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 Auprès de 177 professionnels :

─ 114 professionnels des médias 
(médias, régies pub, agences)

─ 63 annonceurs 
(en TV, affichage, radio, presse)

 Sur invitation du 31 mars au 14 avril 2022, 

à l’occasion de la 5ème édition du Grand Prix 

Stratégie de l’Innovation Média
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L’impact 
des crises

# 1 
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42%58%

Evoquons tout d’abord le contexte de la crise sanitaire du Covid-19. Diriez-vous qu’aujourd’hui, votre entreprise est sortie de la période de crise sanitaire ? 

Quels éléments vous font dire que votre entreprise n’est pas sortie de la période de crise sanitaire ? Vous pouvez sélectionner plusieurs réponses

Les professionnels des médias et les annonceurs sont-ils sortis de la crise sanitaire ?

La crise sanitaire, le spectre d’une crise qui dure.

OUI, mon entreprise 
est sortie de la crise 

sanitaire

NON, mon entreprise 
n’est pas sortie de la 
crise sanitaire

Les raisons pour lesquelles ils pensent ne pas être sortis de la crise

68% pointent le fait que l’épidémie n’est pas encore enrayée, de 

nouvelles contraintes peuvent survenir.

30% évoquent la réduction des investissements (autres que 

publicitaires).

Chez les annonceurs, 43% citent le changement 

de stratégie d’investissement publicitaire, deuxième raison citée, 
derrière la persistance de l’épidémie.

NEW 
2022
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59%

20% 21%

Et le contexte international de guerre en Ukraine est-il susceptible d’impacter négativement votre entreprise ?

La guerre en Ukraine est-elle susceptible d’impacter négativement les professionnels interrogés ?

L a  g u e r r e  e n  U k r a i n e  i m p a c t e r a  

v r a i s e m b l a b l e m e n t  u n e  l a r g e  m a j o r i t é  

d e s  p r o f e s s i o n n e l s .

OUI, mon entreprise est susceptible 
d’être impactée négativement 

par la guerre en Ukraine

NON, mon entreprise n’est 
pas susceptible d’être 

impactée négativement par 
la guerre en Ukraine Je ne sais pas

NEW 
2022
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La perception 
des media & 

régies 
après deux 
ans de crise

# 2 
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L e s  p u r e  p l a y e r c o n f i r m e n t  l e u r  i m a g e  d e  m é d i a  i n n o v a n t ,  
l e s  c h a î n e s  d ’ i n f o r m a t i o n  c o n t i n u e  p e i n e n t  à  c o n v a i n c r e  s u r  l e u r  
c a p a c i t é  d ’ i n n o v a t i o n .

Après deux ans de crise sanitaire, quels 

sont, selon vous, les médias qui ont le 

plus innové ?

79%

55% 52% 48%
40%

27%42%

19%
14% 12% 10% 3%

Total cité

Cité en 1er

Presse Chaînes TV
généralistes

RadioAffichage 
(print et digital)

Chaînes TV
d’information continue

Medias
pure player

Quels sont les MÉDIAS les plus innovants après deux ans de crise sanitaire ?
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L a  p r e s s e  q u o t i d i e n n e  e t  

s e s  d é c l i n a i s o n s  

n u m é r i q u e s  r e s t e n t  l a  

r é f é r e n c e  q u a l i t é ,  d e v a n t  

l a  r a d i o .

69%

48%

38%

25%

18%

14%

8%

3%

Sur les chaînes TV généralistes et leurs 
déclinaisons numériques

Sur les chaînes d’information en continu et 
leurs déclinaisons numériques

Sur les réseaux sociaux

Dans la presse quotidienne et ses 
déclinaisons numériques

Dans la presse magazine et ses déclinaisons 
numériques

A la radio et dans ses déclinaisons 
numériques

Autres

Sur les médias pure players

De manière générale, au-delà de la crise sanitaire, sur quels canaux peut-on, selon vous, trouver les informations de la meilleure 

qualité (fiabilité, pertinence…) ? 

Au-delà de la crise sanitaire, où peut-on trouver les informations de la 
meilleure qualité ?
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Voici différents sujets d’actualité. Pour 

chacun d’eux, indiquez si vous êtes d’accord 

ou non pour dire que les médias l’ont 

correctement traité. 

La crise sanitaire

La guerre en Ukraine

Les médias ont-ils correctement traité différents sujets d’actualité ? 

Les médias ont correctement traité :

NEW 
2022

La campagne électorale

La hausse des prix des
matières premières

85% Total oui

72% Total oui 54% Total non

72% Total oui

29% 56% 11%

20% 52% 20% 8%

15% 57% 22% 6%

10% 37% 36% 18%

Tout à fait d’accord Plutôt d’accord Plutôt pas d’accord Pas du tout d’accord

S e u l  l e  t r a i t e m e n t  d e  l a  c a m p a g n e  é l e c t o r a l e  e s t  c o n t r o v e r s é .  
L e  t r a i t e m e n t  d e  l a  g u e r r e  e n  U k r a i n e ,  p l u s  c o n s e n s u e l ,  e s t  
p a r t i c u l i è r e m e n t  b i e n  p e r ç u .
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La crise sanitaire

63% Total oui

21% 42% 31% 7%

Et diriez-vous que les médias ont essayé de 

limiter la portée des infox en cherchant à 

objectiver les faits ou en faisant du fact-

checking… ?

Les médias ont-ils essayé de limiter la portée des infox en cherchant à objectiver et vérifier les faits ?

L ’ o b j e c t i v a t i o n  e t  l a  v é r i f i c a t i o n  d e s  f a i t s  p a r  l e s  m é d i a s  e s t  l a r g e m e n t  r e c o n n u e  p a r l e s
p r o f e s s i o n n e l s  c o n c e r n a n t  l a  g u e r r e  e n  U k r a i n e .  A v e c  l e  r e c u l ,  l e s  m é d i a s  o n t  é g a l e m e n t  
j o u é  l e u r  r ô l e  d a n s  l e  d o m a i n e  d e  l a  c r i s e  s a n i t a i r e .

Les médias ont essayé d’objectiver les faits et de fact-checker….

NEW 
2022

La guerre en Ukraine

80% Total oui

26% 54% 16% 4%

Tout à fait d’accord Plutôt d’accord Plutôt pas d’accord Pas du tout d’accord

(54%)
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Les médias se développent-ils suffisamment sur les nouveaux canaux de communication permettant de 
toucher les jeunes ?

Oui ils sont suffisamment 
présents sur ces nouveaux 

canaux

22%

Non ils ne sont pas 
suffisamment présents 
sur ces nouveaux canaux

51%

Ce n’est pas sur ces types 
de canaux qu’on attend 

les médias

27%

L e s  m é d i a s  s e m b l e n t  t o u j o u r s  a t t e n d u s  p a r  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  s u r  c e s  c a n a u x  d e  
c o m m u n i c a t i o n  m a i s  r é p o n d e n t  d e  p l u s  e n  p l u s  à  c e t t e  a t t e n t e .

De nouveaux canaux de communication paraissent particulièrement adaptés pour toucher la cible des jeunes, tels que Snapchat, TikTok, Twitch … Selon vous, les médias se développent-ils 

suffisamment sur ces nouveaux vecteurs de communication qui permettent de toucher les jeunes ? 

(16%) (35%)


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A p r è s  d e u x  a n n é e s  d e  c r i s e  s a n i t a i r e ,  l e s  r é g i e s  I n t e r n e t  r e s t e n t  
p e r ç u e s  c o m m e  l e s  p l u s  i n n o v a n t e s .  L e s  r é g i e s  p r e s s e  e t  a f f i c h a g e  
s e m b l e n t  p l u s  e n  r e t r a i t .

Et concernant les régies publicitaires, selon 

vous, quelles sont les régies qui ont le plus 

innové depuis le début de la crise sanitaire ?

96%

65%
58%

42% 39%
61%

10% 13% 3% 13%

Total cité

Cité en 1er

Régie
Presse

Régie 
Télévision

Radio Régie
Affichage 

Régie
Internet

Quelles sont les régies les plus innovantes depuis le début de la crise sanitaire ?

Aux annonceurs
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39%

39%

36%

36%

29%

25%

7%

7%

4%

43%

32%

36%

46%

50%

57%

36%

32%

21%

18%

29%

29%

18%

21%

18%

57%

61%

75%

OWNED MEDIA LES DEUX SE VALENT MEDIAS

P o u r  t r a v a i l l e r  l a  

n o t o r i é t é  e t  i n c i t e r  à  

l ’ a c h a t ,  l e s  m a s s  

m é d i a s  r e s t e n t  

p r i v i l é g i é s .  C o n j u g u e r  

m a s s  m é d i a s  e t  o w n e d

m é d i a s  s e m b l e  

p e r t i n e n t  p o u r  

a m é l i o r e r  l ’ i m a g e .

Pour vous, en tant qu’annonceur, quel 

type de communication vous parait le plus 

efficace, en sortie de crise, pour…

En sortie de crise, quel type de communication paraît le plus efficace ?

Donner l’image d’une marque responsable

Crédibiliser le message

Toucher une cible en affinité avec la marque

Donner l’image d’une marque solidaire

Donner l’image d’une marque innovante

Donner confiance dans la marque

Marquer les esprits

Inciter à l’achat

Faire connaître la marque, renforcer sa notoriété

Aux annonceurs
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16%

48%

24%

12%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

A l o r s  q u e  l e s  e n j e u x  d e  t r a n s i t i o n  é c o l o g i q u e  s e  f o n t  d e  p l u s  e n  
p l u s  p r e s s a n t s ,  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  j u g e n t  m o i n s  f a v o r a b l e m e n t  l a  
p r i s e  e n  c o m p t e  d e  c e l l e - c i  p a r  l e s  d i f f é r e n t s  a c t e u r s  d u  s e c t e u r .

Avec ces différentes crises, percevez-vous 

aujourd’hui une meilleure prise en compte 

des enjeux liés à la transition écologique… ? 

Les différentes crises ont-elles permis une meilleure prise en compte des enjeux liés à la transition 
écologique de la part des différents acteurs du secteur ?

D e  l a  p a r t  d e s  A N N O N C E U R S

D e  l a  p a r t  d e s  R É G I E S

D e  l a  p a r t  d e s  M É D I A S

D e  l a  p a r t  d e s  A G E N C E S  M É D I A S

8%

33%

42%

18%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

8%

39% 37%

16%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

9%

45%

31%

15%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

64% Total oui
54% Total oui

47% Total oui 41% Total oui

(67%)



(58%)



(57%)


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Quelle vision 
pour l’avenir 

?

# 3 
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Pour votre entreprise, quelle est votre 

vision de l’avenir?

Est-on optimiste ou pessimiste pour l’avenir de son entreprise ?

A p r è s  d e u x  a n s  d e  c r i s e  s a n i t a i r e  e t  m a l g r é  l a  g u e r r e  e n  
U k r a i n e ,  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  r e s t e n t  o p t i m i s t e s  s u r  l ’ a v e n i r  d e  
l e u r s  e n t r e p r i s e s .

Les médias, régies et agences Les annonceurs

16%

70%

14% 18%

75%

7%
Très 
Optimiste

Assez optimiste

Pessimiste

Très Optimiste

Assez optimiste

Pessimiste

86%
sont 

optimistes

93%
sont 

optimistes
Vs 85% en 2021 Vs 97% en 2021
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En termes de communication, quelles stratégies sont les plus pertinentes selon vous dans la perspective d’une sortie de crise ?

Quelles sont les stratégies les plus pertinentes dans la perspective d’une sortie de crise ?

F a v o r i s e r  l ’ h y p e r - c i b l a g e ,  m a i s  s a n s  v i s e r  l e  t o u t - d i g i t a l .  A p r è s  d e  m u l t i p l e s  
c o n f i n e m e n t s ,  u n  r e t o u r  a u x  é v è n e m e n t s  p h y s i q u e s  e s t  j u g é  p e r t i n e n t  p a r  l e s  
p r o f e s s i o n n e l s .  

43%

43%

41%

39%

39%

31%

Favoriser les investissements médias 
tenant compte de l’impact carbone

Favoriser les investissements dans des 
événements et rencontres physiques

Favoriser de nouveaux investissements 
pour recruter de nouveaux consommateurs

Continuer à investir dans les médias 
/ Poursuivre sur du mass-média

Favoriser les investissements hyper ciblés

Investissement massif dans le digital

NEW 
2022
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A p r è s  l a  s o l i d a r i t é  e x p r i m é e  p e n d a n t  l a  c r i s e ,  c ’ e s t  l ’ e n g a g e m e n t  
e t  l a  r e s p o n s a b i l i t é  s o c i é t a l e  q u i  s o n t  l ’ a x e  d e  c o m m u n i c a t i o n  
p r i v i l é g i é  p a r  l e s  a n n o n c e u r s .

Selon vous, quelle est la meilleure stratégie de communication pour favoriser une sortie de crise ? 

Quelle est la meilleure stratégie de communication pour favoriser une sortie de crise ?

84%

52%

26% 23%
13%

Engagement, 
responsabilité 

sociétale

Communication 
marque / 

institutionnelle

Communication 
produit / service

Sur les 
engagements 
internes pour 
les salariés

Aux annonceurs

Solidarité / 
soutien aux 

pop. impactées

Rappel « en période de crise » :

(67%)

(47%)

(44%) (42%)

(78%)

NEW 
2022
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42%

31%

26%

20%

8%

35%

42%

48%

36%

31%

23%

26%

26%

44%

61%

Plutôt se développer Rester stable Plutôt
Décroître

U n e  d y n a m i q u e  p o s i t i v e  d e  d é v e l o p p e m e n t  e s t  a t t e n d u e  p o u r  l a  c o m m u n i c a t i o n  
e x t é r i e u r e  a p r è s  u n e  c r i s e  l ’ a y a n t  t o u c h é e  d e  p l e i n  f o u e t .

Pour chacun de ces médias, vous indiquerez 

si vous pensez qu’il va plutôt se développer 

en termes d’investissements publicitaires, 

rester stable ou plutôt décroître. 

La télévision

La communication extérieure

La radio

La presse

Comment perçoit-on l’évolution des investissements publicitaires selon les médias ?

Pour ce média, les investissements 
publicitaires vont :

Le cinéma

(29%)



20© IFOP 2022 20

Concernant les investissements publicitaires digitaux, de laquelle des phrases 

suivantes vous sentez-vous le plus proche 

Concentration des investissements publicitaires digitaux, qu’en pensent les professionnels ?

L a  s u r c o n c e n t r a t i o n  d e s  i n v e s t i s s e m e n t s  p u b l i c i t a i r e s  n u m é r i q u e s  e s t  l a r g e m e n t  c r i t i q u é e  
p a r  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  d e s  m é d i a s  q u i  s o u h a i t e n t  v o i r  u n  r é é q u i l i b r a g e  s ’ o p é r e r .

NEW 
2022

Les investissements 
publicitaires numériques 
sont trop concentrés 
sur les GAFAM et 
devraient se rééquilibrer 
sur d’autres supports

Les investissements 
publicitaires numériques 

sont très concentrés 
sur les GAFAM, 

c’est une bonne chose 
compte-tenu de 

l’évolution des usages

86%

14%
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Quelles 
perspectives 

pour les 
nouveaux 
univers de 

consommation 
audiovisuelle 

?

# 4 
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S V O D  e t  P o d c a s t ,  d e u x  f o r m a t s  t o u j o u r s  p e r ç u s  c o m m e  
p r o m e t t e u r s ,  a u  d é t r i m e n t  d ’ a u t r e s  m é d i a s  p o u r  l a  S V O D ,  e n  
c o m p l é m e n t  p o u r  l e  P o d c a s t .

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

développement dans les années à venir.

Quel développement pour la SVOD et le Podcast ?

79%

22%
18%

71%

3%
7%

SVOD PODCAST

97%
VA SE 
DÉVELOPPER 93%

VA SE 
DÉVELOPPER

Va se développer 
au détriment 
d’autres médias

Ne va pas se 
développer

Va se développer 
en complément

d’autres médias
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L e s  p r o f e s s i o n n e l s  d u  s e c t e u r  v o i e n t  d a n s  l a  c o m m a n d e  
v o c a l  u n e  h a b i t u d e  d e  c o n s o m m a t i o n  m é d i a  q u i  p o u r r a i t  
s ’ a m p l i f i e r  d a n s  l e s  a n n é e s  à  v e n i r .

Evoquons plus largement la consommation média à la demande pilotée par la voix, via les enceintes connectées, les smartphones, les 

assistants vocaux des voitures... Pensez-vous que la commande vocale va prendre de plus en plus d’importance dans les habitudes de 

consommation média des publics ? 

La commande vocale va-t-elle prendre de plus en plus d’importance dans la consommation 
média des publics ?

26%

45%

27%

3%

Oui certainement  Oui probablement Non probablement Non certainement pas

70% Total oui
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Un autre mode de consommation audiovisuelle émerge : l’AVOD (Advertising Video on Demand). Pensez-vous que ce modèle de plateformes de vidéo à la demande gratuites, financées par la publicité, a 

un potentiel de développement en France ? 

M o d è l e  a l t e r n a t i f  à  l a  S V O D ,  l ’ A V O D  e s t  é g a l e m e n t  p e r ç u e  c o m m e  a y a n t  u n  f o r t  
p o t e n t i e l  d e  d é v e l o p p e m e n t  e n  F r a n c e

52%

31%

OUI CERTAINEMENT

OUI 
PROBABLEMENT

15%

NON PROBABLEMENT PAS

L’AVOD a-t-elle un potentiel de développement en France ?

83%
pensent que l’AVOD a du potentiel en France 

(24%)

(58%)

(18%)

(83%)
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S i  l e  d é v e l o p p e m e n t  d e  l ’ e n t r e p r i s e  s u r  l e  M é t a v e r s e  e s t  j u g é  i n t é r e s s a n t  p a r  u n e  
m a j o r i t é ,  c e  n ’ e s t  p a s  e n c o r e  u n  u n i v e r s  d e  d é v e l o p p e m e n t  p e r ç u  c o m m e  e s s e n t i e l .

54%

30%
16%

OUI DE MANIÈRE IMPORTANTE

OUI DE MANIÈRE 
MARGINALE

NON

Le Métaverse constitue-t-il une opportunité de développement ?

Pensez-vous que votre entreprise va se 

développer sur le Métaverse ?

70%
pensent que leur entreprise va se développer 

sur le Métaverse

NEW 
2022
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I s a b e l l e  Tr é v i l l y
Directrice du Pôle Média & Digital

isabelle.trevilly@ifop.com


