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Introduction 

ORGANISATION INTERPROFESSIONNELLE

qui contrôle et certifie la Diffusion de la Presse, la Fréquentation
des sites, des applications, des webradios, des podcasts, de 

l’affichage digital et l’Audience des marques de Presse.
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Jeux Olympiques 
& Paralympiques 
et la Presse

I.

Florence Ginier
Senior Manager
Kantar Insights
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L'approche méthodologique

Les thèmes abordés :
ꟷ Intérêt pour les Jeux Olympiques et 

Paralympiques

ꟷ Intention de suivre  les Jeux 
Olympiques et Paralympiques

ꟷ Les valeurs des Jeux Olympiques et 
Paralympiques et de la Presse

ꟷ Accueil des marques qui 
communiquent autour des Jeux 
Olympiques

2 298 
individus âgés de 
15 ans et plus, 
représentatifs de la 
population française 
en termes d’âge, 
de sexe, profession, 
de région et de 
catégories 
d’agglomération 

Un questionnaire 
dédié de 
5 min.

Intégré a :

Date de recueil 
Juin 2022
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Les Jeux Olympiques 
et Paralympiques 
Un moment qui réunit 
les Français 

1



16%

22%

24%

16%

22%

Très intéressés

Intéressés

Moyennement
intéressés

Peu intéressés

Pas du tout
intéressés

62%

« Les prochains Jeux Olympiques et Paralympiques d’été se dérouleront à Paris (du 26 Juillet au 11 Août 2024) Concernant les Jeux 

Olympiques de Paris 2024, diriez-vous que vous êtes  … »  - Base ensemble

Près des 2/3 des Français intéressés par 
les Jeux Olympiques / Jeux Paralympiques 

s’intéressent
aux JO 

69% 
Pour les hommes
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Les JO d’été, l'événement qui intéresse le plus les Français
(Top 10)

45%
43% 42% 42%

34% 33% 32% 32% 31% 30%

Multisports Multisports Football Football Cyclisme Tennis Rugby Football Football Football

« Dans quelle mesure vous intéressez-vous aux évènements sportifs suivants : très intéressés ou intéressés »
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Sous total intéressés par les Jeux Olympiques et Paralympiques

86%

La cérémonie d’ouverture 
et de clôture

77%

Les jeux 
Paralympiques

98%

Au moins une 
épreuve sportive

« Quel intérêt allez-vous porter à ces différents événements ? » 

Un intérêt soutenu pour les épreuves sportives.
Les cérémonies et les Jeux Paralympiques rencontrent un réel 
engouement.
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Le top 5 des épreuves sportives qui intéressent le plus

84% 81% 80% 74% 73%

Athlétisme Natation Sports collectifs Gymnastique Sports nautiques

« Quel intérêt allez-vous porter à ces différents événements ? »

Sous total intéressés par les JO
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58%

40%

9%

En direct ou en replay Dans l’actualité d’une 
manière générale

Sur place, en tant que
spectateur

76%
Envisagent de suivre 
les JO 2024

« Comment envisagez-vous de suivre les JO 2024 ? - Base ensemble » 

Une préférence logique pour le live 
ou les retransmissions

18% 
Pour résidants en IDF

80% 
Pour les hommes
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Jeux Olympiques et Presse : 
des valeurs communes qui 
constituent un écrin propice 
à la communication

2



Une congruence entre les valeurs des JO et celles de la Presse

75%
Des personnes attribuant 
une valeur à la Presse 
l’attribuent également 
aux JO

68%
Des personnes 
attribuant une valeur 
aux JO l’attribuent 
également à la 
Presse

En moyenneEn moyenne

«Les Jeux Olympiques Paris 2024 est un événement qui va selon vous …? »

« Parlons de la presse, c’est-à-dire les journaux ou magazines dans leur version papier ou sur supports digitaux (version numérique, site internet, application, réseaux sociaux). Etes-vous ou non d’accord avec les phrases 
suivantes : la Presse est un média qui … ? – Base Ensemble  - Sous Total d’accord
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Est ouvert sur le monde

Promeut des valeurs de respect

Permet de bien représenter la diversité

Aide à l’inclusion et à la mixité sociale

Aide à développer la solidarité

Promeut les droits de l’homme

Est ouvert sur le monde

Promeut des valeurs de respect

Permet de bien représenter la diversité

Aide à l’inclusion et à la mixité sociale

Aide à développer la solidarité

Promeut les droits de l’homme
60%

60%

63%

74%

76%

81%

Les JO comme la Presse portent les valeurs d’ouverture 
sur le monde, de respect et de représentation de la diversité

65%

54%

54%

62%

58%

80%

«Les Jeux Olympiques Paris 2024 est un événement qui va selon vous …? »

« Parlons de la Presse, c’est-à-dire les journaux ou magazines dans leur version papier ou sur supports digitaux (version numérique, site internet, application, réseaux sociaux). Etes-vous ou non d’accord avec les phrases 
suivantes : la Presse est un média qui … ? – Base Ensemble  - Sous Total d’accord

JO PRESSE
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Favorise la cohésion 
nationale

Aide à l’inclusion et à 
la mixité sociale

Promeut des valeurs 
de respect

Est intègre

Permet de bien 
représenter la diversité

Permet de faire avancer 
les mentalités 

Aide à 
développer 
la solidarité

Aide à développer 
l’égalité entre les 

citoyens

Est ouvert 
sur le monde

Valorise l’engagement 
citoyen

Est écoresponsable

Promeut les droits 
de l’homme

Indice des scores des valeurs de la Presse / des JO sur la base des  -– Base Ensemble  - Sous Total d’accord

Des valeurs permettant d’optimiser les registres de communication 
autour des JO dans la Presse

Valeurs des JO +++Valeurs des JO

Valeurs de  la 
Presse +++

Valeurs 
de la Presse

JO

JO
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Une audience en affinité : plus on est 
lecteur de la Presse, plus on est 
intéressé par les JO*

49%
64%

71%

Petits lecteurs Moyens lecteurs Gros lecteurs

PMG sur le nb de titres lus au cours des 30 derniers jours

* Jeux Olympiques et Paralympiques
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Un accueil positif des marques 
qui communiquent autour 
des Jeux Olympiques 

3



« Certaines marques vont communiquer autour des Jeux Olympiques de Paris, « Paris 2024 », en étant des partenaires de l’événement ou en 

utilisant l’événement dans leurs publicités.. Etes-vous ou non d’accord avec les phrases suivantes ? » Base ensemble – Sous Total d’accord

C’est une bonne idée, 
pour une marque, 

de communiquer sur 
« Paris 2024 »Une publicité qui 

met en scène les 
Jeux Olympiques 
va attirer mon 

attention

J’apprécie de voir 
des sportifs et/ou 
célébrités dans les 
publicités durant la 
période des JO

Des bénéfices associés à l’utilisation des 
JO dans les communications des marques

68%
Des Français citent 
au moins un bénéfice

87% 
Parmi les Français qui 
s’intéressent aux JO
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« Certaines marques vont communiquer autour des Jeux Olympiques de Paris, « Paris 2024 », en étant des partenaires de l’événement ou en utilisant l’événement dans leurs publicités.. Etes-vous ou non d’accord avec 
les phrases suivantes ? » Base ensemble – Sous Total d’accord

J’ai davantage 
confiance dans une 

marque partenaire

J’ai plus envie 
d’acheter un produit 
ou service partenaire

Une publicité qui met en 
scène les JO va attirer 

mon attention

Un effet de levier de l’exposition Presse sur l’engagement 
envers les marques partenaires 

191 151 136Indice gros lecteurs* 
de Presse vs petits 
lecteurs

*PMG sur le nb de titres lus au cours des 30 derniers jours
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Les Jeux Olympiques et Paralympiques 
Un moment qui réunit les Français 

En résumé

Jeux Olympiques et Presse : des valeurs 
communes qui constituent 
un écrin propice à la communication

Un accueil positif des marques 
qui communiquent autour des JO 
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Jeux Olympiques 
& Paralympiques 
en publicité

Zaïa LAMARI
Senior Marketing Manager
Kantar Media

II.
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La Presse, vecteur 
des communications ?

1



Méthodologie 

Des Insights en temps réel pour définir 
une stratégie média percutante.

― Détectez les 
nouvelles 
tendances 
du marché

ADSCOPE, la plateforme de veille 
des créations publicitaires Périmètre de l’étude

Thèmes AdScope :

« SPORT »

« JO »

« JEUX PARALYMPIQUES »

De 1997 à aujourd’hui

― Construisez 
un plan de 
communication 
et optimisez 
vos stratégies 
en matière de 
créations

― Surveillez la 
stratégie 
digitale de vos 
concurrents 
sur les vidéos 
Instream, le 
display et le 
Mobile

23



Le Sport représente en moyenne 2% des créations publicitaires
Volume de créations publicitaires incluant le SPORT

121 310 
créations publicitaires sport depuis 1997

Soit 2% du volume total

47 703
créations publicitaires sport depuis 1997

Soit 2% du volume total

PRESSETOUS MÉDIAS

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Présence plus constante du sport en Presse

24



La Presse, vecteur majeur des communications autour du sport
En % du volume de créations depuis 1997

39%Poids de 
la Presse

Tous médias

50%48%

JO
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49%

Jeux Olympiques : près d’1 nouvelle 
publicité sur 2 est diffusée en Presse

3 147 
créations publicitaires 

depuis 1997

PRESSE

RADIO

TV

OOH

DIGITAL

9%

15%

22%

4%

Les publicités liées 
aux JO passent 

d’abord par la Presse !
JO
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Les créations dédiées aux JO sur 25 ans
Répartition par année du volume de créations publicitaires

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

DIGITAL

OOH

RADIO

TV

PRESSE

PDM 
PRESSE 100% 87% 89% 67% 50% 80% 94% 70% 52% 54% 44% 57% 47% 55% 52% 41% 35% 34% 56% 41% 40% 38% 36% 50% 36% 32%

49% 

en moyenne 
sur 25 ans
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320

11 17
2 11 3

35 454 24
3 13 20

58 37

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

PRESSE
(159)

AUTRES
MEDIAS
(161)

JANV-SEPT

1 création sur 2 
en Presse

15 41 5 24 23 93 119TOTAL 
320

PDM PRESSE 5% 15% 2% 9% 8% 34% 27%

Paris 2024 : déjà de nombreuses créations bien en amont 
de l’événement

créations publicitaires 
depuis 2016

JO
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Secteurs & annonceurs 
sur les JO 2024

2



Publicités JO 2024 : les enseignes de distribution sous-
représentées en Presse

BANQUE
ASSURANCE

SERVICES ENERGIE INFORMATIQUE
BUREAUTIQUE

CULTURE
 LOISIRS

DISTRIBUTION INFORMATION
MEDIA

AUTOMOBILE TOURISME
RESTAURATION

BOISSONS ENSEIGNEMENT
FORMATION

MODE

TOUS
MEDIAS

PRESSE

Top secteurs en nombre de nouvelles créations publicitaires 

57%

50%
74%

5%

59%

17% 33% 50% 60% 100%80% 100%

Informatique-bureautique et distribution peu présents en Presse
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Nombre d’annonceurs actifs sur la thématique des JO 2024

65
annonceurs

4

14

4

14

6

25

28

2

12

3

9

4

2

17

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

TOUS MEDIAS PRESSE

dont 

46 en Presse

Mots-clés : JO2024

Soit un fort taux de présence des 
annonceurs en Presse (71%)

Paris 2024 : déjà de nombreux annonceurs sur la thématique 
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Partenaires des JO 2024

Partenaires Mondiaux Partenaires Premium Partenaires Officiels Supporteurs Officiels

Source : Paris2024.org
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Tops 10 annonceurs de 2016 à 2022*

42

38

35

24

20

17

13

13

11

10

EDF

CISCO SYSTEMS

CAISSE
D EPARGNE

GROUPEMENT
INTERET PUBLIC

FDJ

BANQUE
POPULAIRE

ALLIANZ

CASDEN
BANQUE POP.

CARREFOUR

MAIRIE DE PARIS

35

18

13

11

9

9

6

5

4

3

EDF

CAISSE
D EPARGNE

CASDEN
BANQUE POP.

FDJ

BANQUE
POPULAIRE

GROUPEMENT
INTERET PUBLIC

ALLIANZ

MAIRIE DE PARIS

COCA COLA

VISA

13

4

3

3

2

2

2

1

1

1

CASDEN
BANQUE POP.

COCA COLA

REGION SUD
PACA

VISA

AIX
MARSEILLE…

TOYOTA

VILLE DE
MARSEILLE

ADIDAS

CELIO

CENTURY 21

TOUS MÉDIAS
320 CRÉATIONS

PRESSE
159 CRÉATIONS

EXCLUSIFS PRESSE
52 CRÉATIONS

mondial

mondial

premiumpremium

officiel

premium

mondial

premiumpremium

premium

premium

mondial

officiel

officiel

premium

premium

premium

premium

mondial

mondial

mondial

Les annonceurs exclusifs en Presse génèrent 
1/3 des créations du média
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Davantage de partenaires dans les exclusifs Presse 
sur cette édition
Annonceurs exclusifs en Presse – JO PARIS 2024 vs JO LONDRES 2012

13

4

3

3

2

2

2

1

1

1

CASDEN
BANQUE POP.

COCA COLA

REGION SUD
PACA

VISA EUROPE

AIX
MARSEILLE…

TOYOTA

VILLE DE
MARSEILLE

ADIDAS

CELIO

CENTURY 21

EXCLUSIFS PRESSE J.O 2024
52 CRÉATIONS SOIT 1/3 DES CRÉATIONS
JO EN PRESSE

EXCLUSIFS PRESSE J.O LONDRES 2012
155 CRÉATIONS EN PRESSE SOIT 45% DES CRÉATION 
JO EN PRESSE

10

5

5

4

4

4

3

3

3

3

GENERAL ELECTRIC

GRANDE BRETAGNE
OFF.TOUR.

ORANGE

BANQUE POPULAIRE

MADRID

OMEGA

COMITE NATIONAL
OLYMPIQUE SPORTIF…

CONSEIL REGIONAL
LORRAINE

DOW CHEMICAL CIE

RICARD

MARQUES NON PARTENAIRES
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Les marques non partenaires communiquent-elles ? 

1 insertion en Presse Magazine – Avril 2022
67,2 K€ bruts

ADIDAS
5 insertions en PQN – Juin-oct 2021

492 K€ bruts
1 insertion en PQN en 2017

141 K€ bruts

CENTURY 21 CELIO
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Seulement 13% des annonceurs associent démarche RSE 
et JO 2024

6 annonceurs combinent 

JO 2024 + RSE

EDF FDJCAISSE D’ÉPARGNE VISA

SNCF

ADIDAS
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Focus Paralympiques
3



Poids moyen des publicités incluant le Handicap de 1997 à 2022

Pour rappel, le Handicap est inclus dans moins de 1%
de l’ensemble des créations
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Le sport et les JO davantage porteurs 
de messages liés au Handicap

52
TOUS MÉDIAS

HANDICAP

JO 2024
Jeux 

Paralympiques

9 créations
soit 5,6%

PRESSE
créations 
soit 16,2%

31

8

4

2

2

CISCO SYSTEMES

CAISSE D'EPARGNE

FONDS INSERTION
PRO. HANDICAPES

COCA COLA

BANQUE POPULAIRE

3

2

1

1

1

CAISSE
D'EPARGNE

COCA
COLA

BANQUE
POPULAIRE

VISA

CONSEIL
REGIONAL

IDF
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Les Jeux Olympiques 
et Paralympiques 
Quelle visibilité pour 
les partenaires ?

III.

Laurent MARTINEZ
Directeur études Sport 
Intelligence
Kantar Media
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Quelle visibilité pour les partenaires des JO et JOP 
lors des épreuves?

Le CIO ne vend pas 
à ses partenaires 
d’espace de visibilité 
sur les sites de 
compétition

Aux JO et JOP, pas 
de sponsor sur les 
tenues, pas de 
panneau au bord 
des terrains de jeux 
arborant le logo des 
partenaires

Les sites 
sportifs sont 
immaculés 
pour rester 
universels 
et neutres
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Quelle visibilité pour les partenaires des JO et JOP 
lors des épreuves?

42



Visibilité des sponsors

« Quelle est la place de la Presse dans 
la visibilité d’un sponsor » ?



Objectifs

― Identifier le(s) support(s) de visibilité optimum
― Connaitre l’origine des retombées
― Optimiser son impact visuel
― Se comparer avec les concurrents et autres co-sponsors

Indicateurs pris en compte
Quantitatifs 
― Volume / Nombre d’apparitions 
― Surface en page écran (Web) et en page (Presse)  

Qualitatifs en TV
― Durée moyenne consécutive d’exposition à l’écran
― Durée d’exposition au centre de l’écran
― Taille du logo à l’écran

Norme Kantar en TV
― Pour être comptabilisée, la marque doit être 100% visible (pendant au 

moins 1 seconde en TV)

Médias mesurés : TV, Presse, Web, Radio et Réseaux Sociaux
Marché : France et International

Pourquoi mesurer la visibilité des 
sponsors?
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Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring?
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Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring?
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Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring?
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En Presse, 
pas de « droits » 
à payer pour traiter 
des sujets « sport »

La Presse construit 
une présence 
quasi quotidienne 
pendant les 
compétitions mais 
aussi en amont de 
l’événement (en plus 
du suivi quotidien 
d’une compétition, 
analyses, résultats 
sportifs)

La Presse traite 
de toutes les 
compétitions 
(offre pléthorique 
de la Presse)

La Presse 
Régionale ou très 
locale est un relai 
essentiel pour les 
marques sponsors 

« Effet amplificateur » 
de la Presse qui donne 
de l’envergure aux 
sportifs (approche 
extra-sportive) qui peut 
évoquer les équipement, 
le matériel, l’univers 
personnel, son 
parcours...) et aux 
compétitions (point de 
vue business, angle 
économique, aspect 
organisationnel...)

Poids de la Presse dans la visibilité des sponsors 
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Périodicité des retombées des partenaires FFR* en TV 
lors du Tournoi des 6 Nations 2022

0

0

0

1

1

1

1

00:00:00

01:12:00

02:24:00

03:36:00

04:48:00

06:00:00

07:12:00

4 5 6 7 8 9 10 11 12

En durée de 
visibilité

N° de semaine

*FFR : Fédération Française de Rugby 49



Périodicité des retombées des partenaires FFR* en Presse 
lors du Tournoi des 6 Nations 2022

0

500

1000

1500

2000
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0

20

40
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180

200

4 5 6 7 8 9 10 11 12

En NB 
d’apparition

N° de semaine

*FFR : Fédération Française de Rugby 50



En résumé

La Presse offre aux 
sponsors l’occasion 
de toucher une 
audience très variée 
qui va bien au-delà 
du « fan de sport »

Les retombées 
Presse liées au 
sponsoring sportif 
sont une source 
d’émergence au 
service de la 
démultiplication des 
points de contact 

La Presse est 
assurément un 
vecteur de forte 
visibilité 
médiatique pour 
les marques 
sponsors
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Point de vue

Jérôme CAZADIEU
Directeur de la Rédaction 
Print et Digital de L’Équipe

52





Stéphane DELAPORTE
Président du Comité 
Audience ACPM
Directeur Général 366

Ce qu’il faut retenir
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Une opportunité pour communiquer 
sur le média Presse

― Des valeurs communes entre JO 
et Presse (ouverture sur le monde, 
inclusion & diversité)

― Un contexte favorable qui 
démultiplie la réceptivité 

― Fort bénéfice pour les annonceurs 
d’être associés aux JO, événement 
très positif pour les Français

La Presse, un vecteur majeur des 
communications autour des JO :

― de 1997 à 2022 près d’1 nouvelle 
création publicitaire sur 2 est 
diffusée en Presse 

― JO 2024, un fort taux 
d’attractivité des annonceurs 
pour le média Presse : 

71% des annonceurs qui 
communiquent le font en Presse 

La Presse offre aux sponsors 
l’occasion de toucher une 
audience très variée qui va 
bien au-delà du « fan de sport »

La Presse est assurément un 
vecteur de forte efficacité pour 
les marques sponsors

Ce qu’il faut retenir
Les JO, le Sport et la Presse
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Le mot de la fin

Denis GAUCHER
Executive Managing Director
Kantar Media

56



*Jeux Olympiques et Paralympiques 


