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Le présent Document de référence contient I'ensemble des éléments du Rapport financier annuel.

PROFIL

3° groupe mondial de communication

Publicis Groupe propose a ses clients locaux et internationaux une gamme complete
de services de communication

Présent dans 108 pays sur les 5 continents,
Publicis Groupe compte environ 58 00O collaborateurs

Leader en communication numérique
33 % des revenus en 2012

Créativité reconnue

Numéro 1 en Performance Créative (depuis 2004-Gunn Report)

AMIF

Le présent document de référence a été déposé aupres de I'Autorité des marchés financiers le 12 avril 2013, conformément
a l'article 212-13 de son réglement général. Il pourra étre utilisé a I'appui d'une opération financiére s'il est complété par une
note d'opération visée par I'Autorité des marchés financiers.

Il a été établi par I'émetteur et engage la responsabilité de ses signataires.

Des exemplaires du document de référence sont disponibles auprés de Publicis Groupe SA, 133, avenue des Champs-Elysées,
75008 Paris, sur le site Internet de Publicis Groupe SA : www.publicisgroupe.com et sur le site Internet de I'Autorité des
marchés financiers : www.amf-france.org.
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MESSAGE DU PRESIDENT DU DIRECTOIRE

Le message du Président

Maurice Lév
o~ Y

L'année 2012 était prévue pour renouer avec la croissance et, sinon mettre un terme a la crise, au moins donner des signes sérieux de reprise,
notamment grace aux trois grands événements qui rythment tous les quatre ans le calendrier et la vie de la planéte : la coupe européenne de
football (I'Euro), les Jeux olympiques d'été et la campagne présidentielle américaine.

Las, aucun de ces événements n'a généré ce que le marché espérait. Les recettes publicitaires liées aux deux grands événements sportifs ont
été trés en deca des prévisions et le rebond économique auquel on assiste généralement au moment de la campagne présidentielle américaine
n‘a pas été au rendez-vous.

Une année marquée encore par les soubresauts de la crise de I'euro jusqu'a I'été, par une économie européenne ralentie au Nord et en net
recul au Sud. Des pays émergents, qui bien qu'encore en forte croissance, n‘ont pas joué le réle moteur qu'on pouvait espérer. Ainsi, alors qu‘on
attendait une croissance du marché publicitaire de pres de 5 %, elle se situera probablement en dessous de 3 %.

Dans ce contexte, paradoxalement Publicis signe la meilleure année de son histoire : le revenu, la marge, le profit net, le bilan, le cash-flow, toutes
ces composantes sont a des niveaux jamais atteints précédemment. Certes nous avons engagé depuis quelques années une stratégie gagnante
reposant sur deux piliers : le numérique, dont nous sommes devenus les champions mondiaux, et les marchés émergents sur lesquels nous
continuons a investir fortement. Par le miracle des chiffres, ces deux segments, qui représentent plus de 55 % de notre revenu, progressent
tous deux de 6,6 % en croissance organique, effacant ainsi le recul de I'Europe et la faiblesse des segments analogiques aux Etats-Unis.

Mais, plus encore que cette stratégie gagnante, nous devons ces succes a deux éléments clés : d'abord une intégration de nos acquisitions le
plus souvent rapide, généralement trés réussie et qui permet de bénéficier de toutes les synergies attendues quasi instantanément. Bien sdr, il
nous arrive de connaitre des déceptions, mais le parcours réalisé dans I'ensemble présente un tableau assez remarguable. Ensuite - je le mets
ensuite parce que la stratégie que nous poursuivons sur les deux piliers est justement menée pour apporter a nos clients le meilleur de ce
gu'ils peuvent attendre sur des marchés en profond changement - nos clients, dont la confiance nous fait une obligation permanente de nous
surpasser. C'est en effet a une morale du dépassement que nous nous astreignons pour étre a la hauteur des attentes de nos clients, qui font
face a des bouleversements profonds dans tous les domaines.

Ce dépassement, c'est celui auquel je veux rendre hommage, car nos collaborateurs a travers le monde ont su apporter avec talent, dévouement,
pugnacité le meilleur d'eux-mémes en termes d'innovation, de créativité et de service pour résoudre les problémes qui leur sont posés.
Dépassement qui permet, quels que soient les médias analogiques et interactifs, les événements et dispositifs, que la relation construite entre
les marques, les entreprises et le public a qui elles s'adressent soit la plus forte, la plus loyale et la plus satisfaisante pour chacun d'eux.

Si on peut considérer que 2012 a permis d'atteindre quasiment tous les objectifs, nous ne sommes cependant qu'a la moitié du chemin. Tel un
tsunami silencieux, le numérigue est en train de bouleverser toutes les économies du monde, tous les comportements des consommateurs,
I'avenir de tous les médias. Nous ne sommes pas dans une évolution qui se fait par un mouvement de quelques degrés, mais dans une profonde
révolution qui va changer la nature des choses et de notre profession.

Le seul ralentissement contrariant cette révolution est celui de la démographie et du vieillissement de la population, mais on voit bien a I'examen
de I'évolution des générations montantes a quelle vitesse les digues sont emportées sous la pression des changements de comportement
entralnant toutes les cohortes de la population. C'est bien pour cela que Publicis ne peut pas se satisfaire de quelgues modifications partielles
et a la marge, mais se doit de revisiter complétement sa mission, son fonctionnement et ses actifs pour étre en toute simplicité le groupe de
communication le plus complet, le mieux armé et le plus compétent pour résoudre les problémes majeurs auxguels nos clients sont de plus en
plus confrontés.

C'est au prix de cette révision que nous pourrons réaliser tout le potentiel qui s'offre a notre Groupe pour le plus grand intérét de toutes les
parties prenantes : nos collaborateurs, nos clients, nos partenaires et nos actionnaires. L'équipe que j'ai I'honneur et la fierté de diriger est
parfaitement consciente de ces enjeux et tout a fait en mesure de les surmonter et de gagner face a la concurrence mondiale. Je tiens a leur
dire ma gratitude pour leur travail fantastique et a remercier le Conseil de surveillance pour la confiance dont il gratifie le Directoire et le Comité
exécutif du Groupe.

Maurice Lévy

Président du Directoire
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Le message de la Présidente
Elisabeth Badinter

o~

Dans un contexte économique défavorable et une année 2012 plus compliquée que prévue, les qualités de nos équipes ont, une fois encore,
permis de réaliser des performances remarquables.

Persévérance, créativité, réactivité, vaillance... Grace a leur pugnacité, Publicis a pu maintenir le rythme et poursuivre ses conquétes de
budgets ! Au nom du Conseil de surveillance, je tiens a remercier tous nos collaborateurs pour un tel engagement.

Je tiens également a exprimer toute ma reconnaissance a Maurice Lévy.

Ce dirigeant d'exception a fait preuve d'une énergie décuplée pour défendre, sur tous les fronts, les intéréts du Groupe et lui créer de nouvelles
opportunités de développement.

Depuis des années, il trace pour Publicis la voie de la croissance, se jouant des écueils pour porter le Groupe, avant les autres, sur les courants
les plus porteurs.

Je pense en particulier au virage du numérique, gu'il a su négocier avec succes des 2006, grace a une politique d'acquisitions et de gestion de
talents audacieuse mais toujours pertinente. LOPA réussie sur LBi et sa fusion avec Digitas pour former un réseau mondial, unigue, entierement
dédié a la communication numérigue, en est le dernier exemple. Nous confortons ainsi notre longueur d'avance sur un marché en croissance
forte, mondiale et durable.

Cette avance vise surtout et d'abord a mieux servir et mieux accompagner nos clients. Car finalement, ce sont eux qui incitent le Groupe a se
déployer, innover, oser. Nous nous sommes fixés comme cap, depuis toujours, leur réussite et leur satisfaction, en temps de croissance comme
en temps de crise.

« Ne rien lacher ! » ce message, Maurice Lévy 'a porté partout dans le monde, auprés des équipes, aupres des clients. Ainsi garde-t-il vivace
cette conviction, ancrée dans les valeurs de Publicis : I'avenir se construit au présent, dans I'échange et la confiance.

La qualité de la Gouvernance de Publicis incarne cette vision. Le Groupe y a toujours attaché une importance particuliere. Il a créé tres tot
un Comité de rémunération distinct du Comité des nominations et instauré, dés 2011, un Comité des risques et stratégies. Publicis a devancé
I'appel sur la mixité : son Conseil de surveillance est composé a parts égales de femmes et d’hommes. Toujours précurseur, le Conseil de
novembre 2012 a décidé de proposer I'application du « say on pay », dés I'Assemblée générale de 2013, avant méme que la loi n'en fasse
une obligation en France. D'autres réflexions sont également menées pour encore accroitre I'indépendance du Conseil et pour améliorer la
représentativité des pays dans lesquels le Groupe investit pour son développement futur.

En tant que Présidente du Conseil de surveillance d'un Groupe depuis longtemps reconnu pour son esprit pionnier, je suis fiére que dans le
domaine de la Gouvernance aussi, Publicis continue de progresser.

L'année en cours s'annonce difficile.
Mais Publicis I'a souvent démontré, il n'est jamais aussi bon que dans le challenge.

Ainsi devrait-il traverser 2013 au mieux, bien équilibré sur ses appuis : la confiance de ses actionnaires et de ses clients, sa solidité et la richesse
de ses activités, et surtout la mobilisation des femmes et des hommes qui ceuvrent, au quotidien, a sa réussite.

Elisabeth Badinter

Présidente du Conseil de surveillance
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PRESENTATION DU GROUPE
Chiffres clés

1.1 Chiffres clés

En application du réglement européen n°® 1606/2002 du 19 juillet 2002 sur les normes internationales, les comptes consolidés du Groupe
publiés au titre des exercices présentés ont été établis selon les normes comptables internationales IAS/IFRS et les interprétations IFRIC
applicables au 31 décembre 2012 telles qu'approuvées par I'Union européenne.

Les tableaux ci-dessous présentent des informations financiéres sélectionnées concernant Publicis Groupe. Les informations financiéres
sélectionnées au titre des exercices 2012, 2011 et 2010 sont extraites des comptes consolidés de Publicis Groupe présentés dans le présent
document et établis selon les normes IFRS. Ces comptes ont été audités par les commissaires aux comptes de Publicis Groupe, Mazars et
Ernst & Young et Autres.

PRINCIPAUX CHIFFRES CLES

En millions d’euros, a exception des % et des données par action (en euros) 2012 2011 2010

Données extraites du compte de résultat

Revenu 6610 5816 5418
Marge opérationnelle avant amortissements 1190 1034 967
En % du revenu 18,0 % 17,8 % 17,8 %
Marge opérationnelle 1064 931 856
En % du revenu 16,1 % 16,0 % 15,8 %
Résultat opérationnel 1047 914 835
Bénéfice net (Part du Groupe) 737 600 526
Bénéfice net par action " 3,67 2,96 2,60
Bénéfice net par action (dilué) @ 3,36 2,64 2,35
Dividende attribué a chaque action 0,90 0,70 0,70
Free cash flow avant variation du besoin en fonds de roulement 759 704 646

31 décembre 31 décembre
Données extraites du bilan 2012 201 2010
Total de l'actif 16 605 16 450 14 941
Capitaux propres, part du Groupe 4613 3898 3361

(1) Le nombre moyen d’actions utilisé pour le calcul du bénéfice net par action s'éléve a 201,0 millions d’actions pour l'exercice 2012, 202,5 millions d’actions pour l'exercice
2011 et 202,1 millions d’actions pour l'année 2010.

(2) Le nombre moyen d’actions utilisé pour le calcul du bénéfice net par action (dilué) s'éléve a 224,1 millions d’actions pour l'exercice 2012 et 237,1 millions d’actions pour
l'exercice 2011et 235,5 millions d’actions pour ['année 2010. Il comprend les stock-options et les actions gratuites, les bons de souscription d'actions et les emprunts
convertibles ayant un effet dilutif. Pour ce qui est des stock-options et des bons de souscription d'actions, sont dilutifs ceux dont le prix d’exercice est inférieur au cours
moyen de la période.
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Historique du Groupe

1.2 Historique du Groupe

En 1926, Marcel Bleustein-Blanchet crée une entreprise de publicité nommée Publicis, « Publi, comme publicité, et six comme 1926 ». Son
ambition est de faire de la publicité un véritable métier, avec une valeur sociale, des méthodes et une déontologie exigeantes, et de développer
Publicis comme un « pionnier des nouvelles technologies ». Trés rapidement I'agence prend de I'essor et acquiert une grande réputation. Dés
le début des années 1930, Marcel Bleustein-Blanchet est le premier a percevoir le formidable lien que la radio, media naissant, pouvait créer
avec une marque. Publicis devient le concessionnaire exclusif de la publicité radiophonique des « Postes de radios » francais. Mais en 1934, le
gouvernement francais supprime la publicité sur les radios d'Etat ; Marcel Bleustein-Blanchet décide alors de lancer sa propre station, « Radio
Cité », premiére station radio privée frangaise. En 1935, il s'associe a parité avec le Président de I'agence Havas pour fonder « Cinéma et
Publicité » qui sera la premiére régie media francaise dans ce domaine, avant de créer trois ans plus tard « Régie Presse », filiale indépendante
dédiée a la vente d'espaces publicitaires dans les quotidiens et magazines.

Apres l'interruption provoguée par la Seconde Guerre mondiale, Marcel Bleustein-Blanchet redémarre Publicis début 1946 avec ses anciens
clients mais aussi avec des nouveaux : Colgate-Palmolive, Shell ou Sopad-Nestlé. Convaincu des perspectives offertes par les techniques
qualitatives, il fait de Publicis la premiére agence de publicité francaise a conclure, dés 1948, un accord avec I'institut de sondage IFOP, puis
crée un département « Etudes et Recherches » au sein de Publicis. Fin 1957, Publicis emménage en haut des Champs-Elysées, dans I'ancien
Hoétel Astoria. Des 1958, le hall de Publicis accueille le premier drugstore, destiné a devenir un embléme de Paris. En 1959, le département
« Information industrielle » voit le jour, précurseur de la communication institutionnelle d'entreprise.

Durant la période 1960-1975, Publicis connait une forte expansion, portée a partir de 1968 par les premieres campagnes publicitaires a la
télévision francaise. La campagne Boursin inaugure ce nouveau media : ce sera le premier lancement marketing francais imputable ala TV, avec
un score de mémorisation « historique » du fameux slogan : « Du pain, du vin, du Boursin ». Quelques mois plus tard, Publicis innove encore et
s'engage aux cOtés de I'un de ses clients dans une bataille d'un genre nouveau : la défense de Saint-Gobain sur lequel BSN a lancé la premiere
OPA hostile de I'histoire francaise.

En juin 1970, 44 ans aprés sa création, Publicis est introduite a la Bourse de Paris.

Mais le 27 septembre 1972 un incendie ravage entierement ses locaux. Publicis renait de ses cendres et la méme année reprend sa stratégie
de croissance externe en Europe, procédant a I'acquisition du réseau Intermarco aux Pays-Bas (1972) puis du réseau suisse Farner (1973), pour
créer le réseau Intermarco/Farner afin d'accompagner les grands annonceurs francais dans le reste de I'Europe. En 1977, Maurice Lévy devient
Directeur général de Publicis Conseil, principale société francaise du Groupe.

Des 1978, Publicis s'installe au Royaume-Uni grace a I'acquisition de I'agence Mc Cormick. En 1984, Publicis compte 23 implantations dans le
monde.

En 1987, Marcel Bleustein-Blanchet décide de transformer Publicis en société a Directoire et Conseil de surveillance, assurant [ui-méme la
présidence du Conseil de surveillance, la présidence du Directoire étant confiée a Maurice Lévy. Dés lors, la stratégie est définie par le Directoire
et soumise a approbation du Conseil de surveillance et toutes les décisions opérationnelles sont prises au sein du Directoire.

En 1988, Publicis conclut une alliance mondiale avec le groupe américain Foote, Cone & Belding Communications (FCB) qui fusionne avec le
réseau européen. Publicis accroit ainsi sa présence mondiale, notamment grace a la notoriété acquise auprés des entreprises américaines a la
suite de cette alliance.

La croissance du Groupe s'accélere dans les années 1990. En 1993, Publicis acquiert I'agence FCA!, quatriéme réseau francgais de communication,
puis le fusionne avec BMZ, pour constituer son second réseau européen de publicité sous le nom de FCA!/BMZ. En 1995, Publicis rompt son
alliance avec FCB.

Le 11 avril 1996, Publicis perd son fondateur. Elisabeth Badinter, sa fille, devient Présidente du Conseil de surveillance et Maurice Lévy accélére
I'internationalisation du Groupe afin d'offrir aux clients du Groupe la présence la plus étendue sur les différents marchés de la planéte. Le
processus d'acquisitions s'intensifie et devient mondial : 'Amérique latine et le Canada, puis I'Asie et le Pacifique, I'Inde, le Moyen-Orient et
I'Afrique. Les Etats-Unis sont le cadre d'opérations de grande envergure & partir de 1998 : Publicis souhaite en effet accroftre significativement
sa présence sur le premier marché mondial. C'est ainsi que Publicis acquiert Hal Riney, puis Evans Group, Frankel & Co (marketing relationnel),
Fallon McElligott (publicité et nouveaux media), DeWitt Media (achat d'espaces), Winner & Associates (relations publiques) et Nelson
Communications (communication santé).

En 2000, Publicis acquiert Saatchi & Saatchi, célébre groupe a I'histoire tumultueuse, dont le talent et la créativité sont mondialement reconnus.
Cette acquisition marque une étape clé du développement du Groupe en Europe et aux Etats-Unis. En septembre, Publicis Groupe s'introduit &
la Bourse de New York.

2001 voit la constitution de ZenithOptimedia, un grand acteur mondial du conseil et achat media, par I'union de la filiale Optimedia a Zenith
Media, jusqu'alors détenue a participations égales par Saatchi & Saatchi et par le groupe Cordiant.
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7



PRESENTATION DU GROUPE
Historique du Groupe

En mars 2002, Publicis Groupe crée la surprise en annongant le rachat du groupe américain Bcom3, qui contrdle les agences Leo Burnett,
D'Arcy Masius Benton & Bowles, Manning Selvage & Lee, Starcom MediaVest Group et Medicus, et détient une participation de 49 % dans Bartle
Bogle Hegarty. Publicis Groupe conclut en parallele un partenariat stratégique avec Dentsu, leader incontesté de la communication au Japon et
actionnaire fondateur de Bcom3. Avec cette acquisition, Publicis Groupe entre dans I'élite de I'industrie de la publicité et de la communication
et devient le quatriéme acteur mondial avec une présence dans plus de 100 pays sur les cing continents.

Au cours des années 2002-2006, le Groupe a intégré avec succes l'acquisition de Bcom3 aprés celle réussie de Saatchi & Saatchi et regroupé
un grand nombre d'entités. Il a parallélement procédé a quelgues acquisitions complémentaires afin de constituer un portefeuille d'activités
cohérent, en phase avec les besoins et les attentes des annonceurs, en particulier dans différentes disciplines des services marketing et sur
les principaux marchés émergents. Fin 2005, Publicis Groupe a également obtenu sa premiére notation officielle (investment grade) des deux
premiéres agences internationales de notation, Standard & Poor's et Moodys. Fin décembre 2006, Publicis Groupe a lancé une OPA amicale sur
Digitas Inc., leader américain et plus grande agence interactive du monde de la communication interactive et numérique. Cette offre, finalisée
en janvier 2007, inaugure I'avancée remarquable du Groupe dans le numérigue. La profonde mutation des media sous l'influence du numérique
fut trés justement diagnostiquée a ce moment-la et le Groupe, avec I'acquisition de Digitas, se place d'emblée en leader du marché et lance
le projet de la création de The Human Digital Agency, indiquant ainsi clairement sa volonté de placer le numérigue au coeur de ses activités.

En 2007, le Groupe a décidé de ne plus étre coté a la Bourse de New York.

Avec l'acquisition de Digitas fin 2006 qui lui permet de doubler son exposition a la communication interactive, Publicis Groupe amorce son
évolution vers les activités digitales, confirmant ainsi le désir et la vision de son fondateur d'un groupe « pionnier des nouvelles technologies ».

Au cours des années 2007 et 2008, Publicis Groupe s'engage dans une modification profonde de ses structures et de son mode de
fonctionnement pour mieux s'adapter aux nouvelles exigences de I'ére du numérique. Il ajoute ainsi a sa proposition holistique reconnue, une
offre dans les activités digitales, tout en poursuivant le renforcement de ses positions dans les économies a forte croissance, deux enjeux
majeurs pour les années a venir.

L'année 2007 est I'année de I'intégration de Digitas Inc. Cette intégration rapide et réussie a inauguré une série d'acquisitions dans le domaine
numérique, afin de compléter cette nouvelle offre dans les domaines de la communication interactive et mobile dans le monde et d'accélérer
son déploiement international.

Les années 2008 et 2009 se sont inscrites dans la poursuite du développement prioritaire de Publicis Groupe sur les deux secteurs a forte
croissance que sont la communication interactive et les pays émergents.

En janvier 2008, Publicis Groupe et Google ont rendu public leur projet de collaboration. Engagée depuis 2007, cette collaboration est fondée
sur une vision partagée de I'utilisation de technologies nouvelles pour le développement de la publicité. Elle n'est pas exclusive, et doit enrichir
des partenariats établis avec plusieurs leaders dans le domaine des media interactifs.

Le fait qui illustre le plus visiblement la transformation du Groupe a sans doute été, dans un contexte de trés forte croissance du numérique,
le lancement de VivaKi, une nouvelle initiative destinée a optimiser les performances des investissements des annonceurs et a maximiser les
gains de parts de marché de Publicis Groupe. Simultanément, le Groupe a créé, dans le cadre du VivaKi Nerve Center, une nouvelle plateforme
technologique, le plus grand réseau « d'audience a la demande » (AOD - Audience on Demand) adossé aux technologies de Microsoft, Google,
Yahoo! et PlatformA (AOL) - offrant ainsi aux annonceurs la possibilité de toucher des audiences définies avec précision, en une seule campagne
et sur des réseaux multiples.

L'ampleur de la crise économique mondiale de I'année 2009, avec I'entrée en récession de nombreuses économies et une chute du commerce
mondial de 12 %, d'une importance historique, n'a pas ralenti le développement de la stratégie de Publicis Groupe.

En octobre 2009, l'acquisition de Razorfish - deuxieme agence interactive du monde apres Digitas - aupres de Microsoft apporte de nouvelles
compétences dans les activités numériques, notamment dans I'e-commerce, le marketing interactif, les moteurs de recherche, la stratégie et la
planification, le marketing des réseaux sociaux ou encore la résolution de problémes d'architecture et d'intégration technologiques. A la faveur
de cette acquisition, Publicis Groupe et Microsoft ont conclu une alliance stratégique qui doit permettre d'une part le développement des offres
de Microsoft et d'autre part de nouvelles opportunités pour les clients de Publicis Groupe.

Au cours de l'année 2009, Publicis Groupe et Microsoft ont également signé un accord de collaboration a I'échelle mondiale, visant trois
objectifs principaux liés au développement des media numériques. Les équipes respectives de Microsoft et de VivaKi apporteront a leurs clients
davantage de valeur ajoutée et d'efficacité dans tous les domaines de I'univers numérique, qu'il s'agisse de contenu, de performance ou de
définition, de ciblage et de mesure d'audiences.

Toutes ces avancées témoignent de la capacité de Publicis Groupe a anticiper les évolutions du marché afin de satisfaire aux besoins nouveaux
de ses clients, d'apporter la réponse attendue par le consommateur, et d'assurer ainsi la croissance du Groupe.

Publicis Groupe a accédé en 2009 a la troisieme place du classement mondial des grands groupes de communication, devangant son
concurrent IPG.

Ainsi devant le succés avéré de sa stratégie, le Groupe a poursuivi en 2010 ses investissements dans les activités digitales et dans des régions
du monde a forte croissance, comme la Chine, le Brésil et I'Inde. Ces deux piliers de la stratégie, le numérique et les pays a forte croissance,
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représentent a fin 2010 pres de la moitié des revenus de Publicis Groupe. Ces investissements ciblés des trois derniéres années confortent sa
position de leader dans le numérique et améliorent sensiblement sa présence dans les régions du monde promises a un fort développement.

Malgré les perturbations de I'économie en 2011 dues notamment a la dette souveraine dans la zone euro et a la nouvelle crise financiere du
mois d'ao(t suivie de la dégradation de la note de la dette américaine, Publicis a accéléré le développement et la mise en place de sa stratégie,
privilégiant les activités digitales et les pays a forte croissance. Ainsi le Groupe a réalisé les acquisitions de Rosetta, I'une des plus grandes
agences numériques d’Amérigue du Nord et de Big Fuel, unique agence spécialisée dans les réseaux sociaux, basée a New York, renforcant de
facon tres solide ses positions dans le numérigue et a également acquis les agences Talent et DPZ au Brésil et Genedigi en Chine.

Au cours de I'année 2012, année difficile et incertaine pour la croissance, notamment en Europe, Publicis Groupe a continué de mener avec
ténacité et conviction diverses actions, qu'il s'agisse d'acquisitions ou d'accords permettant d'intensifier la mise en ceuvre de ses choix
stratégiques. Ainsi le Groupe a procédé a un nombre important d'acquisitions ciblées, particuliérement dans le digital, en France, en Allemagne,
au Royaume-Uni, en Suéde, aux Etats-Unis, en Russie, au Brésil, en Chine, & Singapour, en Inde, en Israél ainsi que pour la premiére fois, en
Palestine. Ces acquisitions renforceront notablement la croissance du Groupe dans les années a venir. Par ailleurs, toujours dans le numérique,
Publicis Groupe et IBM, fortes de leur position unigue pour déterminer I'avenir du e-commerce, ont conclu un partenariat mondial. L'acquisition
de I'agence Rosetta en 2011 a été un élément moteur de cet accord grace a la collaboration développée avec IBM et I'expertise acquise dans
I'e-commerce.
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1.3 Organigramme

1.3.1 DESCRIPTION SOMMAIRE DU GROUPE

ORGANIGRAMME SIMPLIFIE AU 31 DECEMBRE 2012

Publicis Groupe SA

Médias & Publicis
Régies Finance
Europe Services

i MMS France

Holdings

Publicis Groupe
Investments BV

l Filiales
Publicis Groupe US francaises
Investments LLC Publicis

Holdings BV

MMS USA
Holdings

l

Publicis Groupe
¢ Holdings BV
Filiales US
MMS MMS MMS MMS MMS MMS MMS
UK Italy Germany Australia Spain Netherlands Mexico
Holdings Holdings Holdings Holdings Holdings Holdings Holdings
Filiales internationales
(hors France, USA et * + + + + * +
filiales détenues par les Filiales Filiales Filiales Filiales Filiales Filiales Filiales
holdings MMS pays) anglaises italiennes allemandes | |australiennes| | espagnoles | [hollandaises| | mexicaines

Les dirigeants de la société mere peuvent exercer des mandats dans des filiales (voir la liste des mandats et fonctions des membres du
Directoire au chapitre 2.1 « Membres du Directoire et du Conseil de surveillance »).

1.3.2 LISTE DES FILIALES IMPORTANTES

La liste des principales sociétés consolidées au 31 décembre 2012 figure en note 32 des comptes consolidés reproduits au chapitre 4.6 du
présent document.

Aucune des filiales ne représente plus de 10 % du revenu ou du résultat consolidé du Groupe.
Aucune des sociétés figurant dans la liste des principales sociétés consolidées au 31 décembre 2012 n'a été cédée a la date du présent document.

La majorité des filiales du Groupe est contrélée a 90 % au moins par Publicis Groupe. Certaines filiales peuvent néanmoins étre détenues
conjointement avec des minoritaires dont les intéréts peuvent étre significatifs (allant jusqu'a 49 %) et faire I'objet de pactes d'actionnaires.

Toutefois, ces filiales ne possédent pas d'actifs significatifs et ne sont pas amenées a porter de dette ni de trésorerie significatives, la dette et
la trésorerie du Groupe étant en effet détenues ou contrdlées a 100 % par Publicis Groupe.

Publicis Groupe SA n'a procédé au cours de I'exercice 2012 a aucune prise de participation significative dans une société ayant son siége en
France.

(1) Toutes les sociétés nommées individuellement sont détenues par le Groupe a plus de 99 %.
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1.4 Activités et stratégie

1.4.1 INTRODUCTION

Présent dans 108 pays sur les cing continents et dans plus de 200 villes, Publicis Groupe rassemble environ 58 000 collaborateurs au
31 décembre 2012. Outre sa place de 3¢ groupe mondial, il occupe I'une des premiéres positions sur les 15 premiers marchés publicitaires
mondiaux a l'exception du Japon. Toutes activités confondues, le Groupe se classe parmi les tout premiers groupes de communication en
Europe, en Amérique du Nord, au Moyen-Orient, en Amérique latine et en Asie, occupe la premiére place dans l'activité media (achat d'espace)
aux Etats-Unis et en Chine et la seconde & I'échelle mondiale.

Bien que le systéme interne de gestion, de reporting et de rémunération ne soit pas organisé par discipline, le Groupe communigue aux
marchés financiers une indication du poids de chacun des secteurs au sein desquels il opere, dans le seul but de faciliter les comparaisons
sectorielles. Les principales activités du Groupe sont les activités purement numériques devenues le segment le plus important du Groupe avec
une part de 33 % du revenu total devant la partie publicitaire dite « analogique » (30 %), les activités spécialisées et de services marketing
(19 %) et media (18 %).

La réussite de VivaKi, initiative stratégique mise en ceuvre en 2008 avec la création d'une plateforme accueillant Starcom MediaVest,
ZenithOptimedia, Digitas, Razorfish et Denuo, a permis d'initier le plan VivaKi 2.0 concentrant I'activité de VivaKi sur ses activités d'innovation
tant dans les services avec le développement de AOD (Audience on Demand) qu'avec la création de « produits » tels que eCRM365 ou FLUENT
qui permettront aux clients externes et internes de bénéficier des solutions et des services les plus innovants de I'univers numérique, en fort
développement.

Les activités numériques sont gérées soit au sein de structures autonomes spécialisées et dédiées telles Digitas, Razorfish ou Rosetta, soit
totalement intégrées dans les réseaux tels que Leo Burnett, Publicis Worldwide et Saatchi & Saatchi, mais aussi MSLGROUP, ZenithOptimedia,
Starcom MediaVest Group et Publicis Healthcare Communications Group. Par ailleurs, VivaKi, qui accueille et développe les nouvelles
technologies nécessaires a tous ses clients, met a la disposition de toutes les entités du Groupe ses compétences et ses capacités. VivaKi
apporte aux clients du Groupe I'accés aux meilleures solutions technologiques, I'assurance de performance des campagnes, geére les relations
avec les plateformes (MSN, Google, Yahoo!) ou les réseaux sociaux (MySpace, Facebook...), élabore des solutions media intégrées et des outils
d'optimisation de I'analyse des données et des rendements publicitaires des campagnes « en ligne ».

Ces évolutions sont le reflet de ce que Publicis Groupe anticipe pour I'avenir : a c6té du tres fort développement du numérique sous toutes ses
formes, la nécessité d'apporter aux annonceurs, dans le monde entier, des solutions intégrées.

1.4.2 STRATEGIE

De tout temps, Publicis Groupe s'est efforcé d'anticiper les évolutions du marché et des comportements des consommateurs, afin d'étre
toujours a méme de bien servir ses clients et de leur faire bénéficier des mouvements porteurs de progrés, de croissance et d'économies. Dés
le milieu des années 1990, la stratégie du Groupe avait anticipé deux grandes tendances qui structurent encore notre secteur : la mondialisation
et la communication holistique.

Les premieres acquisitions réalisées par le Groupe a l'international a la fin des années 1990 et au début des années 2000 ont crédibilisé le
choix de la mondialisation pour accompagner les clients dans leurs démarches de développement mondial de leurs marques, de leurs clienteles
et de leurs réseaux.

L'anticipation des besoins des annonceurs en matiere de communication intégrée ou holistique conduit le Groupe a créer de nouvelles fagcons
de travailler, transversales, multidisciplinaires et complétes. Publicis Groupe, pionnier dés le milieu des années 1990 de ces techniques de
communication, a su développer des approches spécifiques et en faire bénéficier ses clients.

Patiemment et a coups de développements organiques, de créations d'agences ou d'acquisitions, Publicis Groupe a construit une offre trés
substantielle, avec des activités numériques en fort développement dans les services marketing et agences spécialisées - SAMS - et dispose
aujourd’hui d'un potentiel de croissance renouvelé.

Prés de 20 ans plus tard, Publicis Groupe, en droite ligne avec ses choix et attentif aux évolutions du marché, notamment la rapide fragmentation
des media et des consommateurs, accélere ses investissements dans les nouvelles technologies de I'information, en faisant des acquisitions
majeures dans d'importantes agences de communication interactive : Digitas en 2007, puis Razorfish en 2009, respectivement premiére
et deuxiéme agences de communication interactive et enfin Rosetta en 2011. Dans le méme temps, le Groupe investit dans de nombreuses
structures dans ces disciplines a travers le monde, que ce soit en Europe, aux Etats-Unis ou dans des pays & forte croissance.
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L'analyse stratégique faite par le Groupe Iui a de nouveau permis de prendre de I'avance sur la concurrence et d'occuper des positions clés
porteuses d'innovation, de croissance et d'avenir : I'offre dans les nouvelles technologies Iui permet d'occuper aujourd’hui une place de leader
dans ce segment extrémement porteur et vital pour I'avenir de la communication.

Le Groupe a ainsi épousé I'évolution d'un paysage médiatique complétement transformé par I'éclatement et la fragmentation des audiences,
la multiplication puis la fusion inéluctable des écrans, I'extraordinaire développement du numérique sous l'influence de la communication
interactive et mobile, et les nouvelles formes de relations nées au travers des réseaux sociaux issus de ces innovations technologigues.

Aujourd'hui, fort de sa présence dans plus de 100 pays, d'un portefeuille de clients diversifiés et leaders mondiaux ou nationaux dans leurs
domaines, d'une bonne santé financiére, chef de file dans certains segments ou disciplines, Publicis Groupe s'est installé dans le peloton de téte
des groupes de communication, avec un profil trés novateur et des traits de personnalité marqués :

o fortement focalisé sur la prestation « clients », leur accompagnement et la performance de leurs investissements marketing ;

e nettement en téte en matiére de création selon les différents palmarés - notamment au Gunn Report oU, depuis 2004, Publicis Groupe est a la
premiére place pour la performance créative -, démontrant ainsi son souci constant d'apporter a ses clients a chaque fois des idées novatrices,
fortes, construisant les images et les marques, qui tissent les liens avec les consommateurs sur le territoire précieux de I'émotion ;

® doté des meilleurs outils d'analyse, de mesure et de recherche, permettant d'étre constamment a la pointe des innovations en matiére de
placements media et d'apporter aux clients les meilleurs rendements (ROIs = return on investment ; return on involvement). Les agences
media du Groupe (Starcom MediaVest, ZenithOptimedia) jouissent d'une reconnaissance indiscutable du marché, d'une croissance soutenue,
d'un positionnement fort dans les médias digitaux et d'un trés beau palmarés en gains de nouveaux budgets ;

® 3 latéte du troisieme réseau mondial de communication spécialisé dans les relations presse, la communication corporate et I'événementiel
autour de MSLGROUP avec une position de leader sur le marché chinois et indien ;

e fort d'une forte capacité d'innovation et d'expérimentation, avec par exemple la création de VivaKi et qui permet au Groupe d'étre en avance
sur la demande et de dialoguer de maniére privilégiée avec les grandes plateformes et médias numériques ;

® bénéficiant d'une dynamigue appuyée par les grandes agences créatives du Groupe, qui figurent parmi les plus belles enseignes du marché.
Pour ne citer qu'eux, Leo Burnett, Publicis ou Saatchi & Saatchi témoignent, avec des spectaculaires conquétes de budgets et une belle
croissance, de la qualité de la réflexion, de la créativité des équipes et de leur engagement aupreés de leurs clients ;

® ayant une capacité dans le numérique unique : reposant a la fois sur de grandes agences spécialisées numériques, comme Digitas, Razorfish
ou Rosetta et sur toutes les compétences numériques intégrées au sein des réseaux - Leo Burnett, Publicis Worldwide, Saatchi & Saatchi,
ZenithOptimedia, Starcom MediaVest Group mais aussi MSLGROUP ou Publicis Healthcare Communications Group. L'offre de Publicis
Groupe est véritablement unique, répondant a toutes les nouvelles contraintes technologiques et a tous les besoins nouveaux des clients du
Groupe qui bénéficient d'une offre intégrée.

Ces caractéristiques sont autant d'avantages pour le Groupe au moment ou les modéles classiques de la communication doivent étre révisés
sous la pression des mutations sociologiques, technologiques ou du monde des nouveaux media.

Le Groupe entend rester a la pointe de I'innovation dans tous les domaines pour constamment apporter a ses clients les meilleures solutions et
se doter d'un potentiel de croissance Iui permettant régulierement de gagner des parts de marché.

Les idées force de cette stratégie sont les suivantes :

® abolir les frontieres entre les structures du Groupe chaque fois que la gestion des conflits clients I'autorisera ;

e créer des équipes transversales travaillant toutes fonctions confondues sous le méme leadership pour les clients souhaitant une approche
holistique et coordonnée de leur communication, c'est également I'approche de plus en plus souvent retenue avec succes pour répondre
aux compétitions initiées par les clients ;

® créer les outils, les modéles et les organisations capables d'aider les clients a naviguer dans I'univers complexe du numérique, a interagir
avec leurs cibles de fagon optimisée et au meilleur co(t.

L'application la plus visible de ce nouveau modele a été lancée en juin 2008 avec la création de VivaKi, mutualisant les moyens entre les
réseaux ZenithOptimedia, Starcom MediaVest Group, Digitas, Razorfish et Denuo. Cette structure ayant permis de tirer le meilleur avantage de
I'effet de taille et des talents réunis dans ces ensembles au profit des clients du Groupe.

Le Groupe a créé, dans le cadre de VivaKi une nouvelle plateforme technologique, le plus grand réseau « d'audience a la demande » adossé aux
technologies de Microsoft, Google, Yahoo! et PlatformA, offrant aux annonceurs la possibilité de toucher des audiences définies avec précision
partout dans le monde, en une seule campagne et sur des réseaux multiples.

Ce projet novateur s'inscrit parfaitement dans les objectifs stratégiques de Publicis Groupe :

® accéder a de nouveaux standards ;

® s'ouvrir a toute forme de collaboration avec les propriétaires de media et nos clients ;

e bénéficier de I'effet d'échelle afin de créer des standards pour nos clients qui prennent mieux en compte le consommateur ;
°

apporter a nos clients toute solution qui permettrait d'améliorer la performance et de réduire les co(ts.
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Cette création, piece maitresse de la stratégie du Groupe, a permis :

® de mieux répondre aux besoins des annonceurs en leur offrant des solutions qui integrent tous leurs besoins de communication sans
silo et de maniére trés performante, rapide et actuelle. Les clients de Publicis Groupe bénéficieront ainsi d'un accés au futur avant leurs
concurrents ;

® de regrouper tous les moyens d'études, de recherches, les outils et les talents (rares dans cet univers) au sein de VivaKi offrant ainsi a toutes
les structures du Groupe les solutions numériques les plus avancées ;

e de favoriser ainsi une collaboration avec les grandes plateformes électroniques. Aprés I'accord avec Google en 2008 et Microsoft en 2009,
fruit d'une vision partagée de I'utilisation des nouvelles technologies pour le développement de la publicité, plusieurs autres accords de
collaboration ont été conclus avec les « majors » du numérique, évitant ainsi d'engager des investissements massifs dans les technologies
éphémeéres et offrant une avancée et de nouvelles opportunités au bénéfice des clients :

e Audience on Demand avec Yahoo!, Microsoft et PlatformA (AOL),
e Mobile Communication avec Yahoo! et PhoneValley, filiale de Publicis Groupe,
e The Pool dans I'établissement d'un standard vidéo pour la publicité.

La réussite de VivaKi a permis d'initier le plan VivaKi 2.0 concentrant l'activité de VivaKi sur ses activités d'innovation et permettant un
nouveau développement de AOD (Audience on Demand) et la création de « produits » tel que FLUENT, outil permettant de créer une seule
application intégrée pour cibler, distribuer et gérer des campagnes multicanal. Un accord de distribution a été conclu avec Adobe.

Toujours dans le numérique, Publicis Groupe et IBM, fortes de leur position unique pour déterminer I'avenir du e-commerce, ont conclu un
partenariat mondial. Cette collaboration capitalise sur les forces respectives des partenaires : ala solide expérience de Publicis Groupe en matiere
de « consumer insight », de technologie et de construction d'un écosysteme d'e-commerce autour des transactions, s'ajoutent la technologie,
I'expertise et la capacité d'innovation d'IBM. Au cours des trois prochaines années, Publicis Groupe mettra en place quatre plateformes de
commerce mondiales. L'acquisition de I'agence Rosetta a été un élément moteur de cet accord grace a la collaboration développée avec IBM
et I'expertise acquise dans le e-commerce.

La mise en ceuvre de cette stratégie s'accompagne de diverses initiatives menées en parallele en vue de réduire ses colts de fonctionnement
et consistant notamment en un partage des ressources entre unités opérationnelles, une centralisation des fonctions administratives au sein
des centres de ressources partagés ainsi qu'une politique d'achats centralisée. Ces actions permettent également une intégration réussie des
acquisitions, la mise en ceuvre d'importantes synergies, la garantie d'un meilleur respect des régles internes du Groupe et un renforcement
ainsi gu'une simplification du bilan de la Société. Ces opérations d'optimisation se poursuivent, trés naturellement inscrites dans la volonté du
Groupe d'offrir les meilleurs services au meilleur co(t a ses clients. Dans cette optique, Publicis Groupe procede désormais a la régionalisation
de ses centres de ressources partagées et a la mise en place d'un ERP visant a mettre en place un systéme d'information unique, transversal
et mondial.

Simultanément une politique volontariste de génération de liquidités et de désendettement lui a notamment permis de bénéficier depuis 2005
d'une notation officielle investment grade de la part des agences Moody's et Standard & Poor's (voir détails au 1.8.5 « Risques financiers »).

Le Groupe occupe des positions centrales dans le numérique et dans les marchés émergents ; il s'agit de les renforcer et de poursuivre la
stratégie annoncée :

® en continuant le développement de produits dans les activités numériques permettant I'optimisation des campagnes ;

® en développant les activités de e-commerce et de e-CRM ;

® en accélérant la croissance du Groupe sur des économies émergentes ciblées. Le Groupe souhaite poursuivre le développement,
essentiellement par acquisitions, de sa présence sur les marchés a forte croissance gu'il estime prometteurs et qui connaissent une
croissance nettement supérieure a la moyenne du marché mondial ;

® en se donnant des objectifs de croissance externe inscrits dans une politigue financiére saine. Les acquisitions du Groupe doivent répondre
a une logique de rentabilité et de solidité financiére. Le Groupe entend privilégier des cibles présentant un potentiel significatif de synergies
ou d'amélioration du taux de marge opérationnelle et bien entendu présentant une bonne adéquation a sa culture et a ses valeurs ;

® en encourageant l'implication des salariés les plus moteurs sur ces critéres (environ 1 000), en liant fortement leur rémunération annuelle
et leur bonus a long terme a l'obtention de résultats en termes de croissance et de marge.

Stratégie de création de valeur

Les évolutions des media avec I'émergence, puis I'explosion d'Internet, de Google, Microsoft, I'apparition des réseaux sociaux - Facebook,
YouTube, MySpace, Twitter - le développement de la télévision numérigue et la multiplication des canaux, enfin le changement des modes
de consommation et du consommateur, la fragmentation et la complexification croissante créés par l'interactivité de tous les acteurs ont
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conduit la mise en ceuvre de la premiére étape de la stratégie de Publicis ces dernieres années. Depuis 2006, le Groupe a mis l'accent sur
le développement des activités numérigues qui sont passées de 7 % du revenu total en 2006 a 33 % en 2012. De méme, le Groupe a élargi
sa présence dans les économies a forte croissance qui représentent aujourd’hui 25,5 % du revenu. En 2012 seulement, le Groupe a réalisé
onze acquisitions dans les pays émergents, dont trois en Inde, deux en Chine, une au Brésil, une en Israél, une en Malaisie, deux au Moyen-
Orient et une en Russie qui représentent en nombre plus de la moitié des acquisitions réalisées sur I'exercice. Cette orientation stratégique
se poursuivra avec l'objectif pour le Groupe de tirer, a terme, environ 75 % de ses revenus de ces deux segments en croissance que sont le
numérique et les économies émergentes, contre 55 % en 2011.

Cette complexité nouvelle du paysage des media, l'interactivité avec les consommateurs, la multiplication des annonceurs avec l'arrivée de
nouveaux acteurs venus des économies émergentes, ou permise par les nouveaux media, conforte la stratégie choisie par Publicis, I'engage a
la poursuivre et a développer une nouvelle phase qui doit mener le Groupe d'un statut de « fournisseur de services » vers la reconnaissance
de celui de « créateur de valeur ». Les préoccupations nouvelles de ses clients, qu'il s'agisse de la recherche de valeur, de la puissance des
marques, des nouveaux défis que représentent les marques des distributeurs, le hard discount, le net, I'e-commerce, la concurrence nouvelle
des marchés émergents sont autant d'opportunités pour Publicis d'évoluer vers une meilleure reconnaissance de la valeur créée.

La stratégie qui consiste pour Publicis Groupe a étre le meilleur exige que I'on puisse aider les clients a bien utiliser les quantités croissantes
de données et de technologies disponibles. Une population grandissante découvre et choisit ce qu'elle souhaite, quand elle le souhaite. Les
media sont disponibles a la demande et ceci ne fait que s'accélérer grace aux nouveaux routeurs, aux nouveaux réseaux, aux nouveaux outils.
VivaKi apporte ses compétences aux agences media, afin de les aider a cibler les audiences directement (Audience on Demand), a construire
de nouveaux modeles en comparant les données des clients avec les données relatives a ce que les personnes lisent ou recherchent (Data on
Demand) et enfin a pouvoir faire la lecture de la réalité de la marque et des ventes dans le but de constamment affiner les campagnes (/nsight
on Demand).

Razorfish, Digitas ou Rosetta apportent dorénavant leur expertise dans le e-commerce et le e-CRM.

Les clients du Groupe sont aujourd’hui a la recherche des idées les plus créatives et saisissantes afin de s'exprimer dans un monde de la
communication fragmenté et encombré ; de la méme maniére, ces clients ont besoin des plus grandes compétences dans I'utilisation des
technologies et des données afin que ces idées retiennent précisément I'attention des bonnes personnes.

Tous les investissements a venir s'inscrivent, comme par le passé, dans une stratégie choisie dont le but est de concevoir un Groupe qui soit
le meilleur créateur de valeur pour ses clients et ses actionnaires en bénéficiant de la plus robuste combinaison de créativité, de sciences des
données et de technologie.

Ce développement de la stratégie s'accompagnera d'investissements dans les talents, la technologie et les économies émergentes. Dans les
talents afin d'accroftre I'expertise numérigue, I'excellence créative afin d'enrichir les contenus, de renforcer les équipes stratégiques et de
favoriser I'innovation et I'offre de nouveaux services. Dans les technologies du numérique en poursuivant le développement des activités a
I'international, en renforgant les agences et en développant les partenariats stratégiques et les initiatives avec les grands acteurs de I'Internet
permettant a Publicis Groupe de rester a la pointe et d'anticiper les changements et évolutions des industries de la communication. Dans les
économies a forte croissance, les investissements seront congus pour renforcer la présence de toutes les entités de Publicis Groupe.

Publicis Groupe s'attache a faire en sorte gue toutes ses unités soient en mesure d'offrir ces deux aspects - créativité et technologie - pour
créer de la valeur pour les clients. Grace a une centralisation des fonctions support, le Groupe doit libérer des ressources qui pourront étre
réinvesties dans la créativité. La créativité est au cceur de la stratégie du Groupe, discutée a toutes les réunions de dirigeants. C'est un vecteur
incontournable qui a permis a Publicis Groupe d'étre en téte du peloton pour les gains de nouveaux budgets.

Pour mener a bien cette ambition, Publicis Groupe doit se pencher sur les nouveaux modes de partenariats et de rémunération a mettre en
place avec ses clients. Le fournisseur de services est rémunéré en fonction du temps passé, alors que le créateur de valeur I'est en fonction de
la richesse générée et partagée avec ses clients. L'ambition de Publicis Groupe, fort de son leadership dans les idées créatives, le New Business
et le numérique, est de faire reconnaitre mieux encore sa contribution au succes de ses clients, en innovant dans les modeles d'organisation et
de partenariat, avec une ambition de stratégie de partage de la valeur créée, tout en demeurant prudent et ouvert dans ses investissements,
recherchant les partenariats avec les plus grandes plateformes technologigues a I'instar des alliances développées avec Google, Microsoft,
Yahoo ! et les opérateurs de téléphonie mobile.

Enfin, avec les clients, les salariés du Groupe constituent I'actif stratégique a I'égard duquel les objectifs du Groupe sont trés clairs. Le Groupe
veut apporter aux meilleurs talents le cadre professionnel le plus propice a leur épanouissement, étre le meilleur employeur du secteur en
offrant des opportunités de développement de carriére et de formation sans pareil, avec un niveau d'éthique conforme a I'histoire de Publicis
et une approche humaine qui ont toujours été sa « marque », et enfin permettre a ses salariés de se sentir en confiance pour gu'ils donnent le
meilleur d'eux-mémes et soient en harmonie avec les valeurs fondamentales du Groupe.
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PRESENTATION DU GROUPE
Activités et stratégie

1.4.3 PRINCIPALES ACTIVITES ET ORGANISATION DU GROUPE

Le Groupe propose un ensemble de services de publicité et de communication tres variés, adapté aux besoins particuliers de chaque client,
dans une approche holistique et mondiale. Ces services recouvrent trois grandes catégories :

® lapublicité;
® |es agences spécialisées et services marketing — SAMS ;
® [e conseil et I'achat media.

Les activités purement numériques - le digital — sont devenues le segment le plus important du Groupe devant la partie créative « analogique »,
les activités spécialisées et de services marketing et les activités media.

Publicité

Penser « global », agir « local » peut sembler un cliché, mais c'est une réalité, une évidence méme : les marques de nos clients, aujourd'hui,
sont de plus en plus globales.

C'est pour cette raison que, au-dela de la production créative des agences de publicité que nous découvrons quotidiennement en affichage,
télévision, radio ou presse et tous les nouveaux media, les réseaux publicitaires jouent un réle essentiel pour accompagner leurs clients dans
le développement mondial de leurs marques.

La mission premiere des agences de publicité et des réseaux est de trouver des idées qui sont a la fois assez universelles pour traverser les
frontiéres et en méme temps adaptables a chaque marché local, le consommateur pouvant s'approprier facilement et efficacement cette idée.

Publicis Groupe possede, au niveau mondial, trois réseaux publicitaires principaux : Leo Burnett, Publicis et Saatchi & Saatchi. Ces réseaux
ont chacun leur propre culture et leur propre philosophie et ont su construire un partenariat durable avec leurs clients, dans tous les secteurs.

A co6té de ces trois réseaux, Publicis offre une palette d'agences créatives avec leur réputation d'excellence, a I'instar de Fallon & Minneapolis et
Londres, Marcel a Paris et Bartle Bogle Hegarty a Londres, Mumbai, New York, Sdo Paulo et Singapour.

Dans chaque agence et chaque réseau, I'expertise stratégique et créative des équipes permet de trouver les meilleures idées pour servir
le client sur le plan local et international. Ces idées aboutissent a des campagnes de publicité qui peuvent étre déclinées dans les media
traditionnels, sur Internet ou sur des media interactifs, selon la meilleure solution pour chaque client.

Le partenariat entre une agence de publicité et ses clients est le plus souvent un partenariat a long terme ou s'instaure un véritable dialogue
basé sur la connaissance que le client a de son entreprise, de ses marques, et I'expertise de I'agence en termes de créativité et de compréhension
du consommateur.

Les marques qui ont le mieux réussi dans le monde sont le fruit de ce partenariat, de cette confiance réciproque, et les agences du groupe
Publicis sont fieres de gérer un grand nombre de ces marques.

Les réseaux de Publicis Groupe

e Publicis Worldwide : ce réseau, b