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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 '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.

= Lesdonnées sur I'audience de la radio 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

Une consommation télévisuelle a nouveau en hausse sous I'effet
du deuxieme confinement, avec des niveaux d’audience supérieurs
a ceux du premier confinement en avant-soirée

Novembre
2020
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Une hausse de la Durée d’écoute individuelle (DEI) sous I'effet
o\ o o , ) °
du deuxieme confinement, toutefois plus mesurée qu’au printemps
(DEI en heure:minute)
La DEI hebdomadaire de 2020 se situe constamment au-dessus de
celle de 2019. Cette hausse s’explique en partie par les effets des
mesures et restrictions sanitaires, et en partie par l'intégration de la
5:00 - consommation hors du domicile dans la mesure d’audience depuis le
mois d’avril. 4:21
4:00 - 3:45
3:22 3:17
3:00 - 3:19 3:11
3:00

La DEI 2020 croit significativement a compter de
fin octobre, du fait de I'instauration d’un couvre-

2:00 A oy X .
feu puis d’un nouveau confinement national. Elle

n’atteint cependant pas les pics du confinement

de printemps, avec une DEI hebdomadaire record

1:00 - a 4h44 la semaine du 23 mars.
0:00
S23 | S24 | S25 | S26 | S27 | S28 | S29 | S30 | S31 | S32 | S33 | S34 | S35 | S36 | S37 | S38 | S39 | S40 | S41 | S42 | S43 | S44 | S45 | S46 | S47 | S48 |
Juin Juillet Aot Septembre Octobre Novembre
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 chez les plus de 14 ans,
n'atteignant toutefois les valeurs du mois d’avril que chez les plus de 65 ans

Sous I'effet du deuxieme confinement, la DEI
de novembre 2020 repasse au-dessus de la
barre des 4h quotidiennes, qui n’avait plus été
atteinte depuis le mois d’avril (4h38). Elle

(DEI en heure:minute)

Les autres catégories d’age voient leur DEI croitre
significativement d’un mois et d’une année sur I'autre,
le différentiel augmentant avec la catégorie d’age. Leur

consommation n’atteint cependant pas les pics
observés en avril, a I'exception de celle des plus de

progresse ainsi de 27 minutes sur un mois, et
de 37 minutes sur un an.

65 ans, qui n'y est inférieure que d’1 minute.

7:00 -
6:00 -
5:00 - 4:38 (Avril 2020)
4:21
3:54
4:00 { 3.35 3:44

3:00 -

2:00 -

La DEI des 4-14 ans augmente modestement
entre octobre et novembre 2020 (+2 min), mais
est la seule a baisser sur un an (-1 min). Cette
tranche d’age est probablement moins impactée
par ce nouveau confinement, les écoles et
colléges étant cette fois-ci restés ouverts.
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# Octobre 2019 B Octobre 2020 % Novembre 2019 = Novembre 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 + - DEI Total TV non modélisées sur les autres cibles
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Des audiences supérieures a celles du 1¢" confinement entre 17h et 20h
Comme cela avait été observé au début du

(nombre de téléspectateurs en milliers)
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Les audiences du mois de novembre 2020 se
situent significativement au-dessus de celles
de novembre 2019 le midi, mais n’atteignent
pas celles du 1° confinement (-3 millions de
téléspectateurs).

Entre 17h et 20h, les audiences de novembre 2020
sont supérieures a celles du 1° confinement. Ceci
pourrait étre lié a un effet de saisonnalité, la nuit
tombant plus t6t, ainsi qu’a des remaniements de
la programmation en avant-soirée, avec
notamment le lancement du feuilleton Ici Tout
Commence sur TF1 le 2 novembre.

1¢" confinement, le pic d’audience est avancé
a 20h au lieu de 21h en novembre 2020,
toujours du fait d’un intérét marqué pour les
journaux télévisés. Le niveau atteint reste

cependant inférieur a celui du printemps.

Novembre 2019

Novembre 2020

ler Confinement

(16/03/2020-10/05/2020)

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

Source : MEDIAMETRIE ; reproduction interdite, tous droits réservés par MEDIAMETRIE - Médiamat (Individus de 4 ans et +)
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Des parts d’audience stables sur un mois pour les chaines historiques et
les chatnes d'information, a I'exception d’une forte progression de TF1

(Part d’audience en %)

20,1 (Nov. 2020)

Chaines dites historiques

19,3 20,1
20 - 16,4 (Sept. 2020) ¢
15 - 13,9 141 9,5 (Oct. 2020)
10,3 (Sept. 2020)
9,5 9,5 9,3
10 - 9,2
3,8 (Fev. 2020) 3,0 (Oct. 2020)
5 3,6 3,7 3,0 2,9 1,6 (Mars 2020)
H om . o
0 = T T T T T __l
TF1 France 2 M6 France 3 France 5 Arte Canal+
(19,5) (13,9) (8,9) (9,3) (3,6) (2,6) (1,3)
Chaines d’information
5 - 4,1 (Mars 2020) ¢ Meilleure PdA mensuelle 2020
3,3
3,2 1,8 (Nov. 2020) 1,6 (Avril 2020) [ Octobre 2020
1,8 1,8 - - 0,7 (Nov. 2020) B Novembre 2020
’ ’ 07 08
(x,y) PdA annuelle de la chaine en 2019
. B omm
BFM TV CNEWS LCI franceinfo:
(2,3) (0,8) (1,0) (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.



Une progression pour TMC, C8 et CStar
parmi les autres chaines (Part d'audience en %)
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Chaines non historiques hors chaines d’information

3,4 (Juin 2020)
t v
31 33 2,9 (Jan. 2020) 2,9 (Juin 2020) 2,5 (Aodt 2020)
2,7 .
2,5 26 26 1,8 (Aolt 2020) 1,8 (Juin 2020)
2,1 2,1
1,6 1’5
O T 1
TMC C8 W9 RMC Découverte TF1 SERIES FILMS TFX
(3,1) (2,9) (2,5) (2,3) (1,8)
1,8 (Aolt 2020) 1,8 (Aodit 2020) 1,5 (Jan. 2020)
) e o > an. 1,2 (Nov. 2020) 1,7 (Aot 2020) 1,2 (Sept. 2020) 1,6 (Jan. 2020)
L5 14 13 13 13 12
1,1 ’ 1,0
’ 0,8
O T T 1
RMC Story L'Equipe NRJ12 CSTAR France 4
(1,3) (1,4) (1,5) (1,2) (1,6)
Meilleure PdA mensuelle 2020 Octobre 2020 I Novembre 2020 (x,y) PdA annuelle de la chaine en 2019

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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Audiences de la Radio

Un niveau d’audience général en forte baisse sur la période
septembre-octobre directement lié aux conséquences de la pandémie
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Effet sur I'écoute de radio et sur 'audience post-confinement
(Septembre-Octobre 2020)

Durant la période de déconfinement, I’écoute de la radio a été
affectée dans ces tendances diverses par:

¢ Une mobilité réduite dans une grande partie de la France

* la fermeture de plusieurs établissements

¢ Une activité professionnelle exercée dans des conditions
inhabituelles

¢ Une actualité riche (élection américaine, attaques
terroristes,...)

180 - 80,8 79.7 79 5 - 82
— ’ 78,6 - 80
1757 76,5 - 78
170 - 52 g6
- 74
165 - 7
160 - - 70
155 - - o8
- 66
150 - - 64
2015 2016 2017 2018 2019 2020
B Durée d'Ecoute par Auditeur (en minutes) ——Audience Cumulée (en %)

Données: 126 000 Médiamétrie - CDP Septembre-Octobre 2020 10
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Des tendances d’audience différentes selon les types de

programmes sur la période Septembre-Octobre
(PdA en %)

Les programmes thématiques ont le plus
45 bénéficié de cette actualité avec une
hausse de 1,3 point en PdA (atteignant
un score historiquement haut).

B Programmes Généralistes M Programmes Musicaux = Programmes Thématiques M Program

Contrairement a la tendance des années
précédentes, les programmes locaux
sont ceux qui ont le plus souffert de la
pandémie en PdA comme en AC.

Données: 126 000 Médiamétrie - CDP Septembre-Octobre 2020 n
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Consommation des services de Vidéo a la
Demande par Abonnement (VaDA)

Des utilisateurs plus nombreux sous I'effet du deuxieme
confinement, mais ayant peu intensifié leurs usages

Novembre
2020
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Un nombre d'utilisateurs record depuis fin mai sous I'effet du deuxieme

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

Apres un creux en septembre, le nombre quotidien

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

d’utilisateurs de VaDA repart a la hausse, et atteint sa valeur
la plus élevée depuis fin mai sous I'effet du deuxieme
confinement.

saison 4 de La Casa De Papel sur Netflix.
Le nombre d’utilisateurs du mois de novembre est similaire a

celui des deux premiéres semaines du confinement de
printemps (5,6 millions), mais comprend une part plus
importante d’utilisateurs exclusifs.

& - 12%
10,4% 9,8% ° 10,5%

o o 9,6% 9.i% 9,6.%/ - 10%
- . 4%
Part d’utilisateurs de VaDA ’
. 7,1% \./
dans la population 5556 5591 8%
5265 5152 5097 5134
4512
Nombre d’utilisateurs de - 6%
VaDA?
- 4%
0% - 2%
Part d’utilisateurs exclusifs N s K
deVGDA T T T T T T T 0%
Du2au Du 16 au Du 30 mars Du lerau Du 29 juin Du3au Du 31 aodt Du 28 sept. Du2au
15 mars 29 mars au 12 avril 28 juin au 2 aodt 30 aolit au 27 sept. au ler nov. 29 nov.
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 13

contenu en VaDA, et non par sa souscription a un service de VaDA.
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Une durée de visionnage individuelle en hausse chez les 15-34 ans, mais en

baisse chez les plus de 35 ans malgré le deuxieme confinement
(Durée de visionnage individuelle estimée en heure:minute)

Si le deuxieme confinement a entrainé une hausse
du nombre d’utilisateurs de VaDA, la consommation Dans le détail, la consommation des 15-34 ans augmente
a peu progressé. Ainsi, la durée de visionnage sensiblement sur 1 mois. Cependant, les plus de 35 ans,
individuelle est presque stable entre octobre et qui représentent 60 % des utilisateurs de VaDA en
novembre 2020 (+4 min), et plus faible qu’au mois de novembre, et diminuent pour leur part leur
juin (-5 min). consommation, compensent au global cette hausse.
—\/ 2:57 (8-21 juin) W
2:33 (30 mars — 12 avril) 2ise 2:32 (11-24 mai) 2:34 (30 mars- 12 avil
3:00 - ) 2:28 (13-26 avril)
. 2:38
2:28 2:19 2:23 2:19 2:35 2:27 2.25 2:18
210 : 208 : 2:10 2:16 2:16 2: 2:14 2:00 2:13 2:17 2:15
2:00 -
1:00 -
0:00 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 ler au = Du 28 septembre B Du 2 novembre Valeur la plus haute observée
15 mars 2020 28 juin au ler novembre au 29 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
d'épisodes déclarés vus par le répondant.

14
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Netflix au plus haut chez les plus de 50 ans,

mais en baisse chez les 15-24 ans
(Part de consommation en %)

15-24 ans

100% -+

75% -

50% -

91,5%

74,8% 76,1%

25% A
0% -
Du2 au Du lerau Du 28 septembre Du 2 au
15 mars 28 juin au ler novembre 29 novembre
-25% -

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

35-49 ans

100%

75%

50%

25%

0%
Du2 au Du ler au
15 mars 28 juin

Du 28 septembre Du2au
au ler novembre 29 novembre

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

25-34 ans

100% -+

75% -

50% -

25% -

0%

Du 28 septembre Du2au
au ler novembre 29 novembre

Du2 au Du lerau
15 mars 28 juin

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

50 ans et plus

100% -
75% -
50% -
25% -
0% T
Du2 au Du lerau Du 28 septembre Du 2 au
15 mars 28 juin au ler novembre 29 novembre

H Netflix ® myCanal-Canal+Séries ® Prime Video M Disney + M OCS ' Autres
15

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

En octobre 2020* et a quelques exceptions pres, confirmation de la forte
hausse des usages des différents supports en ligne des éditeurs mesurés

Novembre

2 O 2 O * Derniéres données disponibles a la date de publication du présent barométre




Visites (nombre de consultation du support)
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En octobre, forte croissance des usages des sites unifiés des éditeurs

mais a des niveaux en-deca de ceux atteints en mars et avril
(taux d’évolution : octobre 2020 vs. octobre 2019)

160 000 000 - En octobre, les sites des éditeurs ont enregistré au global + 31 Octobre 2019

% sur un an et + 25 % de visites par rapport a février 2020.
lls confirment ainsi la tendance positive de ces derniers mois

(aodt : +7 % sur un an et septembre : + 17 % sur un an). Février 2020
120 000 000 - \/7
100 000 000 - B Octobre 2020
80 000 000 Les sites d’Europe 1 (+ 107 % sur an et + 97 % par rapport a février) et d’Arte
(+72 % et + 76 %) sont les plus dynamiques sur les périodes considérées.

140 000 000 -

60 000 000 -
40 000 000 -
20 000 000 - o\° o o\® o\ o\® o\°
S N
0 T Ly - _—— —
. & D @ d & 2 & e
Q@ Q/\o 0\\)\ \/ Q}Q/ oQ ?S \& QQ/ Q~ 0 @O\) <<\Q c)\o\? O\)Q' c)\O\\}
%) C & & \‘} 84 ,b(\ (.,0 > (o) g
7,(\ v QO < Q <<ﬁ () @ C N
< & & L
" 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.
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Visites (nombre de consultation du support)
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En octobre, confirmation de la croissance des usages
o ° V4 o
sur les applications des éditeurs!
(taux d’évolution : octobre 2020 vs. octobre 2019)
120 000 000 -
Au global, les applications progressent sur un an (+ 18 %),
avec de nombreuses évolutions individuelles a deux chiffres. Octobre 2019
100 000 000 - Une majorité connait également une hausse par rapport a
février (+ 18 % au global), avec des baisses limitées a o
quelques éditeurs. W Fevrier 2020
80 000 000 -~
B Octobre 2020
60 000 000 - o .
France Bleu (+ 122 % sur un an et + 62 % par rapport a février), LCI (+ 93 % et + 69 %) et Radio
France (+ 76 % et + 59 %) ont les plus fortes progressions sur un an et par rapport a février.
40 000 000 -
20 000 000 - KN ’bg\Q
S O O I I o S 0’ o AP o S®
VS0 8500 Sy 8% 59
O .
L O 0 @ & e DO A e R K @ & N 0B L d N s
NI <<®/\\\ F s TS @ ¥ F S TR % LK & ®o° &
SAPESIRI AN & & & & & (& & e & @
<& <<{0 Qg’é\ s <<<b ,b(\(’ cB.(’ C Q\@o (\(,Q’ b’bo
<<k \(Q/ <<{b QS\
" 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.
18




Ecoutes actives métropole et DOM-TOM

(30 secondes et plus)
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Une progression globalement continue

des usages de la radio en ligne en octobre'2
(taux d’évolution des 20 premieres radios en ligne en octobre 2020 vs. octobre 2019)
30 000 000 -

La progression globale des éditeurs de radios en ligne est Octobre 2019
positive sur un an (+ 16 %) ainsi que par rapport a février 2020
25000000 - (+ 18 %). Le bilan est meilleur gu’en septembre (+ 9 % sur un an
et +8 % par rapport a février 2020). Février 2020
20 000 000 - l
Octobre 2020
15000 000 - NP
France Info (+ 54 % sur un an et + 64 % par rapport a février), France Culture (+49 % et + 48
%) et France Inter (+ 36 % et + 35 %) sont les plus dynamiques sur les périodes considérées.
10000 000 - ‘/l
aan| X 9 oo B o SR R R ! X
\ o\® ov o o o o\® o\ o\ QM o\® o\ o o o©
O oo Bt Bis® A" IS T BRS| Be® s BRSTRS .6 NY o O S e N
x? ,@\ D D KRN AN ,'\Q N x'e’ XV N S ! x'\q' xV
o T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
¢ ¢ R I RSP\ PR S U R P BN R R T 2
& &S RO RS SO S G S\ AR
@ & ¢ T P& Y v O o S <
& @ & < & & SO e Nt S S &
& < IS & & Qo T L
& & NS @ C
< 2 «
T Les mesures d'usages de certains éditeurs n‘apparaissent pas ici pour des raisons techniques  Source : ACPM - Diffusion des marques de
ou bien parce qu'ils ne font pas l'objet de cette mesure par 'ACPM. Leur absence ne présume radios digitales

donc en rien de leurs performances.
2 Radios en ligne : marques de radios digitales dont le flux audio est identique a celui de la
station FM diffusée sur les ondes, au méme moment, ainsi que toutes ses déclinaisons en ligne.
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Ecoutes actives métropole et DOM-TOM

(30 secondes et plus)
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Méme si elle n'est pas générale en octobre,

une consolidation des groupes et réseaux de webradios'2
(taux d’évolution : octobre 2020 vs. octobre 2019)

70 000 000 A

Les niveaux d'usage des groupes de radios continuent Octobre 2019
60 000 000 globalement leur croissance sur un an (+ 15 %) et par rapport a

février 2020 (+ 16 %), en hausse par rapport aux chiffres de

septembre (+9 % sur un an et + 7 % par rapport a février). m Février 2020
50 000 000 - \
40 000 000 - B Octobre 2020

Radio France (+ 36 % sur un an et + 39 % par rapport a février) et HPI (+ 20 %
30000 000 - et + 16 %) signent les meilleures performances sur les périodes considérées.
20 000 000 -
10 000 000 - \o \o \o \o
SRR L L T
x x x. ,Qi x> xV fb\ > X2 fbc’
O T T T T T T - T - T — T T T
0 N .
R e R B
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" Les mesures des usages des groupes, groupements et réseaux considérés ici ne tiennent compte Source : ACPM - Diffusion des marques de

que des écoutes actives de leurs webradios, soit les flux audio uniquement disponibles en ligne.
2 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 donc en
rion Ao lorirec norfarmonroc

radios digitales
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Marchés publicitaires

Une relative atténuation des effets déléteres de la crise sur les
investissements publicitaires en télévision et radio au troisieme
trimestre 2020 et en octobre. Un deuxieme confinement qui vient
contrecarrer cette reprise, toutefois moins brutalement que le premier,
en particulier pour la télévision.

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 cr( 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.

Novembre
2020
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Evolution des investissements publicitaires bruts, pour les 5 médias
dits historiques' par rapport a 2019

700 -
2019 m 2020

Millions

600 -
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400 -
300 ~
200 ~

100 .1er Déconfineme
confinement .
nt: 11 mai

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

(investissements en millions d’euros)

Le 28me confinement voit une baisse

Les mois de septembre et octobre n’ont pas globale significative des IP dans les
vu de reprise globale et demeurent en médias traditionnels, moins
retrait par rapport a 2019 prononcée que pour le 1°" cependant.

2éme
confinement
: 30 octobre

Source : données Kantar division Média + traitement CSA
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Evolution des investissements publicitaires bruts pour la télévision par
\
rapport a 2019
(investissements en millions d’euros)
Le 2éme confinement attenue la
350 - Apreés un retour progressif a la normale, la reprise des investissements mais la
) télévision surperforme au troisieme télévision se maintient bien
é 02015 m2020 trimestre
2 300 -
250 - I
200 - I
150 -
1| F T o (i D
1er Déconfine
50 - .
confinement ment:le 11
:le 16 mars mai

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

&
&> > 3
S o & &>
9 K < < <
R & & & SF & & &
S & & & .@‘\ & & &
S & & & & & & )
31%
28%
14% 14% 199
. % 9% 9%
()
1% 0% 1% o 2%
-69 -5%
o% -109 -9% -109 " 109 110 1040 -8% 9%
-169 -13% 14%

-30%

-34%

-40% -40% -39% 43%
-48% ET1 ET2 mT3 Oct.+Nov.
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'lensemple 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% -9,7%
Source: Données Kantar division Média et traitement CSA. T14T2 222.1% -26,9%

Complément issu du Barométre Unifié du Marché
Publicitaire (BUMP) de I'IREP, France Pub et Kantar Media. T1+T2+T3 -13,4% -17,5%
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Evolution des parts de marchés publicitaires brutes par période en 2020
pour les 10 principales familles d'annonceurs en TV
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Source: Données Kantar division Média + traitement CSA. 25
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Les 5 premiers annonceurs en télévision en 2020 et 2019 par période

(en milliers d’euros bruts)

Avril 2020 Mai 2020 Juin 2020 Juillet 2020 Aot 2020 Septembre 2020 Octobre 2020
Avril 2019 Mai 2019 Juin 2019 Juillet 2019 Aoiit 2019 Septembre 2019 Octobre 2019
Pgiang& PROCTER & PROCTER & PROCTER & PROCTER & PROCTER & PROCTER &
PROCTER & 18458 GAMBLE 17129 GAMBLE 32840 GAMBLE 19634 GAMBLE 22029 GAMBLE 31372 GAMBLE 34159
GAMBLE ‘ 28017 | PROCTER& 33934 PROCTER & 28442 PROCTER & 21861 PROCTER & 27844 PROCTER & 35532 RENAULT 27910
GAMBLE GAMBLE GAMBLE GAMBLE GAMBLE AUTOMOBILES
LIDL RENAULT RECKITT
HENKEL 10786 RECKITT 15392 Jayromosites . 23271 |MC DONALDS‘ 14853 BENCKISER 19698 FERRERO ‘ 29913 |MEDONALDS . hq 669
RENAULT 20076 BENCKISER 21913 RENAULT 25580 RECKITT 17135 RECKITT 16358 RENAULT 33956 PEUGEOT 25483
AUTOMOBILES e BENCKISER BENCKISER AUTOMOBILES AUTOMOBILES
RECKITT
LABO.SANOF BENCKISER RECKITT
RECKITT & 9563 vonpeLez G 1240 RECKITT 17222 BENCKISER 12055 |MCDONAIDS _yg33;  [MCDONAIDS 256713 RENAULT 23948
BENCKISER 18257 | internaTion - 21690 BENCKISER 25551 RENAULT 13962 LACTALIS 14616 PEUGEOT 24810 |MUTOMOBILESSY 55440
AL VOLKSWAGEN \UTOMOBILES GROUPE AUTOMOBILES FERRERO
RENAULT
ig:::ﬁg ‘ 1974;3;9 AUTOMOBILES‘ ;g ;22 Voéff;’g)’;ﬁm 13651 UNILEVER 12427 FERRERO 16 620 a;z%;z‘; 23899 P;EORCRTES?O& ‘ 20820
FERRERO \UTomoBILEs 120380 [MCDONALDS 12875 [ MCDONALDS < 13088 CERRERO 22667 GAMBLE 24992
RECKITT E.LECLERC
BENCKISER 197147072 MAGASINS ;‘7’ jﬁ; g?"};;’g? 13540 FFFXSESBLJ 11743 UNILEVER 14 447 SFR 21023 AUPT%US;;TLE Q17267
MC DONALDS MC DONALDS uromosies 19980 DL 12094 SFR 10225 SFR 21262 [\ oovaine 21266
Source: Données Kantar division Média. Données du mois de novembre non disponibles a la date de rédaction 26
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Evolution des investissements publicitaires brutes pour la radio par
rapport a 2019

(investissements en millions d’euros) La radio subit une contraction de ses

recettes publicitaires plus forte que

la TV au 28 confinement, mais de
fagon moindre qu’au ler

2019 12020 Apreés un retour progressif a la normal, la radio
surperforme a partir de mi-juin puis ralentit a
nouveau a partir de septembre

zéme
Déconfinem .
ent : 11 mai confinement
. : 30 octobre

1er

: 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 %)

LAGARDERE RADIO
PUBLICITE NEXT MEDIA FRANCE SKYROCK TOTALIP [TOTAL DUREE
KETILMEDIA ~ NEWS M6 PUBLICITE SOLUTIONS NOVAREGIE NRJGLOBAL PUBLICITE PUBLIC  TF1PUBLICITE BRUT RADIO | PUB RADIO
0,
y5, 26%
19%

. 15% 1794 13%

’ 9% 10%

5% 4% 5%
2%
2% 1% \
7% -6% 7% o
’ -11% -9% 115 o -99
b 0
-13% 14940 13% 159 16% -149 159
17%
- 0, - 0,
21% -21% e 939 22% 20% 5y0,  “21% -22%
6 -26%
BTl ET2 =T33 [ Oct.+Nov. -40%

Comparaisons des totaux IP bruts radio / IP nets radio

entre 2019 et 2020
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 T1 -13,6% -10,3%
permettent de calculer les IP nets. . . . o

Source: Données Kantar division Média et traitement CSA. iz U Sl
Complément issu du Barométre Unifié du Marché T1+T2+T3 -10,9% -12,6%
Publicitaire (BUMP) de I'IREP, France Pub et Kantar Media.

Evol. IP Bruts (Kantar) Evol. IP Nets (BUMP)
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Evolution des parts de marchés publicitaires brutes par période en 2020
pour les 10 principales familles d'annonceurs en radio

BTl mT72 =T3 Oct.+Nov.
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Les 5 premiers annonceurs en radio en 2020 et 2019
(en milliers d’euros bruts)

Avril 2020 Mai 2020 Juin 2020 Juillet 2020 Aolit 2020 Septembre 2020 Octobre 2020
Avril 2019 Mai 2019 Juin 2019 Juillet 2019 Aolt 2019 Septembre 2019 Octobre 2019
E.LECLERC INTERMARCHE INTERMARCHE INTERMARCHE
LIDL 17041 MAGASINS 18140 | CARREFOUR 4 21792  [INTERMARCHE _ 17948 | CARREFOUR 16533  |INTERMARCHE. 25517 £ LECLERC 24176
INTERMARCHE 17411 E.LECLERC 18443  |HYPERMARCH M 22 060 AMAZON 16616  |HYPERMARCH € 15955  [INTERMARCH{ 21309 \ 20024
MAGASIN
MAGASINS ES ES
sG LIDL HCY"\)EFQE“;/?:(:RH CARREFOUR ALDI
£ LECLERC 15675 | CARREFOUR 16512 LIDL 16988 Es 15836  |HYPERMARCH __ 16397 | CARREFOUR __ 24552 AMAZON 20531
15597  |HYPERMARCH 17099  [INTERMARCHE “™ 18082 12693 ES 14644  |HYPERMARCK | 19417  [INTERMARCHL ' 19410
MAGASINS s PEUGEOT e £
[AUTOMOBILES
CARREFOUR
E.LECLERC E. LECLERC
'NLEET}'\:';/'E\B‘;HE 14584  |INTERMARCHE 14806 MAGASINS 14 987 c LE_'CDLLER c 13551 MAGASINS 13007 HYPERE':'ARCH 20582 LIDL 19833
14617  |INTERMARCHE"" 14776 E.LECLERC 17462 12499 E.LECLERC 13075 18217 AUCHAN 18634
AUTOMOBILES VAGASINS MAGASINS VAGASINS E.LECLERC
MAGASINS
£ LECLERC CARREFOUR
VAGASING 11033 ALDI 13952 ALDI 12819 ALDI 11717 ALDI ‘ 11828 LIDL 19631  |HYPERMARCHyw 19698
DL 12 861 LIDL 14009 LIDL 13838 LIDL 12269 LIDL 12 264 LIDL 16134 ES 18618
LIDL
CARREFOUR 8829  [HYPERMARCHg 10734 Es 11258 | O OBILES ‘ 10193 LIDL 10016 MAGASINS 18208 [ ooort R 17792
HYPERMARCH “®10881 ES 12441 12395 11172 SFR 8644 PEUGEOT 15278 16 791
£ AUCHAN FORD INTERMARCHE AUTOMOBILES HYPERMARCH
AUTOMOBILES ES
Source: Données Kantar division Média. Données du mois de novembre non disponibles a la date de rédaction 30
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Glossaire

Application unifiée : prise en compte a la fois des applications mobile et tablette dans la mesure des visites, définies
comme les actes de consultation d'un support digital.

DEI : durée d'écoute individuelle - moyenne du temps passé a I'écoute de la télévision par 'ensemble des individus (y
compris les non-téléspectateurs).

Ecoutes actives : écoutes en France métropolitaine et DOM-TOM de 30 secondes ou plus des radios digitales mesurées.

Groupes de radios : sont mesurés ici les ensembles de webradios (flux audio uniquement disponible en ligne) de
marques distinctes appartenant a un méme éditeur.

IP brut : investissements publicitaires bruts - montants d’achat d’espaces calculés avant remises publicitaires.

Radios en ligne : marques de radios digitales dont le flux audio est identique a celui de la station FM diffusée sur les
ondes, au méme moment, ainsi que toutes ses déclinaisons en ligne. Les données utilisées incluent I'écoute de ces
radios digitales via les box des fournisseurs d'acces a internet, les applications mobiles, les postes connectés et les
agrégateurs type iTunes, Spotify ou Deezer. Le périmetre de chaque marque est publié par TACPM.

PDA : part d'audience - pourcentage d’audience d’'une chaine de télévision /radio calculée par rapport a 'audience du
média télévision/radio dans son ensemble.

Réseaux de radios : sont mesurés ici les ensembles de web radios (flux audio uniquement disponible en ligne)
consolidées au sein d'un couplage publicitaire ou commercialisées par une méme régie.

Site unifié : prise en compte a la fois des visites des sites fixe, mobile et AMP (format spécifique permettant d'accélérer
leur affichage sur smartphone) dans la mesure des visites.

VaDA : Vidéo a la Demande par Abonnement - désigne les contenus audiovisuels consommables au moment choisi par
I'utilisateur, figurant sur des services dont I'accés est conditionné a la souscription d'un abonnement.






