une progression de 20 % par
rapport a 2020, et de 103 % par rapport a 2019. L'audience moyenne
du championnat du monde de MotoGP™ a ainsi doublé depuis son arrivée
sur Canal+.

Le rugby reste, plus que jamais, un pilier essentiel de I'offre sport avec
la diffusion intégrale du Top 14 et de la Pro D2. Son exposition a été
renforcée avec deux prime time les samedi et dimanche soirs sur Canal+.
Les audiences ont été excellentes, le rugby sur Canal+ ayant battu
des records le samedi soir avec Stade Toulousain-Castres Olympique
le 23 octobre 2021 (626 000 téléspectateurs) et le dimanche soir avec
Stade Toulousain-ASM Clermont le 26 septembre 2021 (718 000 télé-
spectateurs).

L'offre tres riche en matiére de golf a permis aux passionnés de suivre en
intégralité I'European Tour et le PGA Tour, les World Golf Championships,
la finale de la Race to Dubai et I'Evian Championship.

Des émissions de référence ont accompagné cette galaxie de droits :
le Canal Football Club, le Canal Rugby Club, le Late Football Club, le Formula
One, le Match of ze Day ou encore le Canal Sports Club. Les grands
reportages et documentaires sport ont continué d'émerger en 2021 avec
une belle programmation de longs formats a I'image de Papa, le troisieme
opus coproduit avec Olivier Dacourt, salué par la critique. Par ailleurs,
de nouveaux grands noms ont rejoint I'équipe de consultants de Canal+ :
Romain Grosjean, Samir Nasri, Eric Abidal, Didier Drogba, Rudi Garcia,
Xavier Garbojosa ou encore Nicolas Karabatic.
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En 2021, Canal+ a sécurisé pour plusieurs années des compétitions clés,
en reconduisant de nombreux droits. Ses abonnés sont ainsi assurés de
suivre en exclusivité le championnat du monde de MotoGP™ jusqu’en
2029, le championnat du monde de Formule 1™ jusqu’en 2024, |a Premier
League jusqu'a la saison 2024-2025 incluse et le Top 14 jusqu'a la saison
2026-2027 incluse. En outre, Groupe Canal+ fait en 2021 I'acquisition du
World Padel Tour jusqu’en 2026, pour la quasi-totalité de ses territoires
dans le monde.

Groupe Canal+ s'est également illustré par la qualité de ses fictions.
Saluées par la critique et les abonnés, les séries de la Création Originale
Canal+ ont confirmé leur succes et sont restées au cceur de I'offre
éditoriale de Canal+.

La Création Originale Canal+ a fait la part belle a la comédie. Canal+ a
accueilli Melvil Poupaud, Michel Vuillermoz et Géraldine Pailhas dans la
série fantaisiste Ovnifs), Julie Delpy et ses femmes au bord de la crise de
nerfs a Los Angeles dans On the Verge ; Romane Bohringer et Philippe
Rebbot a la recherche de la séparation parfaite dans L’Amour flou ;
Blanche Gardin en dérive existentielle pour La Meilleure Version de moi-
méme , et Alex Lutz avec son hommage aux soaps des années 1980 avec
La Vengeance au triple galop.

La Création Originale Canal+ a aussi proposé la nouvelle franchise Paris
Police 1900 et les nouvelles saisons trés attendues de plusieurs séries, dont
le retour des internes de Thomas Lilti dans un hopital qui prend I'eau pour
Hippocrate 2, |la découverte de la rappeuse L'Alpha dans Validé saison 2 et
I'affrontement avec des aliens dans La Guerre des mondes, saison 2.

Par ailleurs, toujours a la recherche de projets radicaux, la Création
Décalée a présenté des pépites : Neuf meufs, signée par Emma de
Caunes, la série 6 X Confiné.e.s,. avec notamment Vincent Cassel, le
thriller haletant VTC, avec Golshifteh Faharani et la série documentaire
Terrain, dans laquelle des rappeurs livrent leur rapport a leur quartier.

Canal+ a continué de sélectionner les séries étrangeres qui font |'événe-
ment avec, du coté des séries américaines, Your Honor, The Good Lord Bird,
A Teacher, Impeachment: American Crime Story, American Rust ou encore
Dexter: New Blood. Les séries européennes ont aussi été a I'honneur avec
notamment /t’s a Sin Time, Shadowplay et la derniére saison de Gomorra.
Par ailleurs, Canal+ a renforcé son offre de séries générationnelles avec
Genera+ion, Paraiso, Delete Me ou encore Trickster.

Enfin, le service SVoD Canal+ Séries a conforté son succes et s'est
consolidé. Il propose toujours le meilleur rapport qualité/prix du marché
pour les sérivores, avec toute I'offre séries de Canal+ (Créations Originales
Canal+ et séries internationales en intégrale) pour 6,99 euros/mois. Un
catalogue riche, varié et éditorialisé autour des grandes forces de I'’ADN
série de Canal+, qui s'est enrichi en 2021 avec I'inclusion de StarzPlay.

Le cinéma a conservé une place de premier plan sur les chaines Canal+.
En 2021, 411 films ont été retransmis sur Canal+ et 560 sur ses déclinaisons.
Adieu les cons, 1917, La Bonne Epouse, Antoinette dans les Cévennes,
Fast & Furious: Hobbs ans Shaw, La Belle Epoque, Greenland — Le dernier
refuge ou encore La Daronne ,ont fait partie des meilleures audiences.

Le label cinéma « Canal+ Premiere », dédié aux films jamais sortis en salle
en France, a fait la part belle a déja plus de 30 films depuis son lancement
fin 2020. Parmi les succes d'audiences, on a trouvé notamment le polar
australien Canicule avec Eric Bana.

Le 2 décembre 2021, Groupe Canal+ et les organisations du cinéma,
représentées par le BLIC, le BLOC et I'ARP, ont annoncé la signature d'un
nouvel accord qui s'est substitué a I'accord de 2018, prolongeant jusqu‘a
la fin 2024 au moins le partenariat entre Canal+ et le cinéma frangais.
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1. Création Originale
Paris Police 1900

2. Grand Prix Moto GP

Cet accord, dont I'entrée en vigueur était conditionnée a I'adoption d'une
nouvelle chronologie des médias proposés par les organisations du cinéma
et a un aménagement de la réglementation par les pouvoirs publics, dont
les nouveaux décrets TNT et CABSAT, mentionnés au paragraphe
«3.1.1.5. Environnement réglementaire », prévoit notamment :

> un investissement garanti de plus de 600 millions d'euros pour les trois
prochaines années dans le cinéma frangais et européen pour Canal+ et
Ciné+;

> un avancement de la fenétre de Canal+ dans la chronologie des médias
six mois apres la sortie en salles, conforme a son statut renouvelé de
premier contributeur du cinéma frangais et européen ;

> une fenétre de droits exclusifs pour Canal+ de neuf mois minimum,
pouvant aller jusqu'a seize mois avec la deuxieme fenétre ;

> une meilleure capacité d'exposition et de circulation des ceuvres sur les
antennes cinéma de Groupe Canal+ comme sur myCanal.

Le 24 janvier 2022, Groupe Canal+ a signé la nouvelle chronologie des
médias. Cet accord, qui s'inscrit dans la lignée de celui du 2 décembre
2021 avec les organisations du cinéma frangais, permet un avancement de
la premiére fenétre de Canal+ dans la chronologie des médias six mois
apres la sortie en salles (contre huit mois précédemment) conforme a son
statut renouvelé de premier contributeur du cinéma francais et européen. Il
prévoit également un avancement de deux mois ainsi qu‘un rallongement
de deux mois de la durée de la seconde fenétre de télévision payante.
Ainsi, les abonnés aux offres cinéma de Groupe Canal+ pourront avoir
acces aux films durant 16 mois, qu'il s'agisse de cinéma frangais,
européen ou international.

De plus, Canal+ et I'’Académie des César ont annoncé en décembre 2021
le renouvellement des droits de retransmission de la Cérémonie des
César pour une durée de trois ans. Les Cérémonies des César 2023, 2024
et 2025 seront ainsi diffusées en exclusivité sur Canal+.
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Enfin, Canal+ a annoncé le lancement d’une nouvelle chaine cinéma a
compter du 8 février 2022 : Canal+ Grand Ecran. Cette troisiéme chaine
cinéma de Canal+ proposera des films iconiques et incontournables tout
en s'adressant au plus grand nombre. Avec cette chalne supplémentaire,
Canal+ confirme son attachement au cinéma frangais et international.

Outre les programmes réservés aux abonnés, Canal+ diffuse chaque jour
des émissions « en clair » accessibles a tous les téléspectateurs. La chaine
premium propose du lundi au vendredi a 20 h 30 I'émission En Aparté, ol
un invité est regu dans un appartement pour répondre aux questions de
Nathalie Levy. Le samedi, on retrouve Clique, une émission présentée par
Mouloud Achour, et le dimanche Groland, avec notamment Michael Kael,
Francis Kuntz, Gustave Kervern et Douilly.

Les chaines thématiques

Outre des chaines premium, Groupe Canal+ édite une vingtaine de chaines
thématiques payantes couvrant les segments majeurs de la télévision :
le cinéma avec les chaines Ciné+, la découverte avec les chaines Planéte
(Plangte+, Planéte+ Crime Investigation, Planéte+ Aventure & Expérience,
Seasons), le sport avec Infosport+, ainsi que la jeunesse avec Piwi+ et
Télétoon+.

Polar+, une chaine de fiction policiere lancée en 2017, propose les
meilleures sélections de films et de séries d'anthologie ou inédits du
monde entier. Elle est devenue I'offre de référence sur le genre polar,
proposant en 2021 des séries a succes comme Thin Blue Line et La Caza
Tramuntana. La chaine se classe, a chaque vague thématique de Média-
métrie, en premiére ou deuxieme position des chaines de divertissement
et enregistre une forte croissance en consommation délinéaire.

En 2018, en coopération avec Universal Music Group, Groupe Canal+ a
créé Deutsche Grammophon+, une chaine fondée sur le prestigieux
catalogue du label de musique classique, avec des enregistrements audios
en haute résolution et, pour la premiere fois, en Dolby Atmos.

Le groupe a également lancé Clique TV en novembre 2018, une chaine
généraliste de la nouvelle génération offrant de la musique, des prises de
parole, des reportages, des jeux vidéo et des émissions d'humour.

Depuis 2018, des chaines digitales cinéma sont régulierement lancées, et
Ciné+ en propose 11, a savoir : Ciné+#MDR, Ciné+ Deneuve, Ciné+ Animé,
Ciné+ Histoire, Ciné+ Crime, Ciné+ 90's, Ciné+ 80's, Ciné+ 70's, Ciné+ 60's,
Ciné+ British et Ciné+ Horreur.

En novembre 2019, est née la chaine Hello, qui propose le meilleur des
créations originales LGBTQ+ européennes et internationales, puis, en
janvier 2020, la chaine Olympia TV. Avec la marque Olympia comme gage
de qualité, cette derniere propose le meilleur du spectacle vivant, avec
chaque soir une thématique différente : théatre contemporain, concert
pop/rack, cirque moderne, magie, spectacle musical, humour, classiques
du théatre, opéras, ballets classiques ou encore concerts mythiques,
cultes ou internationaux.

3.1.1.1.2. Activités de distribution

En complément de son activité Edition, Groupe Canal+ est un leader dans
I'agrégation et la distribution d'offres de télévision payante.

Les offres sont commercialisées en France, avec ou sans engagement,
intégrant les chaines Canal+, les chaines thématiques éditées par le groupe,
tout comme le meilleur des chaines et services de tiers. En fonction de leurs
affinités, les abonnés construisent leurs offres autour de Canal+, devenu le
point d'entrée de la gamme Canal+, en y ajoutant notamment plus de sport
ou plus de cinéma et de séries.

myCanal rassemble au sein d'une méme application tous les contenus de
Canal+ et des offres Canal+. Films, séries, sport, documentaires, divertis-
sements et programmes jeunesse peuvent étre retrouvés en direct ou a la
demande, et sur tous les écrans.

METIERS

Canal+ distribue ses offres dans le cadre d'abonnements spécifiques sur le
satellite, I'ADSL, la TNT, le cable, la fibre, le mobile et Internet. Elles sont
commercialisées directement par le groupe et a travers un réseau de
distribution physique composé de plus de 3 000 points de vente via des
partenaires commerciaux (grande distribution, magasins spécialisés et
boutiques d'opérateurs téléphoniques).

Par ailleurs, Canal+ vend ses offres via les fournisseurs d'acces a Internet,
qui les inteégrent & leurs propres propositions de télévision payante (offres
triple-play). |l dispose d‘accords de distribution avec Free, Orange, SFR et
Bouygues Telecom.

Groupe Canal+ a pour ambition de construire, a partir d'une offre constituée
du meilleur du cinéma, du sport, des séries, des documentaires et de
la jeunesse, une porte d'entrée vers les contenus des plus grandes appli-
cations et chaines au monde. Il détient un mandat de distribution du service
de streaming Disney+. En 2021, la distribution de ce dernier (disponible
depuis le 7 avril 2020 au sein des offres Canal+, le 19 novembre 2020 au
sein des offres TV d'Orange et le 17 décembre 2020 au sein des offres TV
de Free) a été élargie a de nouveaux opérateurs : Disney+ est disponible
depuis le 22 juin au sein des offres TV de SFR et depuis le 8 novembre au
sein des offres TV de Bouygues Telecom.

En septembre 2021, Canal+ a simplifié et enrichi ses propositions. En effet,
dans un marché de plus en plus encombré, Canal+ a souhaité faciliter le
choix de ses abonnés, en lancant trois offres simples et complétes :

> une offre Canal+ généraliste enrichie ;

> deux offres thématisées pour les passionnés de cinéma et séries ou de
sport : Canal+ Ciné Séries et Canal+ Sport.

L'occasion pour Canal+ de renforcer son identité dans ses interfaces avec
de nouveaux codes graphiques identifiables et d'affirmer sa personnalité a
travers son ton décalé et impertinent.

Avec 9,1 millions d'abonnés en France métropolitaine au 31 décembre
2021, Groupe Canal+ détient le plus grand parc francais de clients a une
offre de télévision payante. Ce chiffre comprend les 3,5 millions de clients
issus des partenariats avec les opérateurs télécoms.

3.1.1.1.3. myCanal

Groupe Canal+ est devenu un acteur clé du digital grace a sa plateforme
myCanal et a sa distribution multi-écrans.

myCanal est aujourd’hui la premiére plateforme média TV du marché
frangais avec en moyenne 1,7 million de visiteurs par jour et pres de
12 millions par mois (1). En 2021, les deux tiers des abonnés Canal+ en
France ont utilisé la plateforme myCanal pour visionner leurs programmes.
Une proportion qui a doublé en cing ans.

Depuis 2020, la plateforme s'est également déployée dans les territoires
d'Outre-mer et dans 29 pays d'Europe et d'Afrique ot Groupe Canal+ est
présent.

myCanal permet de retrouver les contenus de toutes les offres Canal+, en
direct ou en replay, ainsi que tous les services associés via un point
d'entrée unique. Il donne un acces au direct de 200 chafnes. Il offre
également la possibilité de visionner des milliers de programmes a la
demande a tout moment en VF et en VOST. myCanal est accessible sur une
grande diversité de supports et permet de profiter d'un seul abonnement
sur plusieurs écrans au sein du foyer : Web, applications i0S, Android,
Apple TV, Android TV, Windows, consoles Xbox et Playstation, Amazon
Fire TV, téléviseurs connectés Samsung, LG, Hisense, etc. En 2021,
I'expérience myCanal a ainsi été proposée sur plus de 15 millions de
téléviseurs connectés, en particulier via les décodeurs satellites connectés
Canal+ de derniere génération, les Playstation 4, les Playstation 5 et les
Smart TV des constructeurs asiatiques.

(1) Source : Médiamétrie NetRatings.
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L'innovation est au cceur de ce service Over-the-top (OTT), qui concentre
ses évolutions dans le déploiement de nouvelles fonctionnalités d'usage
ainsi que dans la qualité de I'image et du son. L'expérience de consom-
mation de programmes est facilitée grace a de nombreuses fonctionnalités
comme le « Start Qver », permettant de revenir jusqu'a huit heures avant
le direct, et le « Multi-Live », offrant la possibilité de suivre jusqu'a quatre
contenus en simultané sur un seul écran, ou encore le « Mode Expert », qui
vient enrichir I'expérience du direct (sur le sport) avec des angles de
caméra supplémentaires, des extraits de temps forts, des statistiques et
des informations complémentaires. « Airplay » et « Chromecast » rendent
possible une diffusion sur un écran TV, alors que le « Téléchargement »
permet de regarder un programme hors connexion. L'interface d'usage est
adaptée a chaque utilisateur avec la « Playlist », les « Reco perso » ou
encore les « Profils », oli chacun peut créer son propre espace de consom-
mation. Le profil Kids est dédié aux enfants, dans un espace sécurisé.

Depuis deux ans, des engagements forts sont pris afin de faire de myCanal
une grande plateforme écoresponsable : création d'une chaine digitale
dédiée « myCanal voit Green », investissements technologiques et nouveaux
services pour permettre aux abonnés une consommation plus écores-
ponsable (-30 % d'impact carbone pour une heure de consommation dans
myCanal a I'horizon 2023).

® 3.1.1.2. Telévision gratuite en France

3.1.1.2.1. Pdle de chaines gratuites

Groupe Canal+ détient et gére directement trois chaines gratuites : C8,
CNews et CStar.

(8 est une chaine généraliste qui rassemble toutes les générations et tous
les publics. En 2021, C8 a enregistré de nombreux records d‘audience,
notamment avec son émission face & Baba, qui a signé un record absolu
sur la TNT pour une émission en prime (2 362 000 téléspectateurs, soit
10,4 % de part d'audience auprés de I'ensemble du public). Touche Pas a
Mon Poste ! a enregistré sa meilleure performance annuelle depuis 2016,
avec en moyenne 1,4 million de téléspectateurs, soit 5,7 % de part
d'audience aupres de I'ensemble du public.

CNews est la deuxieme chafne d'information de France. Elle rend compte de
I'actualité en temps réel, produit une vingtaine de JT quotidiens et fait valoir
sa singularité face a une concurrence accrue. Des plages de décryptages et
de débats occupent sur I'antenne une place importante. Confronter les
points de vue avec des avis tranchés, faire avancer les idées et porter sur
I'information des éclairages croisés sont au cceur de la promesse éditoriale
de la chaine. En 2021, CNews a enregistré une année historique et a
poursuivi son ascension, avec une part d'audience auprés de I'ensemble du
public de 2 %, en hausse de 43 % par rapport a 2020. Par ailleurs, CNews,
dont I'audience a plus que triplé en cing ans, a été la seule chaine d'infor-
mation a progresser aupres de I'ensemble du public en 2021. Elle a méme
enregistré en un an la plus forte progression de part d'audience auprées de
I'ensemble du public parmi toutes les chaines en France.

CStar, premiére chaine générationnelle musicale en France, est le lieu ou
les talents musicaux se retrouvent, s'expriment et s'épanouissent.

Ces trois chaines, diffusées via la TNT, sont également présentes dans les
bouquets TV des opérateurs satellites, ADSL, cable... L'intégralité de leurs
revenus provient de la publicité.

Source : Médiamat annuel 2021, Médiamétrie.
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3.1.1.2.2. Larégie publicitaire

Filiale de Groupe Canal+, Canal+ Brand Solutions est la régie publicitaire
de 34 marques média, dont Canal+, C8, CNews, CStar, Eurosport, Discovery,
RTL9, myCanal, UGC ou encore le Grand Rex.

Canal+ Brand Solutions se positionne comme agrégateur de solutions pour
les marques en mobilisant les actifs de Groupe Canal+ : la créativité, les
talents, la data et la large offre de contenus premium.

Canal+ Brand Solutions dispose également d'une entité Brand Content,
Canal Brand Factory, créée en 2017. Cette derniére accompagne les
marques dans la création et la médiatisation de contenus, créés spécifi-
quement pour elles. Canal Brand Factory a remporté quatre prix, dont I'Or
et le prix Coup de Ceeur du Jury du Grand Prix des Stratégies Médias 2021
avec « Jonathan Cohen allume la flamme chez les jeunes de Meetic ».

En outre, Canal+ Brand Solutions a lancé de nombreuses innovations :

> la plateforme Connect, permettant aux marques d'utiliser la data de
Groupe Canal+ pour mesurer et optimiser leurs campagnes TV sur leurs
propres indicateurs business ;

> |es premieres offres de télévision segmentée pour répondre aux enjeux
de ciblage de ses clients ;

> |a premiére calculette carbone plurimédia du marché publicitaire.

Canal+ Brand Solutions a fortement progressé en 2021, réalisant une part
de marché de 10,7 % de la publicité TV (1) et confortant sa position de
troisieme régie en France.

En 2022, Canal+ Brand Solutions a pour enjeux de créer et de proposer de
nouvelles solutions de communication pour les annonceurs a travers
I'ensemble de ses supports (télévision, digital, cinéma), ainsi que de
renforcer son positionnement au sein du marché en développant des offres
innovantes (Brand Content, data, RSE).

(1) Source : Kantar.

® 3.1.1.3. Télévision payante a I'international

Groupe Canal+ développe des activités de télévision payante a I'interna-
tional via sa filiale Canal+ International, qui compte 14,7 millions d'abonnés
dans plus de 40 pays en Afrique, en Europe, en Asie-Pacifique, dans les
Caraibes et dans I'océan Indien. Par ailleurs, il édite plus de 65 chaines
spécifiques pour I'international.

Afrique

Groupe Canal+ est présent sur le continent africain depuis pres de 30 ans.
Il opére dans plus de 25 pays, a travers 15 filiales et plus de 30 partenaires
et distributeurs, et via un réseau de plus de 7 500 points de vente. Il donne
acces a plus de 200 chaines, ce qui en fait le premier opérateur de
télévision payante en Afrique francophone et lui permet de compter plus
de 6,8 millions d'abonnés a fin décembre 2021. En 2021, la nouvelle
plateforme digitale myCanal a été lancée en Afrique : elle est disponible
pour I'ensemble des abonnés du continent.

Groupe Canal+ édite 32 chaines spécifiques pour I'Afrique (dont
20 chaines premium Canal+, incluant cing chaines Canal+ Sport proposant
une offre incomparable de droits sportifs, tels que les cing plus grands
championnats de football européens et I'UEFA Champions League).
Il finance des programmes dédiés au continent, notamment des séries
originales telles qu'invisibles, Cacao, Mami Wata ou encore des émissions
comme Le Parlement du rire, Talents d’Afrique et Le Chaeur des femmes.
Il produit également les chaines A+ (la chalne des séries africaines), sa
déclinaison A+ Ivoire (chaine gratuite sur la TNT en Céte d'lvoire) ou
Nollywood TV, ainsi que des chaines locales en langue vernaculaire telles
que Maboke TV, une chaine de fiction en lingala dédiée a la culture
congolaise lancée en 2021.
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En septembre 2021, Groupe Canal+ s'est associé a Editis (filiale de
Vivendi) pour lancer Nathan TV, la premiere chaine éducative en langue
francaise dédiée a I'Afrique, proposant I'école a la maison pour les éleves
du CE1 au CM2.

En outre, Groupe Canal+ déploie une offre TNT payante sous la marque
Easy TV dans plusieurs pays d'Afrique.

En 2019, Groupe Canal+ a acquis la société ROK Studios (activités de
production, de distribution de contenus et d'édition des chaines Rok et
Nollywood TV), se positionnant ainsi comme un acteur majeur de I'industrie
cinématographique Nollywood au Nigeria.

En 2021, Groupe Canal+ a lancé en Ethiopie une plateforme satellite
dédiée de plus de 70 chaines, dont huit chaines Canal+ produites spécifi-
quement en langue amharique.

Groupe Canal+ détient plus de 15 % de la société sud-africaine MultiChoice
Group Ltd, le leader de la télévision payante en Afrique subsaharienne
anglophone et lusophone, dont il est le second actionnaire.

Europe

Avec 2,8 millions d'abonnés au 31 décembre 2021, la Pologne est
le deuxieme parc le plus important pour Groupe Canal+.

Le groupe édite 12 chaines premium Canal+ et sept chalnes thématiques,
proposant |'offre de télévision premium la plus riche de Pologne et I'une
des plus innovantes en termes de services : décodeur 4K, plateforme OTT,
ainsi que des offres multiplateformes telles que Player+ et des services
couplés TV, Internet et téléphonie.

Il est particulierement présent dans le sport, o la plateforme Canal+
diffuse les plus grandes compétitions : le championnat de foatball polonais,
la Premier League, la Ligue 1, la Liga, la Champions League mais également
des sports trés populaires en Pologne comme le speedway (course de
motos sur une piste ovale), le tennis (notamment féminin avec la WTA), le
basket-ball avec la diffusion en exclusivité de la NBA, la boxe ou encore le
World Padel Tour.

Le cinéma est aussi au cceur de |'offre, avec prés de 300 films diffusés en
premiére exclusivité sur les chaines Canal+.

L'acquisition du studio de production Kino Swiat en 2019 a permis a
Groupe Canal+ de devenir le premier distributeur de films locaux aupres
des cinémas en Pologne et de détenir le plus grand catalogue de films du
pays. Canal+ s'est engagé aussi dans les productions locales, avec des
créations originales a gros succes comme Belfer, The Raven, The King of
Warsaw, Klangor ou encore |'adaptation polonaise a succes de The Office.
Par ailleurs, dans le cadre de I'accord signé par Groupe Canal+, Canal+
Pologne a lancé I'offre Netflix sur sa plateforme d'abonnés.

Depuis 2019, Groupe Canal+ détient I'opérateur M7, accélérant son
développement dans le continent européen. M7 est un agrégateur et
distributeur de chaines locales et internationales, par satellite et
plateformes OTT. Il est présent en Belgique, aux Pays-Bas, en Autriche, en
Allemagne, en République tchéque, en Slovaquie, en Hongrie et en
Roumanie. Au 31 décembre 2021, M7 comptait 2,5 millions d'abonnés.

M7 a engagé un plan de transformation visant a devenir un éditeur de
contenus propriétaires en complément de son activité de distribution.
Ainsi, en septembre 2021, Groupe Canal+ a signé un accord de partenariat
avec l'opérateur A1 Telekom Austria pour créer en 2022 une offre de
contenus commune adaptée au marché autrichien et renforcer sa
pénétration sur ce marché.

METIERS

1. Antoinette
dans les Cévennes

2. Shadowplay

Ces deux dernieres années, M7 a pu bénéficier de synergies groupe aussi
bien en termes d'investissements techniques qu'en termes de contenus
via, par exemple, I'acquisition de séries originales frangaises ou
polonaises (Baron noir, lllegals, Hippocrate. . .). Planet Single Eight Stories,
la premiere coproduction entre Canal+ Pologne et M7, a été diffusée en
novembre 2021 en Pologne, et le sera en 2022 dans plusieurs pays
européens. Par ailleurs, Groupe Canal+ a conclu en 2021 un accord portant
sur l'acquisition des droits de diffusion de la Premier League en
République tcheque et en Slovaquie des la saison 2022-2023.

En 2021, Groupe Canal+ a annoncé son intention de prendre une partici-
pation de 70 % dans I'opérateur SPI International, un groupe de média
exploitant 42 chaines de télévision (dont le portefeuille de chaines FilmBox)
et différentes plateformes digitales dans plus de 60 pays. Cette opération a
recu I'approbation des autorités de la concurrence en Pologne et est en
cours d'instruction par les autorités de la concurrence en Hongrie. Cette
acquisition devrait étre finalisée au cours du premier semestre 2022.

Asie
Groupe Canal+ est présent au Vietnam avec K+, un bouquet de chaines
locales et internationales, codétenu avec la télévision publique vietna-

mienne. I assure le controle opérationnel de K+, dont il détient 49 %
du capital.

Le bouquet K+ est diffusé par satellite et via les principaux opérateurs
télécoms et réseaux cablés vietnamiens, et en OTT via la nouvelle
application K+.

Le bouquet K+ comprend notamment cing chaines premium K+ éditées par
le groupe, dont deux chafnes sport qui diffusent notamment la Premier
League anglaise, plébiscitée par les Vietnamiens, ainsi que la Formule 1,
les compétitions de I'UFC — diffusées pour la premiere fois dans plus de
25 pays d'Afrique en francais, vietnamien et birman — ou encore le tennis
avec I'’ATP World Tour 1000 et I'Open d'Australie. Les trois autres chaines
sont dédiées au cinéma, aux séries, au divertissement et désormais a la
jeunesse avec le lancement de la chaine K+ Kids en 2021.
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Les offres K+ bénéficient d'un réseau de distribution important via
1 500 points de vente physiques, ainsi que les principales plateformes
digitales et d'e-commerce.

Depuis 2018, Groupe Canal+ est implanté au Myanmar, en partenariat
avec le groupe Forever, un acteur majeur de la télévision dans le pays. Il y
propose prés de 80 chalnes couvrant toutes les thématiques, dont
neuf chaines Canal+ développées en langue birmane et mettant en valeur
des contenus locaux (production de séries originales, diffusion de cinéma
birman ou du championnat de Lethwei, la boxe birmane), mais également
des contenus sport premium tels que I'UEFA Champions League, la
Formule 1™ ou I'UFC. Groupe Canal+ a ouvert ses propres boutiques
Canal+ Stores et s'appuie sur un réseau de 750 distributeurs locaux.

Groupe Canal+ développe également sur le continent des séries originales
a succes telles que Toxic ou New Page au Myanmar, et a lancé fin 2021 sa
premiere série originale Tiger Mom, produite au Vietnam.

Depuis 2019, le groupe a accéléré son développement en Asie via
des partenariats stratégiques de distribution menés avec des opérateurs
télécom ainsi que des réseaux cablés et IPTV. Le groupe compte 1,3 mil-
lion d"abonnés en Asie-Pacifique au 31 décembre 2021.

Outre-mer

Premier groupe de télévision payante en Outre-mer, Canal+ International
opére depuis ses filiales aux Caraibes (Antilles, Guyane frangaise et Haiti),
dans I'océan Indien (Réunion, Mayotte et Maurice) et dans le Pacifique
(Nouvelle-Calédonie, Wallis-et-Futuna et Polynésie). Les offres Canal+
proposent les chaines Canal+ et plus de 200 chaines thématiques, radios
et services. Les abonnés ultramarins de Canal+ bénéficient également des
offres Netflix et Disney+, proposées dans leurs bouquets, profitant d'une
offre compléte agrégeant les meilleurs contenus et services OTT.

A travers sa filiale Canal+ Telecom, Canal+ International commercialise
également une offre Internet ADSL/fibre couplée avec la téléphonie fixe et
la télévision, baptisée « Canalbox ». Le parc en Qutre-mer compte plus de
800 000 abonnés a fin 2021.

® 3.1.1.4. Production et distribution de films et de séries

Filiale de Groupe Canal+, Studiocanal est le studio leader en Europe dans
la production et la distribution de longs métrages et de séries TV. Il est
présent en France, au Royaume-Uni, en Allemagne, en Australie et en
Nouvelle-Zélande pour le cinéma ; et en France, au Royaume-Uni, en
Allemagne, en Espagne et au Danemark pour les séries.

Malgré une année marquée par la pandémie de Covid-19, Studiocanal a
réalisé en 2021 ses meilleures performances depuis 2014. Il a consolidé
sa présence déja tres solide sur I'ensemble de ses territoires et a accru
sa notoriété dans le monde. Prés de 80 % de son chiffre d'affaires est
d‘ailleurs réalisés a I'international.

Apres une année 2020 mise a mal par la crise sanitaire, I'année 2021 s'est
distinguée pour Studiocanal par des succés exceptionnels en France et a
I'international grace a la réouverture des salles (W/rath of Man en Australie,
Nouvelle-Zélande et Allemagne, Drunk au Royaume-Uni ou encore Bac Nord
en France).

Par ailleurs, le catalogue de Studiocanal a continué de s'accroitre grace a
de nouvelles acquisitions aux portefeuilles conséquents (Mars Films,
2.4.7. Films et Romulus).

Enfin, les performances des séries télévisées ont elles aussi été solides
grace a une forte reprise de la production — apres un coup d‘arrét ddi a la
pandémie de Covid-19 en 2020 —, ainsi qu'a la poursuite d'acquisitions de
studios de production (Urban Myth Films et Lailaps).
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1. Le Parlement du rire

2. Grand Prix de F1
d’Abu Dhabi

En 2022, Studiocanal a pour ambition d'accélérer la production et
la distribution de ses contenus sur tous les territoires ol il est présent, soit
au moins 30 séries et 50 films qui seront diffusés en salles et sur
plateformes (SVoD). Ses contenus se distingueront par leur fort potentiel a
voyager, ainsi que par la collaboration entre Studiocanal et les plus
grands talents de I'industrie.

Le line-up 2022 des films en témoigne, autant a |'international (Cat Person,
adapté d'un article du New-Yorker par Susanna Fogel ; Baghead, adapté
par Alberto Corredor de son propre court-métrage ; Retribution, avec
Liam Neeson, What's Love Got to do with it, avec Lily James et Emma
Thompson...), qu'en France (En attendant Bojangles, adapté du roman
d'Olivier Bourdeaut par Regis Roinsard avec Virginie Efira et Romain Duris ;
Super héros malgré ui, de et avec Philippe Lacheau ; Plancha, d'Eric Lavaine,
Goliath, avec Gilles Lellouche, Emmanuelle Bercot et Pierre Niney ; En corps,
de Cédric Klapisch avec Muriel Robin, Pio Marmai et Frangois Civil. . .).

Coté séries, Studiocanal distribuera notamment plusieurs Créations Origi-
nales de Canal+, dont la premiére série de Xavier Dolan (La Nuit ou Laurier
Gaudreault s'est réveillg), ainsi que Django (coproduction internationale presti-
gieuse de Cattleya et Atlantique Productions, avec Matthias Schoenarts,
Nicolas Pinnock et Noomi Rapace), ou encore Infiniti (thriller haletant produit
par Empreinte Digitale et Fédération Entertainment Belgique, avec un
casting international porté par Céline Salette).

Sorties films

Chaque année, Studiocanal investit prés de 300 millions d'euros dans la
production et la distribution de films. En 2021, 50 films sont sortis en France
et a l'international, dans les salles de cinéma et sur les plateformes. Les
films de Studiocanal traduisent sa capacité a travailler avec les plus
grands acteurs du secteur, qu'ils soient confirmés ou nouveaux.
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Parmi les exemples de collaborations : Un gargon nommé Noé/ (plus gros
budget 2021 avec 44 millions d'euros), coproduit avec Netflix, diffusé en
salles au Royaume-Uni (et sur Sky Cinema en parallele), en Allemagne, en
Australie et en Nouvelle-Zélande, sur Canal+ en France et en Afrique, et
sur Netflix dans le reste du monde. Qu encore La Derniére Lettre de son
amant (Netflix) et La Vie extraordinaire de Louis Wain (Amazon Prime
Video), également proposés sur Canal+ en France.

En France, Studiocanal s'est démarqué en 2021 grace a ses trois films
figurant parmi les neuf films frangais ayant dépassé le million d’entrées
dans les salles de cinéma : Bac Nord avec 2,2 millions d'entrées (6° plus
gros succes 2021 et 2° plus gros succes francais), Bofte noire et Le Loup et
le Lionavec 1,2 million d'entrées chacun.

Catalogue

Studiocanal détient le catalogue de films le plus important d'Europe, et
I'un des plus conséquents au monde, avec pres de 6 500 titres originaires
de plus de 60 pays et couvrant 100 ans d'histoire du cinéma. De nombreux
classiques francais et étrangers le composent, tels que Rambo, A bout de
souffle, Belle de jour, Apocalypse Now, Les bronzés font du ski, Basic
Instinct, La Cité de la peurou La Grande Vadrouille.

Par ailleurs, Studiocanal a investi plus de 20 millions d'euros depuis
cing ans dans la restauration de plus de 700 films classiques, qui font pour
certains |'objet de ressorties en salles, de diffusion lors de grands festivals
internationaux, de réédition en DVD, Blu-ray et UHD (ultra-haute-définition)
et de diffusion sur les chaines télévisées et plateformes digitales.
Studiocanal cherche ainsi a préserver le patrimoine culturel frangais et
international et a le faire (re)découvrir a toutes les générations.

En 2021 ont ainsi été restaurés et diffusés : Mulholland Drive a |'occasion
de ses 20 ans, Le Journal de Bridget Jones (20 ans), M. Klein (45 ans), ou
encore Terminator 2(30 ans).

En 2022 seront restaurés et diffusés : King Kong (1976), Ce plaisir qu’on dit
charnel, de Mike Nichols (40 ans), Le Procés d'Orson Welles (60 ans) ou
encore Casque d’or de Jacques Becker (70 ans).

Séries
Studiocanal est I'un des producteurs et distributeurs majeurs de séries
en Europe. Il s'appuie sur le savoir-faire et la créativité reconnus de huit

sociétés de production au Royaume-Uni, en Allemagne, en Espagne, en
France et au Danemark.

Au Royaume-Uni, Studiocanal détient Red Production Company (séries /t's
a Sin — largement récompensée, Ridley Road, Finding Alice et Years and
Years) et est associé a Sunnymarch TV de Benedict Cumberbatch (Patrick
Melrose). En Allemagne, il détient Tandem Productions (Shadowplay). En
Espagne, il est actionnaire majoritaire de Bambl Producciones (Les
Demoiselles du téléphone, Gran Hotel, Alta Mar), de méme que de
Studiocanal Original en France, un studio de production intégré a Groupe
Canal+ (Neuf meufs, Narvalo, Mouche). Au Danemark, Studiocanal est
associé a SAM Productions, fondée par Sgren Sveistrup et Adam Price
(Ride Upon the Storm, Ragnarok).

En 2021, Studiocanal est devenu actionnaire majoritaire de deux sociétés

de production : Urban Myth Films (La Guerre des mondes, Extinction, The
One)au Royaume-Uni et Lailaps Film (Wild Republic)en Allemagne.

METIERS

Grace a Studiocanal, ces sociétés locales bénéficient d’'une puissance
financiére leur permettant de développer des projets internationaux et de
vendre leurs contenus dans le monde entier. Pour Studiocanal, ces
partenariats sont aussi |'opportunité de faire rayonner a I'étranger des
Créations QOriginales (La Guerre des mondes, Paris Police 1900, Engre-
nages, Possessions, Hippocrate, Validé, Shadowplay...) et des séries
animées (Les Aventures de Paddington — récompensée par un Emmy
Award, Les Cahiers d’Esther), ainsi que des séries originales de Canal+
International (Raven...).

En 2022, Studiocanal compte produire et diffuser une trentaine de séries.
Plusieurs projets internationaux sont d'ailleurs déja prévendus, tels que
Now and Then (Apple TV et Bambu).

® 3.1.1.5. Environnement réglementaire

Pour un service national de télévision diffusée par voie hertzienne terrestre
numeérique, une société peut étre titulaire de sept autorisations, directe-
ment ou indirectement. Groupe Canal+ en détient quatre pour des chaines
payantes (Canal+ HD, Canal+ Cinéma, Canal+ Sport et Planéte+) et trois
pour des chaines gratuites (C8, CNews et CStar). Le CSA a donné son
autorisation de renouvellement de la licence TNT de la chaine Canal+
jusqu‘au 6 décembre 2023.

L'autorisation d'émettre en France est assortie d'obligations, notamment
en termes de diffusion des programmes et d'investissements dans la
production audiovisuelle et cinématographique. Ainsi, les ceuvres audiovi-
suelles et les films diffusés par les chaines du groupe, soumises a ces
obligations, doivent &tre pour 60 % européens et pour 40 % frangais.

S'agissant des obligations d'investissement dans la production audiovi-
suelle, la chaine Canal+ doit consacrer chaque année au moins 3,6 % de
ses ressources totales nettes de I'exercice précédent a des dépenses dans
des ceuvres patrimoniales (des ceuvres de fiction, d'animation, de
documentaires de création, de vidéo de musique et de captation ou de
recréation de spectacles vivants). Une part de ces dépenses (au moins
3,155 % des ressources) est consacrée au développement de la production
indépendante.

En matiere cinématographique, la chaine Canal+ doit consacrer 12,5 % de
son chiffre d'affaires annuel a I'acquisition d'ceuvres cinématographiques
européennes, dont 9,5 % a des ceuvres d'expression originale frangaise.

La chaine C8 doit investir 15 % de son chiffre d'affaires annuel net de
I'exercice précédent dans la production d'ceuvres audiovisuelles européen-
nes ou d'expression originale frangaise, dont au moins 9,25 % dans la
production patrimoniale.

S'agissant des obligations d'investissement dans les ceuvres cinématogra-
phiques, C8 doit consacrer au moins 3,2 % de son chiffre d'affaires
de I'exercice précédent a des ceuvres européennes, dont au moins 2,5 % a
des ceuvres d'expression originale francaise.

Le service de vidéo a la demande par abonnement édité par Canalplay
a été supprimé le 26 novembre 2019 au profit d'un nouveau service
de méme type dénommé « Canal+ Séries ». Cette offre (service de vidéo
a la demande a I'acte et service de vidéo a la demande par abonnement)
est, pour sa part, soumise a la réglementation relative aux services de
médias audiovisuels a la demande. Il s'agit, d'une part, d'un décret de
novembre 2010 relatif aux obligations d'investissement dans la production
d'ceuvres audiovisuelles et cinématographiques, a leur diffusion et aux
regles de publicité et, d'autre part, d'une délibération du CSA de
décembre 2011 sur la protection du jeune public, la déontologie et
I'accessibilité des programmes.
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Par application de I'accord sur la chronologie des médias, qui impose un
délai de diffusion des films aprés leur sortie en salles, signé le
21 décembre 2018 par Groupe Canal+ et étendu par arrété du 25 janvier
2019, les délais de diffusion des ceuvres cinématographiques sont les
suivants :

> pour les films disponibles en vidéo a la demande payants a I'acte et en
DVD : trois mois au minimum apres leur sortie en salles pour les films
ayant réalisé moins de 100 000 entrées aprés la quatrieme semaine
d'exploitation en salles, et quatre mois au minimum apres leur sortie en
salles pour les films ayant réalisé plus de 100 000 entrées apres la
quatrieme semaine d'exploitation en salles ;

» pour les chaines de cinéma ayant signé un accord avec les organi-
sations du cinéma (cas de Canal+ et Ciné+) :

— pour la premiere fenétre payante : six mois au minimum apres
leur sortie en salles pour les films ayant réalisé moins de
100 000 entrées apres la quatrieme semaine d'exploitation en
salles, et huit mois au minimum apres leur sortie en salles pour les
films ayant réalisé plus de 100 000 entrées apres la quatrieme
semaine d'exploitation en salles,

— pour la seconde fenétre payante : quinze mois au minimum aprés
leur sortie en salles pour les films ayant réalisé moins de
100 000 entrées apres la quatrieme semaine d'exploitation en
salles, et dix-sept mois au minimum apres leur sortie en salles pour
les films ayant réalisé plus de 100 000 entrées aprés la quatrieme
semaine d'exploitation en salles ;

> pour les chaines de télévision en clair qui contribuent au mains
a hauteur de 3,2 % de leur chiffre d"affaires a la production cinémato-
graphique (cas de C8) : vingt-deux mois au minimum apres leur sortie
en salles (ou dix-neuf mois au minimum en cas d'absence d'une
seconde fenétre payante);

> pour les films en vidéo a la demande par abonnement : trois cas
de figure sont envisagés et dépendent du niveau de contribution du
service a la production cinématographique. Les délais prévus vont au
minimum a compter du quinzieme mois apres leur sortie en salles et au
plus tard a compter du trente-sixieme mois aprés leur sortie en salles.

A compter de I'exercice 2022, les obligations des chaines de Groupe
Canal+ seront assujetties aux nouveaux décrets TNT (décret n° 2021-1926
du 30 décembre 2021) et CABSAT (décret n° 2021-1924 du 30 décembre
2021) entrés en vigueur a compter du 1% janvier 2022 en substitution des
précédents décrets TNT (décret n° 2010-747 du 2 juillet 2010) et CABSAT
(décret n° 2010-416 du 27 avril 2010) qui sont relatifs a la contribution a la
production d'ceuvres cinématographiques et audiovisuelles des services
de télévision, ainsi que du décret SMAD (décret n° 2021-783 du 22 juin
2021) entré en vigueur a compter du 1% juillet 2021, en remplacement du
précédent décret SMAD (décret n°2010-1379 du 12 novembre 2010) pour
les services de médias audiovisuels a la demande.
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Ces nouveaux décrets prévoient notamment désormais (a compter de
I'exercice 2022) les taux d'obligation de contribution a la production
cinématographique et audiovisuelle suivants :

> pour la production cinématographique, le service Canal+ devra désormais
y consacrer un minimum de 11,2 % de ses ressources nettes (contre
125 % précédemment), tandis que la chaine C8 y consacrera un
minimum inchangé de 3,2 % de ses ressources ;

> pour la production audiovisuelle, le service Canal+ devra désormais y
consacrer un minimum de 4,2 % de ses ressources nettes (contre 3,6 %
précédemment), tandis que la chaine C8 y consacrera un minimum
inchangé de 15 % de ses ressources.

Groupe Canal+ a néanmoins négocié le principe d'un forfait global dont
les termes sont précisés ci-dessus au paragraphe « 3.1.1.1.1. Activités
d'édition ».

Dans la lignée de I'accord du 2 décembre 2021 signé avec les organi-
sations du cinéma frangais, Groupe Canal+ a signé, le 24 janvier 2022, un
nouvel accord sur la chronologie des médias, étendu a I'ensemble des
diffuseurs par l'arrété d'extension publié le 4 février 2022 au Journal
officiel et qui se substitue au précédent accord de 2018. Ce nouvel accord
reconnaft la position unique de Canal+ dans le cycle de financement du
cinéma et prévoit désormais les délais de diffusion des ceuvres
cinématographiques suivants :

> pour les films disponibles en vidéo a la demande payants a |'acte et en
DVD : trois mois au minimum apres leur sortie en salles pour les films
ayant réalisé moins de 150 000 entrées aprés la quatrieme semaine
d'exploitation en salles, et quatre mois au minimum apres leur sortie en
salles pour les films ayant réalisé plus de 150 000 entrées apres la
quatriéme semaine d'exploitation en salles ;

> pour les chaines de cinéma ayant signé un accord avec les organisa-
tions du cinéma (cas de Canal+ et Ciné+) :

— pour la premiere fenétre payante : six mois au minimum apres leur
sortie en salles,

— pour la seconde fenétre payante : quinze mois au minimum apres
leur sortie en salles ;

> pour les films en vidéo a la demande par abonnement :

— différents cas de figure sont envisagés et dépendent du niveau de
contribution du service a la production cinématographique, ainsi
que de la signature ou non d'un accord avec les organisations
professionnelles du cinéma. Les délais prévus vont au minimum de
six mois apres leur sortie en salles et au plus tard (dans le cas des
services de vidéo a la demande gratuit) au trente-sixieme mois
apres leur sortie en salles. Pour précision, a ce jour, aucun service
de vidéo a la demande par abonnement ne se situe avant quinze
mois, les différents services concernés n‘ayant pas souscrit aux
conditions nécessaires a un positionnement plus avancé dans la
chronologie des médias ;

> pour les chalnes de télévision en clair qui contribuent au moins a hauteur
de 3,2 % de leur chiffre d'affaires a la production cinématographique
(cas de CB) : vingt-deux mois au minimum apres leur sortie en salles
(ou dix-neuf mois au minimum en cas d'absence d'une seconde fenétre
payante).



ACTIVITES DU GROUPE, COMMUNICATION FINANCIERE

1. Premier League
Manchester United v
Crystal Palace

2. Canal Rugby Club

® 3.1.1.6. Piraterie

Groupe Canal+ lutte activement depuis de nombreuses années contre la
piraterie audiovisuelle. Afin de protéger ses intéréts commerciaux et ceux
de ses ayants droit pour ses différents contenus, il s'emploie a renforcer
ses capacités de lutte technologique et a développer au sein de I'industrie
des partenariats de coopération antipiratage.

La loi n° 2021-1382 du 25 octobre 2021 relative a la régulation et a
la protection de I'acces aux ceuvres culturelles a I'ere numérique, a
laquelle Groupe Canal+ a ceuvré avec les ayants droit sectoriels dans le
cadre de I'association APPS, a introduit pour la premigre fois de nouvelles
dispositions spécifiques a la lutte contre la retransmission illicite des
manifestations et compétitions sportives. Celles-ci offrent de nouveaux
outils de lutte contre le piratage, comme le blocage DNS et le blocage IP,
pour une application adaptée et effective aux contenus sportifs. Il s'agit
notamment d'un dispositif reposant sur le suivi de I'exécution de la décision
du juge par l'autorité administrative, I'Arcom, a travers son nouveau
pouvoir d'injonction dynamique qui lui permet de la faire appliquer dans
le bon calendrier attaché aux contenus /ive.

= 3.1.1.7. Concurrence

Achat de Mediaserv

Le 10 février 2014, I'Autorité de la concurrence a autorisé |'opération par
laquelle Canal Plus Overseas (devenue Canal+ International) a pris le
controle de Mediaserv (devenue Canal+ Telecom), un fournisseur d'acces a
Internet dans ces territoires sous conditions d’engagements pris pour une
période de cing ans renouvelables une fois.

A I'issue du réexamen par I'Autorité des engagements, cette derniére a,
par une décision en date du 8 février 2019, décidé d'alléger une partie des
obligations pesant sur Canal+ International. L'ensemble des engagements
maintenus ou modifiés a été renouvelé pour une période de cing années,
soit jusqu'au 10 février 2024.

METIERS

Contexte concurrentiel en France

Le marché frangais de la télévision payante est tres concurrentiel et
connaft de constantes mutations liées :

> aux divers acteurs proposant des contenus premium cinéma et sportifs
sur le marché. C'est le cas d'Orange (chaines OCS), de belN Sports, du
groupe Altice (chaines RCM Sport et Altice Studio). Mediapro a lancé
au mois d'aodt 2020 la chaine Téléfoot diffusant des matchs de Ligue 1,
Ligue 2 et Ligue des champions ; au mois de février 2021, Mediapro a
cessé toute diffusion de ses programmes. Le 30 juillet 2021, Amazon a
lancé son « Pass Ligue 1 » dédié a la retransmission des matchs de
Ligue 1 acquis par le groupe ;

> alamultiplication des plateformes et des technologies de distribution ;

> a la TNT en France, grace a laquelle les téléspectateurs disposent
aujourd'hui de 26 chalnes nationales gratuites, qui proposent les
mémes technologies et services associés que les chaines payantes
(HD, replay...);

> au développement, inégalé en Europe, de la télévision sur IP (offres
triple-play proposées par les fournisseurs d'acces Internet) ;

> ala croissance tres forte des contenus délinéarisés. L'arrivée d'acteurs
mondiaux issus du secteur du numérique, tels que Netflix, Amazon,
Google, Apple ou Facebook, sur les marchés de I'audiovisuel a comple-
tement bouleversé le jeu de la concurrence avec, entre autres, le
développement de supports et de modes de diffusion innovants, tels
que la diffusion OTT. Bénéficiant de bases d'abonnés mondiales, ces
acteurs peuvent en retour investir massivement dans des contenus
exclusifs qui différencient d'autant leurs offres respectives ;

> ala position de gatekeeper (gardien) occupée par les plateformes dites
« systémiques », qui jouent de plus en plus un réle de porte d'entrée
vers les services de contenus et mettent en ceuvre a cet égard des
pratiques déloyales ;

> a la profonde modification du comportement des consommateurs de
contenus audiovisuels, qui privilégient I'immédiateté d'offres délinéa-
risées. Face a cette évolution des usages de visionnage, de grands
groupes de contenus comme Disney lancent leurs propres services de
streaming sur une base mondiale. Le service de streaming Disney+ a
été lancé en France en avril 2020 ;

> enfin, a la consommation illégale de contenus, via notamment I'lPTV
illicite et le /ive streaming, qui continue a générer un manque a gagner
majeur pour I'ensemble du secteur.

m 3.1.1.8. Recherche et développement

La politique de Groupe Canal+ en matiére de recherche et développement
est principalement fondée sur les innovations dans les nouveaux services,
usages et technologies.

Le passage d'une idée ou d'un concept de la phase de veille a celle de
prototypage puis au déploiement est décidé par un comité transversal
regroupant les directeurs opérationnels (distribution, édition, technologies
et systemes d'information).

Dans ce cadre, certains projets conduits bénéficient du crédit d'impdt
recherche.
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3.1.2. COMMUNICATION ET PUBLICITE

ACTIVITES DU GROUPE, COMMUNICATION FINANCIERE

CHIFFRE D’AFFAIRES 2021

2 341 M€

TENDANCES DU MARCHE (1)

Apres une année 2020 en berne dans un contexte de récession écono-
mique globale résultant pour une grande part de la pandémie, le marché
mondial de la publicité a connu en 2021 un rebond spectaculaire de 22 % a
710 milliards de dollars, établissant ainsi un nouveau record historique.
Le marché a fin 2021 a progressé de 19 % par rapport a la période avant
la pandémie et devrait connaitre une croissance de 12 % en 2022.

Si les revenus publicitaires digitaux ont poursuivi leur forte hausse avec
+105 milliards de dollars (+31 %) pour atteindre 442 milliards de dollars et
62 % des recettes publicitaires globales, 2021 fut également le théatre
d'une résurgence des formats publicitaires traditionnels (TV, radio, OOH,
print, cinéma), affichant +9 % de croissance, contre un déclin de -17 % en
2020, a 268 milliards de dollars.

Ces bonnes performances s'expliquent par une forte reprise de I'activité
économique mondiale en 2021 (+5,9 % tous secteurs confondus), couplée
a une hausse de la consommation des ménages et des individus, confir-
mant de maniere manifeste la forte accélération du digital, et notamment
de I'e-commerce sur I'année, bien au-dela d’'un simple effet de rebond
post Covid.

Au niveau régional, bon nombre de marchés clés ont dépassé leurs estima-
tions. Ainsi, les Etats-Unis (+25 %), le Royaume-Uni (+34 %), le Brésil
(+30 %), le Canada (+27 %) et I'Australie (+23 %) ont mieux rebondi en 2021
que la Chine (+17 %) et I'Inde (+14 %), qui ont terminé I'année en dega de
leurs prévisions.

2022 devrait voir un prolongement de cette tendance avec une vaccination
toujours plus importante des populations qui pourrait favoriser la relance
d'industries comme le tourisme et le divertissement (notamment le cinéma
et les spectacles grand public), alors méme que se tiennent cette année
trois événements d'ampleur : les Jeux olympiques d'hiver, les élections de
Mid-Term aux Etats-Unis et la Coupe du monde de football de la FIFA.

ACTIVITE

Havas Group est I'un des plus grands groupes de communication au monde.
Fondé a Paris en 1835 par Charles-Louis Havas, il compte aujourd’hui
20 000 collaborateurs dans plus de 100 pays et dispose de trois unités
opérationnelles qui couvrent I'ensemble des métiers de la communication.
Faire la différence, au service des marques, des entreprises et des person-
nes, est sa raison d'&tre. Pour mieux anticiper et répondre aux besoins des
clients, Havas Group a opté pour un modeéle totalement intégré incarné par
plus de 60 Havas Villages a travers le monde. Dans ces villages, les
équipes créatives, médias ainsi que communication santé et bien-étre
travaillent en parfaite synergie et avec agilité. Le groupe ceuvre chaque
jour a cultiver sa diversité pour permettre a chacun de se sentir membre
d’'une communauté tout en étant soi-méme, de s'épanouir a la fois profes-
sionnellement et personnellement.
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EBITA 2021

239 Mg

COLLABORATEURS

19 942

Havas Group poursuit sa mission « Make a meaningful difference to brands,
businesses and people » (2) en s'appuyant sur son étude propriétaire
Meaningful Brands, qui analyse I'évolution des attentes des consomma-
teurs a travers le monde pour aider les marques a satisfaire une demande
toujours croissante de contenus porteurs de sens.

® 3.1.2.1. Unités opérationnelles

Havas Group possede trois unités opérationnelles couvrant I'ensemble des
métiers de la communication :

> Havas Creative est I'unité dédiée a la création, pilier de I'activité du
groupe. Elle rassemble toutes les expertises de communication
permettant de proposer aux marques des solutions sur mesure. Elle
comprend le réseau global Havas Creative, Havas Edge, BETC Group,
AMO, Arnold et de nombreuses autres agences parmi les plus
importantes et innovantes du secteur, comme Buzzman, Boondoggle,
Camp + King, Conran Design Group, Host Havas, Havas Riverorchid,
One Green Bean, Rosa Paris, W&Cie. ..

> Havas Media est l'unité centrée sur I'expertise média et I'achat
d'espace publicitaire. Elle comprend deux marques phares : Havas
Media et Arena Media. Présent dans plus de 144 pays, Havas Media
offre les meilleurs services de sa catégorie, que ce soit pour |'achat
programmatique, le mobile, la data, la publicité ou les réseaux sociaux.

> Havas Health & You regroupe un réseau de marques innovantes en
matiere de communication santé, avec une forte dimension humaine.
Sa mission consiste a créer, innover et répondre aux besoins de ses
partenaires et de ses clients en ayant un impact positif sur la vie
des consommateurs. Ses principales structures sont Havas Life,
Health4Brands (H4B), Havas Lynx, HVH et Havas PR ainsi que des
dizaines d'autres agences spécialisées. Havas Health & You est le
plus grand réseau de communication santé au monde.

® 3.1.2.2. Nouveaux développements

En 2021, Havas Group a poursuivi son développement mondial en gagnant
de nombreux nouveaux clients et marques prestigieuses dans toutes les
disciplines de la création, de I'expertise média et de la communication
santé, tant a I'échelle locale que globale.

Au cours de I'année, plusieurs offres ont été lancées par le groupe :

> Havas Media Group a lancé Meaningful Marketplaces pour donner
davantage de place aux sources d'information fiables et équitables
en privilégiant I'acces aux médias gérés par des humains et non par
des machines. Cela fait suite a I'adhésion du groupe au réseau
Conscious Advertising Network (CAN) aux Etats-Unis, au Royaume-
Uni, en Allemagne et en France.

(1) Source : toutes les données proviennent du Magna Advertising Forecast de décembre 2021.
(2) Créer des contenus porteurs de sens pour les marques, les marchés et la société.
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> Havas Sports & Entertainment, Havas Paris Social et Socialyse Paris
ont réuni leurs expertises au sein d'une nouvelle solution : Metaverse
by Havas. Une offre de conseil, de création, de média et de commerce
qui s'adresse aux marques qui voient dans les métaverses un nouvel
espace de réponses a leurs enjeux de branding, de storytelling,
d'expérience, de ciblage et de génération de revenus.

> Havas Group a lancé Havas Sovereign Technologies, une offre globale
autour des crypto monnaies, des NFT, de I'intelligence artificielle et
plus largement, des innovations technologiques montantes et
stratégiques.

> Havas Group a également inauguré une nouvelle entité : The Salmon
Consulting, un cabinet de conseil en stratégie et innovation. La struc-
ture compte une quinzaine de collaborateurs et a d'ores et déja séduit
plusieurs entreprises en quéte d'un modele de conseil a contre-courant.

> Enfin, le groupe a poursuivi ses analyses du marché et du compor-
tement des consommateurs pour mieux anticiper les tendances.

Il a ainsi dévoilé son étude Meaningful Brands, menée aupres de
395 000 personnes a travers le monde. Parmi les résultats de cette étude,
on peut mentionner le cynisme croissant des consommateurs quant a la
survie des marques (73 %), leur aspiration a davantage de transparence
sur les engagements des marques (34 %), un acte d'achat largement en
faveur d'entreprises affichant des valeurs fortes ou encore une forte
attente des marques pour qu'elles agissent pour le bien de la société et
de la planéte (75 %).

En 2021, Havas Group a publié six Prosumer Reports :

> Beyond Covid : vise a mieux comprendre |'impact de la pandémie sur
les habitudes des consommateurs et les différents moments charniéres
observés dans un grand nombre de pays.

> Future of Aging : analyse ce moment de changement alors que les
baby-boomers commencent a avoir du mal a rester « éternellement
jeunes » et que les milléniaux aspirent au pouvoir.

> Health and Hygiene in the post-Covid-19 Era : traite de I'impact du
contexte sanitaire actuel sur les questions de santé et d’hygiéne.

> Tech Forward : étudie les changements de comportement dans |'usage
des technologies a une époque ou la plupart des populations dans le
monde travaillent, apprennent et achetent depuis chez eux.

> The Future of E-commerce : étudie les mutations dans les modes de
consommation et la transformation massive et rapide des habitudes de
consommation et de |'industrie de |'e-commerce.

> Generation Covid : examine comment la pandémie mondiale a privé les
jeunes des éléments essentiels pour entrer dans |'age adulte.

Par ailleurs, en 2021, Havas Group a poursuivi sa politique d'acquisitions
ciblées dans différents pays du monde, visant a se renforcer dans des
zones géographiques stratégiques et/ou dans des métiers spécifiques :

> Nohup : agence italienne spécialisée dans les domaines des services
cloud, de la transformation digitale et de I'intégration des systémes.
Cette agence a été intégrée a Havas CX ltaly, I'entité appartenant au
réseau mondial de customer experience du groupe.

> Agence Verte : agence fondée en 1992 et pionniere en matiere de
communication responsable. Elle accompagne les entreprises privées
ou publiques, les collectifs, les ONG, les fondations ou les collectivités
acteurs de la transition qu'elle soit écologique, sociétale, numérique,
économique ou territoriale.

> BLKJ : agence créative singapourienne fondée en 2016 élue Agence
créative de I'année et Agence indépendante de I'année lors des
Creative Circle Awards en 2018. Elle a été renommée BLKJ Havas et
intégrée au réseau Havas Creative pour renforcer la présence du
groupe en Asie du Sud-Est.
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> Inbar Merhav G : fondée en 1999, cette agence indépendante est
installée a Tel-Aviv. C'est une agence de publicité spécialisée en
stratégie marketing, en conseil et en création (offline et digital), ainsi
que dans I'ensemble des services médias. Elle s'appelle désormais
«Havas Inbar Merhav G Ltd ».

En matiere de RSE, Havas Group a publié en juin 2021 son rapport RSE
2020, qui dévoile les progrés et les résultats de son programme Havas
Impact+, lancé en 2020 et structuré autour de trois piliers : environnement,
talents et communication responsable. Le groupe y confirme son ambition
de devenir Net Zéro en 2025, en adéquation avec les objectifs fixés par
I'initiative mondiale Science-Based Targets, a laquelle adhere Vivendi.
Enfin, I'ensemble des agences Havas UK et Havas New York se sont vu
décerner le prestigieux label B Corp.

m 3.1.2.3. Récompenses et distinctions

2021 fut une année record avec plus de 1 300 prix et distinctions regues
par I'ensemble du groupe a travers le monde.

En premier lieu, Havas Group se félicite des excellentes performances de
certaines agences et réseaux au niveau local ou international, comme
I'agence californienne Camp + King, qui s'est hissée en téte du classement
Ad Age's Agency A-List & Creativity Awards, ou Havas New York, qui a
été élue Network Agency of the Year par le classement The Drum Awards
for Agency Business 2021 dans la catégorie (500-999 employés). BETC
est arrivé en seconde position du classement annuel des Best and bravest
agencies on the planet lors des Contagious Pionneer Awards 2020.
Havas China a été désignée agence de I'année lors des Digitaling
4A Agency of the Year 2020.
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La créativité des agences a été récompensée lors des plus prestigieux
festivals et cérémonies. A commencer par le Festival international de la
publicité des Cannes Lions, en juin 2021, qui regroupait cette année les
éditions 2020 et 2021. Les agences du groupe ont remporté pas moins de
38 Lions (un Grand Prix, cing Or, neuf Argent et 23 Bronze), portées par la
campagne Crocodile Inside de BETC Paris pour Lacoste, qui s'est vu
décerner le trés convoité Grand Prix dans la catégorie Film, ainsi qu'un Or,
deux Argent et un Bronze. La campagne d'Arnold Boston pour Red Cross
a totalisé deux Or, un Argent et un Bronze, ou encore la campagne
Undercover Avatar de Havas Sports & Entertainment Paris pour I'Enfant
Bleu, qui a remporté un Or et un Bronze.

Au One Show, autre cérémonie de premier plan, les agences du groupe
sont reparties avec 20 récompenses dont quatre Or, cing Argent, 10 Bronze
ainsi que le prestigieux Green Pencil, premier prix dans la catégorie
Sustainable, décerné a la campagne Water Index de Havas Turkey pour la
marque Finish de Reckitt. Les campagnes les plus primées furent
Undercover Avatar de Havas Sports & Entertainment Paris pour I'Enfant
Bleu avec un Or et un Argent, Black Plaque Project de Havas London pour
Nubian Jack Community Trust avec un Or et un Bronze ainsi que Migrants
on Amazon de BETC Paris pour I'Auberge des Migrants qui a remporté trois
Argent et un Bronze.

Lors de la prestigieuse cérémonie des D&AD 21, les agences du groupe se
sont vu remettre 16 récompenses dont un Or pour la campagne Just a wall
de Rosapark pour Innocence en Danger, et cing Argent, dont deux pour
HerShe de BETC/Havas Sao Paulo pour Hershey's. La campagne Black
Plaque Project de Havas London pour Nubian Jak Community Trust a quant
a elle remporté un Argent et deux Bronze.

En France, lors des cérémonies des Grand Prix Stratégies qui récom-
pensent les différents métiers de la publicité et de la communication,
les agences du groupe ont remporté pas moins de 75 récompenses dont
5 Grands Prix : le Grand Prix Stratégies de la communication d’Entreprise
et des Collectivités Territoriales et le Grand Prix Stratégies du Craft & de
la Production pour la campagne Undercover Avatar de Havas Sports
& Entertainment pour I'Enfant Bleu, le Grand Prix Stratégies du digital pour
Les Burgers de la quarantaine et le Grand Prix Stratégies des stratégies
médias pour Burger King & Friends ainsi que le Grand Prix Stratégies de la
publicité pour Commandez Chez MacDo de Buzzman pour Burger King
France.

Lors de la cérémonie des LIA Awards, les agences du groupe ont remporté
53 récompenses dont le Grand Prix dans la catégorie Film, deux Or et trois
Argent pour la campagne Crocodile Inside de BETC pour Lacoste, trois Or
et cing Bronze pour la campagne Black Plaque Project de Havas London
pour Nubian Jak Community Trust, les autres campagnes totalisant quatre
Or, 15 Argent et 19 Bronze. Enfin, I'agence britannique Havas Lynx s'est vu
décerner le titre Pharma Agency of the Year Europe.

Aux Effie Europe, Havas Group a remporté le titre d'« Agence européenne
de I'Année », tandis que Havas Sports & Entertainment remportait un Or
et un Argent pour sa campagne Undercover Avatar pour I'Enfant Bleu,
et Havas Turkey un Or pour sa campagne Tomorrow's Water pour Finish
de Reckitt.

A la cérémonie des Epica Awards, les agences du groupe ont remporté 18
récompenses dont quatre Or, cing Argent et neuf Bronze, portées par la
campagne Liquid Billboard de Havas Dubai pour Adidas (deux Or, un
Argent et un Bronze).
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Le travail des équipes et des talents du groupe a également été salué a de
multiples reprises. Lors des Campaign US Agency of the Year Awards,
Vallerie Bettini, Chief Client Officer d'Arnold Boston, a été élu Account
Person of the Year. Jason Pope, de Havas Media US, a quant a lui été élu
Media Planner of the Year. Xavier Rees, CEO de Havas London et Vicki
Maguire, Chief Creative Officer de Havas London ont respectivement été
élus Advertising Agency Head of the Year et Creative Person of the Year,
par le prestigieux magazine Campaign lors de la cérémonie des Campaign
UK Agency of the Year.

Enfin, Havas Creative et Havas Media ont occupé la premiére place de leur
catégorie au classement Europe établi par R3, qui distingue les perfor-
mances New Business des acteurs de I'industrie.

® 3.1.2.4. Environnement réglementaire

Havas Group opére dan