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Communiqué de presse 

Chambourcy, le 02 novembre 2011



Coupe du Monde de Rugby 2011

Kantar Media dresse un bilan médiatique de l’événement sportif de l’année

La Coupe du Monde de Rugby 2011, qui s’est déroulée en Nouvelle-Zélande du 9 septembre au 23 octobre, a été un événement sportif médiatisé et rentable : les Français en ont entendu parler 3 fois par jour et les chaines de TV françaises se sont partagées près de 35 millions d’euros bruts de recettes publicitaires.
Le rugby est désormais bien ancré sur le podium des sports préférés des Français derrière le Football et le Tennis1. La Coupe du Monde 2011 a confirmé cette position : l’évènement sportif de l’année avec les belles performances du XV de France ont été une véritable manne pour les médias, du point de vue des audiences et des investissements publicitaires. La retransmission des matchs s’est partagée principalement entre TF1 et France Télévisions : TF1 a ainsi octroyé au service public la diffusion de 28 des 48 matchs programmés.
TF1, France 2 et France 3 récoltent près de 35 millions d’euros bruts2 investis par 184 annonceurs. Une belle opération pour TF1, qui s’accapare les plus belles recettes publicitaires avec près de 24 millions d’euros bruts.
Voici le top 10 des annonceurs (avec les montants investis en euros) établi par Kantar Media :


	1
	RENAULT AUTOMOBILES
	2,34 M€

	2
	FREE TELECOM
	1,51 M€

	3
	SAMSUNG FRANCE
	1,48 M€

	4
	COYOTE
	1,48 M€

	5
	CADREMPLOI
	1,46 M€

	6
	FDJ
	1,3 M€

	7
	CITROEN AUTOMOBILES
	1,11 M€

	8
	PEUGEOT AUTOMOBILES
	1,01 M€

	9
	FORD AUTOMOBILES
	0,85 M€

	10
	BWIN
	0,83 M€


	1
	RENAULT AUTOMOBILES
	1,92 M€

	2
	CITROEN AUTOMOBILES
	1,11 M€

	3
	PEUGEOT AUTOMOBILES
	1,01 M€

	4
	FDJ
	0,97 M€

	5
	FORD AUTOMOBILES
	0,85 M€

	6
	BWIN
	0,83 M€

	7
	ORANGE FRANCE
	0,75 M€

	8
	PMU PARI MUTUEL URBAIN
	0,73 M€

	9
	PROCTER & GAMBLE FRANCE
	0,65 M€

	10
	BOUYGUES TELECOM
	0,6 M€


Renault arrive en tête avec 2,3 millions d’euros d’investissements, devant Free et Samsung. Si l’on exclut le parrainage, on retrouve 3 constructeurs automobiles sur le podium : Renault, Citroën et Peugeot. Ford Automobiles arrive en 5ème position. Le rugby constitue donc un terrain d’expression privilégié pour les constructeurs automobiles, qui jouent sur le rapprochement avec les valeurs que les Français rattachent au Rugby : performance, combativité, engagement, convivialité …

« 52 annonceurs ont communiqué sur la Finale du dimanche 23 octobre avec 63 spots qui représentent 4,2 millions d’euros bruts. Le secteur automobile est représenté par Renault, premier annonceur pour la Finale mais aussi sur l’ensemble de l’événement,  suivi de Orange puis Bwin » déclare Corinne In Albon, Directrice Marketing  du Pôle Publicité de Kantar Media France .

Les médias ont aussi fortement relayé l’événement. Avec 14 100 UBM en 50 jours, les Français ont été exposés en moyenne près de 3 fois par jour à un sujet lié à cette Coupe du Monde. 

Un score moins élevé que l’édition 2007 (qui a comptabilisé presque le double avec 22 100 UBM sur 56 jours de compétition sur le sol français) mais nettement au dessus de l’édition de 2003 (organisée en Australie et qui a atteint 4970 UBM). Une bonne illustration de la fragmentation des médias au service du sport.
Le pic d’impact médiatique a eu lieu dimanche 23 octobre, lors de la Finale, avec 1331 UBM : chaque Français a été exposé 13 fois à cette information ce jour là. La TV est le média ayant le plus relayé cette compétition : elle s’accapare près de 77% de l’UBM total de la finale. 
« Après un début de compétition poussif et en dépit d’un contexte médiatique occupé par la dette et l’actualité internationale,  le bruit médiatique se renforce et trouve son essor au fil des victoires de la France jusqu’à l’apothéose d’une finale sans couronnement, qui confirme néanmoins que le parcours de l’équipe de France aura été un succès de visibilité et d’audience » conclut Sonia Metché, Directrice des Etudes ad hoc au Pôle Information de Kantar Media France .

Méthodologie de l’UBM
L’UBM (Unité de Bruit Médiatique), crée en 2000, est l’indicateur de référence de mesure de l’impact médiatique. Il est produit par le pôle information de Kantar Media, en partenariat avec Médiamétrie.

Cet indicateur composite intègre l’espace rédactionnel (en pages ou en minutes) consacré à un sujet et l’audience du média qui véhicule cette information sur la cible 15 ans et plus. 1 UBM correspond à 1% de la population potentiellement exposée à une page ou une minute d’information sur un sujet dans les médias.

Indice de pression médiatique, l’UBM est mis en œuvre quotidiennement sur un panel de 110 supports (43 supports de Presse écrite, 54 tranches d’information Radio et TV, 13 supports de Presse en ligne) leaders en terme d’audience.

A propos de Kantar Media

Kantar Media accompagne ses clients dans la maîtrise du nouvel élan des médias,  plus de 50 pays, en développant des services de veille et d'analyse des médias en presse, radio, TV, internet, médias sociaux, cinéma, affichage extérieur, téléphonie mobile, média courrier, emailing, médias tactiques et de proximité.

Kantar Media offre une gamme complète d’outils et de diagnostics au travers de ses trois secteurs - Intelligence, Audiences, TGI & Custom - mais également au travers de sociétés telles que Compete, Cymfony, SRDS, et de solutions comme KantarSport.

Partenaire de 22 000 clients dans le monde, Kantar Media traque plus de 3 millions de marques.
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Top 10 annonceurs écrans classiques + parrainage





Top 10 annonceurs écrans classiques








1  Source : Kantar Scope 2010-2011.

2 Montant des investissements publicitaires bruts, pour la TV française, détentrice des droits de diffusion (TF1, France Télévisions ; écran classique et parrainage) avant toute forme de remise et négociation entre le 9 et le 23 septembre 2011. 

