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Mieux comprendre et choisir

les méthodes de calcul de ’'empreinte carbone
de ses campagnes de communication
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Pourquoi harmoniser les méthodes
de calcul de I'empreinte carbone
des campagnes de communication ?

Le changement climatique est en marche, nous le constatons presque au quotidien. Le 6™
rapport de synthése du GIEC, publié le 20 mars 2023 constate son accélération et les effets
dévastateurs qu’il produit sur I'environnement et les sociétés a travers le monde. Ce sont
les décisions prises aujourd’hui qui définiront a quel point les générations actuelles et futures
vivront dans un habitat détérioré. Chacun et chacune d’entre nous est donc appelé a travailler a
I'atténuation du changement climatique et a mettre en ceuvre des solutions concreétes et fiables
pour maitriser et réduire ses émissions de CO2.

Le secteur de la communication, comme toutes les activités humaines, est concerné et doit
s’inscrire dans une trajectoire plus sobre, méme si son impact carbone direct n'est pas le plus
important comparé a d’autres secteurs, et qu’il a aussi d’autres puissants leviers a explorer pour
participer a la transition durable (voir notre précédent guide : la représentation des comportements
éco-responsables en communication).

Un grand nombre d’acteurs (marques, agences créatives, médias, régies, productions, syndicats,
etc.) I'a bien compris et s'est mis en mouvement en créant différents outils et référentiels pour
piloter les trajectoires carbones des outils de communication.

En avril 2023, I'Union des marques a franchi une grande étape en publiant le premier méta-
référentiel pour guider les annonceurs et les marques, partager les expertises et proposer une base
commune pour un calcul transparent et fiable de 'empreinte carbone des campagnes plurimédia.
Ce travail a été mené en co-construction avec 'ensemble de I'interprofession ainsi que I'expertise
de BL Evolution. Issu d’un véritable effort collectif, il propose une méthode de calcul, qui vient
nourrir, sans les remplacer, les calculatrices développées en interne ou par des opérateurs
privés (agence, cabinets de conseil, plateforme SAAS...). Il sert & s’assurer de la pertinence des
référentiels utilisés. Son objectif est de fiabiliser 'analyse des données et de permettre de piloter
efficacement la trajectoire de réduction des émissions des campagnes, de la création a la fin de
vie, en passant naturellement par la diffusion.

Cette démarche est évolutive et nous sommes particulierement heureux de vous livrer dés
aujourd’hui une nouvelle version mise a jour en 2025, enrichie notamment par les travaux du SRP
pour la presse, ainsi que la mise a jour du référentiel TV de 'ADMTV. Vous trouverez aussi dans
cette nouvelle version de nouveaux exemples et cas d’'usage.

Cette démarche ne peut bien sir pas étre uniquement limitée au territoire francais et s'intégre
totalement dans les travaux internationaux menés par AdNetZero. L'Union des marques a fourni
Oneframe en tant que base des travaux du GMSF et est active au sein du Steering committee qui
le met en oeuvre.

De nouvelles briques s’adjoindront au 2nd semestre 2025 au sein de Oneframe, pour suivre les
évolutions des différentes méthodologies et intégrer de nouveaux leviers marketing.

Merci encore a tous les contributeurs et contributrices qui ont permis sa réalisation.

Jean-Luc Chetrit Sophie Roosen
Directeur Général Directrice Marque et Impact
Union des marques Union des marques


https://uniondesmarques.fr/nos-services/communication-marketing-responsables/guides-et-outils/guides-et-outils
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METHODE DE CALCUL DE LEMPREINTE CARBONE
DES CAMPAGNES DE COMMUNICATION

A DESTINATION DES MARQUES

Périmeétre mode de calcul

et parti-pris

Lindicateur de mesure de ’'empreinte carbone :

Les Gaz a Effet de Serre (GES) les plus connus sont le dioxyde de carbone (CO,), le méthane (CH4),
le protoxyde d’azote (N20) et les gaz fluorés. Chacun ayant un pouvoir de réchauffement global (PRG)
différent. Ce PRG est mesuré en fonction de celui du dioxyde de carbone et permet d’obtenir une unité
commune : 'équivalent CO, (CO,e). Lempreinte carbone des campagnes de communication est calculée
sur la base de cette mesure.

On dissocie :

e Les émissions de GES directes, c’est-a-dire dans le périmétre direct de I'entité — entreprise, individu,
territoirea— ou du produit étudié

o Les émissions de GES indirectes, c’est-a-dire I'’ensemble des émissions induites par les activités de
I’entité ou du produit étudié — entreprise, individu, territoire. C’est en général ici que se trouve la majorité
des émissions. Il est donc fondamental d’intégrer I'ensemble du cycle de vie du produit ou du service dans

le calcul.
Valorisation /
. réemploi
Incinération
Enfouissement
Extraction
des matiéeres
premiéres /

Fin de vie

Réparation /
remanufacture

Approvisionnement

fabrication amont

Utilisation

Assemblage

Conditionnement
et Livraison

Définition des termes clés :

e Unité fonctionnelle : elle désigne une

unité de mesure qui servira a effectuer
les comparaisons. Exemple : afficher
une publicité a 1000 contacts dans une
campagne.

Périmétre opérationnel : il s'agit des
activités qui sont incluses dans le calcul
au regard de l'unité fonctionnelle. Une
mesure qui exclurait une partie du pé-
rimétre pourrait donc paraitre plus ver-
tueuse qu’une mesure plus exhaustive.
Il est donc essentiel de bien s’assurer
que les périmeétres correspondent pour
pouvoir comparer.

Périmétre concernant le cycle de vie
des équipements : bien que des acti-
vités puissent étre considérées, elles
peuvent n'étre incluses que partielle-
ment si 'on ne modélise qu’une partie
de leurs impacts. C’est 'exemple de la
phase de fabrication, assemblage et
distribution des terminaux d’affichage,
qui nest pas systématiquement incluse
dans les calculatrices du marché ac-
tuellement.



e Données d’entrée et hypothéses : les données d’entrée sont déterminantes pour le calcul. Pour
améliorer la précision de la mesure, I'évaluation de 'empreinte carbone reposant sur I'analyse
des flux matériels et énergétiques, ces données d’entrées doivent reposer au maximum sur des
données physiques. L'utilisation de données monétaires, a utiliser en dernier recours, améne
beaucoup d’imprécisions. En I'absence de données d’entrée, des hypothéses peuvent étre éta-
blies. L'enjeu d’un référentiel est notamment de pouvoir harmoniser un certain nombre d’hypo-
theses.

e Facteurs d’allocation : ces facteurs sont des hypothéses intermédiaires réalisées pour attribuer
une partie des impacts lorsqu’un équipement inclus dans le périmétre est mutualisé. Exemple :
puisqu’un serveur informatique peut servir a plusieurs usages numériques et notamment plu-
sieurs campagnes de communication, la totalité des impacts d’un serveur informatique ne devra
pas étre allouée (attribuée) a la campagne étudiée et un facteur d’allocation sera utilisé pour dé-
finir le pourcentage a considérer. Le facteur d’allocation peut faire I'objet de recommandations
au sein de PCR (product category rules) ou au sein de référentiels sectoriels. C’est le cas pour la
TV ou le Digital par exemple. Le choix des facteurs d’allocation peut expliquer certaines diffé-
rences de résultats dans les calculatrices actuelles présentes sur le marché.

e Facteurs d’émissions : les données d’entrée sont ensuite multipliées par des facteurs d’émis-
sions afin d’étre converties en équivalent carbone.

o Base de données : il sagit en général de la source de données des facteurs d’émissions, la Base
Empreinte de TADEME pour la France. Pour harmoniser les mesures, il est essentiel que des hy-
pothéses intermédiaires comme les facteurs d’allocation puissent également étre documentés.
La littérature peut étre inhomogéne ou évoluer rapidement sur certains sujets (par exemple,
Iefficacité énergétique des réseaux).

Les approches de calcul :

e L'approche organisationnelle : il s'agit de méthodes permettant d’établir 'empreinte carbone
directe et indirecte des activités de I'organisation sur une année. Exemples : le Bilan Carbone®,
le GHG Protocol®, ou encore I'Organisation Environmental Footprint (OEF - multicritére mais
permettant de calculer I'équivalent carbone).

e Lapproche produit / service: il sagit de méthodes permettant d’établir ’lempreinte carbone d’un
produit ou d’un service, pour répondre a une unité fonctionnelle qui définit ce service. Exemples :
Empreinte Carbone Produit (ECP - équivalent de '’Analyse de Cycle de Vie se concentrant sur le
seul impact carbone), Product Environmental Footprint (PEF - multicritére mais permettant de
calculer ’équivalent carbone). Pour la publicité par exemple, on mesure I'impact de la diffusion
d’une campagne de communication sur trois mois.

Facteur d’émission
ou d’allocation issu

Données d’entrée de bases de données ..
collectées X (ex. base carbone — Emission
par la marque de 'TADEME) ou de bases engCO,e

de modélisations
sectorielles



Le périmétre

La version de I'initiative Oneframe présentée aujourd’hui porte sur 7 médias utilisés en
communication. Ce corpus a vocation a étre enrichi dans les prochaines versions.

Campagne
de

ommunicatio

Les calculs sont fondés sur le cycle de vie d’'une campagne de communication tel que défini par

I'ADEME :
= Lx e [o i
g Ty, :> H 9] :> 7/# ” R S
:6) ....... " :’o) A .’
Fabrication des Création du Diffusion du Fin de vie du Fin de vie des Production, utilisation et fin
dispositifs de contenu contenu contenu dispositifs de de vie des produits promus
diffusion diffusion dans les publicités”

Les étapes clés pour établir le bilan carbone de ses campagnes de communication :
1/ Choisir la méthode de calcul selon le canal de communication

2 / Déterminer qui va opérer le calcul

3/ Collecter les données

4 / Réaliser le bilan de sa campagne d’apres les résultats

" Cette étape n'est pas considérée dans le calcul de I'impact carbone de la campagne.
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Les méthodes pour construire son bilan :

3 options de travail ont été identifiées. Elles permettent aux marques d’identifier les bons outils
a utiliser et les acteurs pertinents a solliciter afin d’élaborer le calcul de 'empreinte carbone de
chaque canal de communication et d’agréger ces calculs pour en obtenir un bilan global.

Option 1
Créer un outil de calcul
adhoc développé en
interne couvrant
tous les canaux
de communication

Option 2
Faire appel a un tiers
(ex : agence, cabinet,
plateforme SAAS... etc.)
qui a déja développé
son outil de calcul

Option 3
Utiliser les outils de calculs
référents développéspar canal
et agréger les résultats

Réussir a développer
une méthode de
calcul alignée avec les

S’assurer que loutil

du tiers est aligné

pour chaque canal de
communication avec les
périmétres et méthodes

Valider avec chaque média,
qu’elle est en mesure de

Principaux référentiels existants. g . <
. . ) . de calcul des référentiels collecter les données sur
enjeux pour Cette méthode nécessite . ” . .
, . . existants, qu’il permet bien chacun des canaux, organiser et
la marque d’avoir les compétences . - . .
. de traiter de maniére consolider les résultats dans un
en interne pour cpe s .
. . . unifiée tous ses canaux de reporting.
développer et maintenir L
Poutil communication et est en
mesure de challenger son
partenaire.
Les données sont collectées
et traitées directement
. par les médias sollicités.
Un calculateur interne, . , , .
Pas de développement Pas de développement d’outil
modulable selon les . . . S i . . .
. R . nécessaire puisque l'outil nécessaire puisque les outils
données disponibles e s . ” ..
Avantages est a priori déja existant de calcul d’impact sont a priori

chez la marque et les
actions réalisées. Les
équipes sont autonomes.

(outils développés par les
agences par exemple).

déja existant par média (outils
développés

par l'interprofession, ou
directement par les régies
publicitaires).

Inconvénients

Développement
d’un outil complet.
Si 'expertise n'existe
pas en interne,

cela nécessite un
accompagnement
externe.

Un calcul avec des
résultats dont la
granularité est

a valider selon l'outil.

Les données sont collectées
et traitées par le partenaire
en possession de l'outil.

La compétence reste
externalisée.

Les calculs étant aux mains
de différentes entités, la
marque doit se doter d’'un
tableau de bord lui permettant
d’agréger les résultats d’impact
ainsi que les indicateurs métiers
liés aux campagnes.

La granularité peut varier selon
les outils sollicités.




Panorama et analyse des méthodes
de calcul, de la production a la diffusion

Périmétre a inclure dans les calculs d’impact :

Pour chaque campagne, tous les médias de diffusion et tous leurs supports sont a prendre en compte
dans le calcul de 'impact ; de la création des contenus a leur diffusion.

Le schéma ci-dessous détaille les différences a prendre en compte entre supports de diffusion physiques
et non physique. La maniére de modéliser chacune de ces étapes en s’appuyant sur les référentiels
existants est détaillée par la suite.

1/ La création du contenu

La création du contenu renvoie a toutes les étapes de production en amont de la diffusion de la campagne :
contenus audio, vidéo, image. Une campagne peut contenir plusieurs contenus ayant eu recours a des
processus de création différents. A l'inverse, un méme contenu peut étre réutilisé pour plusieurs campagnes
successives et diffusé sur plusieurs types de meédia.

Les impacts a mesurer :

e Le transport de matériel, de personnes (régies, équipes)

e Les consommations d’énergie et de consommables
(nourriture, maquillage, décors, etc.)

e Le recours a des prestations et du matériel

°la P roduction de déchets Référentiel étudié : Ecoprod Carbon’Clap v2

Caractéristiques du référentiel :

e Ce référentiel a été construit par I'association Ecoprod piloté par Workflowers avec de nombreux
professionnels du secteur de la production audiovisuel, cinématographique et publicitaire. Construit en
2012, il a été mis a jour en 2022 avec publication le 9 mars 2023. Il a récemment été homologué par le
CNC.

e Carbon’Clap est constitué d’'une méthodologie détaillant les calculs réalisés selon les données d’entrée et
d’un outil de mesure opensource permettant d’évaluer les émissions de GES de la création de contenus.

e Cet outil est gratuit et accessible sur inscription. En complément, dans 'espace membre, réservé aux
adhérents de I'association, un tableau de bord plus détaillé et personnalisé est disponible. Il permet
d’obtenir un bilan de suivi en temps réel.


https://www.ecoprod.com/fr/

Périmétre couvert par le référentiel :

e Ce référentiel inclut les émissions de GES d’une production audiovisuelle, cinématographique et
publicitaire qui sont liées a sa fabrication depuis la phase de préparation jusqu’au prét-a-diffuser. La

production animée n’est pas encore disponible mais le sera a 'automne 2023.

e Les émissions couvertes dans le processus de création des contenus sont les suivants :

e || permet de faire un bilan prévisionnel en amont de la production et un bilan définitif avec les données

avérées.

Option 1
Créer un outil de calcul
adhoc développé
en interne

Option 2
Recours a un outil
partenaire

Option 3

Utilisation des outils développés

par chaque canal

Choisir l'outil
de calcul

Reprendre les résultats
en données d’entrée

de l'outil de mesure
Carbon’Clap via une
API dans le calculateur
développé en interne.

Outil partenaire

(a définir, ex : outil
développé par I'agence
de I'annonceur) dont

la compatibilité de
périmeétre, modélisation
et données d’entrée

est a valider

Outil Carbon’Clap
utilisé par les équipes

de production et dont I'accés
en tant que collaborateur est

donné a la marque

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Facteurs et
modélisations
Carbon’Clap issus

des bases ADEME

et de données
sectorielles (modélisées
par Ecoprod)

Facteurs et
modélisations de l'outil
partenaire (robustesse
des sources a valider)

Facteurs et modélisations
Carbon’Clap issus
des bases ADEME
et de données sectorielles
(modélisées par Ecoprod)

Les données
d’entrée
aintégrer

Caractéristiques de la production : type de contenu, durée, budget,
nombre de jours, pays de tournage, de production et post-production, etc.),

Données d’activités physiques (km parcourus par les équipes, énergie consommée

pour alimenter les moyens techniques, lieux de tournage
et de production, déchets produits, consommables utilisés)

Données monétaires issues du devis de production pour le reste

des données (services, assurances, décors, habillage, coiffure, maquillage, location de

matériel, et autres prestations)

Récurrence de la campagne : nombre de campagnes dans lesquelles le contenu est

utilisé

Qui organise la
collecte des données
d’entrée ?

Equipes de production
de la marque

Partenaire

Equipes
de production




les principales données

Ou sont collectées

d’entrée ?

Devis de production et données d’activité du tournage disponibles
aupres des équipes de production

Les indicateurs
de sortie a suivre
par la marque

définie par la suite
(kgCO,ecréa/ke)
(kgCO,ecréa/min)

(kgCO,ecréa/jours)

Impact de la création des contenus d’une campagne (kgCO,ecréa) — cet
indicateur est intéressant a suivre a la campagne c’est-a-dire en divisant I'impact
de la production du contenu par le nombre de campagnes pour lesquelles il est

ou sera réutilisé sans nouveau tournage.

Impact de la création des contenus par contact touché par la campagne
(kgCO,ecréa/contacts) — la notion de contact dépend de chaque média et sera
Impact de la création des contenus par € dépensé pour cette création

Impact de la création des contenus par minute de contenu produit

Impact de la création des contenus par jour de tournage

Captures issus de l'outil Carbon’Clap
pour la collecte des données

EXEMPLE DAPPLICATION .....................ccooeiiiii,

La marque X réalise une campagne de publici-
té pluri-médias intitulée XX.

Elle réalise un tournage pour réaliser une
production vidéo qui donnera lieu a 10 assets
vidéos. Le tournage a lieu en Roumanie, avec
une équipe de 30 personnes sur 5 jours.

L’équipe Communication souhaite réaliser le
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calcul de 'empreinte carbone de la création de
la production de ces contenus, elle fait appel a
I'agence de création Y qui a réalisé le tournage.
Cette agence possede un calculateur reposant
sur le référentiel d’Ecoprod, référencé par
I’'Union des marques dans Oneframe.




Mise en pratique du calcul de 'empreinte carbone de la création de contenu :
Recours a un outil partenaire (option 2)

Les données
d’entrée a
intégrer

La plupart des données d’entrée (déplacements
liés au tournage, achats...) étant intégrés dans
Poutil de calcul de ’'agence auxquels la marque
se réfere, la donnée d’entrée a collecter est
uniquement : l'impact CO_e de la création

des contenus, directement envoyé par son
interlocuteur.

Pour effectuer quelques contréles et identifier
des leviers de réduction, il est intéressant de
collecter en complément le détail de cette
mesure fournie par poste (au moins les postes
principaux).

Exemples de valeurs :
e Total CO_e pour le tournage et la
production : 20,1tCO_e

e Répartition par poste d’émission :

Emissions Emissions
(tCO,e) (%)
.D’eplacements 15,2 76%
liés au tournage
En’ergle (groupes 31 15%
électrogénes)
Autres postes 1,8 9%
TOTAL 20,1 100%

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans le calculateur
de 'agence sollicitée. La marque doit au préalable valider que ces calculs

sont bien réalisés sur un calculateur conforme au référentiel Ecoprod/ Carbon ’Clap.

Qui organise

la collecte La marque a désigné une personne en charge de la collecte.
des données Cette personne a collecté les données auprés du responsable de la campagne c6té agence.
d’entrée ?
Ou sont
collectées les
principales Le calcul des impacts carbone est transmis directement a la marque par I'agence.
données
d’entrée ?
Les indicateurs a suivre :
e Impact de la création des contenus d’une campagne (kgCO,ecréa)
e Si fourni (idéal) : Répartition de I'impact (kgCO,ecréa) par poste d’émission
e Impact de la création des contenus par contact touché par la campagne (kgCO,ecréa/
9 contacts) — la notion de contact dépend de chaque média et sera définie par la suite
es

indicateurs de
sortie a suivre
et conclusions

e Impact de la création des contenus par € dépensé pour cette création (kgCO,ecréa/k€)
e Impact de la création des contenus par minute de contenu produit (kgCO,ecréa/min)
e Impact de la création des contenus par jour de tournage (kgCO ecréa/jours)

Conclusions :

e Les impacts sont principalement liés aux déplacements en avion de I’équipe de tournage,
réfléchir a la localisation du tournage, la nature du transport, la mutualisation et 'optimisation

de la production (photo/vidéo...).

e ['utilisation d’une source d’énergie moins carbonée peut avoir un impact significatif.
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2 / La publicité digitale

La publicité digitale renvoie aux publicités diffusées sur des médias digitaux opérés par tous types
d’acteurs : édition et info, streaming vidéo, retail et services, TV & radio, réseaux sociaux, etc.

Les formats et contenus diffusés sont variés : display classique (image, texte), vidéo, audio ou
natif, social classique (image, photo, texte) ou vidéo.

Les contenus sont visionnés via l'intermédiaire de terminaux de diffusion (smartphones,
ordinateurs, tablettes, écrans de TV etc.). lIs sont stockés dans des serveurs et transmis via des
réseaux internet (wifi, 4G, 5G).

S

LES REGIESINTERNET

Les impacts a mesurer :

e Ensemble du cycle de vie (fabrication, consommation d’énergie et fin de vie) des serveurs, réseaux
et terminaux impliqués dans la diffusion des publicités.

e Ensemble du cycle de vie (fabrication, consommation d’énergie et fin de vie) des serveurs et des
réseaux d’acteurs tiers pour la vente d’espace de diffusion en programmatique. Evaluer principa-
lement les interactions des DSP et SSP mobilisés dans la chaine programmatique, a comptabiliser
selon le nombre de ‘chemins actifs’ implémentés et les optimisations réalisées — voir le référentiel
détaillé pour plus de précisions.
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Référentiel étudié pour ce média :

e Digital Carbon Framework : Référentiel de calcul de 'empreinte carbone de la diffusion des
campagnes digitales SRl & Alliance Digitale, documents méthodologiques V2 (04/2023) et
module Python open-source.

Caractéristiques du référentiel :

e Ceréférentiel a été co-construit avec 'implication des acteurs de lachaine de diffusion digital sous
la direction du Syndicat des Régie Internet (SRI). Il se base sur les standards méthodologiques les
plus récents (RCP ADEME) et a fait I'objet d’'une étude de cohérence avec d’autres référentiels
sur la méme thématique.

o e référentiel comprend un guide méthodologique qui précise le principe et le périmetre de calcul
de 'empreinte carbone d’une campagne digitale et une base de données avec des facteurs moyens
qui permettent le calcul de 'impact a partir de données.

o || est open source et maintenu régulierement a jour au niveau du périmétre pris en compte et
des facteurs d’émission utilisés.

Périmétre couvert par le référentiel :

e Fabrication, utilisation et fin de vie des serveurs et réseaux sollicités a I'attribution de I'espace
(cycle de vie complet)

e Fabrication, utilisation et fin de vie des serveurs et réseaux sollicités a la diffusion du contenu
publicitaire jusqu’au terminal de I'utilisateur (cycle de vie complet)

e Fabrication, utilisation et fin de vie des terminaux utilisateurs (cycle de vie complet). Leur poids
est particulierement significatif dans I'empreinte globale d’une publicité digitale.

Ce référentiel a été construit principalement en collaboration avec des acteurs du display classique
et vidéo. Il est donc le plus adapté a ces formats mais il est compatible avec les autres.
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https://www.sri-france.org/ressources/le-sri-alliance-digitale-publient-en-open-source-la-v2-du-referentiel-de-calcul-de-lempreinte-carbone-de-la-diffusion-des-campagnes-digitales/
https://www.sri-france.org/ressources/le-sri-alliance-digitale-annoncent-la-version-codee-en-open-source-du-digital-carbon-framework-le-referentiel-qui-a-nourri-les-travaux-du-global-media-sustainability-fram/

Option 1
Création d’un outil adhoc
par la marque

Option 2
Recours a un outil
partenaire

Option 3
Utilisation des outils
développés par chaque canal

Choisir l'outil
de calcul

Calculateur développé en interne
partir de la mécanique de calcul

et de la base de données SRI &
Alliance Digitale. Reprendre la base
de données SRI & Alliance Digitale
qui fournit des modélisations pour le
marché et des données spécifiables
avec des moyennes par défaut selon
3 niveaux de précision.

A priori, la marque ne pourra retenir
que le niveau de précision le plus bas
(niveau 1 voire 2). Pour préciser le
calcul, elle devra se rapprocher des
médias concernés.

Outil partenaire

(& définir) (ex : outil
développé par I'agence
de PPannonceur) dont
la compatibilité

de périmétre,
modélisation et
données d’entrée est a
valider idéalement par
un audit externe de
Poutil.

Outils développés par
les régies digitales pour
chaque média de diffusion
— la marque pourra
sélectionner les quelques
médias a solliciter qui
représentent 80% de ses
volumes d’impressions
pour la campagne.

Son avantage est de faire
disposer d’éléments plus
granulaires spécifiques

a la chaine digitale du
média (ex: optimisation des
chemins actifs...)

Les facteurs
d’émission ou
d’allocation a

utiliser

Facteurs moyens et modélisations
issues de la base de données SRI &
Alliance Digitale pour les données
communes au marché et les données
par défaut de niveau 2 et 3

Facteurs et
modélisations de
loutil partenaire
(compatibilité SRI &
Alliance Digitale a
valider)

Facteurs et modélisations
de Poutil tiers

(compatibilité SRI &
Alliance Digitale a valider)

Les données
d’entrée a
intégrer

Par format diffusé lors de la campagne

e Nombre total d’impressions

e Répartition des impressions par pays de diffusion (%)
e Répartition des impressions par type de terminal de diffusion (%)
e Durée de visionnage des contenus (s) (temps d’exposition pour le display et durée du spot x

taux de complétion pour la vidéo)
e Poids du contenu diffusé (ko)

e Mode de vente gré-a-gré sans mise en concurrence ou programmatique

Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

Equipe interne Marque

Partenaire

Média ou régies concernés

Ou sont
collectées les
principales

Les données principales sont présentes dans les bilans de campagnes.
Potentiel de collecte en dynamique pour certains éléments via des outils d’analytiques.

données
d’entrée ?
Impact total de la diffusion digitale (kgCO,edigital)
e Répartition de I'impact (kgCO,edigital) par tiers numérique par phase numérique (serveurs
- programmatique, réseaux - programmatique, serveurs — diffusion, réseaux — diffusion,
. .Les terminaux - diffusion)
mdlcate'ur‘s e Répartition de impact (kgCO,edigital) par phase du cycle de vie de la diffusion digitale
d? sortie a (fabrication et fin de vie, utilisation)
suivre par la e Impact de la diffusion digitale par contact touché par la campagne
marque (9COedigital/1000contacts) — pour le digital les contacts sont définis par le nombre

d’impressions

e Impact de la diffusion digitale par € dépensé pour cette diffusion (kgCO edigital/€)
e Impact de la diffusion digitale par seconde de contenu diffusé (tCO edigital/s)

14




EXEMPLE D’APPLICATION

La marque X réalise une campagne de publicité pluri-médias intitulée XX. Elle a été diffusée
pendant 1 an sur plusieurs canaux digitaux :

e Sites pure players (Leboncoin...)
/ Display (format native)

e Médias presses (20min, Le Monde, Le

o Sites digitaux des médias TV (TF1, M6) /
vidéo pré-roll 30 secondes.

e Réseaux sociaux (Facebook, Instagram,

Point...) / Display (header) Youtube) / vidéo 20 secondes.

L'équipe Communication souhaite réaliser le calcul de 'empreinte carbone de la diffusion di-
gitale de cette campagne, elle dispose d’un outil construit sur le référentiel de mesure du SRI,
a un niveau 2 de granularité tel que défini, permettant ainsi une bonne granularité de mesure.

Une agence média Y ayant été missionnée sur cette campagne, c’est elle qui détient la plupart
des informations nécessaires au bon calcul des impacts.

Mise en pratique du calcul de ’empreinte carbone de la diffusion digitale

Création d’un outil adhoc par la marque (option 1)

Les données
d’entrée
aintégrer

Niveau 1
e Nombre total d’impressions

e Répartition des impressions par
type de terminal de diffusion
(%)

e Durée de visionnage
des contenus (s) (temps
d’exposition pour le display
et durée du spot x taux de
complétion pour la vidéo)

e Poids du contenu diffusé (ko)

e Le nombre de campagne en
programmatique ou en gré-a-
gré

Niveau 2

e Répartition des impressions par
pays de diffusion (%)

e Répartition des impressions par
réseau (fixe / mobile) (%)

Exemples de valeurs

® 200 millions d’impressions dont 50 millions en
statique (display) et 150 millions en vidéo (différentes
durées)

e Répartition 55% smartphones, 35% PC, 10% tablette.

e En display, la durée d’exposition ne peut étre
collectée et est estimée avec une moyenne marché
de 10 secondes. Le taux de complétion nest pas suivi
et est modélisé 4 100% sur les vidéos (valeur par
défaut).

e Poids des formats display : 100 ko

e Poids des formats vidéo : modélisé par un débit
moyen (bitrate) de 1,2 Mo/s, ceci permet de tenir
compte des durées de vidéos.

® 100% programmatique

e Répartition des impressions par Pays de diffusion :
50% en France, 25% pays de diffusion (%) Belgique,
10% Espagne, 10% Pologne, 3 % ltalie, 1% Roumanie,
1% Luxembourg.

® 90% de diffusion sur réseau fixe, 10% sur mobile.

Les facteurs
d’émission ou
d’allocation a

utiliser

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans la calculatrice de la
marque en cohérence avec les recommandations du SRI :

e L'impact des serveurs et réseaux est estimé en fonction de la bande passante consommée
(proportionnelle au poids des format et au nombre d’impressions)

e 'impact des terminaux est estimé en fonction du temps d’utilisation des terminaux
(proportionnel au poids des format et au nombre d’impressions)

Les facteurs d’émission utilisés sont ceux agrégés par le référentiel SRl V2.1. La marque a

donc mis a jour sa calculatrice
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Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

La marque a désigné une personne en charge de la collecte. Cette personne a collecté les
données auprés du responsable de la campagne c6té agence.

Ou sont
collectées les
principales
données
d’entrée ?

Les données principales sont présentes dans les bilans de campagnes : 'agence a transmis
des bilans de campagne par pays, qui incluaient notamment les données digitales (nombre
d’impressions par pays, répartition de terminaux...) Concernant le poids des créas, il a été
mesuré directement sur les fichiers transmis par I'agence créa. Des données manquantes ont
été estimées par les responsables de la marque (durée d’exposition).

Les indicateurs
de sortie
a suivre
et conclusion

Les indicateurs a suivre :

e Impact total de la diffusion digitale (kgCO,edigital)

e Répartition de I'impact (kgCO edigital) par tiers numérique par phase numérique
(serveurs - programmatique, réseaux - programmatique, serveurs —diffusion, réseaux —
diffusion, terminaux - diffusion)

e Répartition de 'impact (kgCO edigital) par phase du cycle de vie de la diffusion digitale
(fabrication et fin de vie, utilisation)

e Impact de la diffusion digitale par contact touché par la campagne
(gC0,edigital/1000contacts) — pour le digital les contacts sont définis par le nombre
d’impressions

e Impact de la diffusion digitale par € dépensé pour cette diffusion (kgCOzedigitaI/€)

e Impact de la diffusion digitale par seconde de contenu diffusé (tCOzedigitaI/s)

Conclusions :

e La fabrication des terminaux est la source majeure de I'impact carbone de cette campagne.
Pour réduire le poids de la campagne, il faut préciser la mesure de la durée d’exposition,
réduire les impressions inutiles.

e ’'impact réseaux est également important, une optimisation peut étre trouvée sur la qualité
de la vidéo.

e Enfin, favoriser des modes de commercialisation gré-a-gré peut permettre de limiter les
sollicitations serveurs et réseaux avant diffusion.
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3/ La publicité TV

La publicité TV renvoie aux publicités diffusées sur des médias et plateformes TV, en direct
(lingaire, TV segmentée et live digital), en différé ou & la demande (BVOD).

Les supports de diffusion sont visionnés via 'intermédiaire de terminaux de diffusion (téléviseurs
principalement), stockés dans des serveurs et transmis via des réseaux internet (TNT, satellite,
IPTV, TV segmentée, wifi, etc.).

Les impacts a mesurer :

e Les consommations d’énergie
e La production

Référentiel étudié pour ce média:

e Référentiel ADMTV, V2 (2025)

Caractéristiques du référentiel :

e Ce référentiel a été co-construit avec I'implication des régies TV membres du ADMTYV, des
acteurs de la chaine de diffusion TV ainsi que des acteurs de la mesure d’impact carbone, sous
la direction du Syndicat National de la Publicité Télévisée (ADMTV). Il se base sur les standards
méthodologiques les plus récents (RCP ADEME) et sur 'expertise technique des acteurs du
secteur. Il sarticule également avec le référentiel digital du SRI / Alliance digitale (Digital Carbon
Framework).

e Le référentiel comprend un guide qui définit le périmeétre de calcul ainsi que les modélisations
retenues pour le calcul de 'empreinte carbone d’une campagne TV et une base de données avec
des facteurs moyens permettant le calcul de I'impact a partir de données d’entrées.

o || est a disposition exclusive des régies membres du ADMTV. Le référentiel est intégré dans un
outil commun a toutes les régies membres du ADMTYV, développé par DK, permettant aux régies
de calculer 'impact carbone de leurs campagnes. Le ADMTV recommande de passer par I'API
DK pour effectuer un calcul carbone. En effet, cette plateforme est un outil clé en main pour une
mesure systématique et fiable :

Reposant sur une méthodologie robuste et conforme aux référentiels nationaux et internationaux

e Un modéle alimenté par des données éditeurs et régies confidentielles et moyennisées pour une
meilleure fiabilité

e Un outil unique qui croise les données ADMTYV avec les données de campagne pour une mesure
fiable disponible directement via API

e Desrévisions et mises ajourrégulieres desdonnées et hypothéses méthodologiques, directement
implémentées dans l'outil DK.
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https://www.admtv.org/communiques/ladmtv-publie-la-v2-de-son-referentiel-carbone-pour-la-publicite-tv/

Périmétre couvert par le référentiel :

Le périmétre prend en compte les serveurs et réseaux sollicités a la diffusion du contenu publi-

citaire jusqu’au terminal de l'utilisateur.

Sont pris en compte dans le calcul :

e Fabrication, utilisation et fin de vie des terminaux utilisateurs (cycle de vie complet).

e Leur poids est particulierement significatif dans 'empreinte globale d’une publicité digitale.

e Fabrication, utilisation et fin de vie des serveurs et réseaux (cycle de vie complet)

Phase du cycle de vie Serveurs Réseaux Terminaux
Amont (Fabrication,
e el . Inclus Inclus Inclus
distribution)
Utilisation Inclus Inclus Inclus
Fin de vie Inclus inclus Inclus
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Option 1 Option 2
Création d’un outil adhoc Recours a un outil
par la marque partenaire

Option 3
Utilisation des outils
développés par chaque
canal

Choisir l'outil
de calcul

Seule une partie des bases de données utilisées étant disponible
en opensource, les marques, agences ou autres acteurs
souhaitant développer leur propre outil multicanal devront au
choix :

a. Intégrer les résultats de I'outil commun développé par le
ADMTYV directement en données d’entrée de leur propre
calculateur (accés payant — licence plateforme DK), la
collecte est possible via une APl dédiée.

b. Echanger avec le ADMTV I'accés a une partie des données
issues de moyennes régies qui sont propriétaires du ADMTV.
Certaines données, comme les valeurs d’impacts des
terminaux, 'impact des serveurs et réseaux digitaux sont en
libre acces, ce qui permettra de reconstruire la mécanique de
calcul sur la base de la méthodologie en acces libre
(cf. lien du référentiel ADMTV précédemment indiqué).

Le cas a. induit l'utilisation d’un résultat carbone brut, sans
granularité, dans son propre calculateur. Dans ce cas, I'option
de collecte par API pourrait permettre un traitement automatisé
plus efficace dans le cas de linterconnexion des outils

(& mettre en ceuvre).

Le cas b. requiert un travail de fond pour reconstituer

les données utilisées afin de rendre son calculateur compatible
avec le référentiel.

Demande aupres des
régies TV ayant acces a
Poutil commun ADMTV
(plateforme DK) ou leur
propre calculateur.

Loption 3 reste la plus
précise et actualisée
(prise en compte des
modélisations spécifiques
régies) mais demandera
un traitement dissocié
par médias, peu optimal
pour les annonceurs.

La marque pourra
sélectionner les quelques
médias a solliciter qui
représentent le plus gros
volume d’impressions
pour la campagne.
Lavantage sera de
disposer d’é/léments plus
granulaires spécifiques a
la chaine du média

(ex: débit réel moyen...).

Les facteurs
d’émission ou
d’allocation a

utiliser

Dans le cas a. les facteurs et modélisations sont directement
gérés par l'outil tiers (pas d’accés aux facteurs d’émissions de la
base de données ADMTV).

Dans le cas b. les facteurs et modélisations sont a reconstituer
entre les données en libre accés et les moyennes ADMTYV dont
I’accés est a demander.

Les facteurs et
modélisations sont
directement gérés par
outil tiers (Résultats de
outil commun ADMTV ;

pas d’accés aux facteurs
d’émissions de la base de
données ADMTYV)

Les données
d’entrée a
intégrer

Par format de spot diffusé lors de la campagne en TV linéaire, digitale, BVOD et/ou TV

segmentée

Audience GRP4+ du spot (une conversion se fait ensuite entre GRP et Audience totale)

Nombre de diffusions du spot
Durée du spot (s)

Il est a noter que le pays de diffusion n'est pas demandé, actuellement le calculateur TV a été
développé pour la France. Une adaptation aux autres pays est en cours, mais nécessite de

confirmer la répartition des réseaux de diffusion (TNT, satellite...).
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Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

Marque Partenaire Régies concernées

Ou sont
collectées
les principales
données
d’entrée ?

La demande est a faire auprés des régies ou de leurs partenaires DK si 'annonceur ou son
partenaire souhaite intégrer directement les résultats de l'outil.

Les
indicateurs de
sortie a suivre
par la marque

Indicateurs recommandés par le ADMTV :
e Impact total de la diffusion TV (kgCO2etv)
e Répartition de I'impact par tiers numérique de la diffusion TV (kgCO2etv)

e Répartition de 'impact par phases du cycle de vie (fabrication et fin de vie des serveurs,
réseaux et terminaux, utilisation des serveurs, réseaux et terminaux) de la diffusion TV
(kgCO2etv)

e Impact de la diffusion TV par contact touché par la campagne (gCO2etv/1000contacts) —
pour la tv les contacts sont définis par 'audience 4+ du spot

e Impact de la diffusion en TV par seconde réellement vue (kgCO2etv / seconde vue) —
indicateur qui permet de pondérer par la complétion et la visibilité

EXEMPLE D'APPLICATION ...ttt

La marque Xréalise une campagne de publicité Ce

référentiel n’étant pas accessible

pluri-médias intitulée XX. Elle a été diffusée
pendant 1 an sur différentes chaines TV (TF1,
TMC, F2, F3, M6, W9, C8, BFM, L’Equipe...).

La durée de la publicité est de 40 secondes
(vidéo fournie au format requis par les
chaines). L’équipe Communication souhaite
réaliser le calcul de I'empreinte carbone
de la diffusion TV de cette campagne, la
méthodologie Oneframe propose donc de
se tourner vers le référentiel du ADMTV.
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directement, il sera nécessaire de solliciter
les chaines TV.

D’autre part, une agence média ou régie Y
ayant été missionnée sur cette campagne,
cest elle qui détient la plupart des
informations nécessaires au bon calcul des
impacts.



Mise en pratique du calcul de ’empreinte carbone de la diffusion TV
Utilisation des outils développés par chaque canal (Option 3)

Les données
d’entrée a
intégrer

La ol t des données dentré Exemples de valeurs :
a plupart des données d’entrée cee - -
(auZiefmce durée de diffusion) étant Total CO,e pour la diffusion TV sur la période
intégrées ’dans les outils des régies considérée : 150 tCO,e sur 1an Répartition par pays
(audience et impact) sur la période considérée
et/ou agences auxquels la marque se
réfere, la donnée d’entrée a collecter )
est uniquement : 'impact CO,e de la France Belgique | Luxembourg
diffusion TV directement envoyée par (toutes (toutes (toutes
son interlocuteur (éventuellement par chaines) chaines) chafnes)
chaine). Cet impact sera intégré par la
marque a coté des autres médias. Audience
Pour effectuer quelques contrdles, (millions) 139 100 50
il est intéressant de collecter en
complément : Impact
e Le détail de cette mesure fournie carbone 38,9 36,0 36,1
par les régies / agences : par pays, (tCO,e)
par tiers numérique, par mode de
diffusion
o Le GRP par pays pour la campagne Impact
. N . pour 1000
(éventuellement par chaine), voire contacts
idéalement 'audience. (gCO.e / 280 360 722
e L'impact CO,e pour 1000 contacts 10020
(éventuellement par chaine) contacts)

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans les calculatrices des
acteurs sollicités. La marque doit cependant au préalable valider que ces calculs sont bien
réalisés sur un calculateur conforme au référentiel ADMTYV, de préférence l'outil et/ou I'API
DK.

Qui organise

la collecte La marque a désigné une personne en charge de la collecte. Cette personne a collecté les
des données données auprés du responsable de la campagne c6té agence.
d’entrée ?
Ou sont
collectées les NPT R ipe s - . .
. La demande est a faire directement auprés des différentes régies ou bien de DK si
principales , . o . ) .
. ’annonceur ou son partenaire souhaite intégrer directement les résultats de l'outil.
données
d’entrée ?

Les indicateurs
de sortie
a suivre et
conclusions

Indicateurs recommandés par le ADMTV :
e Impact total de la diffusion TV (kgCO2etv)
e Répartition de I'impact par tiers numérique de la diffusion TV (kgCO2etv)

e Répartition de I'impact par phases du cycle de vie (fabrication et fin de vie des serveurs,
réseaux et terminaux, utilisation des serveurs, réseaux et terminaux) de la diffusion TV
(kgCO2etv)

e Impact de la diffusion TV par contact touché par la campagne (gCO2etv/1000contacts) —
pour la tv les contacts sont définis par 'audience 4+ du spot

e Impact de la diffusion en TV par seconde réellement vue (kgCO2etv / seconde vue) —
indicateur qui permet de pondérer par la complétion et la visibilité

Conclusions :

e Les impacts sont environ équitablement répartis dans les différents pays, mais pour des
audiences trés différentes.

e La question du choix des pays est un fort levier d’optimisation.
e Pour réduire 'impact direct, il est envisagé de privilégier des formats plus courts
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4 / La publicité print

La publicité print renvoie a 'ensemble des publicités imprimées, couvrant tous types de presse
identifiés en cing familles pour la presse payante et 2 pour la presse gratuite.

La presse payante :

e Presse Quotidienne Régionale

e Presse Quotidienne Nationale

® Presse Magazine

® Presse Hebdomadaire Régionale

La presse gratuite :

® Presse gratuite d’information
e Presse Magazine de marque

La publicité en presse couvre également les versions numériques, c’est-a-dire les exemplaires en
format PDF ou liseuse (epub,...).

La taille de I'insertion publicitaire varie d’une publicité a une autre.
Les impacts a mesurer sur la presse papier :

Les 13 paramétres du référentiel INTERGRAF sont a prendre en compte dans I'empreinte carbone
de la presse papier. A ces paramétres, le SRP a souhaité intégrer la fin de vie des produits vendus
ou invendus.

Le périmétre des impacts a mesurer comprend donc les phases suivantes :

¢ Production (papier, encres, emballages, ...)
e Prestation de service de I'imprimerie

e Transport

e Fin de vie des produits
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Les impacts a mesurer sur la presse numérique :

Le périmétre a prendre en compte dans la mesure des impacts de la presse numérique comprend
I’ensemble de la chaine de production du service : les utilisateurs, les réseaux et les serveurs.

Pour chaque partie, on mesure les impacts sur tout le cycle de vie : la phase amont (extraction des
matiéres, assemblage, distribution), la consommation d’énergie et la fin de vie.

Référentiel étudié pour ce média:

SRP : Référentiel de calcul de lempreinte carbone de la diffusion des
campagnes de publicité en presse V1- Septembre 2024

Le référentiel du SRP a été co-construit avec Eco Impact SEPM (pour
la presse magazine) V2 (07/2022).

SYNDICAT
DES EDITEURS
DE LA PRESSE
MAGAZINE

Il sappuie également sur : INTERGRAF Recommendations on CO2
emissions calculation in the printing industry V2.1-2021

Caractéristiques du référentiel :

o Ce référentiel a été co-construit avec les professionnels RSE des régies publicitaires du SRP en
collaboration avec le SEPM (Syndicat des Editeurs de Presse Magazine), '’APIG (Alliance de la
Presse d’Information Générale), FACPM et sous la direction du SRP.

e Le référentiel carbone du SRP sappuie pour sa partie papier sur les 13 variables des
recommandations européennes Intergraf et sur le référentiel SEPM pour la partie presse
magazine. Pour sa partie digitale, il sappuiesur le référentiel du SRI/Alliance digitale.

e Le référentiel comprend un guide méthodologique qui explicite le périmétre de calcul, les
modélisationsretenues pourle calculde’empreinte carbone, des exemples concrets d’application
et une base de données fournissant des valeurs moyennes permettant de réaliser les calculs
d’empreinte carbone. La base de données comprend également des valeurs moyennes d’impact
carbone par page par type de presse.

o || est disponible en open source sur le site du SRP et s’adresse en particulier aux régies
publicitaires, aux agences publicitaires et tout autre acteur du marché publicitaire réalisant des
estimations d’empreinte carbone.
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https://www.syndicatregiespublishers.fr/
https://www.lapressemagazine.fr/actualite/presse-magazine-sengage-le-climat-le-sepm-lance-eco-impact-sepm-calculateur-dempreinte
https://www.lapressemagazine.fr/actualite/presse-magazine-sengage-le-climat-le-sepm-lance-eco-impact-sepm-calculateur-dempreinte
https://www.intergraf.eu/communications/publications/item/331-intergraf-recommendations-on-co2-emissions-calculation-in-the-printing-industry
https://www.intergraf.eu/communications/publications/item/331-intergraf-recommendations-on-co2-emissions-calculation-in-the-printing-industry
https://www.syndicatregiespublishers.fr/

Option 3

Option 1 Option 2 ae L. .
. -P , . P R . Utilisation des outils
Création d’un outil Recours a un outil . .
. développés
adhoc par la marque partenaire

par chaque canal

Choisir l'outil
de calcul

Demande auprés des
régies ayant accés a
Poutil du SEPM (presse
magazine) ou leur propre
calculateur aligné avec
le SRP.

Les marques, agences ou autres acteurs souhaitant
développer leur propre outil multicanal pourront
s'appuyer sur le référentiel SRP pour harmoniser leurs
pratiques de calculs en presse.

L'option 3 reste la plus
précise et actualisée
(prise en compte des
modélisations spécifiques
régies) mais demandera
un traitement dissocié
par médias, peu optimal
pour les annonceurs.

La marque pourra
sélectionner les quelques
médias a solliciter

qui représentent le

plus gros volume
d’impressions / diffusions
/ investissements pour la
campagne.

Lavantage sera de
disposer d’éléments

plus granulaires et
spécifiques.

La méthodologie de calcul permet a ces acteurs
(de Pindustrie ou externes) de créer ou de vérifier la
conformité de leurs calculateurs.

Concernant les données, ils pourront au choix :

e Utiliser les moyennes par type de presse
disponibles dans la base de données du SRP.

o Utiliser les données d’entrée des régies et la base
de données fournie par le SRP pour fixer des
valeurs moyennes par défaut dans le calculateur.

Le cas a. induit 'utilisation d’un résultat carbone brut,
sans granularité, dans son propre calculateur.

Le cas b. requiert un travail de fond pour collecter les
données régies en entrée du calculateur.

Les facteurs d’émission
ou d’allocation a utiliser

Les facteurs d’émission ou d’allocation a utiliser sont listés dans la base de données
et directement implémentés dans l'outil des régies.

Les données d’entrée a
intégrer

Données relatives a la campagne : format publicitaire, nombre de pages, nombre
de tirages, nombre de versions numériques, informations sur 'exemplaire (famille
de presse, dimensions)

Données spécifiques a I'éditeur : papiers utilisés (localisation des papeteries,
grammage papier), imprimeurs/ brocheurs (emballages, encre, énergie,etc),
distances parcourues

Qui organise la collecte
des données d’entrée ?

Régies concernées Partenaire Régies concernées

Ou sont collectées les
principales données
d’entrée ?

Les données relatives aux campagnes sont présentes le plus souvent dans les bilans
de campagnes. Le reste est disponible chez I'éditeur.

Les indicateurs de sortie
a suivre par la marque

Impact total de la diffusion de la campagne presse(kgCO2eprint)

Répartition de I'impact par phases du cycle de vie papier (production du papier,
transformation, impression & brochage, transport, fin de vie) de la diffusion presse
(kgCO2eprint)

Répartition de I'impact par phases du cycle de vie numérique (Fabrication,
utilisation, fin de vie) de la diffusion presse (kgCO2eprint)

Impact de la diffusion presse par contact (audience) touché par la campagne
(gCO2eprint/1000contacts) — Le taux de reprise en main est intégré dans
l'audience, c’est donc bien le nombre total de contacts presse qui est obtenu par ce
biais.
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EXEMPLE DAPPLICATION ..........oiiiiiiiiiiiiiii et e

La marque X réalise une campagne publicité
pluri-médias intitulée XX. Elle a été diffusée
pendant 4 mois sur différents supports presse
papier et numérique.

La publicité est affichée sous un format
demi-page L’équipe communication souhaite
réaliser le calcul de I'empreinte carbone de
la diffusion presse de cette campagne, la
méthodologie Oneframe propose donc de
se tourner vers le référentiel et la base de

donnée SRP. Ce référentiel fourni des données
moyennes par type de presse pouvant étre
utilisés sans solliciter les régies.

D’autre part, une agence média Y, mandatée
pour cette campagne, détient la plupart des
informations nécessaires au bon calcul des
impacts. Elle pourra utiliser le référentiel
SRP pour réaliser les calculs avec ses propres
données.

Mise en pratique du calcul de I'empreinte carbone de la diffusion print

Utilisation des outils développés par chaque canal (Option 3)

Les données
d’entrée a
intégrer

La plupart des données d’entrée (nombre

de pages imprimées, grammage papier...)
étant intégrées dans les outils des régies et/
ou agences auxquels la marque se référe, la
donnée d’entrée a collecter est uniquement
: limpact CO2e de la diffusion presse papier
et numérique directement envoyée par son
interlocuteur (éventuellement par type de
presse).

Dans le cas ou l'acteur sollicité n’a pas
calculé 'impact CO2 de sa distribution, des
valeurs moyenne par type de presse sont
disponibles dans la base de données SRP. Il
sera tout de méme nécessaire de collecter
les donnes d’entrées telles que nombre de
pages, audience, type de presse, ...

Pour effectuer quelques controles, il est
intéressant de collecter en complément :

Le détail de cette mesure fournie par
les régies / agences : par pays, par média
Le nombre d’impressions réalisées

L'impact CO2e pour 1000 contacts
(éventuellement par média)

Exemples de valeurs :

e Total CO2e pour la diffusion presse papier
sur la période considérée : 45 tCO2e sur 1
an

e Total CO2e pour la diffusion presse
numérique sur la période considérée : 30
tCO2e sur1an

e Répartition par pays (impression et impact)
sur la période considérée

France Belgique
(tous (tous
médias) médias)
Impre.ssmns 25,9 5,0
(millions)
Impact carbone
(tCO,e) 37,0 8,0
Impact pour 1000
impressions
(gCOze /1000 1430 1600
impressions)

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans les calculatrices des
acteurs sollicités. La marque doit au préalable valider que ces calculs sont bien réalisés selon

le référentiel SRP.

Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

La marque a désigné une personne en charge de la collecte. Cette personne a collecté

les données auprés du responsable de la campagne c6té agence. L'agence a collecté les
informations aupres des médias utilisant son calculateur aligné sur la méthodologie SRP. Si
aucune information n’a pu étre collectée, la marque peut utiliser les valeurs moyennes par
type de presse disponibles dans le référentiel SRP.
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Ou sont
collectées les
principales
données
d’entrée ?

Quelques données hors impact carbone (médias, impressions) sont présentes dans les bilans
de campagne par défaut, qui sont transmis par I'agence.

Le calcul des impacts carbone est transmis directement a la marque par les régies/agences
sollicitées. Dans le cas ou ces données carbones ne sont pas disponibles, le base de données
SRP fournie des données moyenne par type de presse.

Les indicateurs
de sortie
a suivre et
conclusions

Les indicateurs a suivre :
e Impact total de la diffusion presse papier et numérique (kgCO2eprint)

e Si fourni (idéal) : Répartition de I'impact par phases du cycle de vie du support
papier(production du papier, transformation, impression & brochage, transport, fin de vie)
de la diffusion presse (kgCO2eprint)

e Si fourni (idéal) : Répartition de 'impact par phases du cycle de vie du support numérique
(fabrication, utilisation, fin de vie) de la diffusion presse (kgCO2eprint)

e Si fourni (idéal) : Impact de la diffusion presse papier et numérique par contact touché par
la campagne (gCO2eprint/1000contacts)

Conclusions :

Les impacts sont principalement proportionnels au nombre d’impressions / diffusions/

investissements.

Il est important d’obtenir plus de détails de la part des médias sur les leviers d’optimisation :

a priori type et grammage papier, la gestion des invendus... Ce travail d‘optimisation est pour
la majorité des régies réalisé en collaboration avec les éditeurs de presse.
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5 / La publicité radio

La publicité radio renvoie aux publicités diffusées sur le média radio live et ses déclinaisons
numeériques. Les contenus diffusés sont uniquement des contenus audios de durées variables.

Les contenus sont écoutés via I'intermédiaire de terminaux de diffusion (postes de radios, smart-
phone, ordinateurs, etc.), stockés pour partie dans des serveurs et transmis via des réseaux de
diffusion (réseau hertzien — FM et DAB+, réseaux numériques — fixes et mobiles).

Les impacts a mesurer :

Référentiel étudié pour ce média : Référentiel Bureau de la radio, V1(03/2023)

Caractéristiques du référentiel :

e La filiere publicitaire Radio, représentée par les 9 régies publicitaires nationales radio de France
(Altice Média Ads and Connect, Lagardére Publicité News, M6 Publicité, NRJ Global, TF1 PUB,
Kétil, Nova Régie, Radio France Publicité et Skyrock Public), s'est rassemblée dans un groupe
de travail coordonné par le Bureau de la Radio afin d’aboutir a une mesure de I'empreinte de la
diffusion d’un service de publicité Radio et Audio exprimée en tCO2e.

e Ce référentiel a été co-construit avec les acteurs de la mesure d’'impact carbone (dont I’entre-
prise DK et I'’Association Bilan Carbone), sous la direction du Bureau de la Radio (BDR). Il se
base sur le standard méthodologique Bilan Carbone et sur I'expertise technique des acteurs
du secteur, ainsi que sur les travaux réalisés par le SRI et I'Alliance Digitale dans son référentiel
pour le digital. Le référentiel comprend un guide qui définit le périmétre de calcul ainsi que
les modélisations retenues pour le calcul de 'empreinte carbone d’une campagne radio et une
base de données avec des facteurs moyens permettant le calcul de 'impact a partir de données
d’entrées.

e || est a disposition via le lien, accessible auprés des 9 régies.

o L e référentiel est intégré dans un outil commun a toutes les régies nationales Radio de France,
il est développé par DK et permet aux régies de calculer 'impact carbone de leurs campagnes.
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https://www.bureaudelaradio.fr/_files/ugd/38338d_d42f3440530a44eab7ffd15352879763.pdf
https://www.bureaudelaradio.fr/_files/ugd/38338d_d42f3440530a44eab7ffd15352879763.pdf

Périmétre couvert par le référentiel :
Le périmeétre prend en compte :

e Le stockage de la création publicitaire dans les datacenters,
o La diffusion du spot via des antennes relais FM et DAB+ ou via un réseau de diffusion numérique,

e Lutilisation c’est-a-dire I'’écoute de la publicité par les auditeurs via des terminaux de réception
radio ou numérique.

Les données du référentiel radio sont mises régulierement a jour. Pour exemple, il intégre d’ores et
déja le périmétre du référentiel SRI V2 sur le digital qui est sorti en juin 2023. Le programmatique
est a date intégré dans la calculette sous la méthodologie SRI V1. Une étude est en cours afin d’af-
finer les modélisations pour le média radio.

Les données prises en compte dans la calculette commune sont listées ci-dessous :
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Option 1
Création d’un outil
adhoc par la marque

Option 2
Recours a un outil partenaire

Option 3
Utilisation des outils développés
par chaque canal

Choisir l'outil
de calcul

Seule une partie des bases de données utilisées étant
disponible en opensource, les marques, agences ou autres
acteurs souhaitant développer leur propre outil multicanal
devront au choix :

a. Intégrer les résultats de I'outil commun développé par
le BDR directement en données d’entrée de leur propre
calculateur (accés payant — licence plateforme DK). La
collecte est possible via une API dédiée.

b. Négocier 'accés a une partie des données issues de
moyennes régies qui sont propriétaires du BDR. Certaines
données, comme les valeurs d’impacts des terminaux,
impact des serveurs et réseaux digitaux sont en libre
acceés, ce qui permettra de reconstruire la mécanique de
calcul sur la base de la méthodologie en accés libre (cf.
lien du référentiel BDR précédemment indiqué).

Le cas a. induit l'utilisation d’un résultat carbone brut, sans
granularité. L'option de collecte par API pourrait permettre
un traitement automatisé plus efficace dans le cas de
linterconnexion des outils (& mettre en ceuvre).

Le cas b. requiert un travail de fond pour reconstituer
les données utilisées afin de rendre son calculateur
compatible avec le référentiel.

Demande auprés des régies
radio ayant accés a l'outil de
calcul commun développé par
le BDR (plateforme DK) ou leur
propre calculateur.

Loption 3 reste la plus précise
et actualisée (prise en compte
des modélisations spécifiques
régies) mais demandera

un traitement dissocié par
médias, peu optimal pour

les annonceurs. La marque
pourra sélectionner les
quelques médias a solliciter
qui représentent le plus gros
volume de diffusion pour la
campagne. Lavantage sera
de disposer d’éléments plus
granulaires spécifiques a la
chaine du média (ex: débit réel
moyen...).

Les facteurs
d’émission ou
d’allocation a

utiliser

Dans le cas a. les facteurs et modélisations sont
directement gérés par l'outil tiers (pas d’accés aux
facteurs d’émissions de la base de données BDR).

Dans le cas b. les facteurs et modélisations sont a
reconstituer entre les données en libre acces et les
moyennes BDR dont I'accés est a demander.

Les facteurs et modélisations
sont directement gérés par
Poutil tiers (Résultats de l'outil
commun BDR ; pas d’accés aux
facteurs d’émissions de la base
de données BDR)

Les données
d’entrée a
intégrer

Par format de spot diffusé lors de la campagne
Mode d’allocation (gré-a-gré ou programmatique)
Poids du contenu publicitaire (ko)

Audience totale du spot

Durée du contenu publicitaire (s)

Il est a noter que le pays de diffusion n'est pas demandé, actuellement le calculateur radio
a été développé pour la France. Une adaptation aux autres pays est en cours, mais nécessite

de confirmer la répartition des réseaux de diffusion.

Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

Marque Partenaire

Régies concernées
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Ou sont
collectées les
principales
données
d’entrée ?

La demande est a faire auprés du BDR, des régies ou de son partenaire DK si ’'annonceur ou
son partenaire souhaite intégrer directement les résultats de l'outil.

Les indicateurs

e Impact total de la diffusion Radio (kgCO,eradio)
o Répartition de I'impact par tiers numérique de la diffusion radio (kgCOze)

e Répartition de I'impact par phases du cycle de vie (fabrication et fin de vie des serveurs,
réseaux et terminaux, utilisation des serveurs, réseaux et terminaux) de la diffusion radio

d-e sortie a (kgCO,eradio)
suivre par la epg s . .
marque ¢ Impact de la diffusion radio par contact touché par la campagne (gCO,etv/1000contacts)
— pour la radio les contacts sont définis par I'audience 13+ du spot
e Impact de la diffusion radio par € dépensé pour cette diffusion (kgCOzeradio/€)
e Impact de la diffusion radio par seconde de contenu diffusé (tCO eradio/s)
EXEMPLE DAPPLICATION

La marque X réalise une campagne de publici-
té pluri-médias intitulée XX. Elle a été diffusée
pendant 1 an sur différentes radios (NRJ, Sky-
rock, Radio Nova, France Inter, etc.).

La durée de la publicité est de 5 secondes
(audio fourni au format requis par les radios).
Léquipe Communication souhaite réaliser le
calcul de 'empreinte carbone de la diffusion
radio / audio de cette campagne, la métho-
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dologie Oneframe propose donc de se tour-
ner vers le référentiel du BDR. Ce référentiel
n’étant pas accessible directement, il sera né-
cessaire de solliciter les régies radio. D’autre
part, une agence média Y ayant été mission-
née sur cette campagne, c’est elle qui détient
la plupart des informations permettant défi-
nissant cette campagne : pays de diffusion,
audience, radio de diffusion, etc.



Mise en pratique du calcul de 'empreinte carbone de la diffusion radio
Utilisation des outils développés par chaque canal (Option 3)

Les données
d’entrée a
intégrer

La plupart des données d’entrée (audience, durée de diffusion) étant intégrées dans les outils
des régies et/ou agences auxquels la marque se réfere, la seule donnée d’entrée a collecter
par celle-ci est 'impact CO2_ de la diffusion radio. Donnée directement envoyée par son
interlocuteur (la régie concernée). Si la campagne évaluée est plurimédia, cet impact sera
consolidé par la marque avec les impacts liés aux autres médias.

Pour déterminer des indicateurs de suivi, les données suivantes sont a collecter également
aupres de la régie :

e La mesure d’impact fournie par la régie détaillée par pays, par tiers numérique, par mode
de diffusion

e L’audience par pays pour la campagne (éventuellement par radio)
e Limpact CO2_pour 1000 contacts (éventuellement par radio)

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans la calculatrice
commune indiquée.

Qui organise
la collecte
des données
d’entrée ?

La marque a désigné une personne chargée de la collecte. Cette personne doit solliciter les
régies en direct ou par I'intermédiaire des agences.

A noter : cette option, bien que préférée par le BDR et ses adhérents, nécessite d’adresser la
demande jusqu’aux régies concernées, ou d’utiliser ’API d’un outil propriétaire.

Ou sont
collectées les
principales
données
d’entrée ?

Les données sont collectées directement par les régies qui remontent le calcul des impacts
carbone directement a la marque via les éventuelles agences sollicitées. Si les outils
communiquent directement (API), cela est fait automatiquement.

Les indicateurs
de sortie
a suivre et
conclusions

Les indicateurs a suivre :
e Impact total de la diffusion radio (kgCO,eradio)

e Si fourni (idéal) : Répartition de I'impact par tiers numérique de la diffusion radio
(kgCO,eradio)

e Si fourni (idéal) : Répartition de 'impact par phases du cycle de vie (fabrication et fin de
vie des serveurs, réseaux et terminaux, utilisation des serveurs, réseaux et terminaux) de la
diffusion radio (kgCO,eradio)

e Si fourni (idéal) : Impact de la diffusion radio par contact touché par la campagne
(9CO,eradio/1000contacts)

e Impact de la diffusion radio par € dépensé pour cette diffusion (kgCO,eradio/<€)

e Impact de la diffusion radio par seconde de contenu diffusé (tCOzeradio/s))

Conclusions :

e Un certain mangue de données existe sur les réseaux spécifiques a la diffusion radio
et sur les terminaux radio (les autoradios sont exclus).

e Néanmoins de premiéres conclusions peuvent étre dessinées : pour réduire I'impact direct,
il est envisagé de privilégier des formats plus courts et de cibler les réseaux et terminaux
moins impactants.
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6 / La publicité extérieure (OOH & DOOH)

La publicité extérieure renvoie a la diffusion d’'une campagne sur des panneaux d’affichage (out-
of-home, ou OOH) et sur des écrans (digital-out-of-home, ou DOOH).

Pour la publicité OOH, les contenus sont des photos ou images imprimées sur des baches ou
affiches dont le dispositif de diffusion peut varier (affiche collée, mobilier urbain dédié, véhicules,
etc.). Le contenu publicitaire est imprimé sur un support (affiche) transporté jusqu’au mobilier
ou il sera affiché puis collecté et recyclé dans la majorité des cas. Ce mobilier qui peut parfois
étre dédié a I'affichage publicitaire a un cycle de vie propre (fabrication, transport et installation,
maintenance, fin de vie) et peut nécessiter de I’énergie pour fonctionner a I'affichage (éclairage,
rotation, etc.)

Pour la publicité DOOH, les contenus peuvent étre des vidéos ou des images fixes diffusées sur
des écrans intérieurs et extérieurs dédiés.

Les impacts a mesurer :

e OOH - Cycle de vie des affiches et de leur support de diffusion.
e DOOH - Cycle de vie des panneaux publicitaires

Référentiel étudié pour ce média:
calculateur AdOOHoc, facteurs mis a jour en juin 2022
Caractéristiques du référentiel :

o Ce référentiel a été co-construit avec les 4 principaux acteurs francais de la publicité extérieure
avec lappui du cabinet Axionable et sous la direction de I’'Union de la Publicité Extérieure
(UPE). Les facteurs d’émissions et modélisations présentes dans le calculateur ont été créée a
partir des ACV des 4 principaux acteurs francgais de la publicité extérieure, qui ont été élaborées
conformément a la norme ISO 14040.

e Le référentiel comprend une note méthodologique détaillant le périmétre pris en compte, les
formats traités et les choix méthodologiques, et un calculateur permettant de mesurer les émis-
sions de GES de campagnes OOH et DOOH.

e Le calculateur est disponible en opensource. Il est alimenté et mis a jour régulierement selon
les derniéres données d’impact du patrimoine de panneaux et formats disponibles auprés des
membres de 'UPE.
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https://www.upe.fr/?rub=calculateur-co2

Périmétre couvert par le référentiel :

e Ce référentiel couvre 14 formats de la publicité ex-
térieure print (OOH) de tailles variées : sur mobilier
dédié éclairé ou non, déroulant ou non, collé, sur
un bus, sur colonne fixe ainsi que 2 format digitaux
(DOOH) moyens : indoor et outdoor.

e Le cycle de vie complet des panneaux (DOOH) est
pris en compte, de l'extraction des matiéres pre-
miéres a la fin de vie, ainsi que celui des affiches

OOH :

Il ne prend pas en compte la création du contenu affi-
chés sur les panneaux.

Option 1
Création d’un outil
adhoc par la marque

Option 2
Recours a un outil
partenaire

Option 3
Utilisation des outils
développés
par chaque canal

Choisir l'outil
de calcul

Demander a ’'UPE

I’accés a I'API de l'outil
adOOHcc. Développer
en interne le calculateur
a partir des facteurs
moyens issus des modéli-
sations de l'outil.

Outil partenaire (a définir)
(ex : outil développé par
Pagence de I'annonceur)
dont la compatibilité

de périmeétre, de mo-
délisation, de données
d’entrée est a valider-

(ou qui utilise directement
'API dédiée).

Outil AdOOHcc
de 'UPE directement
utilisable par la marque

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Facteurs moyens issus de
'outil adOOHcc de 'UPE

Facteurs et modélisations
de loutil partenaire
(compatibilité UPE a
valider)

Facteurs moyens issus
de l'outil adOOHcc
wde I'UPE

Les données
d’entrée a intégrer

Type d’affichage : affichage OOH ou DOOH
OOH : format des affiches, nombre de faces, durée de la campagne
DOOH : type d’écran (indoor ou outdoor), nombre de logs (nombre d’affichage),

durée du spot

Qui organise la collecte
des données d’entrée ?

Marque

Partenaire

Marque

Ou sont collectées
les principales
données d’entrée ?

Les données d’entrée nécessaires sont présentes dans les bilans de campagnes.

Les indicateurs
de sortie a suivre
par la marque

Impact total de la diffusion extérieure (kgCO,eext)
Répartition de I'impact par phases du cycle de vie des panneaux et affiches (fabrica-
tion, transport, installation, exploitation / diffusion, fin de vie) de la diffusion exté-

rieure (kgCO,eext)

Impact de la diffusion extérieure par contact touché par la campagne

(9C0O,eO0H-DOOH/1000contacts) — pour le OOH et DOOH les contacts sont estimés
a partir des impressions / logs. Impact de la diffusion extérieure par € dépensé pour
cette diffusion (kgCO,eext/€)
Impact de la diffusion extérieure ramenée a la durée totale de diffusion (kg-
CO,eext/s ou jour selon DOOH ou OOH)
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Capture d’écran issue de 'outil adOOHcc de "'UPE

EXEMPLE DAPPLICATION ..............cccoovvviiniiniii,

La marque X réalise une campagne de publici-
té pluri-médias intitulée XX. Elle a été diffusée
pendant 1an en Belgique (DOOH).

La publicité est affichée sous un format
2m? digitaux — animation de 10 secondes sur
200 écrans environ 100”

L’équipe Communication souhaite réaliser le
calcul de 'empreinte carbone de la diffusion

DOOH de cette campagne, elle s’'oriente vers
le calculateur de 'UPE. Ce calculateur est ac-
cessible directement par la marque.

D’autre part, une agence média Y ayant été
missionnée sur cette campagne, c’est elle qui
détient la plupart des informations néces-
saires au bon calcul des impacts.

Mise en pratique du calcul de 'empreinte carbone de la diffusion OOH & DOOH
Utilisation des outils développés par chaque canal (Option 3)

de 'UPE

Les données
d’entrée a
intégrer

Les données demandées par le calculateur

Exemples de valeurs :

e Type d’écran : Tous formats outdoor
pondérés DOOH

e Durée duspot:10s

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation

. Lere ’analyse.
a utiliser Y

Les modélisations et allocations sont implémentées directement dans le calculateur UPE.
La modélisation agrégée sur tous les formats permet cependant peu de granularité dans
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e Nombre de logs : 400 000 logs sur 'année




Qui organise

La marque a désigné une personne en charge de la collecte. Cette personne a collecté les

la collecte i R s . .
des données données auprés du responsable de la campagne c6té agence, puis a renseigné le calculateur
< UPE.
d’entrée ?
Ou sont
collectées les ) ) . ) . .
e e Les données nécessaires (logs, durée du spot) sont présentes dans les bilans de campagne
données par défaut, qui sont transmis par I’'agence.
d’entrée ?

Les indicateurs
de sortie
a suivre et
conclusions

Les indicateurs a suivre :
e Impact total de la diffusion extérieure (kgCO,eext)

e Répartition de I'impact par phases du cycle de vie des panneaux et affiches (fabrication,
transport, installation, exploitation / diffusion, fin de vie) de la diffusion extérieure
(kgCO,eext)

o Si fourni (idéal) : Impact de la diffusion extérieure par contact touché par la campagne
(9CO,eO0H-DOOH/1000contacts) — pour le OOH et DOOH les contacts sont estimés a
partir des impressions / logs.

¢ Impact de la diffusion extérieure ramenée a la durée totale de diffusion (kgCOzeext/s
ou jour selon DOOH ou OOH)

¢ Impact de la diffusion extérieure par € dépensé pour cette diffusion (kgCOzeext/€)

Conclusions :

e Les impacts sont environ principalement proportionnels au nombre de logs.

Il est important d’obtenir plus de détail de la part des médias sur les leviers
d’optimisation : a priori type de panneaux, durée de spot...
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7 / Salons, événements et tournées

clen

. ee
Référentiel étudié pour ce média: u_n]me\/

Méthodologie CLEO Carbone (Version novembre 2023) UNICR FRANCAISE DES METIERS OE L'EVENEMENT

Caractéristiques du référentiel

e Ce référentiel a été co-construit avec I'implication d’'un comité scientifique composé de par-
tenaires et parties prenantes institutionnelles, de professionnels du secteur de I'’événement et
parties prenantes sectorielles ainsi que de tiers développeurs experts sur les sujets de calcul
carbone, sous la direction de I'Union Francaise des Métiers de 'Evénement (UNIMEV) et du
Comité Régional du Tourisme Paris Région. Il propose des templates adaptés a 5 typologies de
métiers événementiels ainsi qu’un template bilan carbone entreprise. Ces templates sont des
trames définissant les principaux postes a impact de I'activité. Ces trames restent souples afin
de garantir un calcul au plus proche de la réalité : il est par exemple possible d’ajouter un impact
non présent dans le template en piochant un facteur d’émission dans les nombreuses bases de
données certifiées disponibles.

o || se base également sur les méthodologies Bilan Carbone, GHG protocol est norme ISO 14061
ainsi que sur des bases de données certifiées telles que : DEFRA, base ADEME, Agribalyse,
Exiobase...
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Périmétre couvert par le référentiel :

e Type de métiers couverts

stand, traiteur, prestataire multi-technique.

: organisateur d’événements, gestionnaire de sites, concepteur de

e Type d’événements couverts : foires et salon, congrés, séminaires, événements sportifs, exposi-
tion artistiques et spectacles, conférences, forums, etc.

e Périmétre couvert :

- Déplacement des participants - Transport de fret

- Hébergement des participants - Restauration des participants
- Aménagement des espaces - Communication

- Prestations immatérielles - Energie

- Eau - Déchets

- Autres postes

Location, conception,
aménagement des
espaces ; contenus,
animations ; accueil,
sécurité, sireté, assurance ;
communication,
promotion ; réception,
restauration ;
déplacement, fret,
manutention, etc.

Exposants, animateurs, intervenants, artistes,

Equipe conceptrice et
coordinatrice de I'événement

Equipe
organisatrice
Entreprise R Ec;\,trepns-le
productrice ECOSYSTEME a?cug.en
DES territorial
PARTIES-PRENANTES
DE LEVENEMENT
Créateurs S

de contenus

sportifs, sponsors spectateurs

Visiteurs, congressistes,

Transport, hébergement,
restauration,
commerce local

L'association Evénement développe actuellement un référentiel événementiel qui sera dispo-
nible courant 2024 et sera intégré dans la prochaine version du guide.
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Option 3

Option 1 Option 2 e L .
. -P , . P R . Utilisation des outils
Création d’un outil Recours a un outil . .
. développés
adhoc par la marque partenaire

par chaque canal

Choisir l'outil de calcul

Seule une partie des bases de données utilisées étant
disponible en opensource, les marques, agences ou
autres acteurs souhaitant développer leur propre outil
multicanal devront au choix :

a. Intégrer les résultats de I'outil commun développé
par Cleo Carbone directement en données d’entrée
de leur propre calculateur pour I'événementiel
(accés payant - plateforme Kabaun),

b. Négocier pour vérifier la compatibilité de leurs
modélisations avec le calculateur CLEO Carbone.
Certaines données, comme les valeurs d’impacts
des terminaux, I'impact des serveurs et réseaux
digitaux sont en libre acceés, ce qui permettra de
reconstruire la mécanique de calcul sur la base de
la méthodologie en accés libre (publication a venir).

Outil CLEO Carbone de
PUNIMEYV (accés payant -
plateforme Kabaun)

le cas a. induit lutilisation d’un résultat carbone brut,
sans granularité, dans son propre calculateur.

le cas b. requiert un travail de fond pour reconstituer
les données utilisées afin de rendre son calculateur
compatible avec le référentiel.

Les facteurs d’émission
ou d’allocation a utiliser

Facteurs moyens et
modélisations spécifiques
a chaque événement,
issus de l'outil CLEO
Carbone de I'Unimev

Facteurs et modélisations
de loutil CLEO Carbone

Facteurs et modélisations
de l'outil partenaire

Les données d’entrée a
intégrer

Informations générales sur I'événement : dates, durée, pays, nombre de
participants, budget

Déplacements : nombre de visiteurs et staff, lieu d’origine, mode de transport

Lieux : consommations d’énergie, mobiliers et matériels utilisés pour les stands,
production de déchets

Logistique : distance et quantités de matériel et consommables transportées
Restauration : repas servis et déchets produits

Hébergement : nombre de nuitées prises en charge Communication : données
liées aux campagnes digitales, print, TV etc dédiées a I'’événement, production de
goodies et consommables de communication

Autres prestations : montants dépensés

Qui organise la collecte
des données d’entrée ?

Annonceur Partenaire Régies concernées
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Ou sont collectées les
principales données
d’entrée ?

Les informations physiques sont disponibles en suivi direct lors de I'’événement
ou auprés des prestataires et fournisseurs (salle d’accueil, traiteur, prestataire de
transport, etc.) Les informations notamment monétaires sont disponibles dans les
devis divers réalisés pour I'’événement.

Les indicateurs de sortie
a suivre par la marque

Impact total de I'événement (kgCO,eevent)

Répartition de I'impact par postes d’émission (Déplacements des visiteurs et staff,
Communication, Mobilier, Energie, Déchets, Restauration, Logistique, Autres
prestations) de ’événement (kgCOzeevent)

Impact de I’événement par contact touché

(gCOzetv/1000contacts) - pour I'événementiel les contacts sont tous les visiteurs
si la marque est organisatrice de I’événement ou la part des visiteurs rencontrés
lors de I'événement si elle y participe uniquement

Impact de I'événement par € dépensé (kgCO,eext/€)
Impact de I'événement ramenée a sa durée totale (kgCO, eevent/jours)

EXEMPLE DAPPLICATION ... e

La marque X organise un événement en
France. Cet événement a lieu dans I'un des
lieux d’événement déja paramétré dans l'outil.
Plusieurs centaines de visiteurs sont attendus.

L’équipe Communication souhaite réaliser le
calcul de 'empreinte carbone de la participa-
tion de la marque a I'événement. La méthodo-
logie Oneframe propose donc de se tourner
vers le calculateur CLEO Carbone.

39

D’autre part, une agence Y ayant été mission-
née sur cette campagne, cest elle qui dé-
tient la plupart des informations nécessaires
au bon calcul des impacts. Le calculateur
étant accessible sur demande a la marque, il
sera nécessaire de solliciter TUNIMEV pour
y avoir accés (ou s’'assurer que l'agence y a
déja acces).



Mise en pratique du calcul de 'empreinte carbone d’un événement
Utilisation des outils développés par chaque canal (Option 3)

Les données
d’entrée a
intégrer

Les données a collecter sont les suivantes :

Déplacements des collaborateurs, staff et
visiteurs pour se rendre a ’événement :

e Nombre de collaborateurs se rendant a
’événement

e Nombre de personnes dans le staff
(animateurs...) travaillant sur I'’événement

e Nombre de visiteurs

e Rayonnement de I’événement (Local,
National, International)

e Distance parcourue par les collaborateurs
Orange

e Distance parcourue par le staff

e Part des visiteurs venant de la ville de
’événement

e Part des visiteurs venant du pays de
’événement

e Part des visiteurs venant du continent de
’événement

e Part des visiteurs venant du reste du
monde

Lieu du salon / stand
e Surfaces dédiées a 'événement
e Horaires d’ouverture de I'’événement

e Montants dépensés en matériel loué /
acheté / construit pour I'occasion
(mobilier, machine, matériel informatique /
technique, etc.)

e Part du mobilier et équipement réutilisé
aprés I’événement

e Energie utilisée pour le chauffage /
climatisation

e Efficacité énergétique du site loué

Restauration

e Montant dépensé pour la prestation de
traiteur / achat de nourriture

e Nombre de repas servis
e Part de repas végétariens
e Part de vaisselle jetable utilisée

Logistique pour I'événement

e Montant dépensé en transport (logistique
amont et aval) pour 'organisation de
’événement

e Nombre de trajets effectués pour
Pévénement (logistique amont et aval)

e Mode de transport

Communication

e Montant dépensés en communication sur
support digitaux

e Montant dépensés en communication sur
supports physiques (goodies, PLV, etc.)

e Nombre d’impressions sur des campagnes
display

e Nombre d’impressions sur des campagnes
vidéo

e Nombre de communications digitales
autres (ex : emails, etc)

e Nombre de visites sur le site internet
et autres supports digitaux (ex : app)
produits pour I'événement

e Nombre de supports promotionnels
papiers édités

e Nombre d’objet promotionnels type
goodies produits

e Nombre de support temporaire type PLV/
kakémono, etc produits

e Part de réutilisation de ces supports

Autres prestations pour I’événement

e Autres montants dépensés en prestations
pour I'événement (ex : assurance,
nettoyage, hébergement, sécurité, etc.)

Les facteurs
d’émission
ou d’allocation
a utiliser

Les facteurs d’émissions sont implémentés directement dans la calculatrice CLEO. Limpact des
déplacements des visiteurs est réparti au prorata de la participation de la marque.

Qui organise

la collecte La marque a désigné une personne en charge de la collecte. Cette personne a collecté les données
des données auprés du responsable de '’événement c6té agence et a complété directement le calculateur.
d’entrée ?
Les données liées au stand, a I'alimentation peuvent étre situées dans les fiches techniques / devis.
h es données liées aux déplacements du staff et des collaborateurs doivent étre suivis.
"°“:°“‘I Les d ! dépl ts du staff et des collaborateurs doivent &t
collectées les .. L R . . o
principales Les données liées au salon (participation...) peuvent étre présentes sur le site de 'événement,
- notamment si un bilan extra-financier est réalisé, et doivent étre demandées a I'organisation sinon.
d’entrée ? Les données liées a la communication sont présentes dans les rapports générés par I’'agence pour

'événement.
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Les indicateurs
de sortie
a suivre et
conclusions

Les indicateurs a suivre :
e Impact total de I'événement (kgCO eevent)

e Répartition de I'impact par poste d’émission (Déplacements des visiteurs et staff, Communication,
Mobilier, Energie, Déchets, Restauration, Logistique, Autres prestations) de I'événement
(kgCO,eevent)

e Impact de ’événement par contact touché (gCOzetv/1000contacts) — pour I'événementiel les
contacts sont tous les visiteurs si la marque est organisatrice de 'événement ou la part des visiteurs
rencontrés lors de I'événement si elle y participe uniquement

e Impact de I'événement par € dépensé (kgCO eext/€)
o Impact de I'’événement ramenée a sa durée totale (kgCOzeevent/jours)

Conclusions :

e Le déplacement des visiteurs est la source majeure de I'impact carbone de I'événement. Favoriser
des événements locaux ainsi que des organisations facilitant 'usage de modes moins carbonés
(incitation a utiliser les transports, mesure précise de l'origine des visiteurs) permet de réduire et
piloter cet impact.

e Les autres postes a travailler sont : favoriser la restauration végétarienne, utiliser des matériaux /

du matériel de seconde main pour les stands, favoriser des transporteurs avec une politique bas-
carbone, optimiser les déplacements de ses collaborateurs de la marque...
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cas
d'usage dentsu

Analyse comparative du poids carbone d'une campagne de communication par le calculateur
développé par I'agence dentsu et les préconisations de Oneframe.

S’inscrivant dans cette démarche de transparence et d’harmonisation des méthodes, I'agence
dentsu a souhaité comparer les résultats issus du bilan carbone de son calculateur élaboré avec
Axionable avec la méthodologie Oneframe. Pour se faire, une analyse comparative du bilan
carbone d’une campagne de communication réelle, effectuée en 2023 par un annonceur de
Pagence a été effectuée.

Périmétre de I'analyse

e La campagne étudiée est définie par le périmétre suivant :

Média Volume de "contact"
TV 476 M

Radio 424 M

Digital 7™

Lensemble des éléments collectés ont été analysés et testés par BL Evolution.
Une vérification des modélisations a été réalisée pour les médias suivants : TV, Digital, Radio.

e A noter:

- La campagne étudiée couvre des volumétries variables d’'un média a l'autre : la télévision et la
radio touchent 60 a 70 fois plus de contacts que le digital.

- Le poids du contenu TV est supérieur a celui du contenu digital.

Le type de données utilisées varie également d’un média a un autre :

- Limpact du digital est estimé a partir des moyennes open source du référentiel SRI V2.1, cou-
plées a des hypothéses par défaut telle que la durée d’une recherche internet équivalente a une
impression display (3s). Lattribution de I'espace publicitaire est intégrée au calcul, ainsi que la
fabrication et la fin de vie des serveurs et réseaux.

-Pour la TV, les résultats proviennent du calcul réalisé par l'outil de I'interprofession ADMTV
(plateforme DK), qui repose sur les données moyennes des régies TV.

- Pour la radio, le fonctionnement est similaire a la TV / les résultats proviennent du calcul réalisé
par loutil de l'interprofession Bureau de la Radio (plateforme DK), qui repose sur les données
moyennes des régies radios.
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Lempreinte globale de la campagne calculée a I'aide du référentiel est estimée a 130 tonnes CO2_.
Ce poids carbone provient majoritairement des émissions liées aux spots TV et radio’.

Résultats de I’étude comparative

Répartition des émissions
par mode de diffusion Impact absolu par média

Les spécificités de I'impact du digital par rapport a celuidela TV :

Lutilisation du réseau broadcast (TNT / Satellite) dans le cadre de la TV rend les impacts serveurs
et réseaux proportionnels au nombre de diffusion, donc indépendant de I'audience. Ainsi, la part
des réseaux sur I'impact total de la TV est relativement faible par rapport a celle des terminaux car
le nombre de diffusion est bas en comparaison de 'audience atteinte.

Dans le cas du digital et de I'OTT, un appel serveur et un transfert réseau sont effectués par ter-
minal connecté & chaque visionnage (unicast), ce qui crée une corrélation entre le volume de
contacts touchés et 'empreinte carbone générée.

Enfin, I'attribution de I'espace publicitaire est uniqguement modélisée dans le cas du digital et son
impact est majoritairement di aux sollicitations réseaux. Dans le cas du programmatique, cette
étape peut peser fortement dans le bilan et dépend directement du nombre de chemins actifs
implémentés sur les sites (ici la valeur SRI par défaut est utilisée). L'impact de la TV segmentée
n'est pas modélisé.

" Les résultats de cette campagne sont propres a sa répartition et ne doivent pas servir de généralisation a d’autres campagnes qui n‘auraient pas
les mémes caractéristiques.
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TV - analyse des contributions par tiers Digital - analyse des contributions par tiers

Concernant les serveurs, le périmétre des référentiels va plus loin que la seule fonction de stockage
et utilise une modélisation via les sollicitations des serveurs (transmission du contenu) pour les
étapes d’allocation et de diffusion.

Concernant les terminaux, le cycle de vie est intégralement pris en compte pour les trois médias. Le
résultat dépend directement des hypothéses fortes utilisées pour définir les facteurs d’émission tels
que la durée d’utilisation quotidienne ou encore la durée de vie de chaque terminal.

Conclusion sur la comparaison des bilans

e Les résultats prouvent la cohérence des modes de calcul. Loutil de mesure de I'impact car-
bone des campagnes média de dentsu est donc bien en adéquation avec la démarche One-
frame de I’'Union des marques.

Le poids alloué aux terminaux a notamment été un sujet d’échange entre les deux entités. En effet,
un point d’attention particulier a concerné les valeurs d’impact des terminaux dont ’harmonisation
constitue un enjeu clé pour faire avancer le marché collectivement.

Un point d’écart a été identifié et justifié pour la radio, le périmétre choisi n’est pas identique. Le dif-
férentiel porte sur la prise en compte de I'impact carbone de la diffusion des contenus en autoradio
par dentsu (estimé a 1/3 de I'impact du secteur par Médiamétrie). Il nest pas intégré dans le réfé-
rentiel du Bureau de la Radio, a date. Il est donc pertinent de I’'avoir modélisé en I'absence actuelle
de données disponibles dans le référentiel.

Comme pour tout calcul d’empreinte carbone, un coefficient d’incertitude subsiste a ce jour sur
les résultats. En effet, les données utilisées sont dites de « Niveau 1» ce qui signifie que le nombre
d’hypothéses a réaliser afin de calculer 'empreinte carbone est conséquent. Mais cela n'enléve rien
a la valeur des conclusions citées ci-dessus.
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cas
d'usage

Calcul de I'empreinte carbone des campagnes plurimedia des marques Oasis et Schweppes.

Suntory, entreprise membre de I'Union des marques et engagé dans le programme Faire, a choisi
de calculer I'empreinte carbone des campagnes de ses marques Oasis et Schweppes 2021 et 2022
via la méthodologie Oneframe. L'objectif pour Suntory était de créer, a partir de cette année de
référence, une base solide, fiable et transparente de I'empreinte de ses campagnes plurimedia
pour ensuite définir une trajectoire de réduction dans le temps.

Le calcul a été effectué au dernier trimestre 2023, par les équipes de BL Evolution et confirme la
pertinence des orientations partagées dans Oneframe pour la mesure de I'empreinte carbone des
campagnes de communication des annonceurs.

Périmétre de I’analyse

Le calcul de I'empreinte carbone inclus les différents types de contenu utilisés pour les campagnes:

e Canaux de diffusion Média : digital, TV, OOH / DOOH, Print, cinéma

e Brand content : contenu développé pour diffusion sur les assets marque

e Production contenu publicitaire : contenu produit pour étre diffusé sur les media
e Influence: digitale principalement.

e Evénements physiques de marque

e Les goodies ont été exclus dans les résultats, car ils représentent une part trés marginale et la
granularité des données obtenues reste a date peu exploitable.

L'ensemble du cycle de vie des campagnes a été pris en compte, de la production de contenu en
passant par sa diffusion jusqu'a la fin de vie des dispositifs de diffusion. En particulier :

e Pour une campagne numérique, le cycle de vie inclut les phases d'attribution de I'espace
publicitaire, de stockage, de diffusion et d'usage du spot publicitaire. Ainsi, on retrouve les
trois « tiers du numérique» qui sont les serveurs, les réseaux et les terminaux.

e Pour une campagne print, on utilise I'impact global du cycle de vie du support imprimé.

e Pour des événements ou de la production, les déplacements et les dépenses sont utilisés dans
le calcul de I'empreinte carbone.

Les référentiels de calcul suivants ont été utilisés pour cette étude suivant les recommandations
de Oneframe :

e Le référentiel SRI/Alliance Digital pour les activations Digitales et Influence
e Le référentiel ADMTV pour la partie média TV

o Le référentiel SEPM pour la partie Print

o Le référentiel UPE pour la partie OOH/DOOH
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Les campagnes étudiées sont définies sur le périmétre suivant :

Média Schweppes - Volume de Oasis - Volume de
"contacts" 2022 "contacts" 2022
Digital 194 M 536 M
TV 1753 M 2619 M
Magazine 26 M 18 M
OOH/DOOH 512M 59 M

Résultats

L'empreinte carbone des campagnes de Schweppes et Oasis s'éléve respectivement a 2 769
tCO2¢ et 2 699 tCO2e pour les années 2021 et 2022 agrégées.

Pour les deux marques, les postes les plus importants d'émission sont le digital, la TV et la
production publicitaire. Pour Oasis, le cinéma représente également un poste conséquent de
I'empreinte carbone alors que dans le cas de Schweppes, les événements arrivent en quatriéeme
source d'impact.

Faute de données d'entrée, Une estimation de I'impact de la production a été réalisée, la majorité
est issue des prestations. Ces prestations ont été évaluées a l'aide d'un ratio monétaire, ce qui
surestime, en partie, les résultats.
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Zoom sur I'empreinte Schweppes: TV, Digital et Influence

Focus sur le média TV

88 % de I'impact « Diffusion TV» est d{i au visionnage
de la campagne par les utilisateurs sur leur télévision.
L'impact particulierement faible des réseaux
s'explique par une diffusion broadcast (satellite, TNT,
... ). En effet, I'impact n'est pas influencé par le volume
d'audience via ce mode de diffusion.

Focus sur le média Digital

Contrairement a ce qui a été observé dans le média
TV, les réseaux sont ici responsables de la majorité des
impacts de ce poste. En cause, un poids important du
contenu diffusé (vidéo de 132 Mo/spot en moyenne du
faitd'une durée conséquente pour certains spots) et un
mode d'allocation de I'espace publicitaire gourmand
en ressources, car il sollicite de nombreux tiers, dont
des serveurs et réseaux supplémentaires (mode
d'allocation programmatique). L'impact extrémement
faible de la partie terminaux s'explique par un faible
taux de complétion.

Focus sur les événements et lI'influence
2 référentiels différents dans Oneframe ont été utilisés :

o Référentiel UNIMEV pour la partie événement
e Référentiel SRI/Alliance Digitale pour la partie Influence digitale
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Zoom sur I'empreinte Oasis : le cas des campagnes Cinéma

Dans le cas d'Oasis, le 2éme poste d'émission est le média cinéma. L'impact carbone du cinéma est
principalement lié au déplacement des visiteurs. L'empreinte carbone de la diffusion de publicité
en cinéma n'est pas encore intégrée a l'initiative Oneframe. Des travaux et une réflexion sont en
cours pour ajouter ce média dans une édition prochaine.

Ici, BL Evolution a travaillé sur les bases suivantes :

e Leshypothéses surle mode de déplacement et le nombre de km effectués se sont reposées sur
le calculateur de 'AACC (Association des Agences-Conseils en Communication) qui propose
une modélisation. L'impact total des déplacements des visiteurs est attribué a la campagne au
prorata de la durée du spot publicitaire par rapport a la durée totale de la séance.

e Le reste de l'impact du cinéma est majoritairement di a la consommation énergétique de la
salle pendant la durée de diffusion du spot.

Enseignements et recommandations

Ces calculs d'empreinte carbone ont permis d'identifier plusieurs leviers de réductions de
I'empreinte carbone. Des pistes ont aussi été identifiées afin d'améliorer le suivi, pour permettre
une mesure plus fine de I'empreinte et pour suivre les actions mises en place.

Du fait de la nature de leurs activités, la production et les événements regroupent des pistes
d'actions identiques. Des actions sur les achats sont possibles, en favorisant la location, en
allongeant la durée de vie du matériel, en réutilisant ou en se tournant vers des fournisseurs
plus responsables. La question des besoins doit aussi étre adressée, pour se tourner vers plus de
sobriété. Quelques leviers ont été identifiés sur les déplacements : réduire le nombre de personnes
amenées a se déplacer, réduire les distances a parcourir ou encore limiter les modes de transports
carbonés comme l'avion et la voiture thermique. Pour les événements, il est important d'avoir une
réflexion sur le nombre de personnes ciblées et sur le choix du lieu qui doit étre accessible en
transport doux (train, covoit...).

Pour la partie média, que ce soient des campagnes TV, digitales, ou presse, I'empreinte carbone
est directement liée a l'audience. Il faut donc identifier des leviers de sobriété, d'optimisation et
de ciblage du nombre de contacts touchés. D'autre part, un des leviers est de travailler sur la
taille des formats. Pour les campagnes digitales et d'influence, une attention particuliere doit étre
portée au poids et la durée des vidéos. Sur les médias de presse, les impacts sont proportionnels
a la taille des encarts, mais également au type de papier et d'impression, bien que les résultats
soient trés variables et que la transparence ne soit pas compléte sur ce média. Enfin, challenger le
diffuseur est également un levier identifié.
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A propos de I'Union des marques

L’'Union des marques est I'organisation représentative des marques de toutes
tailles et tous secteurs avec comme raison d’étre : «Unis pour construire

des marques durables». Elle promeut une communication et un marketing
responsables et ceuvre a renforcer leur efficacité et leur sécurité.

L’Union des marques est une plateforme d’inspiration et d’échange,
de mise en contact, d'accompagnement et de représentation qui regroupe
aujourd’hui 250 entreprises adhérentes, plus de 1600 marques et 6800 membres.

En 2007, elle (alors Union des annonceurs) a lancé la premiére charte
pour une communication responsable, réunissant un collectif puissant
d’entreprises pour porter ces sujets.

Depuis 2018, le programme Faire, également développé par I’'Union des marques
permet d’aller plus loin en proposant aux marques volontaires une démarche
structurée et engageante autour de cinq thématiques :

Gouvernance et mobilisation des équipes internes et des partenaires

- Message et récit : élaboration responsable du contenu des communications
- Communication des engagements de la marque

- Eco-socio-conception des outils de communication

- Diffusion maitrisée des communications

VUV

AUJOURD’HUI, FAIRE REUNIT PRES DE CINQUANTE-CINQ MEMBRES.
DES ENTREPRISES ISSUES DE TOUS LES SECTEURS D’ACTIVITES,

QUI AVANCENT POUR METTRE EN CEUVRE AU QUOTIDIEN LES 15
ENGAGEMENTS DU PROGRAMME.

Sophie Roosen Laura Azoulay
Directrice Marque et Impact Responsable Marketing et Impact
sroosen@uniondesmarques.fr lazoulay@uniondesmarques.fr
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