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[ETUDE] Les revenus publicitaires TV / CTV  
pourraient gagner 5 % en 2024, à 3,8 Mds€ 

La CTV devrait bénéficier en 2024 d’un double vent porteur : progression des raccordements au très haut débit (64 % de 
Français abonnés à la fibre à la fin septembre 2023, soit 13 points de plus qu’au printemps 2021) et montée de l’équipement 
en smart TV (54 %) ou autres équipements OTT (30 %) devraient continuer à porter les usages des différentes plateformes 
de streaming. Un environnement plus favorable, tenant notamment à l’Euro de football masculin et aux Jeux Olympiques 
de Paris, et une forte émulation entre les différentes composantes de cet univers (lancement de TF1+ et accélération de la 
plateformisation des autres groupes audiovisuels historiques, lancement de Max et arrivée de la publicité sur Prime Video, 
premiumisation de l’AVoD et des FAST…) permettent d’escompter une robuste progression des revenus publicitaires de 
l’ensemble TV / CTV (+5 %), et un total proche de 3,8 Mds€ (après 3,65 Mds€ en 2022 et 3,6 Mds€ en 2023), selon les 
prévisions de l’étude AVoD Market Report conduite par NPA Conseil et Médiamétrie.  

Toutes les composantes de l’ensemble TV / CTV devraient bénéficier en 2024 d’une évolution positive de leurs revenus 
publicitaires, mais pas au même rythme et sans que chacune, bien sûr, pèse du même poids. Les campagnes traditionnelles 
de spot en télévision linéaire devraient revenir dans le vert, mais avec une progression limitée (+2 %). A l’autre extrémité, 
HVoD (revenus publicitaires des plateformes de SVoD) et publicité segmentée (TVS) devraient être les plus dynamiques 
(jusqu’à +200 % pour la HVoD) … mais en partant de bases beaucoup plus limitées. Au final, la part de la télévision linéaire 
devrait rester proche de 85 %. Et, plus largement, celle des broadcasters (en y ajoutant la contribution de la TVS et de la 
BVoD) de 95 %. L’AVoD et les FAST devraient totaliser près de 30 M€ de revenus, mais rester en deçà des 1 % de part de 
marché. Et c’est YouTube qui attirera la majeure partie des recettes de la CTV. 

Répartition du chiffre d’affaires de l’ensemble TV CTV  

  
2022 2024 

 
Source : AVoD Market Report 

 

La « bataille de l’attention » destinée à confirmer 
ce potentiel de monétisation s’annonce d’autant 
plus intense que le temps consacré par les 
Français au visionnage de vidéo semble proche de 
son plafond. 
L’étude AVoD Market Report s’attache à analyser 
les ressors d’une guerre de mouvement dans 
laquelle les différents compétiteurs s’attacheront 
à capitaliser sur leurs publics cibles et développer 
leurs avantages concurrentiels. 
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Les différentes offres de streaming vidéo et leurs publics cibles 

 

 
 
Une guerre de mouvement annoncée pour 2024 
 

Dans la foulée du lancement de TF1+, le 8 janvier 2024, les acteurs historiques 
devraient tirer les bénéfices de priorités clarifiées, dans leur transition du replay à la 
BVoD, et dans la volonté affirmée de proposer de véritables « plateformes de 
destination » en capitalisant sur des fenêtres de droits allongées et en conduisant des 
stratégies d’hyperdistribution dans l’ensemble des environnements OTT.  
 
Les services de SVoD conservent un potentiel de conquête important, alors que plus 
de 40 % des Français ne sont encore abonnés à aucun service, et plus d’un sur quatre à 
un seul. Mais restant sous surveillance des marchés financiers, les streamers devront 
optimiser le mix revenus d’abonnements d’aujourd’hui (tirés d’offres premiums aux 
prix relevés) et perspectives de chiffre d’affaires publicitaire de demain (le 
développement de la base d’abonnés aux forfaits avec publicité), tout en gardant sous 
contrôle investissements dans les contenus et dépenses de marketing.  
 
L’arrivée de la publicité chez Prime Video (diffusée par défaut dès le premier jour vers 
l’ensemble des abonnés) pourrait représenter un game changer dans la monétisation 
des usages de la SVoD. Mais celle-ci ne sera effective qu’en cours d’année et fera donc 
surtout sentir ses effets en 2025. 
 

 

YouTube et les autres services de partage de vidéo ont répliqué dans leurs offres publicitaires sur la CTV les formats usuels 
en télévision (le spot de 30 secondes non débrayable notamment). Mais optimiser leur monétisation suppose aussi 
d’augmenter la part des formats longs dans le temps de visionnage. Le lancement en Europe – et singulièrement en France – 
d’une offre de chaînes FAST inspirée de celle lancée début 2023 aux Etats-Unis pourrait y contribuer, sans que le groupe ait 
confirmé à ce stade de telles intentions. 
 
Outre YouTube, l’AVoD et les FAST pourraient trouver de puissants amplificateurs de distribution si Amazon développe vers 
le marché français l’une de ses plateformes de streaming gratuit (Freevee ou Fire TV Channels) et/ou si d’autres FAI (Free, 
Orange ou SFR) marchent sur les traces de Bouygues Telecom et de l’accord qu’il a conclu avec Pluto TV. La premiumisation 
de l’offre poursuivra en 2024 le mouvement déjà relevé dans les premiers volets de l’AVoD Market Report, à l’exemple de  
 

+ âgé

+ jeune

+ féminin + masculin

AVoD / FAST : 
42 ans
Hommes (61%)

VoL : 
36 ans
Hommes (61%)

SVoD : 
36 ans
Femmes (53%)

Social Video : 
36 ans
Femmes (58%)

BVoD : 
44 ans
Femmes (56%)

13 mois d’accélération dans 
les stratégies de transformations :

- 8 décembre 2022 : ITV lance ITVX

- 28 mars 2023 : le nouveau PDG 
de ProsiebenSat1 place Joyn au 
centre de sa stratégie

- 5 juillet 2023 : version refondue 
de l’Atresplayer d’Atresmedia

- 8 janvier 2024 : lancement 
programmé de TF1+

mailto:pbailly@npaconseil.com


Communiqué de presse 
4 décembre 2023 

 
pbailly@npaconseil.com 

 
l’arrivée attendue, sur Samsung TV Plus, d’une grande dizaine de chaînes d’Altice (dont BFM TV, RMC Story et RMC 
Découverte).   
 
Mais ces passerelles croissantes entre AVoD/FAST et TNT (présence de bouquets de chaînes dans les offres de BVoD, prise 
en régie de plateformes d’AVoD et de FAST par des groupes de la TNT…) pourraient aussi réduire l’espace disponible pour un 
développement autonome. 
 

La nouvelle mesure d’audience, nouvelle monnaie d’échange pour 2025 
 
Les positions conquises en 2024 conditionneront également, pour les différents segments du streaming vidéo, la capacité à 
se préparer à l’arrivée de la mesure d’audience convergente et à l’entrée en vigueur début 2025 d’une nouvelle monnaie 
d’échange, le – nouveau – CPM, tel qu’issu des travaux communs au SNPTV, à l’Union des Marques et à l’UDECAM.  

 
 
A propos de Médiamétrie : 
Médiamétrie s’engage à fournir à ses clients des mesures d’audience de référence communes et souveraines. 
Leader de la donnée et experte des médias, la société étend son expertise aux mesures des comportements vidéo, audio, 
cross-médias et à la mesure de l’efficacité publicitaire. Chaque jour, près de 1 000 collaborateurs élaborent et produisent la 
juste mesure d’aujourd’hui et de demain pour favoriser la libre décision des clients de l’entreprise en France et à 
l’international. En 2021, le groupe Médiamétrie a réalisé un chiffre d’affaires de 105,1 M€ et traite plus d’un milliard de 
données chaque jour. 
 
A propos de NPA Conseil : 
Fondé en 2001, NPA Conseil est un cabinet de conseil stratégique et opérationnel au service de la transformation numérique 
de l’audiovisuel et des télécoms. 
Son activité combine veille stratégique, notamment au travers de l’Insight NPA, études de cadrage, avec le Baromètre OTT 
NPA Conseil / Harris Interactive en particulier, et missions ad hoc. 
 
Contacts :  

- Médiamétrie : Relations extérieures, rex@mediametrie.fr  
- NPA Conseil : Philippe Bailly ou Gilles Pezet, npa@npaconseil.com  

 

Les prochaines étapes de la mesure convergente

51
51

Vision holistique des campagnes avec des bilans cross-
vidéos dédupliqués sur des KPIs unifiés (sur des
inventaires linéaires, délinéaires et digitaux)

Maîtriser, optimiser, mieux monétiser et valoriser son
inventaire publicitaire vidéo

Evaluer la complémentarité entre les leviers

1 – DÉDUPLICATION DES CONTACTS

2- MÉTRIQUES COMPARABLES

Élargissement du périmètre de mesure TV 
(Médiamat) 

Tous lieux, tous écrans, France Entière

ATTENTES MARCHÉS

Abaques TV + CTV
GRP/reach calculés à partir d’une base 

d’apprentissage 

Janv. 24

Mesure Cross TV+CTV automatique –
Etape 1

100% watermark (>1M° impressions)

« It’s a participation game »

T2 24
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2 défis majeurs :

1 - Mesurer la visibilité / complétion en accord avec 
les normes cross-médias établies par le MRC

2 - Améliorer l’ID Graph Nielsen en l’enrichissant avec 
de la donnée locale de qualité 

Améliorer le calcul des contacts digitaux 
Mesure cross-médias publicitaire tous acteurs 

participants confondus
TV (watermark + data), DAR (visibilité/complétion)

Industrialisation des bilans XCR existants à l’étude

ROADMAP

Médiamétrie délivre déjà une solution 
cross-campagnes au marché…

XCR

Bilans de campagnes TV + Internet 
basés sur la fusion des panels TV 
(Médiamat) et Internet pour les 

campagnes tagguées DAR 
(Digital Ad Ratings)

Médiamétrie 
travaille 
activement au 
développement de 
nouvelles mesures 
cross-médias

V2 - Mesure Cross TV+CTV
Industrialisation complète de la mesure des 

campagnes TV+CTV (watermark + logs adservers) 

T3 24
Plusieurs options à l’étude :  
Panel Single Source, utilisation 
du modèle Virtual ID (plusieurs 
applications)…
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