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Dans cette période de grave pandémie, source de défis majeurs pour tous les secteurs
économiques de notre pays, le Conseil supérieur de l'audiovisuel est pleinement mobilisé pour
réaffirmer son role d'observateur, soutenir et accompagner le secteur audiovisuel.

Dans ce contexte exceptionnel, le CSA publie une nouvelle vague de son baromeétre permettant
de suivre I'évolution de l'audience de la télévision, la consommation des services de vidéo a la
demande par abonnement, la fréquentation des sites et applications des éditeurs de télévision et
de radio, et les investissements publicitaires en télévision et en radio depuis la mise en place des
mesures de confinement qui ont profondément bouleversé les modes de vie des Francais et
I'économie du pays.

= Lesdonnées sur l'audience de la télévision (incluant 'ensemble des chaines de télévision en
France métropolitaine) sont issues de la mesure de Médiamétrie.

= Les données sur la consommation des services de vidéo a la demande par abonnement
(VaDA), sont issues du baromeétre Médiamétrie/ Harris Interactive.

= Lesdonnées sur la fréquentation des sites et applications d'éditeurs TV et radios, les usages
des radios en lignes et webradios proviennent de I'Alliance pour les chiffres de la presse et
des médias (ACPM).

= Enfin, les données sur le marché publicitaire sont issues de la pige de Kantar division Média
sur les investissements publicitaires bruts dans les médias dits historiques en métropole,
dont télévision et radio.
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Audiences de la télévision

Des audiences en hausse en octobre 2020 sous I'effet d’un
reconfinement progressif et d'une actualité riche, mais en-deca
de celles connues lors du premier confinement

Octobre
2020
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Une durée d’écoute individuelle (DEI) en hausse en octobre 2020,
sSur un mois comme sur un an
(DEI en heure:minute)
La DEI hebdomadaire de 2020 s’est constamment maintenue au-dessus de celle de 2019
5:00 - entre juillet et octobre (+11 minutes en moyenne en octobre). A la fin du mois d’octobre,
’ sous I'effet du couvre-feu et du reconfinement, cet écart a atteint son niveau maximal sur
les 4 derniers mois (31 minutes)
4:11
4:00 - 3:45
3:33
3:22 3:17
3:00 - 3:19 3:11
3:00
2:00 -
Cette hausse s'explique en partie par les effets des
mesures et restrictions sanitaires qui perdurent et

s’intensifient et par l'intégration de la consommation

1:00 - hors du domicile dans la mesure d'audience depuis le
' mois d’avril.
0:00
S23 | S24 | S25 | S26 | S27 | S28 | S29 | S30 | S31 | S32 | S33 | S34 | S35 | S36 | S37 | S38 | S39 | S40 | S41 | S42 | S43 | S44 |
Juin Juillet Aot Septembre Octobre
2020 —2019

Source : MEDIAMETRIE ; reproduction interdite, tous droits réservés par MEDIAMETRIE -
Médiamat (Individus de 4 ans et +)

DEl: Moyenne du temps passé a I'écoute de la télévision sur le téléviseur par 'ensemble des individus, y compris les non téléspectateurs, comprenant le direct et le différé 4
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Une durée d’écoute individuelle (DEI) en hausse

auprés de I'ensemble de la population, exceptés les 4-14 ans
(DEI en heure:minute)

La DEIl augmente sur un mois et sur un an aupres de
’ensemble des autres cibles. Comme au mois dernier,
I’écart est plus marqué chez les plus de 65 ans (+32
minutes ).

L'écart de DEI 2019/2020 est plus fort en

' ’ 6:42 (Avril 2020)
septembre qu'en octol:rte. sur 'ensemble de la 6:25 (Avril 2020)
7:00 - population. La DEI des 4-14 ans baisse entre
septembre/octobre 2019 et
6:00 - 4:38 (Avril 2020) septembre/octobre 2020. 4:31 (Avril 2020) 5:55
' 5:30 5.73
4:58
4:50
5:00 A 3:08 (Avril 2020) 4:34
2:01 (Avril 2020) 1:47 (Avril 2020)
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{,.r 0:55 1:04 1:04
1:00 - % % %
0:00 -
Ensemble de la 4-14 ans 15-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans Plus de 65 ans
population
% Septembre 2019 B Septembre 2020 # Octobre 2019 H Octobre 2020 Pic de DEI mensuelle depuis janvier 2020

Source : MEDIAMETRIE ; reproduction interdite, tous droits réservés par MEDIAMETRIE -
Médiamat - DEI Total TV modélisés sur les individus sur les individus 4 ans et + - DEl Total TV non modélisées sur les autres cibles

Le Conseil ne dispose pas des audiences avant 2006.
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Des audiences en hausse grace a un intérét toujours fort
’o .
pour l'information
(nombre de téléspectateurs en milliers)
Pendant I'été les courbes se situaient a des
niveaux similaires I'aprés-midi. Un écart plus
30000 - prononcé s’est creusé depuis le début
S " " d’automne.
Comme les mois preceden’ts_, les au‘dlences d La progression de ce phénoméne est 25 454
25000 - Ioctobre 2020 sont.s%iperleur.es\a cell_es probablement due a la mise en place de A
d oct9bre 2'019_Ie ,mA'd' et _Ie soir & partir de mesures sanitaires strictes (couvre-feu sur les A
20h,.5|gne d un' 'f’t_e'iEt toujours fort pour les grandes villes et reconfinement) a partir du 23519
Jo%lrnaux telev!ses et notamment_ les dernier week-end d’octobre
20000 - allocutions du président de la République des
14 et 28 octobre.
15000 - 13503
A
A
5000 -
O T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
06:00 07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 24:00
Tranche Horaire Evolution: octobre 2019/2020 ler Confinement === Octobre 2020 Octobre 2019
(en milliers de téléspectateurs) (16/03/2020-10/05/2020)
Pic de 13h-14h +1101 (+8,9%)
Avant-Soirée: 19h-21h +2217 (+10,9%)
Pic de 21h-22h + 1935 (+8,2%)

Source : MEDIAMETRIE ; reproduction interdite, tous droits réservés par MEDIAMETRIE - Médiamat (Individus de 4 ans et +)
6
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Des situations contrastées, tant au sein des chaines historiques

que des chaines d'information

(Part d’audience en %)

188 193 16,4 (Sept. 2020) Chaines dites historiques
16,4 ¢
13,9 10,3 (Sept. 2020)
9,5 (Octobre 2020)
1
0,3 9,2 9,0 9,5
3,8 (Fev. 2020) 3,0 (Juil. 2020)
1,6 (Mars 2020)
3,3 3,6 2,6 3,0
B ol . -
T T T T __l

TF1 France 2 France 3 M6 France 5 Arte Canal+

(19,5) (13,9) (9,3) (8,9) (3,6) (2,6) (1,3)

Chaines d’information
4,1 (Mars 2020) ¢ Meilleure PdA mensuelle 2020
3,2
’ 1,6 (Avril 2020) [0 Septembre 2020
2,5 1,8 (Oct. 2020) 0,7 (Sept. 2020) p
1,2 15 18 M Octobre 2020
1,0 ’
07 07 .
l (x,y) PdA annuelle de la chaine en 2019
BFM TV LCI CNEWS franceinfo:
(2,3) (1,0) (0,8) (0,5)

Source : Médiamétrie - Médiamat - Individus de 4 ans et plus - Si la valeur de la meilleure PdA mensuelle a été atteinte par la chaine a plusieurs reprises en
2020, seul le mois le plus récent est indiqué.
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Une stabilisation des audiences (a I'exception de L'Equipe)
(Part d’audience en %)

Chaines non historiques hors chaines d’information

3,4 (Juin 2020)
. v
32 31 2,9 (Juin 2020) 2,9 (Jan. 2020) 2,5 (Aodt 2020)
1,8 (Juin 2020)
26 26 24 25 2,2 (Juil. 2020) 1,8 (Aot 2020)
2,1 2,1
16 16 16 16 L7
O T T T T T T 1
TMC W9 Cc8 RMC Découverte TFX TF1 SERIES FILMS bter
(3,1) (2,5) (2,9) (2,3) (1,8) (1,8) (1,7)
1,8 (Aot 2020) 1,8 (Aot 2020) X
15 (Jan. 2020) 1,7 (Aodt 2020)
2 el 16 1,2 (Sept. 2020) 1,6 (Jan. 2020) 1,2 (Aot 2020)
1,5 1,5 ,
’ ’ 1,3 1,3 1,3
1,2 1,2 1,2 11 11 10 10 11
O T T T T T T T 1
RMC Story NRJ12 L'Equipe Gulli Chérie 25 France 4 CSTAR
(1,3) (1,5) (1,4) (1,4) (1,1) (1,6) (1,2)
Meilleure PdA mensuelle 2020 Septembre M Octobre 2020 (x,y) PdA annuelle de la chaine en 2019
2020 8

Source : Médiamétrie - Médiamat - Individus de 4 ans et plus - Si la valeur de la meilleure PdA mensuelle a été atteinte par la chaine a plusieurs reprises en

2020, seul le mois le plus récent est indiqué.
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Consommation des services de Vidéo a la
Demande par Abonnement (VaDA)

Un niveau de consommation en hausse sur I'ensemble
des tranches d’'age en octobre sous I'effet des nouvelles
mesures sanitaires

Octobre
2020
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Un nombre d'utilisateurs a nouveau en hausse en octobre aprés une forte baisse

en septembre

(Nombre d'utilisateurs en milliers ; part d’utilisateurs en %)

Le nombre quotidien d’utilisateurs de VaDA a connu un
pic la premiére quinzaine d’avril sous I'effet conjugué
du confinement, et du lancement de Disney+ et de la

saison 4 de La Casa De Papel sur Netflix.

w

Apres avoir chuté en septembre, le nombre quotidien
d’utilisateurs de VaDA retrouve son niveau post confinement en
octobre (+ 622000 par rapport au mois dernier).

La part d’utilisateurs exclusifs est toujours en baisse, aprés avoir
atteint un pic en ao(t, probablement en lien avec un accés limité
a la télévision en été du fait d’une plus grand mobilité.

12,4% Les deux indicateurs conservent cependant une valeur supérieure
. . , .
a celle d’avant le confinement. 12%
9,8%
(+) 0,
) %,6% 9,5% W,GA 10%
Part d’utilisateurs de VaDA 6 645 ¢ .\8.4%/.
[+)
dans la population ¢ 8%
o > 265 5152 5097 5134
Nombre d’utilisat d. 412 6%
ombre d’utilisateurs de o
<« 3820 |
vopa: I 3820 |
4%
RN 2%
Part d’utilisateurs exclusifs I 28% - 339 - . 40%.
Govepa™| | A% 00
T T T T T 0%
Du2au Du 30 mars Du lerau Du 29 juin Du3au Du 31 aodt Du 28 septembre
15 mars au 12 avril 28 juin au 2 aodt 30 aolt au 27 septembre  au ler novembre

Source : Médiamétrie - Harris Interactive - Population de 15 ans et plus - Année 2020

"TMoyenne du nombre quotidien d'utilisateurs de VaDA pendant la période - Un utilisateur est défini par sa consommation effective de

contenu en VaDA, et non par sa souscription a un service de VaDA.
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v ° ° ° . . \
Une durée de visionnage individuelle a nouveau en hausse
\ ’ ) . .
aupres de I'’ensemble des cibles, en particulier chez les 15-24 ans
(Durée de visionnage individuelle estimée en heure:minute)
Aprés une forte baisse le mois dernier, la durée de visionnage
individuelle des 15-24 ans repasse au-dessus des valeurs
observées avant le 1 confinement. L'indicateur gagne ainsi 17 La hausse est plus mesurée auprés des autres
minutes par rapport a septembre. Ceci est probablement du au tranches d’age. Les 25-34 restent les plus gros
renforcement des mesures sanitaires. consommateurs de VaDA en octobre.
N 2:57 (8-21 juin)
2:33 (30 mars ~12 avril) yise 2:32 (11-24 mai) 2:34 (30 mars- 12 avril
3:00 - ) 2:28 (13-26 avril)
2:28 2:27 2:25
2:19 2:19 2:20 = 2:16 2:16 2:18 21 2:17
. H . . . . . :13 H °
2:10 2:11 2:05 2:02 2:10 2:11 2:09 211
2:00 A
1:00 -
0:00 T T T T
Population de 15 ans et plus 15-24 ans 25-34 ans 35-49 ans Plus de 50 ans
Du 2 au Du lerau ® Du 31 ao(t m Du 28 septembre Valeur la plus haute observée
15 mars 2020 28 juin au 27 septembre au ler novembre depuis début mars (par quinzaine)

Source : Médiamétrie - Harris Interactive - Population de 15 ans et plus - Année 2020
La durée de visionnage individuelle estimée de la VaDA ne peut étre comparée directement a la DEI de la télévision, car contrairement a
cette derniére, elle ne prend pas en compte les non-utilisateurs. Elle est calculée en fonction de la durée des titres uniques et nombres

o o X 11
d'épisodes déclarés vus par le répondant.




Les services du groupe Canal Plus toujours forts aupres des plus de 50 ans, et en

progression chez les 25-49 ans, au détriment de Netflix
(Part de consommation en %)

15-24 ans
100%
75%
50%
25%
0%
Du2 au Du lerau Du 31 ao(t Du 28 septembre
15 mars 28 juin au 27 septembre  au ler novembre

M Netflix B Disney + M Prime Video B myCanal-Canal+Séries m OCS = Autres

35-49 ans
100%
11,22% 14,08%
75%
50%
25%
0%
Du2 au Du lerau Du 31 aolit Du 28 septembre
15 mars 28 juin au 27 septembre  au ler novembre

M Netflix ® Prime Video ®m myCanal-Canal+Séries M Disney + m OCS = Autres

CSA
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25-34 ans

100% -+

75% -

50% -

25% -

0%

Du2 au Du lerau Du 31 aolt Du 28 septembre
15 mars 28 juin au 27 septembre  au ler novembre

B Netflix B Disney + M myCanal-Canal+Séries ®m Prime Video m OCS ' Autres

50 ans et plus

100% -
75% -
50% -
25% -
0%
Du2 au Du lerau Du 31 aolt Du 28 septembre
15 mars 28 juin au 27 septembre  au ler novembre

H Netflix ® myCanal-Canal+Séries ® Prime Video M Disney + M OCS ' Autres
12

Source : Médiamétrie - Harris Interactive - Population de 15 ans et plus - Année 2020
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Usages sur internet

La rentrée de septembre 2020* fait passer les indicateurs globaux au vert
pour les éditeurs mesurés, sur un an comme
par rapport a |I'avant confinement (février 2020).
Néanmoins, certains connaissent toujours des situations contrastées.

Octobre

2 O 2 O * Derniéres données disponibles a la date de publication du présent barométre
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A la rentrée, la quasi-totalite des sites unifiés des éditeurs
affiche des dynamiques positives!
(taux d’évolution : septembre 2020 vs. septembre 2019)
140 000 000 -
E En septembre, les sites des éditeurs ont enregistré au global + Septembre 2019
S 120000000 - 17 % sur un an et + 6 % de visites par rapport a février 2020.
a La situation continue a s’améliorer par rapport a I'été (en
s juillet, - 3 % sur un an et en aolt, +7 % sur un an). Février 2020
< 100000000 -
.2 \/7
I
S 80000000 - m Septembre 2020
c
S France Bleu (+ 54 %), Radio Classique (+ 52 %) et Arte (+ 51 %) sont les édliteurs dont les sites
S 60000000 - progressent le plus sur un an. Ce sont égalerment les plus dynamiques par rapport a février 2020.
5
€ 40000000 -
£
0
E 20 000 000 - § o o\ oo oo XN G\° \g\o <9°\° ’13\0
> I E EEEE Gl v BB B
0 T T T T T T T T T T T - T - T — T — T
o L S N 2 S N D ™ e d & & 4 e
QQ,G Q,\(s\\ 0\\)\Q v Q)\QI YS& \(,\\' ¢ oQQJ < (’Q/q/ \’\.\\’S @Oo <<\Q ’ o\)Q/ ‘7\0\? 6\0\?
Q & & & ¢ S ¢ 3 NN
X A% ~N Q& < & 2 S N\ N
< & < & < & &°
<& S «7’(\ &
" Les mesures d'usages de certains éditeurs n‘apparaissent pas ici pour des raisons techniques Source : ACPM - Base de données
ou bien parce qu'ils ne font pas l'objet de cette mesure par 'ACPM. Leur absence ne présume Décisionnel (Site Fixe, Site Mobile et AMP)

donc en rien de leurs performances.
14
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Sur leurs applications, les éditeurs ont connu une rentrée positive!
(taux d’évolution : septembre 2020 vs. septembre 2019)

120 000 000 -
) Les applications progressent au global sur un an (+ 9 %),
;9:_ avec des évolutions a deux chiffres presque systématiques. Septembre 2019
2 100000000 - Une majorité connait également une forte croissance par
g rapport a leur niveau de février (+ 5 % au global), malgré o
S quelques baisses importantes subie par certains éditeurs. W Fevrier 2020
c
.g 80 000 000 -
% B Septembre 2020
(72}
S 60000000 - _
o NRJ Play (+ 2297 %), LCI (+ 76 %) et Mouv’ (+ 73 %) affichent les plus fortes
3 progressions sur un an.
(<))
S 40000000 -
£
)
S
(%]
h 20 000 000 -
2
>
0 .
R
\\fo
<
" Les mesures d'usages de certains éditeurs n‘apparaissent pas ici pour des raisons techniques Source : ACPM - Base de données
ou bien parce qu'ils ne font pas l'objet de cette mesure par 'ACPM. Leur absence ne présume Décisionnel (Appli Mobile, Appli Tab)

donc en rien de leurs performances.
15



Ecoutes actives métropole et DOM-TOM
(30 secondes et plus)
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En septembre, les niveaux d’usages de la radio en ligne

continuent globalement leur progression'2
(taux d’évolution des 20 premieres radios en ligne en septembre 2020 vs. septembre 2019)

25000 000 -

La progression globale des éditeurs de radios en ligne est positive Septembre 2019
sur un an (+9 %) ainsi que par rapport a février 2020 (+ 8 %).

Le bilan est plus positif gu’en ao(t, ou les éditeurs étaient moins
20 000 000 - dynamiques : - 4 % par rapport a février et + 8 % sur un an. Février 2020

l Septembre 2020
15000 000 -

France Culture (+ 44 %) et M Radio (+ 42 %) sont les plus dynamiques sur un an.
France Culture connait la meilleure performance par rapport a février (+ 29 %).

10 000 000 - l
5000 000 -
g 8 58 o° K 8 B8 BF 88 88 8 b o O e o e o e o
g ! 2 0 B N B B A B SF 88 g ha S oL N NS
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
< . \
N @L ég Si 'z}%e «0& < \0& -ef‘@ 90& Q}Q}) fo(\@ \0\?6 %\o .-\<<® 'bé\o \\)QJ & &£ &
e & & ® & & S e O & S T NN
& S S &P SN A RN N
2 @ & C & © L @ e 2 O
<& < @o & < Q §° & & X
& Q}‘Q’ Q:bé\o Q_fb <<<b

" Les mesures d'usages de certains éditeurs n‘apparaissent pas ici pour des raisons techniques .

ou bien parce qu'ils ne font pas l'objet de cette mesure par 'ACPM. Leur absence ne présume Source : ACPM - Diffusion des margues de
donc en rien de leurs performances. radios digitales
2 Radios en ligne : marques de radios digitales dont le flux audio est identique a celui de la 16
station FM diffusée sur les ondes, au méme moment, ainsi que toutes ses déclinaisons en ligne.




Ecoutes actives métropole et DOM-TOM
(30 secondes et plus)
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En septembre, la hausse globale sur un an des groupes et réseaux de

webradios se confirme malgré des performances contrastées'?2
(taux d’évolution : ao(t 2020 vs. ao(t 2019)

60 000 000 -

Les niveaux d’usage des groupes de radios au global retrouvent Septembre 2019

la croissance en septembre sur un an (+ 9 %) comme par
50 000 000 - rapport a février 2020 (+ 7 %). Les performances individuelles

restent disparates, scindant les éditeurs en deux groupes. = Février 2020
40 000 000 - \

B Septembre 2020
30000000 - Précom (+ 19%), Les Indés Radio (+ 16 %) et Radio France (+ 16 %) signent
les meilleures performances sur un an.
20 000 000 -
10 000 000 - y Y
o o® o\° o°
R
0 . . . . )- . rmm moe— .
' N
<& & & 5 <& & & S <&
& @ & o < o
&° & » & Ny
& NS A 'Y
& ,bé\o

T Les mesures des usages des groupes, groupements et réseaux considérés ici ne tiennent compte
que des écoutes actives de leurs webradios, soit les flux audio uniquement disponibles en ligne. Source : ACPM - Diffusion des marques de
2 Les mesures d'usages de certains éditeurs n‘apparaissent pas ici pour des raisons techniques ou radios digitales
bien parce qu'ils ne font pas l'objet de cette mesure par 'ACPM. Leur absence ne présume donc en 17

rien de leurs performances.
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Marché publicitaire

Les effets déléteres de la crise sur les investissements publicitaires en
télévision et radio ont été un peu atténués par de bons résultats au
troisieme trimestre 2020 et en octobre. Le deuxiéme confinement en
vigueur depuis le 30 octobre (pas encore mesuré dans cette vague du
barometre) devrait cependant ralentir cette tendance a la reprise.

NB. Les montants d’investissements publicitaires bruts peuvent masquer des remises importantes consenties a certains
types d’annonceurs, tels que les ONG ou le gouvernement alors méme que les annonces diffusées par ces acteurs ont connu
une forte croissance sur les derniers mois. L’autopromotion de certains éditeurs a également cri de fagon importante sur la
période ce qui se traduit dans les chiffres par une hausse des durées publicitaires alors méme que ces annonces ne génerent
pas de revenu pour les éditeurs. Les chiffres produits sur les investissements bruts ou les durées publicitaires peuvent donc

sous-estimer I’impact néqgatif de la crise sanitaire pour certains éditeurs.

Octobre
2020
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T'TV, radio, presse, affichage extérieur et cinéma

Evolution des investissements publicitaires bruts, pour les 5 médias

Début du
confinement
le 16 mars

CSA

. D| rzi’ () Les effets sur le marché publicitaire

dits historiques' par rapport a 2019
(investissements en millions d’euros)

Les mois de septembre et octobre n’ont pas
vu de reprise globale et demeurent en

IP bruts 2019 B IP bruts 2020 retrait par rapport a 2019

Les médias dits historiques restent
toujours légerement en retrait
malgré des mois d’été encourageants

Début du
déconfinemen
tle 11 mai

Source : données Kantar division Média + traitement CSA
19
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Evolution des investissements publicitaires bruts pour la télévision

par rapport a 2019
(investissements en millions d’euros)

Apres un retour progressif a la normale, la Cette surperformance,
télévision surperforme au troisiéme comparativement a 2019, semble
“IP bruts TV 2019 WP bruts TV 2020 trimestre s’atténuer en octobre.

Début du Début du
confinement le déconfinement le
16 mars

Source : données Kantar division Média + traitement CSA 5
0
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CONSEIL SUPERIEUR DE L' AUDIOVISUEL

Evolution des investissements publicitaires bruts (par régie) et des
durées publicitaires en télévision en 2020 par rapport a 2019 et
par période (en %)

[+ 0o I -8%
10 -10%

-40% BMT1 mT2 mT3  Octobre -40% -39% 3%
-48%
NB. Les données Kantar fournissent les montants d'investissements Comparaisons des totaux IP bruts TV / IP nets TV entre 2019 et 2020
pub{IC/ta/res (IP), bruts, donc ne tenant pas compte de'l ensemple des Evol. IP Bruts (Kantar) Evol. IP Nets (BUMP)
remises accordées aux annonceurs qui sont substantielles qui
permettent de calculer les IP nets. T1 -10,7% -9,70%
Source: Données Kantar division Média et traitement CSA. T14T2 222.1% -26,90%

Complément issu du Barométre Unifié du Marché
Publicitaire (BUMP) de I'IREP, France Pub et Kantar Media. T1+T2+T3 -13,4% -17,50%
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CONSEIL SUPERIEUR DE L' AUDIOVISUEL

Evolution des parts de marchés publicitaires brutes par période en 2020
pour les 10 principales familles d'annonceurs en TV

ETl1 mT2 =mT3

Octobre

Source: Données Kantar division Média + traitement CSA.
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Les 5 premiers annonceurs en télévision en 2020 et 2019 par période

Mars 2020
Mars 2019
PROCTER &
GAMBLE
PROCTER & E; zg
GAMBLE
RENAULT
AUTOMOBILES 18877
RENAULT 20 764
IAUTOMOBILES
MONDELEZ
INTERNATIONAL 17884
MONDELEZ 19207
INTERNATIONAL
FERRERO 17536
MC DONALDS 17914
VOLKSWAGEN 17076
PEUGEOT 17697
AUTOMOBILES

Avril 2020
Avril 2019

PROCTER &
GAMBLE
PROCTER &
GAMBLE

HENKEL
RENAULT
IAUTOMOBILES

LABO.SANOFI
RECKITT
BENCKISER

FERRERO
FERRERO

RECKITT
BENCKISER
MC DONALDS

18458
28017

10786
20076

9563
18257

9469
17789

9177
17402

Mai 2020
Mai 2019
PROCTER &
GAMBLE 17129
PROCTER & 33934
GAMBLE
LIDL
RECKITT 5’ 351’2
BENCKISER
RECKITT
BENCKISER
MONDELEZ Z 2_33
INTERNATION
AL
RENAULT
AUTOMOBILES‘ 12 gzg
FERRERO
E.LECLERC
MAGASINS ;gjﬁ;
MC DONALDS

(en milliers d’euros bruts)

Juin 2020
Juin 2019
PROCTER &
GAMBLE 32840
PROCTER & 28442
GAMBLE
RENAULT
AUTOMOBILES 23271
RENAULT 25580
AUTOMOBILES
RECKITT
BENCKISER ‘ Z gg
VOLKSWAGEN
VOLKSWAGEN . .
CITROEN 20380
AUTOMOBILES
UNILEVER
PEUGEOT g 55;23
AUTOMOBILES

Juillet 2020
Juillet 2019
PROCTER &
GAMBLE 19634
PROCTER & 21861
GAMBLE
MC DONALDS Ve
RECKITT CErEL
BENCKISER
RECKITT
BENCKISER 12 955
RENAULT 13962
AUTOMOBILES
UNILEVER 12 427
MC DONALDS 12875
FRIENDLY
11743
FASHION
DL ‘ 12094

Aot 2020
Aoit 2019
PROCTER &
GAMBLE 22029
PROCTER & 27 844
GAMBLE
RECKITT
BENCKISER 19698
RECKITT 16 358
BENCKISER
MC DONALDS
LACTALIS _:‘Iij 2_3:;_
GROUPE
FERRERO 16 620
MC DONALDS 13088
UNILEVER 14 447
SFR 10225

Septembre 2020
Septembre 2019
PROCTER &
GAMBLE 31372
PROCTER & 35532
GAMBLE
FERRERO
RENAULT ;_2 g;z
[AUTOMOBILES
MC DONALDS
PEUGEOT ;f; EZ
AUTOMOBILES
E.LECLERC
MAGASINS ;3 2257’
FERRERO
SFR 21023
SFR 21262

Source: Données Kantar division Média. Données du mois d'octobre non disponibles a la date de rédaction
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Evolution des investissements publicitaires brutes pour la radio
par rapport a 2019
(investissements en millions d’euros)
Le mois d’octobre en radio est
160 - Apres un retour progressif a la normale, la radio globalement positif comparativement
" IP bruts radio 2019 = IP bruts radio 2020 surperforme a partir de mi-juin puis ralentit a 32019

nouveau a partir de septembre

' 140 - W

100

120 -
80

60

40

Début du confinement Début du déconfinement le
le 16 mars

Source : données Kantar division Média + traitement CSA
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Evolution des investissements publicitaires bruts (par régie) et des durées
publicitaires en radio en 2020 par rapport a 2019 et par période (en %)

CSh

CONSEIL SUPERIEUR DE L' AUDIOVISUEL

LAGARDERE RADIO
PUBLICITE NEXT MEDIA FRANCE SKYROCK TOTAL IP BRUT TOTAL DUREE
KETILMEDIA  NEWS M6 PUBLICITE SOLUTIONS NOVAREGIE NRJGLOBAL  PUBLICITE PUBLIC  TF1PUBLICITE  RADIO PUB RADIO
28%
25%
19% 21%
1546%
11% o 129
6 10% 9%
2%5% 5%
2% 1%
2% 5%
7% et 7%
1o -159
16% 105 17
21% 21% 22% -20% -21% 22%
27% 26%
ET1 ET2 mT3 Octobre

-40%

NB. Les données Kantar fournissent les montants d'investissements
publicitaires (IP) bruts, donc ne tenant pas compte de I'ensemble des
remises accordées aux annonceurs qui sont substantielles qui
permettent de calculer les IP nets.

Source: Données Kantar division Média et traitement CSA.
Complément issu du Baromeétre Unifié du Marché
Publicitaire (BUMP) de I'IREP, France Pub et Kantar Media.

T1
T1+T2
T14T2+T3

Comparaisons des totaux IP bruts radio / IP nets radio

entre 2019 et 2020
Evol. IP Bruts (Kantar)

-13,6%
-18,1%
-10,9%

Evol. IP Nets (BUMP)
-10,30%
-21,60%
-12,60%
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Evolution des parts de marchés publicitaires brutes par période en 2020
pour les 10 principales familles d'annonceurs en radio
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Source: Données Kantar division Média + traitement CSA. 26
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Les 5 premiers annonceurs en radio en 2020 et 2019
(en milliers d’euros bruts)

Mars 2020 Avril 2020 Mai 2020 Juin 2020 Juillet 2020 Aot 2020 Septembre 2020
Mars 2019 Avril 2019 Mai 2019 Juin 2019 Juillet 2019 Aoit 2019 Septembre 2019
E.LECLERC INTERMARCHE INTERMARCHE
INTERMARCHE g 13 745 LIDL 17041 MAGASINS 18140 | CARREFOUR €g21792  [INTERMARCHE -..17948 | CARREFOUR 16533  [INTERMARCHEmm 25517
INTERMARCHE SM 18102  |INTERMARCHE ~ 17411 E.LECLERC 18443  |HYPERMARCH “™ 22060 AMAZON 16616  |HYPERMARCH 0 15955  [INTERMARCHL. " 21309
MAGASINS ES ES
MINISTERE
DES
SOLIDARITES . 0 SIG LIDL Hiﬁ';';ﬁg:g_l CARREFOUR ALDI
ETDE LA 16403 £ LECLERC 15675 | CARREFOUR ‘16 512 LIDL ‘ 16988 £ 15836  |HYPERMARCH w1 16397 | CARREFOUR w 24552
SANTE . 15597  |HYPERMARCH ~ 17099  |INTERMARCHE ~— 18082 12693 ES 14644  |HYPERMARCF. = 19417
MAGASINS PEUGEOT
CARREFOUR ES IS INTERMARCHE ES
HYPERMARCH
ES
CARREFOUR CARREFOUR
E.LECLERC E. LECLERC
HYPERE'\:ARCH 11859 'NTPEEFL"Q’EROCTHE 14584  [INTERMARCHE 14806 MAGASINS 14 987 c LE'CDLLER c 13551 MAGASINS 13007 HYPERE'\;'ARCH 20582
PEUGEOT 13897 |, iromopies 14617 [INTERMARCHE 14776 AEﬂi\ZC:sE/}/?vi 17462 MAGASINS 12499 /ZZEGCALSE/TV(; 13075 £ LECLERC 18217
AUTOMOBILES MAGASINS
II\E/i;ESc/:;T\ICS 11572 ,\E/I';Ec;c:;':lcs 11033 ALDI 13952 ALDI 12819 ALDI 11717 ALDI ‘ 11828 LIDL 19631
DL 13591 LIDL 12 861 LIDL 14009 LIDL 13838 LIDL 12269 LIDL 12264 LIDL 16134
LDL AMAZON CARREFOUR Hiﬁiﬁﬁg;’; PEUGEOT E.LECLERC
CITROEN 9647 CARREFOUR 8829  [HYPERMARCHQ, 10734 Es 11258 [\ O OniLes @y 10 193 LIDL 10016 MAGASINS 18208
13141  |HYPERMARCH 10881 ES 12441 12395 11172 SFR 8644 PEUGEOT 15278
AUTOMOBILES s AUCHAN FORD INTERMARCHE [\ UTOMOBILES
[AUTOMOBILES
Source: Données Kantar division Média. Données du mois d'octobre non disponibles a la date de rédaction 27






