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Media Trends
2020

Etude Ifop réalisée online

o Auprés de 202 professionnels :
o 117 professionnels des médias (médias, régies pub, agences)
o 85 annonceurs (en TV, affichage, radio, presse)

o Surinvitation du 17 juin au 24 juillet 2020, & I'occasion de la 4¢me édition du Grand
Prix Stratégie de I'lnnovation Média.
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1. La gestion de la crise
sanitaire
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Télétravail et chdmage partiel, marqueurs forts de

la crise chez les médias, régies ou agences.

Quelles mesures ont été prises face a la crise sanitaire ?
Par les médias, régies et agences
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Parlons de la crise sanitaire du Covid-19. Dans votre
entreprise, qu'est-ce qui a été mis en place pour
faire face a la crise sanitaire du Covid-19 et au
confinement 2

Télétravail Chémage Communication Baisse des Avutre
partiel interne investissements



Des annonceurs moins concernés par le chémage

partiel, mais soucieux de communiguer tout en
adaptant leur stratégie publicitaire.

Quelles mesures ont été prises face a la crise sanitaire ?
Par les annonceurs

98%
84%
65%
60%
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Télétravail Com. Com. Changement Bgisse des ChOmage Baisse des  Autre = :

interne externe de stratégie invest. pub partiel invest. : Parlons de la crise sanitaire du Covid-19. Dans votre
d’invest. entreprise, qu'est-ce qui a été mis en place pour

pub. faire face a la crise sanitaire du Covid-19 et au
confinement ¢




Sans changer de cible, les annonceurs ont adapté

leurs messages et changé de média pour leurs
prises de parole.

Quels changements de stratégie d’'investissement publicitaire ?

Par les annonceurs ayant changé leur stratégie (60%)

Changement de cible visée I6% i |

avie [ 147

Votre entreprise a changé de stratégie
d’investissement publicitaire pour faire face aux
conséquences de la crise sanitaire. A date, quels
changements de stratégie ont été opéres @




Owned media et digital, médias privilegiés par les

annonceurs pour leur communication de crise.

Sur quels médias les annonceurs ont-ils communiqué en externe ?

Canaux propres
Internet
Presse

Télévision

Affichage

Vofre entreprise a mis en place une
communication de crise a destination de I'externe
pendant la crise sanitaire. Sur quels médias a-t-elle
communiqué 2



En période de crise, la communication

responsable prend le pas sur la communication
iInstitutionnelle et commerciale.

La meilleure stratégie de communication en période de crise ?
Selon les annonceurs

Communication axée sur I’engagelm%giE,
a

Communication axée sur la solidarité /
soutien aux populations impactées

Communication sur les engagements
pris en interne pour les salariés

Communication marque/institutionnelle _44% . ' B
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Communication produit/service - 21%

Selon vous, quelle est la meilleure stratégie de
Aufre I 3% communication en période de crise comme la
crise sanitaire du Covid-19 ¢




Le owned média : un atout pour la

communication des marques en cette période de
crise sanitaire.

Communication la plus efficace pour...

Objectif pas pertinent
en période de crise

OWNED MEDIA Les deux se valent MEDIAS '[
Donner I'image d'une marque =
responsable face & la crise [ i 57— 35% 2% 3%

Donner I'image d'une marque 487
solidaire pendant la crise e
40%

Crédibiliser le message IEGVGy/ N 44%

e e O TV
avec la marque :

Donner I'image d'une marque A 25%,

innovante

Marquer les esprits | IREFZM 22%

Faire connaitre la marque EA
’ II . O . ’ . . .
renforcer sa notorieté 13% Depuis le début de la crise sanitaire du
. = Covid-19, pour vous, en tant qu’annonceur,
Inciter a 'achat | IE.VA 22% quel type de communication vous parait le

plus efficace pour... ¢
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2. L'innovation medio
I"heure de la crise
sanifaire
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La palme de I'innovation revient a la presse et aux
chaines TV généralistes. L'affichage se voit péenalisé
oar le confinement et la limitation des déplacements.

| .y

Les médias les plus innovants depuis le début de la crise sanitaire

Total citeé 76% 70%

Cité en 1er \38%

23%

Presse Chaines TV
généralistes

RE N
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51%

18%

Affichage
(print et digital)

54%
46%
13%
|
Radio Chaines TV

d’'information continue
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Selon vous, quels sont les médias qui ont le plus
innové depuis le début de la crise sanitaire 2



Les régies percues comme les plus innovantes par les
annonceurs depuis le debut de la crise sont les regies

internet, suivies des régies TV.

| .
Les régies les plus innovantes depuis le début de la crise sanitaire

Selon les annonceurs
Total cité
66% 68%

Cité en 1¢er 45%

30%
17%
L
Internet Presse Radio

Et concernant les régies publicitaires, selon vous,
quelles sont les régies qui ont le plus innové depuis
le début de la crise sanitaire 2

B
1

NB : Les régies Affichage et Cinéma n’ont pas été intégrées dans cette question compte-tenu

[ de la situation particuliere générée par le confinement.
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Le fraitement

mediatique de la crise" |

sanifaire
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Le reaménagement des grilles est jugé pertinent par
deux tiers des acteurs du secteur, |'interactivite est
une solution interessante pour plus de la moitie. —

. .

Quelles initiatives des médias sont les plus pertinentes face a la crise ?

Réaménagement des griles |GGG 57
Plus d'interactivité (questions/réponses,
. chatbor) NG 527
Conseils d’experts & destination des
entreprises N 497

Solutions pratiques (impression des
o’r’reg’ro’rigns dc(JnsFIDO presse...) I 257

Auvtre |} 8%

Selon vous, quelles stratégies / initiatives mises en
place par les médias depuis le début de la crise
sanitaire du Covid-19 sont les plus pertinentes ¢
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Le fraifement médiatique de la crise a été dans I'ensemble
bien percu par les professionnels qui déplorent foutefois un

certain exces, genéerateur de climat anxiogene. T

Etes-vous d’accord avec le traitement de la crise par les médias ?

Tout a faif Total d’accord
lls ont participé & la diffusion des bonnes pratiques g accord

en matiere d’hygiene YA 0 197%

lls ont suffisamment donné la parole aux médecins

et spécialistes | 87%
lls ont bien traité le sujet sur le plan des risques
sanitaires | 85%

lls ont bien communiqué sur les dispositifs d'aide aux

entreprises

lls ont eu le comportement qu'’il fallait par rapport a -
lo communication du gouvernement

lls en ont frop fait, ils ont créé un climat trop

anxiogéne <Vl | 71%

lls ont bien traité le sujet sur le plan des
conséguences économiques

Voici différentes phrases concernant la facon dont

. » ’ ’ les médias francais ont traité la crise sanitaire du
lls ont essaye de limiter la portee des infox Covid-19. Pour chacune, indiquez si vous étes

d'accord ou non.

lls ont bien traité la diversité des points de vue sur le m
virus et son traitement :

T R ey 4
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La presse quotidienne constitue le média de
conflance pour s'informer sur la crise, aux cotes des

La radio
Les chaines TV généralistes

La presse magazine

Les chaines d’information en
continu

Les réseaux sociaux

Aufre

sites officiels gouvernementaux.

La presse quotidienne  [EEEENEEG—G— 507
Les sites officiels du gouvernement |GGG 57

N 397
N 267
I 257
N 19%

B 8%

B 4%
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Quels canaux donnent acces a l'information de la meilleure qualité
pour s’informer sur la crise sanitaire ?

Et selon vous, sur quels canaux peut-on frouver les
informations de la meilleure qualité (fiabilite,
pertinence...) pour s'informer sur la crise sanitaire
du Covid-19 ¢




4. Quelle vision pour
I'avenir ¢
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Malgrée la crise, les professionnels sont plutdt optimistes
pour |'avenir de leur entreprise. Un optimisme un peu plus
prononce chez les annonceurs.

Quelle vision pour I'avenir concernant votre entreprise ?

Médias, régies, agences Annonceurs

Tres Optimiste
S Tres Optimiste

Pessimiste 21% Pessimiste

Assez optimiste Assez optimiste

Pour votre entreprise, quelle est votre vision de
I'avenir post-crise sanitaire ¢



Mais la crise laissera des fraces... la moitié des
professionnels projetant un besoin de s’adapter, |I'autre
moitieé des changements profonds.

Quelle vision pour I'avenir post-crise sanitaire ?

La situation repartira
comme avant la crise

Il y aura des
adaptations, mais cela F}/4
ne va pas tout changer

Il y aura un avant
et un apres la
crise

Concernant I'avenir post-crise sanitaire, vous diriez

plutdt... 2



En fermes de communication, tenter de nouvelles expériences
apparait comme une stratégie de reprise pertinente, sans délaisser
les mass-médias traditionnels. Le tfout digital n’est pas la solution.

Quelles stratégies sont les plus pertinentes pour favoriser la reprise ?

Essayer de nouvelles choses [[ENENEGN 52%
Continuer & investir dans les mass-médias [ NG 45%
I 407

Réorientation massive vers le digital _ 30%

Favoriser les investissements médias tenant _ 29%
compte de I'impact carbone 2

Favoriser les investissements hyper ciblés et
pour recruter de nouveaux consommateurs

Aut En termes de communication, quelles stratégies
vire l 47 sont les plus pertinentes selon vous pour favoriser la

/ reprise ¢



La crise sanitaire, véritable catalyseur du
développement du telétravail et de I'importance de
I'engagement des entreprises en matiere de RSE.

Quelles conséquences de la crise sanitaire a I'échelle nationale ?

Développement du télétravail _ 90% |
Exigences plus fortes sur la responsabilité _
< P des gntreprises 77%
Développement du digital [ EEGNEEEEEE 70%
Rationalisation de la consommation [ GG 45%

Augmentation de la consommation [} 4%

Autre || 3%

Quelles sont les conséquences de la crise sanitaire
que vous percevez a I'échelle nationale 2

™



Mis a I'arrét par I'épidéemie, le cinéma n'apparait plus comme
un meédia prometteur aux yeux des professionnels. A l'inverse,
une résilience reconnue pour la TV, la radio, et aussi la presse.

Perspectives pour les médias dans les prochaines années
* Plutdt se développer Rester stable g Plutot décroitre

Affichage _ 46%
| 27N 53%7

35% en 2019

Radio 56% 7 18% N
31% en 2019

Presse %9 - AN%A 44% N

ha 63% en 2019
Cinéma g i& 22%N “ Parmi ces différents médias, vous direz si, selon
vous, vous pensez qu'il va plutét se développer,
24% en 2019 rester stable ou plutét décroitre dans les

prochaines années.



4,

Quelle vision pour I'avenir ¢

Focus SVOD et Podcast

?




SVOD et podcast, deux formats d'avenir, mais impliguant
des enjeux différents : si le podcast est percu comme un
media de complément, la SVOD est vue comme un
concurrent direct aux autres médias.

Quel développement pour la SVOD et le Podcast ?

Va se développer Va se développer
au détriment en complément
d’'autres médias d’'autres medias
Ne va pas se
développer

svop [©]

——

Podcast ((?) 16%

Evoquons deux nouveaux modes de
consommation audiovisuelle que sont la SVOD et
les podcasts. Pour chacun, indiquez de quelle

/ facon vous voyez leur développement dans les
années a venir.



Les professionnels du secteur sont unanimes : la SVOD va
desservir la telévision et, dans une moindre mesure, le

cinéma.

Au détriment de quels médias la SVOD va-t-elle se développer ?

Qui Ne va pas étre préjudiciable
probablement a d’'autres médias

@
g I T/ 773 107 7

RE

LaTV

Le cinéma

Les
livres

La presse

Les vidéos sur internet

La radio

Oui certainement

@ M.

oH EANTA

45%

35%

42%

18% 5%
5%
3%

2%

23%

23%

23%

23%

23%

23%

Non probablement Non certainement

pas

pas

™

Vous pensez que les plateformes de vidéo a la
demande par abonnement ou SVOD (Netflix,
Amazon Prime Vidéo, Disney+ etc.) vont capter
I'attention du public au détriment d’autres médias.
Lesquels 2
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Isabelle Trévilly
Directrice du Pble Média & Digital

isabelle.trevilly@ifop.com




