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1.

La présente étude s'inscrit dans le prolongement de
la premiére édition, publiée & la fin de I'année 2020,
de « Médias : Attitudes et Perceptions » (ci-apres
« MAP »). Comme l'étude précédente, cette nouvelle
édition est rédigée par une équipe pluridisciplinaire
issue des unités Etudes et Recherches, d'une part, et
Distributeurs & Opérateurs, d’autre part, du Conseil
supérieur de I'audiovisuel de la Communauté fran-
caise de Belgique (CSA), l'autorité administrative
indépendante chargée de la régulation du secteur
des médias audiovisuels dans la partie francophone
de la Belgique.

2.

Les deux études ont en commun le souci de répondre
a la question de recherche suivante : « Comment
évolue l'utilisation de la télévision avec le dévelop-
pement des nouveaux modes de consommation des
contenus audiovisuels ? »

3.

La présente étude repose sur une enquéte quanti-
tative menée sur base d'un questionnaire standar-
disé, diffusé auprés d’'un échantillon statistiquement
représentatif de la population de la Fédération Wal-
lonie-Bruxelles dgée de 15 ans et plus, constitué de
2200 répondant.e.s. Ceci vise a garantir des don-
nées aussi robustes que celles de I'étude de 2020 (et
portant sur des données de 2019) et de permettre
des analyses pertinentes.

4.

Lobjectif de I'analyse quantitative consiste a dé-
peindre les comportements des consommateur.
trices & un instant donné (il s'agit de comprendre les
« Aftitudes »). Elle tend vers une généralisation des
résultats au départ de I'analyse d’un échantillon sta-
tistiquement représentatif. Les grandes dimensions
qui ont structuré I'étude MAP 2020, soit I'exposition
a la technologie, la consommation audiovisuelle
unique et simultanée ainsi que la complémentari-
té et la substituabilité des modes de consommation
sont répliquées dans la présente étude.

5.

Ce nouvel exercice permet d'actualiser les données
recueillies et d’établir des comparaisons par rapport
aux résultats de I'étude précédente. Cela nous pa-
rait particulierement intéressant car les deux études
ont été menées a deux époques intuitivement trés
différentes, dans la mesure ou est survenue entre-
temps la crise sanitaire liée a la pandémie de
Covid-19 dont on était curieux des éventuelles
implications durables sur les modes de consomma-
tion des contenus audiovisuels.

6.

Un certain nombre de questions ont été ajou-
tées au questionnaire de la présente étude sur la
base des conclusions issues de l'analyse qualita-
tive de MAP 2020. Ces questions introduisent dans
le volet quantitatif de I'étude des items relatifs &
la signification que les individus donnent & leurs
pratiques (« Perceptions »). Cela permet d'approcher
l'opinion et les représentations des consommateur.
trice.s, au-deld de la « photographie » de leurs com-
portements.
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7.
Cette partie propose deux manieres d'aborder la
méthodologie de l'étude :

7.1.
une description synthéfique permettant une lec-
ture rapide des points forts (voir 8§ 8 et suivants) ;

7.2.
une description compléte permettant d'aller plus
loin (voir 68 27 et suivants).

Les points forts
de l'étude

Question de recherche

8.

Cette recherche entend prolonger la premiere étude
MAP publiée par le CSA en 2020' sur les modes de
consommation des contenus audiovisuels en Fédé-
ration Wallonie-Bruxelles. Elle en réplique le volet
quantitatif afin d'observer et de mesurer les évolu-
tions de ces modes de consommation entre 2019 et
2021 au sein de la population qui réside en Belgique
francophone.

9.

Cette recherche s’intéresse a la télévision, d'une part,
et aux nouveaux modes de consommation, d'autre
part.

9.1.

La télévision est définie ici comme I'ensemble
des services de médias audiovisuels fournis par
les éditeurs de services de médias pour le vi-
sionnage simultané de programmes sur la base
d’une grille de programmes.

9.2.

Les nouveaux modes de consommation sont
entfendus comme l'ensemble des moyens qui
permettent d'utiliser des services proposant des
contenus audiovisuels & la demande. Ceux-ci
permettent ainsi de consommer des contenus
audiovisuels en s‘affranchissant des contraintes
liges a la télévision, c’est-a-dire un horaire fixe et
une grille de programme établie. Parmi ces ser-
vices de vidéo a la demande, on distingue la vi-
déo & la demande payante d'une part et la vidéo
a la demande gratuite de l'autre.

10.

En utilisant le volet quantitatif de la premiere étude
MAP comme base pour la comparaison, la présente
recherche vise a continuer |'exploration de la ques-
tion de recherche suivante : comment I'utilisation de
la télévision évolue-t-elle avec le développement
des nouveaux modes de consommation des conte-
nus audiovisuels ?

Dimensions d’intérét

1.
Afin de répondre a la question de recherche, 'étude
s‘articule autour de trois grandes dimensions qui
visent a cerner les contours de I'évolution des modes
de consommation des contenus audiovisuels :

o |'exposition a la technologie des ménages qui
résident en Belgique francophone ;
la consommation audiovisuelle des individus ;
la complémentarité et la substituabilité des dif-
férents modes de consommation audiovisuels.

1.1

La premiere dimension d’intérét, I'exposition &
la technologie, renvoie aux équipements dont
disposent les ménages, cest-a-dire aux diffé-
rents appareils leur permettant de consommer
des confenus audiovisuels (téléviseur, vidéopro-
jecteur, ordinateur, téléphone portable, tablette,
console de jeux, casque de réalité virtuelle ou VR).

1.2.

La deuxiéme dimension concerne la consomma-
tion audiovisuelle individuelle. Elle se décline se-
lon trois modes de consommation : la télévision,
la vidéo a la demande payante et la vidéo a la
demande gratuite. Pour chacun de ces modes,
on distingue deux types de consommation : la
consommation unique, qui renvoie a l'utilisation
d’'un seul mode de consommation audiovisuel
a la fois, et la consommation simultanée, c’est-
a-dire l'utilisation d’'un mode de consommation
audiovisuel simultanément a une autre activité
(média ou pas).

1.3.

La troisieme et derniére dimension envisagée
dans cette étude concerne la complémentari-
té et la substituabilité des différents modes de
consommation audiovisuels afin de déterminer
s'il existe une consommation complémentaire
des modes de consommation des contenus au-
diovisuels, ou si I'on doit plutét constater 'aban-
don d’'un mode au profit d'un autre.

' Si la premiére étude a été publiée en 2020, elle porte sur des données récoltées en 2019. La deuxieme étude, publiée en 2022, porte quant a elle sur des don-
8 nées récoltées en 2021. On utilisera ici les années de publication pour se référer aux études en elles-mémes, et les années de collecte lorsqu’il sera question des

données propres a chaque étude



11.3.1.

La complémentarité des modes de consom-
mation renvoie & une utilisation croi-
sée des différents modes de consom-
mation audiovisuelle par les individus
les répondant.e.s utilisent-ils.elles un seul
mode de consommation (c’est-a-dire unique-
ment la télévision ou uniquement la vidéo a la
demande) ou, au contraire, une combinaison
de plusieurs modes de consommation ?

11.3.2.

La substituabilité des modes de consomma-
tion, considérée ici du cété de la demande,
se rapporte quant a elle & la mesure dans
laquelle les consommateur.trice.s sont dispo-
sé.e.s a remplacer un certain service ou pro-
duit par d’autres services ou produits.

Questionnaire

12.

Lenquéte a été réalisée grace a un questionnaire
soumis a un échantillon d’individus aussi représen-
tatif que possible de I'ensemble de la population
étudiée, soit la population résidant en Fédération
Wallonie-Bruxelles dgée de 15 ans et plus?.

13.

Dans un souci de comparabilité des données récol-
tées, ce questionnaire reprend la structure et les for-
mulations du questionnaire utilisé pour la premiere
édition de I'étude MAP. Quelques modifications mi-
neures ont été effectuées, il s‘agit selon les cas de
suppressions, de simplifications ou d'ajouts de ques-
tions.

2 Le plan d’échantillonnage est détaillé aux §§ 69 et suivants.

Echantillonnage

14.

La population de référence (N) est composée de
I'ensemble de la population édgée de 15 ans et plus
résidant en Fédération Wallonie-Bruxelles. L'unité
d’échantillonnage est I'individu. Toutefois, différents
membres d’'un méme ménage n'ont pas été inter-
rogés, afin d’éviter tout risque d’effet de grappe ou
toute influence entre répondant.e.s.

15.

L'échantillon théorique est de n=2200 (soit 2200 in-
dividus statistiques). Cela permet de lire les résultats
globaux avec une marge d’erreur (E) de 2,09% dans
un intervalle de confiance de 95% - soit l'intervalle
de confiance communément admis en sciences so-
ciales®. Cette taille d’échantillon autorise sans ré-
serve de procéder de facon fiable a des analyses
bivariées.

16.

Le plan d’échantillonnage théorique a été congu &
partir des données statistiques les plus récentes pu-
bliées par Statbel (2021) et dans I'Enquéte sur les
Forces de Travail (EFT 2021) sur la population de
15 ans et plus résidant en région de langue fran-
gaise* ou en région bilingue de Bruxelles-Capitale.
L'échantillon théorique sert de fondement a la vali-
dation de I'échantillon final.

17.

La procédure d’échantillonnage a été définie pour
que l'échantillon soit statistiquement représentatif
de la population de référence.

> Ce qui signifie qu'il y a 95% de chance que le résultat obtenu varie de 2,09% en dessous a 2,09% au-dessus du chiffre annoncé. Il s’agit d’'une marge d’erreur globale qui
concerne les résultats sur I'ensemble des 2200 enquétes. Sur des sous-échantillons, la marge d’erreur sera plus importante et variera en fonction de la taille du sous-échan-

tillon.

* On entend par « région de langue francaise » le territoire de la Région wallonne a I'exception des communes de la région de langue allemande.



Méthode de collecte des donneées

18.

L'objectif de la phase de collecte des données, qui a
eu lieu de septembre a décembre 2021, est de per-
mettre 'acquisition de données pertinentes. Le dis-
positif méthodologique mis en place pour la collecte
des données de lI'enquéte est constitué d'une com-
binaison de méthodes de collecte, afin de surmonter
les points faibles inhérents a la mise en ceuvre de
chaque méthode de maniére isolée.

19.

Il a ainsi été décidé de recourir a trois méthodes de
collecte :

1) Une méthode de collecte de terrain (Tablet Assisted
Personal Interviewing ou TAPI). Il s‘agit du mode de
collecte principal.

2) Une méthode de collecte téléphonique (Computer
Assisted Telephone Interviews ou CATI). Il s‘agit du
mode de collecte second.

3) Une méthode de collecte web (Computer Assisted
Web Interviews ou CAWI). Le questionnaire a été

adapté pour une passation auto-administrée et mis
en ligne.

> Pour le détail des tests, voir annexe 2.

10

Représentativité de I’échantillon

20.

Pour assurer la représentativité de I'échantillon, des
tests de représentativité visant a comparer I'échan-
tillon sélectionné et les données officielles les plus
récentes relatives & la population de Fédération
Wallonie-Bruxelles dgée de 15 ans et plus ont été ré-
alisés. Ces tests visaient & garantir la validité statis-
tique de I'étude, puisque celle-ci impose de pouvoir
garantir la capacité de la mesure (ou de I'étude) &
livrer la conclusion correcte (c’est-a-dire & traduire
la réalité des faits).

21.
Les tests de représentativité réalisés portaient sur les
critéres suivants® :

* le genre;

e la classe d'age ;

e le niveau de diplédme et

« la province en Région wallonne/la commune

en Région de Bruxelles-Capitale.

22.

A la suite des tests de représentativité, un indice de
pondération a été calculé et appliqué aux résultats
afin que ceux-ci correspondent exactement, selon
les criteres de représentativité, a leur distribution
dans la population de référence. L'échantillon a
été redressé selon la localisation géographique sur
base des provinces et a l'intérieur de chacune des
régions selon le genre, la classe d’adge et le niveau
de dipléme.

23.

Par ailleurs, le redressement de |'’échantillon de 2021
a été effectué exactement sur les mémes criteres
qu’en 2019, ce qui assure la comparabilité entre les
deux études.



MAP

Traitement des données

24.

Pour chacune des dimensions étudiées, une ana-
lyse statistique descriptive univariée - description
des résultats de chaque variable individuellement -
puis une analyse bivariée — croisements enfre deux
variables - ont eu lieu. Des tests sur les liens entre
les variables dépendantes et les variables indépen-
dantes ont été effectués via les modéles statistiques
les plus appropriés a la nature de chaque variable
(test du Khi2 d'indépendance et analyse de la va-
riance).

METHODOLOGIE

25.

Outre l'analyse des données récoltées en 2021 pour
la deuxieéme édition de I'étude MAP, le présent rap-
port propose également une comparaison de ces
résultats avec les résultats de la premiere édition de
I'étude MAP.

25.1.

Dans la partie univariée de I'analyse, la compa-
raison avec 2019 est effectuée de maniere systé-
matique, juste aprés la présentation de chaque
section de résultats de I'enquéte de 2021. Cette
comparaison détaille les principales différences
observées entre les deux éditions de I"étude, en
distinguant particulierement celles qui se révélent
significatives sur un plan statistique.

25.2.

Dans la partie consacrée a 'analyse bivariée, la
comparaison est également présentée a la fin de
chaque section de résultats de I'enquéte de 2021°.
Cette comparaison se compose de deux parties.

25.2.1.

La premiere partie présente une comparai-
son descriptive des résultats obtenus dans
la premiere édition de |'étude et dans cette
deuxieme édition (soit les moyennes et les
pourcentages présentés dans les tableaux bi-
variés), qui met en lumiere la fagon dont les
comportements des répondant.e.s ont évolué
entre 2019 et 2021. Cette comparaison n'est
pas développée de maniére systématique,
mais uniquement pour les évolutions les plus
notables.

25.2.2.

La deuxieme partie présente une comparai-
son des tendances qui porte sur les caracté-
ristiques de l'association observée entre deux
variables en 2019 et en 2021. On y compare,
de maniére systématique, le niveau de si-
gnificativité statistique de l'association et les
tendances que cette association dessine en
termes d'impact de la variable indépendante
sur la variable dépendante.

5 A 'exception des analyses complémentaires, pour lesquelles la comparaison n’est pas développée. 11



Présentation
de I'échantillon

26.
Cette section présente |'échantillon. Il s‘agit d'une
présentation des données pondérées des variables

socio-démographiques.

Hainaut
Liege
Luxembourg

12

16,6 %

16,0 %

50-59  60-69

14,9 %

70 +



Niveau de diplome

Répartition de I’échantillon pondéré
par niveau de diplome

0000

Inactifs Etudiants Actifs Pré-retraités

Classes
de revenus

Répartition de I’échantillon
pondéré par classe de
revenus mensuels

17,2% 12,8% 45,9% 24,2 %

3500 €

2500 €

1500 €

MAP

METHODOLOGIE

Quelle est votre
situation familiale ?
Vous vivez ...

Répartition de I’échantillon pondéré selon
la composition familiale

En couple
Seul.e avec
avec enfant(s)
enfant(s) 25,9%

8,4 %
14,0 %

En couple En coloca- Autre
sans tion 1,0%
enfant 2,8%
22,1%

Chez vos
parents

Ou se situe votre
habitation ?

Répartition de I’échantillon pondéré
selon le lieu de résidence

s w9

Milieu . Milieu Milieu
URBAIN PERIURBAIN RURAL
45,5 % 17,2 % 37,3 %

13




1.1

MODELISATION
THEORIQUE DE LA
RECHERCHE




27.

Ceftte section présente la fagon dont la recherche
a été congue sur un plan théorique. Elle détaille la
question de recherche et les concepts qui guident
I'étude, les trois grandes dimensions d’intérét qui
seront développées pour répondre a cette question,
ainsi que les variables, indices agrégés et indica-
teurs thématiques définis afin de mesurer empiri-
quement et d’expliquer ces trois dimensions.

28.

Cette recherche entend prolonger la premiére étude
MAP publiée par le CSA en 20207 sur les modes de
consommation des contenus audiovisuels en Fédé-
ration Wallonie-Bruxelles. Elle en réplique le volet
quantitatif afin d'observer et de mesurer les évolu-
tions de ces modes de consommation entre 2019 et
2021 au sein de la population qui réside en Belgique
francophone.

29.

Le paysage audiovisuel connait en effet actuelle-
ment des transformations importantes qui modifient
les maniéres dont sont consommeés les services de
médias audiovisuels. Cette recherche s’intéresse a
la télévision, d’une part, et aux nouveaux modes de
consommation, d’autre part.

30.

La télévision (ou TV) est définie ici comme I'ensemble
des services de médias audiovisuels fournis par les
éditeurs de services de médias pour le visionnage
simultané de programmes sur la base d’une grille
de programmes. Sont assimilés a de la télévision
les services de télévision sur Internet, c’est-a-dire la
télévision disponible sur les sites Internet et/ou ap-
plications dédiées des chaines télévisuelles (rtbf.be/
Auvio, RTLplay.be, MyTF1.fr, etc.) ou des télédistri-
buteurs (Proximus Pickx, Yelo Play, VOOmotion, etc.)
ainsi que via les transmissions en direct des plate-
formes de partage de vidéos et des réseaux sociaux.

31.
Les nouveaux modes de consommation sont enten-
dus comme l'ensemble des moyens qui permettent
d’utiliser des services proposant des confenus au-
diovisuels a la demande. Ceux-ci permettent ainsi
de consommer des contenus audiovisuels en s'af-
franchissant des contraintes liées & la télévision,
c'est-a-dire :

« un horaire fixe et

« une grille de programme établie.

32.

On parle dés lors de vidéo & la demande (ou VOD).
Le terme peut cependant recouvrir des services tres
différents :

e les contenus audiovisuels accessibles via des
fonctionnalités de visionnage en différé, comme
le replay, disponibles via les décodeurs des diffé-
rents télédistributeurs ;

e les contenus audiovisuels & la demande dispo-
nibles en différé sur les sites Internet et/ou appli-
cations dédiées des chaines télévisuelles (rtbf.be/
Auvio, RTLplay.be, MyTF1.fr, efc.) ou des télédis-
tributeurs (Proximus Pickx, Yelo Play, VOOmotion,
etc.);

e les contenus audiovisuels accessibles via des
plateformes en ligne payantes, que ce soit par
abonnement (Netflix, Amazon Prime Video, Dis-
ney+, efc.) ou par achat/location & la piece (iTunes
Vidéo, Google Play films et TV, etc.) ;

 les contenus audiovisuels accessibles gratuite-
ment via des plateformes en ligne dédiées (You-
Tube, DailyMotion, Twitch, etc.) ef les réseaux so-
ciaux (Facebook, Instagram, TikTok, etc.).

33.

Les services de vidéo a la demande seront traités
dans les sections consacrées aux nouveaux modes
de consommation, en différenciant la vidéo & la
demande payante, d'une part, et la vidéo & la de-
mande gratuite, de 'autre..

34.

En utilisant le volet quantitatif de la premiere étude
MAP comme base pour la comparaison, la présente
recherche vise & continuer I'exploration de la ques-
tion de recherche suivante : comment l'utilisation de
la télévision évolue-t-elle avec le développement
des nouveaux modes de consommation des conte-
nus audiovisuels ?

" Si la premiére étude a été publiée en 2020, elle porte sur des données récoltées en 2019. La deuxieme étude, publiée en 2022, porte quant a elle sur des données récol-
tées en 2021. On utilisera ici les années de publication pour se référer aux études en elles-mémes, et les années de collecte lorsqu’il sera question des données propres a

chaque étude.
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35.
Afin de répondre a la question de recherche, I'étude
s‘articule autour de trois grandes dimensions qui
visent & cerner les contours de I'évolution des modes
de consommation des contenus audiovisuels :
o 'exposition & la technologie des ménages qui
résident en Belgique francophone ;
e la consommation audiovisuelle des individus ;
o la complémentarité et la substituabilité des diffé-
rents modes de consommation audiovisuels.

36.

Ces dimensions ont été définies pour pouvoir étre
explorées empiriquement au travers d'un question-
naire standardisé administré & un échantillon re-
présentatif de la population qui réside en Belgique
francophone®.

37.
La premiere dimension d'intérét, l'exposition a la
technologie, renvoie aux équipements dont dis-
posent les ménages, c’est-a-dire aux différents ap-
pareils leur permettant de consommer des contenus
audiovisuels (téléviseur, vidéoprojecteur, ordina-
teur, téléphone portable, tablette, console de jeux,
casque de réalité virtuelle ou VR). Cette dimension
s'intéresse notamment & :
e la nature des équipements ;
e leur nombre au sein des ménages ;
o les fonctionnalités et caractéristiques qu'ils offrent
aux ménages ;
o le profil des personnes quiy ont recours ou pas ;
« les motifs qui expliquent pourquoi une personne
ne recourt pas a tel ou tel équipement.

38.

La deuxieme dimension concerne la consommation
audiovisuelle individuelle. Elle se décline selon trois
modes de consommation : la télévision, la vidéo a
la demande payante et la vidéo & la demande gra-
tuite. Pour chacun de ces modes, on distingue deux
types de consommation : la consommation unique,
qui renvoie a I'utilisation d’un seul mode de consom-
mation audiovisuel a la fois, et la consommation
simultanée, c'est-a-dire l'ufilisation d’'un mode de
consommation audiovisuel simultanément & une
autre activité (média ou pas).

39.
La consommation audiovisuelle unique recouvre
notfamment les questions suivantes :

« les raisons poussant a utiliser ou non un mode de
consommation particulier (télévision, vidéo a la
demande payante ou vidéo a la demande gra-
tuite) ;

« les types de contenus consommés via chaque
mode ;

« le contexte de consommation (lieu, environne-
ment) ;

e la durée et la fréquence d'utilisation, par le.la ré-
pondant.e, d'un seul mode de consommation au-
diovisuel & la fois ;

« les équipements choisis pour cette consommation ;

« les fonctionnalités techniques et les aspects de
I'offre appréciés.

40.

La consommation audiovisuelle unique sera exami-
née successivement a domicile et en déplacement
(soif sur un support mobile — smartphone, tablette,
ordinateur, efc. — dans les transports, les lieux pu-
blics, en marchant).

41.

Pour ce qui est de la consommation audiovisuelle
simultanée, on s'intéresse d'une part a [l'utilisa-
tion d’'un smartphone, d’'un ordinateur portable ou
d’une tablette pendant la consommation de télévi-
sion, de vidéo a la demande payante et de vidéo
a la demande gratuite. On parle dans ce cas de
consommation ou exposition (multijmédia simul-
tanée. D’autre part, la consommation en simultané
renvoie aussi d la réalisation d’autres activités que
celles consacrées d la consommation audiovisuelle.
On distingue ainsi la consommation (multijmédia si-
multanée et la réalisation d’autres activités simulta-
nément & la consommation audiovisuelle.

42.
Lexamen de la consommation simultanée se rap-
porte dés lors aux éléments suivants :

o I'existence d'une consommation simultanée,
de maniere générale et pour chaque mode de
consommation (télévision, vidéo a la demande
payante et vidéo a la demande gratuite) ;

« le type d'activité simultanée effectuée : utilisation
d'un smartphone, d'un ordinateur portable, d'une
tablette, ou réalisation d’'une autre activité ;

« les taches réalisées simultanément a la consom-
mation audiovisuelle (surfer sur Internet, jouer,
travailler, etc.) ;

e la plateforme utilisée pour consommer des
contenus audiovisuels simultanément a un autre
mode de consommation.

8 Pour la méthodologie de I'enquéte par questionnaire, il est renvoyé aux §§ 55 et suivants. Pour la construction de I'échantillon, il est renvoyé aux §§ 69 et suivants.



43.

La troisieme et derniére dimension envisagée dans
cette étude concerne la complémentarité et la
substituabilité des différents modes de consomma-
tion audiovisuels.

44.

La complémentarité des modes de consommation
renvoie a une utilisation croisée des différents modes
de consommation audiovisuelle par les individus :
les répondant.e.s utilisent-ils.elles un seul mode de
consommation (c’est-a-dire uniquement la télévi-
sion ou uniquement la vidéo a la demande) ou, au
contraire, une combinaison de plusieurs modes de
consommation ?

45.
La substituabilité des modes de consommation,
considérée ici du coté de la demande, se rapporte
quant a elle & la mesure dans laquelle les consom-
mateur.tfrice.s sont disposé.e.s a remplacer un cer-
tain service ou produit par d’autres services ou pro-
duits. Elle examinera nofamment :
« Les raisons invoquées pour arréter un mode de
consommation ;
e Le mode de consommation audiovisuelle de
substitution.

46.

Cette troisiéeme dimension vise donc a déterminer s'il
existe une consommation complémentaire des mo-
des de consommation des contenus audiovisuels, ou
si 'on doit plutét constater 'abandon d’'un mode au
profit d'un autre.

47.

Afin d’opérationnaliser les trois dimensions d’intérét
(exposition a la technologie, consommation audio-
visuelle et complémentarité/substituabilité) dans le
questionnaire et de pouvoir ainsi les mesurer et les
expliquer empiriquement, un ensemble de variables,
d’indices agrégés et d’indicateurs thématiques ont
été définis.

48.

Une variable est un facteur, un phénomeéne ou un
caractére qui peut prendre plusieurs valeurs diffé-
rentes®. On distingue :

e la variable dépendante, soit la variable d’intérét
dont on veut étudier I'évolution et dont on s’‘attend
a ce gqu'elle subisse une certaine action ;

« la variable indépendante, soit la variable active,
celle dont on suppose qu’elle exerce une influence
et que l'on va faire varier afin d’en observer les
effets éventuels sur la variable dépendante™.

49.

Cette étude utilise & la fois des variables que I'on
peut qualifier de « brutes », reposant sur une ques-
tion bien circonscrite du questionnaire, et des va-
riables « complémentaires », qui sont calculées &
partir des réponses fournies par les répondant.e.s &
une ou plusieurs questions.

50.

Plusieurs indices agrégés ont également été déve-
loppés. Il s‘agit de variables numériques qui synthé-
tisent plusieurs variables en affectant des scores a
leurs différentes modalités de réponse.

1.3.1.1. Variables dépendantes

51.

Chacune des trois dimensions d'intérét étudiées -
I'exposition & la technologie, la consommation au-
diovisuelle et la complémentarité/substituabilité - a
été décomposée en une série de variables dépen-
dantes. |l s'agit soit de variables « brutes », découlant
directement d’une question spécifique du question-
naire, soit de variables « complémentaires », inté-
grant les réponses a une ou plusieurs questions.

9 BONVILLE, Jean (de), L'analyse de contenu des médias. De la problématique au traitement statistique, Paris ; Bruxelles : De Boeck Université, Collection Culture et com-

munication, 2000, p. 415.

0 BONVILLE, Jean (de), L'analyse de contenu des médias. De la problématique au traitement statistique, Paris ; Bruxelles : De Boeck Université, Collection Culture et com-

munication, 2000, p. 60.
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Dimensions d’intérét Variables dépendantes

Exposition a la technologie « Types d’équipements détenus par les ménages

o Nombre d’équipements différents au sein des ménages
(variable complémentaire”)

o Combinaisons d’équipements détenus par les ménages
(variable complémentaire)

« Raisons pour lesquelles les ménages ne disposent pas de
tel ou tel équipement

Consommation audiovisuelle

Consommation audiovisuelle unique « Choix des modes de consommation (TV, VOD payante,
VOD gratuite) utilisés par les individus

Pour chaque mode de consommation
(TV, VOD payante, VOD gratuite) : « Raisons pour lesquelles les individus consomment (ou ne
consomment pas) un mode®
o Types de confenus consommés' pour chaque mode
« Choix de I'¢quipement pour consommer chagque mode
e Lieu de consommation
o Fréquence de consommation
o Durée moyenne quotidienne de consommation
« Situation de consommation (seul ou a plusieurs)
« Appréciation de l'offre et des fonctionnalités techniques
e Moyen d’'accéder au mode de consommation lorsque
celui-ci est visionné par Internet (type d’accés et plate-
formes ufilisées)

Spécifiquement pour la télévision :
o Durée moyenne quotidienne « d'allumage » de la télévi-
sion
o Abonnement a des bouquets TV ou des chaines payantes
Utilisation de fonctionnalités techniques liées a la télévi-
sion
Raisons de ne pas utiliser les fonctionnalités techniques

Spécifiquement pour la VOD :
« Connaissance et utilisation des services de VOD payante
et gratuite
Types de VOD payantes (abonnement ou & la carte)
o Nombre moyen d’achat/location de VOD a la piece par
mois

Consommation audiovisuelle simulta-
née

Existence et type d’exposition simultanée (pour la TV, pour

la VOD payante et/ou pour la VOD gratuite) (variables

complémentaires)

o Type d'activité réalisée simultanément a la consomma-
tion de chaque mode

o Taches réalisées simultanément & la consommation de

chaque mode (surfer, travailler, etc.)

Type de plateforme utilisée pour la consommation (multi)

média simultanée pour chaque mode

' Pour le détail de la construction des variables complémentaires, voir §§ 99..

"2 Les raisons pour lesquelles les individus consomment chague mode constituent de nouvelles variables, ajoutées suite a de Iégéeres modifications du questionnaire
par rapport a la premiere étude MAP (cf. §§ 42 et suivants). Ces variables, principalement utilisées comme des variables dépendantes, seront cependant parfois
aussi traitées comme des variables indépendantes, afin de tester leur caractere explicatif par rapport a la complémentarité/substituabilité des modes de consomma-
tion audiovisuels.

' La note précédente s’applique également aux variables qui concernent les types de contenus consommés pour chaque mode.
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Complémentarité et substituabilité

Complémentarité o Combinaisons des modes de consommation utilisés par
les individus (variables complémentaires)

METHODOLOGIE

Substituabilité « Disposition des individus a arréter de consommer les
modes payants (TV/VOD payante)

Raisons pour lesquelles les individus pourraient arréter de
consommer un mode

Type(s) de média(s) audiovisuel(s) consommé(s) en cas
d’arrét de la TV ou de la VOD payante

Disposition des individus & arréter de consommer les
modes payants (TV/VOD payante) en cas d'augmentation
des prix

4 Les indicateurs thématiques et les variables indépendantes, tels qu'ils sont présentés ci-dessous, ont fait I'objet d’une sélection et d’une légere réorganisation par rapport
a la premiere étude MAP. Ces modifications ne touchent toutefois pas a la fagon dont les différentes variables ont été construites (a I'exception de la derniere variable, qui
constitue un ajout pour cette nouvelle édition de I'étude).

' Une observation correspondant a un questionnaire complété.
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1.3.1.2. Variables indépendantes

52.

Par ailleurs, une série de variables et d’indices agré-
gés indépendants, influencant potentiellement nos
trois dimensions d’intérét et les variables dépen-
danfes qui les composent, ont été identifiés. Ces
variables et indices agrégés indépendants ont été
rassemblés en indicateurs thématiques™, permet-
tant de fédérer par théme les unités d'observation®.
Les indicateurs, variables et indices utilisés dans le
présent rapport sont mis en exergue dans le tableau

ci-dessous.

Profil socio-démographique

Genre

Classe d’age

Statut socio-professionnel
Classe de revenus

Caractéristiques du ménage

Composition familiale

Présence d’enfants (ou non) dans le ménage

Présence et dge des enfants du ménage (variable com-
plémentaire)

Sensibilité au prix

Sensibilité globale de I'individu au prix (indice agrégé®)

Familiarité a la technologie

Niveau de familiarité subjective a la technologie de I'in-
dividu

Niveau de familiarité objective a la technologie de I'indi-
vidu (indice agrégé)

Degré de connectivité

Présence d’une connexion Internet au domicile
Qualité de la connexion Internet
Milieu de résidence

Détention d’appareils connectés/
connectables

Niveau de détention d’appareils connectés/ connec-
tables au sein du ménage (indice agrégé)

Autonomie dans la décision du choix
du contenu consommé

Niveau d’autonomie de I'individu dans la décision du
choix du contenu pour les différents modes de consom-
mation (indice agrégé)

Utilisation des réseaux sociaux

Utilisation des réseaux sociaux pour consommer de la
VOD (indice agrégé)
Utilisation quotidienne des réseaux sociaux par I'individu”

6 Pour une définition détaillée des indices agrégés, voir § 120.

"l s’agit d’une nouvelle variable qui n’était pas présente dans la premiere étude.
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Structuration de l'étude

53.

Dans un premier temps d’‘analyse, les trois dimen-
sions d’intérét, ainsi que les différentes variables
dépendantes qui les composent, seront analysées
et comparées aux données récoltées en 2019, lors
de la premiere étude MAP. Cette analyse sera ef-
fectuée variable par variable (analyse univariée).
On détaillera d’'abord l'exposition & la technologie
des ménages, ensuite les prafiques et habitudes de
consommation audiovisuelle (unique et simultanée)
des individus et, enfin, leur rapport a la complémen-
tarité et a la substituabilité des modes de consom-
mation des contenus audiovisuels.

Impact de l'aspect
pécuniaire

EXPOSITION
ALA

54,

Dans un deuxiéme temps d’analyse, on effectuera
des croisements entre les variables dépendantes
et les variables indépendantes (analyse bivariée)®.
L'objectif sera alors de tester I'existence d’un lien sta-
tistiquement significatif entre ces deux types de va-
riables, et d’observer I'évolution éventuelle de ce lien
entre les données de 2019 et celles de cette nouvelle
édition. Cette deuxieme partie de I'analyse s'organi-
sera donc selon les variables indépendantes les plus
importantes par rapport aux trois dimensions d’in-
térét, en détaillant I'impact de l'aspect pécuniaire
(classe de revenus du ménage et sensibilité globale
au prix du.de la répondant.e), I'impact de la pré-
sence d’enfants ou non dans le ménage, I'impact de
I'édge et Iimpact du genre.

Vb

Impact de la
présence d’enfant
ou non

TECHNOLOGIE

COMPLEMEN-
TARITE ET
SUBSTITUABILITE

Impact
de l'age

CONSOMMATION
AUDIOVISUELLE
UNIQUE ET
SIMULTANEE L

RN e -

Impact
du genre

8 Ces croisements ont été retenus en repartant des résultats les plus pertinents de la premiere édition de MAP et en formulant des hypotheses par rapport aux nouvelles

variables introduites dans le questionnaire pour la deuxieme édition.
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55.

En développant une approche quantitative de col-
lecte et de traitement statistique de données a une
large échelle, cette enquéte vise & quantifier les atti-
tudes des consommateur.trice.s et leurs pratiques de
visionnage des services de médias audiovisuels, a
observer les évolutions de ces attitudes et pratiques,
ainsi qu'd les expliquer & la lumiere des caractéris-
tiques des répondant.e.s.

56.
La présente section a pour objectif de présenter
les choix méthodologiques opérés pour récolter les
données de I'enquéte. Elle revient sur les différents
aspects du recueil des données :
e la mise au point du questionnaire ;
« le plan d’échantillonnage ;
o le processus de collecte des données & propre-
ment parler ;
« la composition de I'échantillon final, suite & la
collecte des données.

57.

Lenquéte a été réalisée grace a un questionnaire
soumis @ un échantillon d’individus aussi représen-
tatif que possible de I'ensemble de la population
étudiée, soit la population résidant en Fédération
Wallonie-Bruxelles dgée de 15 ans et plus®.

58.

Dans un souci de comparabilité des données récol-
tées, ce questionnaire reprend la structure et les for-
mulations du questionnaire utilisé pour la premiére
édition de I'étude MAP, a quelques différences pres
(cf. infra).

59.

Sur le plan formel, le questionnaire, standardisé, est
principalement constitué de questions fermées, of-
frant un choix de réponses préalablement définies.
Il comporte aussi quelques questions semi-ouvertes,
permettant de collecter des réponses complémen-
taires non prévues dans le questionnaire (lorsque les
répondant.e.s choisissent la réponse « Autre »).

'® e plan d'échantillonnage est détaillé aux §§ 69 et suivants.

60.

Sur le plan substantiel, le questionnaire est d'abord
composé de questions de fond, qui permettent
d'aborder, avec les répondant.e.s, les trois dimen-
sions d’'intérét de I'étude :

o les équipements au travers desquels ils.elles sont
exposé.e.s d la technologie ;

« leurs habitudes de consommation de la télévi-
sion, de la VOD payante et de la VOD gratuite
(fant & domicile qu’en déplacement), dont leurs
pratiques de consommation simultanément &
d’autres activités ;

o le degré selon lequel ces modes de consomma-
tion sont pergus comme complémentaires et/ou
substituables.

B1.

Le questionnaire comporte ensuite des questions vi-
sant a déterminer le profil et 'environnement social
des répondant.e.s, afin de pouvoir analyser si — et
dans quelle mesure - ces caractéristiques influencent
leur exposition a la technologie, leur consommation
audiovisuelle et leur rapport & la complémentarité/
substituabilité des modes de consommation.

62.

Par rapport au questionnaire utilisé lors de la pre-
miere étude MAP, quelques modifications mineures
ont été effectuées. Il s'agit soit de suppressions ou
simplifications de questions, soit d'ajouts de ques-
fions.

63.

D’une part, certaines questions ont été supprimées
ou simplifiées dans la nouvelle version du question-
naire, afin de l'alléger et d’en faciliter le traitement.
Cela concerne d'abord quelques questions portant
sur des équipements trés peu présents dans les mé-
nages (nombre de vidéoprojecteurs et périphériques
qui y sont connectés, nombre de tablettes, nombre
de casques VR) - dont les réponses apportent donc
peu d’information par rapport & 'ambition globale
de I'enquéte.

64.

Les suppressions et simplifications concernent en-
suite différentes questions relatives a la propension
des individus & recommander des équipements
ou services de médias audiovisuels, ainsi qu'a leur
propre sensibilité aux recommandations d’autrui -
questions qui se sont révélées peu pertinentes lors
de I'analyse des données de la premiére étude.

65.

Enfin, la question concernant le nombre d’enfants
présents dans le ménage selon leur tfranche d'age
a été simplifié¢e de maniere & ne conserver que le
nombre global et les tranches d'dge concernées - et
non le nombre d'enfants par tranche d'age.
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66.

D'autre part, plusieurs questions ont été ajou-
tées au questionnaire dans le but de I'enrichir. Ces
questions ont été inspirées par les résultats du volet
qualitatif de la premiere étude, qui n‘est pas répli-
qué dans cetfte deuxieme édition. Cependant, elles
sont intéressantes dans la perspective d'étudier les
« Perceptions » des consommateur.trice.s, une spé-
cificité de I'étude MAP. Il s‘agit d’une série de trois
questions concernant les raisons qui poussent les
individus a regarder la télévision, la vidéo a la de-
mande payante et la vidéo a la demande gratuite,
ainsi qu’une série de frois questions portant sur les
types de contenus consommés pour chaque mode
(télévision, VOD payante et VOD gratuite).

67.

Le questionnaire a été congu pour pouvoir étre com-
plété en 30 minutes maximum, et ce dans le but de
minimiser les risques de refus de participation tout
en s‘assurant de collecter un maximum de données.

68.

Afin de s’‘assurer de la validité du questionnaire, ce-
lui-ci a été prétesté selon deux modes de collecte
distincts : la collecte téléphonique et la collecte de
terrain?. Ce prétest poursuivait deux grands objectifs :

« évaluer le fond (compréhension des formulations,
des concepts, etc.) et la forme du questionnaire
(fluidité, durée de passation, etc.), en particulier
des nouvelles questions - ces éléments ayant
déja été prétestés pour la premiere édition de
I'étude ;

« planifier la collecte des données en fonction des
cadences horaires pour les différents modes de
collecte et relever d'éventuelles difficultés liées &
ces modes et aux publics a atteindre.

69.

Outre le travail de conception du questionnaire, la
préparation de 'enquéte a aussi comporté un travail
d’élaboration du plan d’échantillonnage, visant a ce
que le questionnaire puisse étre soumis & un échan-
tillon d’individus aussi représentatif que possible de
la population de référence.

1.2.2.1. Population de référence
70.

La population de référence (N) est composée de
I'ensemble de la population dgée de 15 ans et plus

résidant en Fédération Wallonie-Bruxelles. L'unité
d’échantillonnage est I'individu. Toutefois, différents
membres d'un méme ménage n‘ont pas été inter-
rogés, afin d'éviter tout risque d'effet de grappe ou
toute influence entre répondant.e.s.

1.2.2.2. Taille de I’échantillon

71.

L'échantillon théorique est de n=2200 (soit 2200 in-
dividus statistiques). Cela permet de lire les résultats
globaux avec une marge d'erreur (E) de 2,09% dans
un intervalle de confiance de 95% - soit I'intervalle
de confiance communément admis en sciences so-
ciales?. Cette taille d’échantillon autorise sans ré-
serve de procéder de fagon fiable a des analyses
bivariées.

1.2.2.3. Procédure d’échantillonnage

72.

Le plan d’échantillonnage théorique a été congu a
partir des données statistiques les plus récentes pu-
bliées par Statbel (2021) et dans I'Enquéte sur les
Forces de Travail (EFT 2021) sur la population de
15 ans et plus résidant en région de langue fran-
caise? ou en région bilingue de Bruxelles-Capitale.
L'échantillon théorique sert de fondement & la vali-
dation de I'’échantillon final.

73.

La procédure d’échantillonnage a été définie pour
que I'échantillon soit statistiquement représenta-
tif de la population de référence. Pour ce faire, ce
dernier est :

o stratifié proportionnellement a la population ré-
sidant en région de langue frangaise ou en ré-
gion bilingue de Bruxelles-Capitale ;

o statisiquement représentatif grGce a des quo-
tas pour les criteres suivants : arrondissements
(en Région wallonne) ou communes (en Région
de Bruxelles-Capitale) du domicile, genre, classe
d'ége et niveau d'étude.

74.
La validité de I'échantillon obtenu est assurée par
la représentativité statistique, du fait des caractéris-
tiques techniques suivantes :
« taille importante de I'échantillon ;
« procédure raisonnée de sa construction ;
 confrontation de I'’échantillon observé a I'échan-
tillon théorique® et ajustements éventuels au fil de
la collecte via la réalisation d’enquétes effectives ;
» aprés la collecte, redressement par pondération
statistique sur base de tests de représentativité,
pour parfaire I'échantillon en cas de légeres dis-
torsions et correspondre exactement a la popu-
lation de référence®.

20 Les modes de collecte des données utilisés pour I'étude sont détaillés aux §§ 76 et suivant

21 Ce qui signifie qu'il y a 95% de chance que le résultat obtenu varie de 2,09% en dessous a 2,09% au-dessus du chiffre annoncé. Il s’agit d’'une marge d’erreur globale qui
concerne les résultats sur 'ensemble des 2200 enquétes. Sur des sous-échantillons, la marge d’erreur sera plus importante et variera en fonction de la taille du sous-échantillon.
220n entend par « région de langue francaise » le territoire de la Région wallonne a I'exception des communes de la région de langue allemande.

2\oir le plan d’échantillonnage théorique en annexe 1.

24La procédure de redressement et les clés de pondération sont détaillées aux §§ 88 et suivants, ainsi qu’aux §§ 110 et suivants.



75.

L'objectif de la phase de collecte des données, qui a
eu lieu de septembre & décembre 2021, est de per-
mettre 'acquisition de données pertinentes. Il est pri-
mordial de choisir judicieusement les méthodes de
collecte afin que ces dernieres répondent au mieux
au contexte et aux contraintes liées & I'enquéte, mais
aussi de préparer la collecte en amont, de 'accom-
pagner sur sa tfoute durée et d’en contréler la qualité.

1.2.3.1. Modes de collecte
des données

76.

Le dispositif méthodologique mis en place pour la
collecte des données de I'enquéte est constitué d'une
combinaison de méthodes de collecte, afin d'assurer
la complémentarité entre ces méthodes - chacune
d’elle présentant des points forts et des faiblesses.
Lemploi combiné de diverses méthodes permet
ainsi de surmonter les points faibles inhérents a la
mise en ceuvre de chaque méthode de maniere iso-
|ée. Le recours aux trois dispositifs de collecte décrits
ci-dessous visait a optimiser la représentativité de
I'’échantillon ainsi que l'efficience de la collecte, tout
en assurant la fiabilité des données recueillies. En ef-
fet, une collecte de données basée uniquement surle
web aurait eu par exemple tendance a représenter
des profils de répondant.e.s plus familiarisé.e.s avec
certaines technologies. Dans le cadre d’'une étude
dont la question de recherche concerne les modes
de consommation audiovisuelle et leurs évolutions,
cela aurait pu constituer un biais.

77.
Il a ainsi été décidé de recourir & trois méthodes de
collecte :

1) Une méthode de collecte de terrain (Tablet As-
sisted Personal Interviewing ou TAPI). Il s‘agit du
mode de collecte principal. La collecte est assu-
rée par des enquéteur.trice.s, diment formé.e.s,
déployé.e.s dans chaque arrondissement ou
commune. Le personnel d’enquéte est tenu de
respecter des quotas dans la sélection des ré-
pondant.e.s. Cette méthode favorise le fait que
les personnes approchées vont répondre a toutes
les questions du questionnaire et optimise donc la
qualité des données. En outre, elle permet d’inci-
ter tous les publics a répondre, en ce compris des
publics peu enclins a le faire spontanément - ce
qui participe & la représentativité de I'échantillon.
Pour ces raisons, elle est préférable a I'auto-pas-
sation. C'est la méthode qui permet d'atteindre le
plus certainement un échantillon représentatif de

la population et ce en diversifiant au maximum
les lieux et les moments de travail, ainsi que le
profil des personnes a aborder. Afin de contre-
balancer les limites de la collecte téléphonique
(cf. infra), les quotas d’dge sont, par exemple,
adaptés a ce mode de collecte.

2) Une méthode de collecte téléphonique (Com-
puter Assisted Telephone Interviews ou CATI). |l
s'agit du mode de collecte second. Comme pour
la méthode de collecte de terrain, cette méthode
est préférable a l'auto-passation puisque le rem-
plissage du questionnaire y est également ac-
compagné par le personnel d’enquéte. Ce type
de collecte permet d'atteindre des zones géo-
graphiques plus difficiles d’‘accés, mais rencontre
en général un plus grand succés auprés d'une
population plus dgée - et ce malgré l'intégration
dans la base de données de numéros de télé-
phone mobile.

3) Une méthode de collecte web (Computer As-
sisted Web Interviews ou CAWI). Le questionnaire
a été adapté pour une passation auto-adminis-
trée et mis en ligne. Le questionnaire en ligne a
été proposé aux répondant.e.s contacté.e.s au-
trement mais indisponibles, leur permettant de
répondre ultérieurement & I'enquéte de maniére
autonome. Il a également été diffusé plus large-
ment au travers de cartes de visite, d'affichage
dans certains lieux de passage et de diffusion via
des relais (sites Internet, sms, courriels, réseaux
sociaux). Enfin, un concours, sponsorisé via le ré-
seau social Facebook, a été mis en place, ciblant
certains profils de répondant.e.s, dans une op-
tique de respect des quotas.

1.2.3.2. Formation et suivi
du personnel d’enquéte

78.

Une équipe d’enquéteur.trice.s du réseau de Sone-
com (constitué au total d’'une cinquantaine de per-
sonnes) a été sélectionnée pour effectuer la collecte
des données : 18 personnes pour les enquétes de
terrain et 14 personnes pour les enquétes télépho-
niques.

79.

Avant d’entamer le travail de collecte, ces enquéteur.
trice.s ont participé a un briefing de formation obli-
gatoire. Celui-ci portait nofamment sur le contexte
de I'enquéte, les quotas a respecter, le contact avec
le public-cible, les aspects techniques du CATI ou du
CAPI, la technique d’administration de I'enquéte, la
déontologie, le questionnaire (passé en revue dans
le détail en vue de sa parfaite compréhension/mai-
trise), et les modalités d'échange avec les respon-
sables du prestataire.
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80.

Afin de faciliter les prises de contacts et d'attester
du caractére officiel de la démarche d’enquéte, le
personnel d’enquéte s’est également vu remettre un
courrier officiel signé par le président du CSA pou-
vant étre communiqué & foute personne sollicitée
qui en exprimait le souhait (sur le terrain ou par télé-
phone). De plus, le site web du CSA faisait référence,
sous forme d’actualité, & I'enquéte en cours.

81.

Par ailleurs, la confidentialité et 'anonymat des ré-
ponses ont été garantis aux répondant.e.s. En outre,
une partie de ceux.celles-ci ayant moins de 18 ans,
les principes déontologiques propres & toute étude
réalisée auprés de mineur.e.s , ont été respectés -
notamment, la nécessité d’'une autorisation d’un.e
responsable (parent ou autre adulte responsable
du.de la mineur.e?®|a ou il.elle se trouve) ou encore
la nécessité d'éviter tout désagrément dans le chef
du.de la jeune a cette occasion.

1.2.3.3. Validation des données
récoltées

82.

Des contréles de qualité de type externe et de type
interne ont été réalisés tout au long du processus de
collecte des données.

83.

En ce qui concerne la qualité externe, bien que
'anonymat et la plus stricte confidentialité soient
garantis par Sonecom et le CSA, le personnel d’en-
quéte a eu pour mission de consigner les coordon-
nées des répondant.e.s. Celles-ci étant utilisées pour
recontacter 10 a 20% des personnes interrogées afin
de vérifier le respect des regles méthodologiques et
déontologiques par chaque enquéteur.trice.

84.

En ce qui concerne la qualité interne, les respon-
sables de la collecte ont examiné la qualité du rem-
plissage, la cohérence des réponses, ainsi que le
respect des sauts et des consignes de remplissage.

85.

En fin de collecte, le contrdle de qualité interne a été
approfondi. Il a été procédé & la vérification de la
qualité et de la complétude de chacune des obser-
vations® collectées sur base :

« du remplissage obligatoire des variables de pro-
fil ;

o de la qualification de chaque observation du
point de vue de sa singularité, ce qui permet,
d’une part, de repérer les valeurs trop rares ou
trop éloignées des autres observations et, d‘autre
part, de mettre en avant les échelles documen-
tées de maniére systématique. En effet, il arrive
que certain.e.s répondant.e.s remplissent tou-
jours de la méme fagon les questions de type
échelle afin d’accélérer 'administration du ques-
tionnaire — ce qui peut biaiser le jeu de données ;
de la qualité du taux de remplissage. Il s'agit d’'un
score attribué a chaque observation sur base du
taux de remplissage des variables ayant obtenu
une réponse effective?. Ce score doit étre supé-
rieur ou égal a 90% pour chaque observation.

86.

Des tests de cohérence ont également été réalisés
afin de repérer des situations inhabituelles relatives
a un remplissage incohérent — par exemple, des ré-
pondant.e.s déclarant ne pas disposer de téléviseur
et affirmant cependant plus tard utiliser cet équipe-
ment pour regarder la télévision.

87.

Les enquétes insuffisamment complétées, présen-
tant des incohérences ou des systématisations trop
flagrantes ont été écartées.

88.

Au total, 2309 enquétes étaient disponibles a I'issue
de la phase de validation des données. Afin de sé-
lectionner I"échantillon final (n=2200) le plus perti-
nent possible, plusieurs éléments ont été examinés :

o La représentativité de I'échantillon au niveau
des différents critéres relatifs au plan d’échantil-
lonnage : il s'agit de vérifier au travers de tests
statistiques que I'échantillon est composé de
maniére comparable a la population de la Fé-
dération Wallonie-Bruxelles dgée d’au moins 15
ans, sur les critéres du genre, de la classe d'age,
du niveau de dipléme et de la province (pour la
Région wallonne) ou de la commune (pour la Ré-
gion de Bruxelles-Capitale).

o Le redressement éventuel par pondération statis-
tique a appliquer a I'échantillon en fonction des
résultats des tests de représentativité et les clés
de pondération découlant de ce redressement :

% World Esomar Research, Interviewing children and young people, Esomar World Research Codes and Guidelines, 1999, réimpression 2009.

26 Pour rappel, une observation est égale a un questionnaire complété.

27 A cette fin, seules les variables pertinentes sont prises en compte. A titre d’exemple, supposons que pour un questionnaire donné, seul un petit nombre de variables aient
été complétées. Dans ce cas, le taux de qualité de remplissage serait a priori extrémement bas. Néanmoins, il se peut que le.la répondant.e ait, des le départ, répondu ne
pas regarder de contenus audiovisuels. De ce fait, toute une série de questions ne lui ont pas été posées. Le taux de qualité de remplissage en tient compte, de sorte que le
calcul se fait sur les modalités de réponse qui « auraient d(i étre complétées », en tenant compte des sauts éventuels.



cette procédure vise & parfaire I'échantillon en
cas de légeres distorsions par rapport a la po-
pulation de référence, afin de coller exactement
a celle-ci®.

o La répartition entre les différents modes de col-
lecte de données, ainsi que les biais éventuels liés
a ceux-ci : le but est ici d’atteindre des profils de
répondant.e.s divers grdce aux différents modes
de collecte mis en ceuvre sans introduire de biais
lié @ un mode de collecte particulier.

89.
2200 enquétes onf finalement été sélectionnées de
fagon & ce que:

« le redressement de I'échantillon porte strictement
sur les mémes variables qu’en 2019 ;

e les clés de pondération varient de 0,4 & 3,24, ce
qui, au regard d’autres grandes études?, appa-
rait acceptable ;

e la répartition des modes de collecte n’entraine
pas de biais important dans la composition de
I'¢chantillon.

29,9% Collecte
téléphone téléphonique

Collecte

de terrain

Collecte web

40,5%

Terrain

at

Collecte
téléphonique

Collecte
de terrain

Collecte web

722 657

90.
Ces différents éléments sont explicités dans les sec-
tions suivantes du rapport.

1.2.4.1. Répartition des modes
de collecte de données et biais
éventuels

9.

En termes de répartition des modes de collecte des
données, I'échantillon final se ventile comme suit :

770

880 914 892
550 563 651
92.

Lorsqu’on compare la répartition des modes de col-
lecte entre 2019 et 2021, on obtient :

32,8% 29,9% -2,9%
41,6% 40,5% -1,1%
25,6% 29,6% +4%

X2 calculé=9,71>X2 table=5,991 (ddI=2, a=0,05)

28 Le redressement revient donc a donner un poids a chaque individu statistique relatif a sa représentation dans la population de référence.

29 Etude CIM RAM 2020, p. 46 (poids de 0,25 a 4).

27
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93.

Le recours a différents modes de collecte vise a at-
teindre des profils de répondant.e.s divers. Le fait
d’obtenir une répartition différente n'est pas pro-
blématique a condition que les différents modes de
collecte n‘entrainent pas de biais.

94.
Les biais potentiels liés aux modes de collecte ont
donc été testés.

95.

Dans un premier temps, on a effectué des tests d'in-
dépendance® entre, d'une part, le mode de col-
lecte (terrain, téléphonique et web) etf, d'autre part,
quelques variables-clés de ['étude. Ces tests ont
révélé des différences significatives pour les va-
riables-clés sélectionnées selon le mode de collecte
utilisé.

96.

Dans un deuxiéme temps, on a cherché & détermi-
ner si les différences globales observées selon les
modes de collecte restent significatives lorsqu’on «
neutralise » les variables de profil. On a ainsi refait
les mémes tfests d’'indépendance entre modes de
collecte et variables-clés au sein de chaque classe
d'adge et de chaque genre.

97.

Ces nouveaux fests se sont avérés le plus souvent non
significatifs, indiquant ainsi que les différences que
I'on observe pour les tests globaux peuvent large-
ment s'expliquer par le fait que les différents modes
de collecte permettent effectivement d’atteindre des
répondant.e.s qui ont des profils distincts en termes
d'adge et/ou de genre.

98.

Il est toutefois intéressant de relever que quelques
différences restent significatives pour certains
sous-échantillons :

e Les femmes de 50-59 ans qui ont répondu via le
questionnaire en ligne sont proportionnellement
plus nombreuses que les autres femmes du
méme dge & consommer de la VOD (payante
et/ou gratuite)™;

o La familiarité subjective a la technologie est plus
élevée chez les hommes de 20-69 ans (excepté
les 50-59 ans) et chez les femmes de plus de 70
ans qui onf répondu via le web .

99.

A titre de comparaison, on peut rappeler que cer-
taines différences significatives avaient également
été identifiées pour I'étude de 2019. Celles-ci concer-
naient :

 une surreprésentation des individus adgés de 40-
49 ans qui consommaient de la VOD parmi les
répondant.e.s au questionnaire sur le web ;

e une surreprésentation des 50-59 ans qui
consommaient de la VOD gratuite parmi les ré-
pondant.e.s au questionnaire sur le web ;

e un niveau de familiarité subjective a la techno-
logie en moyenne plus élevé pour les 20-69 ans
parmi les répondant.e.s au questionnaire sur le
web.

100.

On constate donc que les différences significa-
tives observées dans les deux études se rejoignent
et portent sur une légére surreprésentation des
consommateur.trice.s de VOD et des personnes qui
déclarent avoir une familiarité technologique plus
élevée parmi les répondant.e.s en ligne.

101.

Cependant, puisque les résultats de I'enquéte sont
ensuite pondérés selon les variables de profil, on
maitrise la variation de la répartition des modes de
collecte engendrée par les choix de composition de
I'’échantillon final en 2021.

102.

On peut considérer que les résultats de 2019 et ceux
de 2021 sont comparables, malgré quelques diffé-
rences quant a la répartition des modes de collecte,
car les deux échantillons sont représentatifs, se-
lon les mémes variables de profil pondérées (age,
genre et dipléme), d'une méme population de réfé-
rence (en Région de langue frangaise et en Région
de Bruxelles-Capitale).

1.2.4.2. Représentativité de
I’échantillon et pondération

103.

Pour assurer la représentativité de I'échantillon, des
tests de représentativité visant @ comparer I'échan-
tillon sélectionné et les données officielles les plus
récentes relatives & la population de Fédération
Wallonie-Bruxelles dgée de 15 ans et plus ont été ré-
alisés. Ces tests visaient & garantir la validité statis-
tique de I'étude, puisque celle-ci impose de pouvoir
garantir la capacité de la mesure (ou de I'étude) &
livrer la conclusion correcte (c’est-a-dire & traduire
la réalité des faits).

30 Soit le test du Khi2 d’indépendance pour les croisements de variables nominales et le test de ’ANOVA pour les croisements de variables nominales et numériques.

Voir §§ 124 et suivants pour une présentation de ces tests.

3" En termes d’équilibre entre les moyens de collecte, 32 femmes de 50-59 avaient répondu via web autoadministré, elles sont 52 en 2021.
32 Nombre d’observations web auto-administré : Hommes 20-29 ans : 86 ; Hommes 30-39 ans : 97 ; Hommes 40-49 ans : 110 ; Hommes 60-69 ans : 14 ; Femmes 70+ : 8.



104.
Les tests de représentativité réalisés portaient sur les
critéres suivants® :

e le genre;

e la classe d'age ;

« le niveau de diplédme et

e la province en Région wallonne/la commune en

Région de Bruxelles-Capitale.

105.

En pratique, cela signifie que les données de I'échan-
tillon ont été comparées aux données officielles re-
latives a ces criteres pour la population de référence,
en distinguant d'une part la population bruxelloise et
d’autre part la population wallonne (hors germano-
phones).

106.

Les seules distorsions statistiquement significatives
mises en évidence par ces tests de représentativi-
té concernent les niveaux de dipléme, aussi bien
en Région de Bruxelles-Capitale qu’en Région wal-
lonne. Les différences majeures portent sur une sur-
représentation des hauts diplémes et une sous-re-
présentation des bas diplémes.

107.

C'est un écueil malheureusement généralement ob-
servé lors d'études quantitatives sur la base d'un
questionnaire standardisé. En effet, certains biais
apparaissent récurrents dans ce type d’enquéte :

« Biais de désirabilité : les répondant.e.s ayant un

bas dipldme ont tendance a déclarer un dipléme
plus élevé que celui qu’ils.elles ont réellement ob-
tfenu ;
Biais de stigmatisation : les répondant.e.s ayant
un bas dipldme évoquent trés réguliérement le
fait que leurs réponses « ne sont pas intéressantes
» ou gqu'ils.elles « ne savent pas répondre & ¢a ».
On peut raisonnablement interpréter ce compor-
tement comme une intégration de stigmates so-
ciaux, les répondant.e.s s‘attribuant des « incom-
pétences ». Malgré les discours rassurants des
enquéteur.trice.s, explicitant nofamment les ob-
jectifs d’'une étude scientifique, la participation de
ce profil de répondant.e.s reste difficile & obtenir;
Biais statistiques : les chiffres officiels dont on
dispose ne refletent pas toujours parfaitement
la réalité du terrain. On pointera & cet égard la
question de l'obligation scolaire et de la recon-
naissance des dipldmes étrangers, qui peuvent
enfrainer des décalages entre les chiffres et la
réalité.

108.
Si elles méritent d’étre notées, les distorsions ob-
servées concernant les niveaux de diplémes ne re-

33 Pour le détail des tests, voir annexe 2.

mettent cependant pas en cause la représentativité
de I'échantillon puisque celui-ci a fait ensuite I'objet
d’un redressement par pondération statistique, por-
tant notamment sur le niveau de dipléme.

109.

En effet, a la suite des tests de représentativité, un
indice de pondération a été calculé et appliqué aux
résultats afin que ceux-ci correspondent exactement,
selon les criteres de représentativité, a leur distribu-
tion dans la population de référence. L'échantillon a
été redressé selon la localisation géographique sur
base des provinces et a l'intérieur de chacune des
régions selon le genre, la classe d'dge et le niveau
de dipléme.

0.

Les clés de pondération calculées afin d’optimiser la
représentativité de I'échantillon sont comprises entre
0,40 et 3,24.

Poids des observations redressées

Taux de réponse : 100,0%

'De 0,80 a 1,00’ (823 observations)

227 valeurs différentes

Moyenne =1,00 Médiane = 0,84 Ecart-type = 0,41
Min=0,40 Max = 3,24

Nb % cit.

Moins de 0,40 3 01%
De 0,40 & 0,80 746|  33.9%
fipeo80a1.00 823| 37.4%
fipe 1004200 579| 26,3%
flpe 2004300 44| 2,0%
J300etpius 5| 02%
Total 2200| 100,0%

.

Si I'on regarde plus particulierement les indices de
pondération les plus extrémes, on observe que seuls
3 individus, soit 0,1% de I"échantillon, sont concernés
par un poids de 0,4 et que les poids les plus élevés,
de 2,0 & 3,24, concernent 2,2% de I'échantillon, ou 49
individus. 97,7% des observations présentent donc
des indices de pondération relativement proches de
1, puisque compris entre 0,4 et 2,0%.

n2.
Ces clés de pondération apparaissent acceptables
au regard d'autres grandes études®.

113.

Par ailleurs, le redressement de I'échantillon de 2021
a été effectué exactement sur les mémes criteres
gu’en 2019, ce qui assure la comparabilité entre les
deux études.

3 Les bas diplémes recouvrant ici les diplomes allant jusqu’au dipléme secondaire inférieur, tandis que les hauts dipldmes renvoient aux diplébmes de I'enseignement supérieur.

% Plus on s’écarte de la valeur 1, moins I’échantillon est représentatif
% Etude CIM RAM 2020, p. 46 (poids de 0,25 a 4).

MAP

METHODOLOGIE







115.

Une fois les enquétes validées et sélectionnées, les
données recueillies ont été nettoyées et préparées
en vue de 'analyse.

116.

De maniéere générale, chaque question semi-ou-
verte a fait 'objet d’une correction orthographique.
Les réponses 4 ces questions semi-ouvertes ont
également été, lorsque cela était possible, (re)caté-
gorisées dans des modalités préexistantes.

17.
Il a été ensuite procédé a:
1) la catégorisation des réponses & certaines
questions,
2) la création de variables complémentaires et
3) la construction d’indices agrégés.

1.3.1.1. Catégorisations

118.

Tout d'abord, les réponses & certaines ques-
tions ont fait l'objet d'une catégorisation pour
en faciliter le traitement statistique. On a ain-
si créé les variables et catégorisations suivantes :

o « Classes d'age », selon les classes utilisées dans
le plan d’échantillonnage :

15-19 ans ;

e 20-29 ans ;

¢ 30-39 ans;

e 40-49 ans;

¢ 50-59 ans ;

¢ 60-69 ans ;

70 ans et plus¥;

o « Régions », « provinces » (pour la Région
wallonne) et « communes » (pour la Région de
Bruxelles-Capitale), sur la base du code postal
des répondant.e.s ;

« « Niveau de diplédme », de maniére & corres-
pondre au plan d’échantillonnage :

o bas dipléme : dipldme secondaire inférieur
maximum ;

o dipléome moyen : diplédme secondaire supé-
rieur maximum ;

o haut diplédme : diplédme de I'enseignement
supérieur ;

« « Statut socioprofessionnel », selon quatre caté-
gories :
o étudiantes;
« actifve.s;
e inactifve.s ;
o (pré)retraité.es ;

o « Classes de revenus » a partir du revenu men-
suel net des répondant.e.s :
¢ 1.500 euros ou moins ;
e de 1501 & 2500 euros ;
e de 2501 & 3500 euros ;
« plus de 3500 euros ;

 « Niveau de familiarité subjective & la technolo-
gie » (selon le choix opéré par le.la répondant.e
sur une échelle allant de 0 & 10) :
o familiarité subjective basse : entre 0 et 4 ;
o familiarité subjective moyenne : entre 5 et 7 ;
« familiarité subjective élevée : entre 8 et 10.

37 Ces classes d’age sont parfois encore regroupées dans certaines analyses en trois catégories (moins de 30 ans, 30-59 ans, 60 ans et plus).
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1.3.1.2. Création de variables

complémentaires

9.

Par ailleurs, de nouvelles variables, dites « complé-
mentaires », ont été calculées en combinant des mo-
dalités de réponse d’une ou plusieurs questions — et
ce, toujours afin de faciliter 'analyse des données.
Les variables complémentaires utilisées dans le pré-
sent rapport sont mises en exergue dans le tableau

ci-dessous.

Nombre d’équipements différents

Ce nombre est calculé selon le nombre de réponses cochées
a la question sur les types d’équipements détenus par le
ménage.

Combinaison d’équipements

Les différentes modalités de la variable décrivent les com-
binaisons de réponses cochées a la question sur les types
d'équipements du ménage.

Complémentarité des modes de
consommation

La variable décrit les grandes combinaisons de modes de
consommation audiovisuelle utilisés par les répondant.e.s :
TV uniqguement, VOD uniquement, TV et VOD, ou aucun de

ces modes.

Consommation croisée

La variable décrit également les combinaisons de modes de
consommation utilisés, mais de maniére plus détaillée, en in-
tégrant dans les modalités la distinction entre VOD payante
et gratuite.

Exposition simultanée

La variable renseigne sur I'existence (ou non) d’une expo-
sition simultanée aux différents modes de consommation
audiovisuels (fous modes confondus).

Existence de substituabilité (regrou-
pement oui/non) pour les différents
modes de consommation

Ces variables rendent compte de la tendance des répon-
dant.e.s a se passer d’'un mode de consommation, selon
deux grandes modalités : « plutdt oui » ou « plutdét non ».

Présence et qualité de la connexion
internet

La variable combine les réponses a deux questions distinctes
sur l'accés a une connexion & Internet au domicile et la qua-
lité de celle-ci.

Situation familiale

La variable croise les réponses aux questions sur le genre et
la composition du ménage du.de la répondant.e.

Présence et dge des enfants

La variable combine les réponses & deux questions distinctes
sur la présence d’enfant(s) dans le ménage et I'dge de celui/
ceux-ci.
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1.3.1.3. Construction et calcul
d’indices agrégés

120.

Enfin, des indices agrégés ont été définis et calcu-
lés en vue de synthétiser plusieurs variables au tra-
vers d’'un score - les différents scores obtenus par
les répondant.e.s étant par la suite catégorisés en
quelques classes afin de faciliter le traitement statis-
tique. Pour les besoins de I'étude, on a ainsi construit
les indices agrégés suivants®®. Parmi ces derniers,
ceux ufilisés dans le présent rapport sont mis en
exergue dans le tableau ci-dessous :

Indice agrégé

Niveau d’autonomie
dans la décision du
choix du contenu

Description

Il s'agit d’évaluer le niveau d’autonomie
des répondant.e.s dans la décision du
choix du contenu, lorsqu’un programme
est regardé & plusieurs, que ce soit & la
télévision, en VOD payante ou en VOD
gratuite. L'individu choisit-il le pro-
gramme par lui-méme ou en concerta-
tion avec son enftourage ?

MAP

METHODOLOGIE

Catégorisation

Les scores sont catégorisés en
trois classes :

« faible niveau ;

e niveau moyen ;

« grand niveau.

Sensibilité globale
au prix

Cet indice entend rendre compte de la
sensibilité globale au prix des répon-
dant.e.s, que ce soit le prix des équipe-
ments ou des services audiovisuels. Plus
un individu évoque la question du prix
dans ses différentes réponses tout au
long du questionnaire, plus son score
pour cet indice sera élevé.

On distingue ici quatre catégories :
« pas de sensibilité déclarée ;

« faible sensibilité ;

e moyenne sensibilité ;

« forte sensibilité.

Niveau de familia-
rité objective a la
technologie

L'indice vise & déterminer le niveau de
familiarité a la technologie des répon-
dant.e.s de maniére plus objective qu'au
travers de leur propre évaluation, en se
basant sur les fonctionnalités utilisées,
les équipements connus, etc.

Les scores sont répartis selon
quatre niveaux :

o trés faible ;

« faible ;

e moyen ;

e grand.

Niveau de détention
d’appareils connec-
tés / connectables

Il s'agit d’un indice portant sur la déten-
tion d'équipements connectés / connec-
tables d Internet (Smart TV, smartphone,
ordinateur, etc.). Cet indice a été créé
afin d’évaluer la connectivité potentielle
des ménages des répondant.e.s.

Quatre niveaux de détention de
ces appareils ont été définis selon
les scores obtenus :

 pas de détention ;

« faible détention ;

e moyenne détention ;

« forte détention.

Utilisation des ré-
seaux sociaux pour
consommer de la
vidéo a la demande

Cet indice cherche a déterminer quel.le.s
répondant.e.s sont des consommateur.
trice.s (grand.e.s ou petit.e.s) de réseaux
sociaux (Facebook, Instagram, TikTok,
etc.) dans le cadre de leur consomma-
tion audiovisuelle, et ce afin de pouvoir
évaluer l'influence que cela peut jouer
sur la fagon de consommer des conte-
nus audiovisuels.

Les scores sont répartis en trois
classes :

« non ufilisation des réseaux
sociaux (pour consommer de la
VOD) ;

« utilisation d’un réseau social ;
« utilisation de plusieurs réseaux
SOCiaUX.

38 Pour le détail du calcul des indices, voir annexe 3.
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121.

Le traitement statistique des données se compose,
d’une part, d’'une analyse univariée etf, d'autre part,
d’une analyse bivariée.

1.3.2.1. Analyse univariée

122.

L'analyse univariée consiste en une description des
résultats de chaque variable, de maniére indivi-
duelle. Pour chacune de ces variables, les résultats
sont présentés en effectifs (N), soit le nombre d’indi-
vidus concernés au sein de I'échantillon, et en pour-
centages.

123.

Pour les questions ou plusieurs réponses sont pos-
sibles, les pourcentages sont calculés sur le nombre
total de participant.e.s ayant répondu a la question
(et non sur le nombre total de réponses a la ques-
tion) — ce qui explique que, pour ces questions, la
somme totale des pourcentages puisse étre supé-
rieure a 100%.

1.3.2.2. Analyse bivariée

124.

Lanalyse bivariée présente les résultats de croise-
ments entre deux variables. Au vu du nombre po-
tentiellement tres élevé de croisements & opérer des
choix ont été effectués. Ces choix répondent a la lo-
gique suivante : tout d’‘abord, on a opéré des croise-
ments avec certaines des variables indépendantes
apparues comme étant les plus discriminantes & I'is-
sue de I'analyse multivariée opérée dans MAP 2020
(lage et la situation familiale®). Ensuite, on y a ajou-
té un certain nombre de variables indépendantes
d’intérét pour les travaux du CSA, notamment en
matiere d’égalité et de non-discrimination, comme
le genre. Enfin, on a complété les croisements ef-
fectués dans MAP 2020 avec les nouvelles variables
intégrées dans la présente étude (soif les raisons qui
poussent les individus a regarder la télévision, la vi-
déo ala demande payante et la vidéo a la demande
gratuite ainsi que les types de contenus consommeés
pour chaque mode (télévision, VOD payante et VOD
gratuite).

125.

Lanalyse bivariée développée dans le cadre de
cette étude comporte une partie descriptive et une
partie inférentielle.

126.

La partie descriptive consiste en une lecture ana-
lytique des tableaux bivariés, qui croisent une va-
riable dépendante (ou variable d’intérét) avec une
autre variable, dite indépendante, dont on suppose
gu’elle a une influence sur la variable dépendante.
La lecture de ces tableaux permet d’identifier et de
décrire une potentielle relation entre les variables,
en analysant comment la variable dépendante varie
en fonction des valeurs que prend la variable indé-
pendante.

127.

La partie inférentielle de l'analyse bivariée vise a
confirmer (ou non) l'existence d'une telle relation
entre les variables au travers d’un test statistique.
Elle permet de déterminer si 'association entre les
variables qui est observée dans notre échantillon est
suffisamment significative, d'un point de vue statis-
tique, pour étre généralisée a I'ensemble de la po-
pulation étudiée - soit, la population de la Fédéra-
tion Wallonie-Bruxelles dgée d’au moins 15 ans.

128.

En sciences sociales, on accepte communément une
marge derreur de 5% - soit 5% de chance de se
tromper en affirmant qu’une association entre deux
variables, observée au sein de I'échantillon, est gé-
néralisable a I'ensemble de la population. Pour que
I'association entre les deux variables soit considérée
comme statistiquement significative, il faut donc que
le résultat du test statistique renvoie a une probabi-
lité d’erreur (appelée valeur p) inférieure ou égale &
0,05.

129.

En dessous de chaque tableau bivarié figurent les
résultats du test d’inférence le plus adapté a la si-
tuation (soit 'analyse de variance, soit le Khi2 d’in-
dépendance, cf. infra). Ceux-ci précisent le niveau
de significativité de I'association, en fonction de la
valeur de p obtenue lors du test :

e si la valeur p est inférieure ou égale a 0,01 (ou
1%), on considére que 'association entre les deux
variables est trés significative ;

e si la valeur p est inférieure ou égale a 0,05 (ou
5%), on considere que I'association entre les deux
variables est significative ;

e si la valeur p est inférieure ou égale a 0,15 (ou
15%), on considere que l'association entre les
deux variables est peu significative. Ce niveau de
significativité permet d’attirer 'attention sur une
valeur p proche du seuil de significativité de 0,05,
mais |'association est néanmoins bien considérée
comme non significative ;

e si la valeur p est supérieur a 0,15 (ou 15%), on
considére que l'association entre les deux va-
riables est non significative.

130.

Par ailleurs, les cellules du tableau bivarié dont
les effectifs sont statistiquement sur-représen-
tés figurent en bleu et celles dont les effectifs sont

% Le statut socio-professionnel est également pris en compte dans une analyse complémentaire.
40 Pour une explication des procédés statistiques utilisés pour déterminer les éléments sous- et sur-représentés, cf. § 144.



sous-représentés figurent en rose*®. Ces indications
constituent une aide pour décrire I'association entre
les deux variables.

Croisements entre une variable numérique et
une variable nominale

131.

Lorsque la variable dépendante est numérique et la
variable indépendante nominale, les tableaux biva-
riés présentent la moyenne, I'écart-type, le minimum,
le maximum, la médiane et les effectifs (en colonnes)
pour chaque modalité de la variable indépendante
(figurant en ligne). L'analyse descriptive porte prin-
cipalement sur I'observation des moyennes de cha-
cune de ces modalités.

132.

Dans ce cas, le fest statistique utilisé pour la partie
inférentielle est 'analyse de la variance (ou ANOVA).
Ce fest vise a déterminer si plusieurs moyennes sont
statistiquement différentes en comparant deux types
de dispersion des données :

e la variance* « intra-modalités », soit la disper-
sion des observations autour de la moyenne
pour chaque modalité de la variable indépen-
dante ;

e la variance « inter-modalités », qui renvoie a la
variance entre les différentes modalités de la
variable indépendante.

133.

Si le rapport entre la variance « intra-modalités »
et la variance « inter-modalités » est suffisamment
élevé, on peut conclure que les moyennes de la va-
riable numérique (dépendante) varient de maniere
statistiquement significative en fonction des moda-
lités de la variable nominale (indépendante). Il y a
donc une association entre les deux variables.

134.
Sous chaque tableau bivarié pour lequel le test de
'ANOVA a été réalisé, on trouve les éléments suivants :

e p : probabilité de se tromper en affirmant que
les deux variables sont associées. Si cette valeur
est inférieure & 0,05, on peut affirmer que les va-
riables sont significativement associées ;

e F (ou statistique de Fisher) : résultat du test. Plus il
est élevé, moins on a de chance de se tromper en
affirmant que les deux variables sont associées.

e variance inter et variance intra : il s'agit des va-
leurs de la variance « inter-modalités » et de la
variance « infra-modalités) (cf. supra), néces-
saires au calcul du résultat du test.

135.

LANOVA est un test global qui ne permet pas de dé-
terminer précisément ou se situent les différences si-
gnificatives entre les diverses moyennes observées.
On peut le compléter en comparant les moyennes

41 La variance équivaut au carré de I'écart-type.

de chaque modalité & la moyenne globale de I'en-
semble de I'échantillon. C’est ce qui est fait pour dé-
terminer les éléments sur-représentés (en rose) et
sous-représentés (en bleu) dans les tableaux biva-
riés croisant une variable numérique et une variable
nominale.

Croisements entre deux variables nominales

136.

Lorsque les deux variables croisées sont nominales,
les tableaux figurent les modalités de la variable dé-
pendante en lignes et celles de la variable indépen-
dante en colonnes. Pour chaque cellule du tableau
sont présentés les effectifs (N) et les pourcentages.
Lanalyse descriptive porte ici sur les pourcentages,
qui sont lus par ligne. On compare les pourcentages
obtenus pour une méme ligne en fonction des diffé-
rentes modalités de la variable indépendante (figu-
rant en colonnes).

137.

Comme dans I'analyse univariée, pour les questions
ol plusieurs réponses sont possibles, les pourcen-
tages sont calculés sur le nombre total de partici-
pant.e.s ayant répondu & la question (et non sur le
nombre total de réponses & la question).

138.

Pour la partie inférentielle des croisements entre
deux variables nominales, le test statistique utilisé
est celui du Khi-carré d'indépendance (ci-apres «
Khi2 »). Il s‘agit d'un test statistique qui vise a affirmer
(ou infirmer) I'indépendance entre deux variables.
En statistique, deux phénomenes sont dits indépen-
dants si 'un n‘agit pas sur l'autre, s’ils ne sont pas
liés. Lorsque l'on effectue le test du Khi2, on part de
I'hypothése d’'indépendance des variables et on re-
garde si on peut (ou non) rejeter cette hypothese.

139.
Concretement, le test du Khi2 est une comparaison
entre :
o les effectifs réels : ceux que I'on observe dans
'enquéte ;
« et les effectifs théoriques : ceux que l'on devrait
obtenir si les deux variables étaient effective-
ment indépendantes.

140.

Plus les différences entre les effectifs réels et les ef-
fectifs théoriques sont faibles, plus il y aura de chance
que les deux variables soient indépendantes. Au
contraire, plus les différences sont importantes, plus
l'association entre les variables sera forte. Le test du
Khi2 permet ainsi de déduire l'existence et I'intensi-
té de l'association entre les variables en mesurant
I'écart entre une situation observée et une situation
théorique.
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141.

Il faut néanmoins rester prudent dans I'interprétation
du test du Khi2. En effet, si une association entre deux
variables s‘avére significative,

o le test ne permet cependant pas de déterminer
quelle variable influence l'autre, c’est 'analyste
qui, dans la mesure du possible, interprete le sens
de la relation ;

« cefte association n'exclut pas l'influence d’une
ou plusieurs autre(s) variable(s) médiatrice(s) qui
peuvent également I'expliquer.

142.

En outre, pour que le test du Khi2 soit valide, il ne
faut aucune cellule avec un effectif théorique nul
et moins de 20% de cellules comportant un effectif
théorique inférieur a 5. Si cette condition n'est pas
respectée, I'association entre les variables ne peut
pas étre évaluée sur un plan statistique.

143.
Sous chaque tableau bivarié pour lequel le test du
Khi2 a été réalisé, on trouve les éléments suivants :

e p : probabilité de se tromper en affirmant que
les deux variables sont associées. Si cette valeur
est inférieure & 0,05, on peut affirmer que les va-
riables sont significativement associées ;

e Khi2 : résultat du test. Plus il est élevé, moins on
a de chance de se tromper en affirmant que les
deux variables sont associées ;

e ddl (ou degré de liberté) : il s'agit d'un indicateur
lié a la taille du tableau bivarié, nécessaire au
calcul de la valeur p associée au test.

144.

Comme I'’ANOVA, le Khi2 est un test global. Pour dé-
terminer les éléments précis du tableau bivarié qui
sont statistiquement sur-représentés (en bleu) ou
sous-représentés (en rose), on effectue un test du
Khi2 pour chaque cellule (par rapport au reste du
tableau) afin d'identifier celles qui s‘averent statisti-
quement significatives*.

145.

Outre I'analyse des données récoltées en 2021 pour
la deuxieme édition de I'étude MAP, le présent rap-
port propose également une comparaison de ces
résultats avec les résultats de la premiére édition de
I'étude, dont les données ont été collectées au tra-
vers d'une enquéte similaire, réalisée en 2019.

1.3.3.1. Analyse univariée

146.

Dans la partie univariée de 'analyse, la comparai-
son avec 2019 est effectuée de maniére systéma-
tique, juste apres la présentation de chaque section
de résultats de 'enquéte de 2021. Cette comparaison
détaille les principales différences observées entre
les deux éditions de I'étude, en distinguant particu-
lierement celles qui se révelent significatives sur un
plan statistique.

147.
Pour déterminer quelles évolutions sont significa-
tives, deux tests sont utilisés :
o le test de comparaison de moyennes lorsqu’il
s'‘agit de variables numériques ;
o le test de comparaison de proportions lorsqu’il
s'‘agit de variables nominales.

148.

Ces tfests visent & déterminer si une différence entre
les valeurs observées dans deux échantillons indé-
pendants (soit, ici, une valeur observée en 2019 et une
valeur observée en 2021) pourrait étre due au ha-
sard ou si elle est suffisamment importante pour étre
considérée comme statistiquement significative®®. En
effet, le fait de travailler sur des échantillons, et non
sur 'ensemble de la population, peut entrainer une
certaine variation entre les valeurs observées pour
les deux échantillons du fait du hasard de I'échan-
tillonnage. Cependant, au-deld d’un certain seuil de
variation, on peut considérer que la différence entre
les valeurs est bien révélatrice d’une différence entre
les deux échantillons (et donc, en I'espéce, d’une dif-
férence entre les deux études).

“2 Cette fagon de procéder est également ce qui permet d'utiliser le test du Khi2 pour des croisements faisant intervenir des variables avec réponses multiples possibles.
En effet, réaliser le calcul du Khi2 par cellule de cette maniere revient a dichotomiser les variables avec réponses multiples (en comparant les individus qui ont coché une
certaine réponse a ceux qui ne I'ont pas cochée). Cela permet de préserver I'indépendance des observations, qui est une condition d’application du test du Khi2, pour les

calculs par cellule.

“ Sans entrer dans le détail du calcul de ces tests, le test de comparaison de moyennes détermine si la différence entre deux moyennes est statistiquement significative en
tenant compte des deux moyennes en question, mais aussi de I'écart-type associé a chacune de ces moyennes et de la taille des deux échantillons concernés. Le test de
comparaison de proportions tient quant a lui compte des deux proportions a comparer et de la taille des deux échantillons concernés.



149.

Dans le cadre de cette étude, le risque d'erreur ac-
cepté pour les tests de comparaison de moyennes
et de proportions est de 5% - soit le risque d'erreur
communément admis en sciences humaines.
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1.3.3.2. Analyse bivariée

150.

Dans la partie consacrée a l'analyse bivariée, la
comparaison est également présentée a la fin de
chaque section de résultats de I'enquéte de 202144,
Cette comparaison se compose de deux parties.

151.

La premiere partie présente une comparaison des-
criptive des résultats obtenus dans la premiere édi-
tion de l'étude et dans cette deuxieme édition (soif
les moyennes et les pourcentages présentés dans
les tableaux bivariés), qui met en lumiéere la fagon
dont les comportements des répondant.e.s ont évo-
lué entre 2019 et 2021. Cette comparaison n'est pas
développée de maniére systématique, mais unique-
ment pour les évolutions les plus notables.

152.

La deuxieme partie présente une comparaison des
tendances qui porte sur les caractéristiques de l'as-
sociation observée entre deux variables en 2019 et
en 2021. On y compare, de maniére systématique,
le niveau de significativité statistique de l'association
et les tendances que cette association dessine en
termes d’'impact de la variable indépendante sur la
variable dépendante.

“ A I'exception des analyses complémentaires, pour lesquelles la comparaison n'est pas développée.
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153.
Cette partie présente les résultats de I'analyse uni-
variée, soit 'analyse de l'enquéte variable par va-
riable. Elle est organisée en fonction des grandes
dimensions d’intérét de 'étude :

1) I'exposition & la technologie,

2) la consommation audiovisuelle unique,

3) la consommation audiovisuelle simultanée,

4) la complémentarité et la substituabilité des

modes de consommation audiovisuelle.

154.

Avant de présenter les résultats de cette analyse uni-
variée, il est important de rappeler quelques balises
meéthodologiques & la lumiére desquelles ces résul-
tats doivent étre lus :

154.1.

Tous les résultats de cette deuxiéme édition de
'enquéte sont & lire avec une marge d'erreur
globale maximale de 2,09%*. Dans un intervalle
de confiance de 95% (correspondant & ce qui est
communément admis en sciences sociales), cela
signifie qu’ily a 95% de chance que le résultat ob-
tenu varie de 2,09% en dessous & 2,09% au-des-
sus du chiffre annoncé.

154.2.

Les résultats sont analysés sur un échantillon re-
dressé. Cela signifie que chaque répondant.e a
un poids correspondant a sa contribution réelle
dans la population de référence. Le poids atta-
ché & chaque observation dépend de nombreux
facteurs et peut ne pas étre un nombre entier.
Dans la majorité des cas, il comporte d'ailleurs de
nombreuses décimales. Les résultats obtenus en
cumulant les observations pondérées sont calcu-
lés avec toutes ces décimales, puis arrondis pour
étre affichés. Cela explique que, dans un tableau,
un total puisse différer de quelques unités de la
somme de ses composantes (I‘arrondi d’un total
n‘étant pas nécessairement égal a la somme des
arrondis de ses composantes).

154.3.

Concernant les parties consacrées a la compa-
raison avec les résultats de la premiére étude
MAP, il est important de rappeler que la marge
d’erreur globale maximale de 2019 était de 2,19%.
Ce qui signifie donc qu’il y a 95% de chance que
les résultats de 'enquéte de 2019 varient de 2,19%
en dessous & 2,19% au-dessus du chiffre annoncé.

* Voir plan d'échantillonnage aux §§ 69 et suivants.
4 Voir méthodologie de la comparaison aux §§ 147 et suivants.

154 .4.
Dans les parties comparatives liées & l'analyse
descriptive, on prend en considération la taille
de I'échantillon dans I'interprétation de 'ampleur
des variations. Lorsque I'échantillon est de taille
suffisante, on considére :
o les variations de pourcentage comprises
entre -1% et +1% comme étant assez stables ;
« les variations de pourcentage supérieures
a -1% et supérieures a+1% comme étant des
diminutions ou des augmentations.

154.5.

Dans les parties comparatives, on opeére une dis-
tinction par rapport aux différences observées
entre les résultats des deux études selon qu'elles
s‘averent statistiquement significatives ou non. Le
caractere significatif d’'une différence entre deux
moyennes est déterminé grdce & un test de com-
paraison de moyennes. Le caractére significatif
d’'une différence entre deux pourcentages est
quant a lui évalué par un test de comparaison
de proportions“®. Dans les deux cas, le seuil de
significativité retenu pour les tests est de 0,05,
ce qui correspondant au seuil communément
accepté en sciences sociales. Une différence de
moyennes ou de pourcentages entre les deux
études est donc considérée comme significative
lorsque le test statistique pertinent renvoie a une
probabilité d’erreur (ou valeur p) inférieure ou
égale a 0,05%.

*7 e terme significatif est donc uniquement utilisé, dans I'analyse qui suit, pour qualifier des différences statistiquement significatives selon les conditions expliquées ici.
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155.

Cette section développe la premiére dimension
d’intérét de I'étude. Elle présente une analyse des
équipements que possedent les ménages situés en
région de langue frangaise et en région bilingue de
Bruxelles-Capitale leur permettant de consommer
des contenus audiovisuels.

Téléphone portable et téléviseur :
les équipements les plus populaires

156.

On s'est d'abord intéressé aux équipements fonc-
tionnels et branchés dont disposent les ménages
pour consommer des contenus audiovisuels dans un
cadre privé.

1. Quels sont les équipements médias fonctionnels et
branchés dont vous disposez "chez vous" pour un
usage prive (non professionnel) ?

Taux de réponse : 100,0%

N % |

Téléphone portable 2074 94,3%
Téléviseur 2 067 93,9%
Ordinateur 1687 76,7%
Tablette 914 41,6%
Console de jeux 815 37,1%
Vidéoprojecteur 185 8,4%
Casque VR (réalité virtuelle) 88 4,0%
Aucun 7 0,3%
TOTAL 2 200

TABLEAU 1 : NATURE DES EQUIPEMENTS MEDIAS CHEZ SO

157.

Comme le montre le Tableau 1, les équipements les
plus répandus sont le téléphone portable (94,3% des
répondant.e.s en disposent) et le téléviseur (93,9%),
suivis par l'ordinateur, que celui-ci soit fixe ou por-
table (76,7%).

158.

Alinverse, les équipements les moins répandus sont
le vidéoprojecteur (8,4%) et le casque de réalité vir-
tuelle (VR) (4%). lls concernent moins d’un ménage
sur dix.
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Evolution entre 2019 et 2021

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% [ - .

B Téléphone ; Console de Vidéo-
Téléviseur portable Ordinateur  Tablette Jeus Brojecteut Casque VR Aucun
=2019 93,5% 93,3% 78,6% 40,8% 34,8% 5,7% 3,4% 0,4%
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FIGURE 1 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS MEDIAS CHEZ SOI

159.

Par rapport a 2019, le classement des équipements
dont disposent les ménages pour consommer des
contenus audiovisuels s‘avére assez stable (Figure
7). On ne reléve pas d’évolution statistiquement si-
gnificative pour le trio de téte, qui reste le méme,
bien que le téléphone portable (94,3%, +1%) passe de
justesse devant le téléviseur (93,9%, +0,4%). Si l'ordi-
nateur (fixe et portable) se maintient largement dans
ce trio, il est cependant le seul équipement en baisse
par rapport & 2019 (-1,9%).

160.

La seule évolution statistiquement significative que
I'on observe concerne la présence de vidéoprojec-
teur au sein des ménages, qui connait une hausse
de +2,7%.

161.

Toutes les autres évolutions concernant les autres
équipements restent légéres et non significatives
d’'un point de vue statistique. On peut cependant
notfer, d'un point de vue purement descriptif, que la
console de jeux affiche une augmentation de +2,3%.

Les smartphones trés loin
devant les GSM

162.

Le téléphone portable étant I'équipement le plus
répanduy, il a ensuite été demandé de combien et
de quels types de téléphones portables les répon-
dant.e.s disposaient pour un usage personnel.



12. De combien et de quel(s) type(s) de téléphone(s) portable(s) disposez-vous pour votre usage personnel ?

0
N % N
a. GSM 1 502 72,5% 495
b. Smartphone 315 15,2% 1384

1 2ET + TOTAL
% N % N %
23,9% 5 3,6% 2072 100,0%
66,8% 374 18,1% 2072 100,0%

TABLEAU 2 : NOMBRE ET TYPE DE TELEPHONE(S) PORTABLE(S) PAR REPONDANT.E

163.

Parmi les répondant.e.s qui possedent un téléphone
portable pour leur utilisation personnelle, 84,9% dis-
posent d’au moins un smartphone alors que 27,5%
seulement disposent d’au moins un GSM (Tableau
2). Les smartphones apparaissent donc fres large-
ment plus répandus que les GSM.

164.

Cependant, pour les smartphones comme pour les
GSM, il reste rare de posséder plus d'un téléphone
portable pour son usage personnel

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 2 : EVOLUTION DU TYPE DE TELEPHONE PORTABLE PAR REPONDANT.E

165.

Entre 2019 et 2021, la prédominance des smart-
phones s'est renforcée de maniére statistiquement
significative. En effet, la part de personnes disposant
d’au moins un smartphone, parmi celles qui pos-
sedent des téléphones portables, est en augmenta-
tion de +5,8% (Figure 2).

166.

On observe en revanche une légere diminution, sta-
tistiquement non significative, de la part d’individus
qui disposent d’au moins un GSM, avec -2,2%.
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Deux personnes sur trois
possédent au moins une Smart TV

167.

On s'est ensuite penché plus spécifiquement sur les
téléviseurs, et particulierement sur le nombre de té-
léviseurs fonctionnels et branchés ainsi que sur le
nombre de smart TV (ou téléviseurs connectés) que
les répondant.e.s possédent au sein de leur ménage.

4. De combien de téléviseur(s) fonctionnel(s)
et branché(s) disposez-vous ?

Taux de réponse : 100,0% Moyenne : 1,58
Médiane : 1,00 Ecart-type : 0,89
Min - Max : 1,00 - 8,00

N %
1 1261 61,0%
2 539 26,1%
3 185 8,9%
4 59 2,9%
5 13 0,6%
6 5 0,2%
7 3 0,1%
8 2 0,1%
TOTAL 2 067 100,0%

TABLEAU 3 : NOMBRE DE TELEVISEURS PAR MENAGE

168.
Les répondant.e.s possedent en moyenne 1,58 télévi-
seur par ménage, avec un maximum de 8.

169.

Plus de la moitié (61%) des consommateur.trice.s
possedent un seul et unique téléviseur. lls.elles
sont plus de 38,9% & en posséder deux ou plus
(Tableau 3).

4.1. Parmi ceux-ci, combien sont-ils connectés a
internet (Smart Tv) ?

Taux de réponse : 100,0%
Médiane : 1,00
Min - Max : 6,00 - 7,00

Moyenne : 0,87
Ecart-type : 0,86

N %
0 747 36,2%
1 962 46,5%
2 279 13,5%
3 62 3,0%
4 9 0,5%
5 2 0,1%
6 3 0,2%
7 2 0,1%
TOTAL 2067 100,0%

TABLEAU 4 : NOMBRE DE TELEVISEURS CONNECTES PAR MENAGE

170.
Les répondant.e.s possédent en moyenne 0,87 smart
TV par ménage, avec un maximum de 7.

171.

Parmi les individus qui disposent de téléviseur(s) a
leur domicile, plus d’'une personne sur trois (36,2%)
n‘a pas de téléviseur connecté a Internet. 46,5% des
individus qui disposent de téléviseur(s) a leur domi-
cile possedent une smart TV et 17,4% en possedent au
moins deux (Tableau 4).
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FIGURE 3 : EVOLUTION DU NOMBRE DE TELEVISEURS PAR MENAGE

172.
Le nombre de téléviseurs dont disposent les mé-  majorité des ménages posseédent un téléviseur, un
nages reste assez stable entre 2019 et 2021 (les va-  ménage sur quatre en posséde deux et un ménage

riations étant comprises entre -0,6% et +0,2%). La  sur huit en possede trois ou plus (Figure 3).
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FIGURE 4 : EVOLUTION DU NOMBRE DE TELEVISEURS CONNECTES PAR MENAGE

173.
On observe en revanche des évolutions plus mar-  sédent une smart TV sont en augmentation, avec
quées ef statistiquement significatives en ce qui  +5,6%, tout comme ceux qui en possédent deux, avec
concerne le nombre de smart TV au sein des mé-  +2,4% (Figure 4). Pour les ménages qui disposent de
nages. Ceux qui n’en disposent pas connaissent une  trois smart TV ou plus, on observe une légére aug-
nette diminution avec -9%. Les ménages qui pos- mentation de +1,1%.
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Périphériques les plus connectés
aux téléviseurs : les décodeurs

174.

Il a également été demandé aux répondant.e.s,
quels étaient les types de périphériques connectés
a leurs téléviseurs.

5. Quels sont les périphériques connectés a votre/vos téléviseur(s) ?

Taux de réponse : 99,6%

N % ]

Un décodeur via VOO, Telenet, SFR, Proximus, Scarlet ou Orange 1834 89,1%

Une console de jeu 607 29,5%

Un lecteur DVD/Blue Ray 492 23,9%

Un stick streaming (Google chromecast, Amazon Fire Tv, Roku Streaming, ...) 134 6,5%

Une box multimédia (Apple Tv, Android TV, Nvidia shield Tv, ...) 133 6,4%

Un décodeur satellite 111 5,4%

Un décodeur TNT 62 3,0%

Aucun 50 2,4%

TOTAL 2 058

TABLEAU 5 : NATURE DES PERIPHERIQUES CONNECTES AUX TELEVISEURS

175. 176.
Les décodeurs de distributeurs (VOO, Telenet, Proxi-  Tous les autres périphériques concernent moins de
mus, Orange, efc.) sont, de trés loin, les périphé- 7% des ménages. Le décodeur TNT est le périphé-
riques les plus connectés aux téléviseurs, puisqu'on  rique le moins répandu : on le retrouve dans seule-
les retrouve dans 89,1% des ménages (Tableau 5).  ment 3% des ménages équipés d’un téléviseur.

Viennent ensuite, dans moins d’un ménage sur trois,
les consoles de jeux (29,5%) et les lecteurs DVD/Blu-
ray (23,9%).
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 5 : EVOLUTION DES PERIPHERIQUES CONNECTES AUX TELEVISEURS

177.

Les décodeurs des distributeurs confortent leur po-
sition dominante parmi les périphériques connectés
aux téléviseurs, avec une augmentation statistique-
ment significative de +3% par rapport a 2019. Les lec-
teurs DVD/Blu-ray connaissent une baisse notable
statistiquement significative de -8,3%, ce qui les fait
passer en troisieme position, derriere les consoles de
jeux (Figure 5).

Téléviseur, ordinateur et téléphone portable :
la combinaison la plus répandue dans les
ménages

179.

On a également analysé le nombre d'équipements
différents dont disposent les ménages et les com-
binaisons d‘équipements que l'on retrouve le plus
fréquemment.

180.

En moyenne, les répondant.e.s possedent 3,56 équi-
pements différents permettant de consommer des
contenus audiovisuels. Le nombre d'équipements
différents minimal observé dans un ménage est de
1 et le maximum de 7, la médiane se situant a 4 (Ta-
bleau 6).

178.

Les autres périphériques affichent des chiffres assez
stables, sans évolution statistiquement significative.
On peut noter, dans une optique purement descrip-
tive, une légére diminution (-2,5%) de la part des
téléviseurs qui ne sont connectés a aucun périphé-
rique.

Nombre d'équipements différents

Taux de réponse : 100,0%  Moyenne : 3,56
Médiane : 4,00 Ecart-type : 1,19
Min - Max : 1,00 - 7,00

N %0
1 83 3,8%
2 326 14,8%
3 648 29,4%
4 667 30,3%
5 381 17,3%
6 83 3,8%
7 13 0,6%
TOTAL 2 200 100,0%

TABLEAU 6 : NOMBRE D’EQUIPEMENTS DANS LE MENAGE
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Combinaisons d'équipements

Taux de réponse : 100,0%

N %o
Téléviseur_Ordinateur_Téléphone portable 471 21,4%
Téléviseur_Ordinateur_Téléphone portable_Tablette 297 13,5%
Téléviseur_Ordinateur_Téléphone portable_Tablette Console de jeux 295 13,4%
Téléviseur_Ordinateur_Téléphone portable_Console de jeux 270 12,3%
Téléviseur_Téléphone portable 221 10,1%
Téléviseur_Téléphone portable_Tablette 70 3,2%
Ordinateur_Téléphone portable 60 2,7%
Téléviseur_Téléphone portable_Console de jeux 47 2,1%
Téléviseur_Vidéoprojecteur_Ordinateur_Téléphone portable_Tablette 47 2,1%
Téléviseur 45 2,0%
Téléviseur_Téléphone portable_Tablette Console de jeux 43 2,0%
Téléviseur_Vidéoprojecteur_Ordinateur_Téléphone portable_Tablette_Console de jeux 42 1,9%
Téléviseur_Ordinateur_Téléphone portable_Tablette_Console de jeux_Casque VR (réalité virtuelle) 39 1,8%
Téléviseur_Vidéoprojecteur_Ordinateur_Téléphone portable 32 1,5%
Téléphone portable 29 1,3%
Téléviseur_Ordinateur 22 1,0%
Autres combinaisons 170 7,7%
TOTAL 2 200 100,0%
TABLEAU 7 : COMBINAISONS D’EQUIPEMENTS DANS LE MENAGE
181. 182.

La combinaison d'équipements la plus répandue
dans les ménages se compose de téléviseur(s), d'or-
dinateur(s) et de téléphone(s) portable(s). On la re-
trouve chez plus d'un.e répondant.e sur cinq (21,4%).
Cette combinaison est complétée par une (ou plu-
sieurs) tablette(s) pour 13,5% des ménages, une (ou
plusieurs) console(s) de jeux pour 12,3% d’entre eux,
et a la fois tablette(s) et console(s) de jeux pour 13,4%
(Tableau 7).

On peut également noter qu'un ménage sur dix
(10,1%) dispose uniquement de téléviseur(s) et de té-
léphone(s) portable(s). Les combinaisons d’équipe-
ments restantes se retrouvent dans moins de 10% des
meénages.
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FIGURE 6 : EVOLUTION DES PRINCIPALES COMBINAISONS D’EQUIPEMENTS DANS LE MENAGE

183.
Les combinaisons d'équipements différents au sein
des ménages restent relativement similaires entre
2019 et 2021 (Figure 6). Les cing combinaisons les
plus populaires restent identiques. Cependant, les
trois premiéres affichent de tres légéres baisses :
« féléviseur, ordinateur et téléphone portable : -1,5% ;
« féléviseur, ordinateur, téléphone portable et ta-
blette : -1,7% ;
o féléviseur, ordinateur, téléphone portable, ta-
blette et console de jeux : -1,5%.

184.

La hausse la plus importante concerne la catégorie
« aufres combinaisons », qui progresse de +3,6% et
constitue la seule évolution statistiquement significa-
tive que l'on observe entre 2019 et 2021.

185.

Ces résultats semblent indiquer que, méme si
quelques équipements (le téléviseur, l'ordinateur et
le téléphone portable) et leurs diverses combinai-
sons restent bien plus répandus que les autres, il y
a légérement plus de variété dans les combinaisons
d’équipements au sein des ménages en 2021 qu’en
2019.

La décision d’acquérir ou non un équipement
se fonde principalement sur la nécessité res-
sentie

186.

S'il est important d’identifier la nature des équipe-
ments dont disposent les répondant.e.s pour mieux
cerner I'évolution des modes de consommation au-
diovisuelle, il semble également intéressant de dé-
terminer pourquoi certain.e.s décident de ne pas ac-
quérir tel ou tel équipement. Cette question a donc
été posée systématiquement aux individus ayant
déclaré ne pas disposer d'un certain équipement.
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3. Pour quelle(s) raison(s) ne disposez-vous pas d’un téléviseur ?

Taux de réponse : 99,5%

N % l

Je ne regarde jamais de programmes Tv 54 40,4%
Je regarde des programmes Tv via ordinateur, smartphone, tablette, ... 30 22,9%
Les prix des téléviseurs sont trop élevés 28 21,3%
Autre 21 16,0%
Les prix des abonnements Tv sont trop élevés 20 15,0%
Je regarde des programmes Tv ailleurs qu’a la maison (ou au kot) i6 12,0%
Pour des raisons techniques (je ne capte pas, je ne suis pas raccordé.e...) 7 5,6%
TOTAL 133

TABLEAU 8 : RAISONS DE NE PAS POSSEDER DE TELEVISEUR

187.

En ce qui concerne l'absence de téléviseur dans le
ménage, quatre répondant.e.s sur dix (40,4%) l'ex-
pliquent par le fait qu'ils.elles ne regardent jamais de
programmes télévisés. Un peu plus de deux répon-
dant.e.s sur dix déclarent regarder des programmes
via un autre appareil (ordinateur, smartphone, etc.)
(22,9%) ou considérent que les prix des téléviseurs
sont trop élevés (21,3%) (Tableau 8).

188.

Pour ce qui est des autres équipements, la principale
raison invoquée pour justifier leur absence au sein
du ménage est le fait de ne pas en avoir la nécessi-
té. C’est le cas pour plus de six répondant.e.s sur dix
n‘ayant pas de téléphone portable (64,8%) ou d’or-
dinateur (64,2%). Ce chiffre peut néanmoins monter
a 84,2% pour I'absence de tablette et 88% pour I'ab-
sence de console de jeux — qui apparaissent donc
comme les deux équipements jugés les moins né-
cessaires au sein de ces ménages.

189.

La deuxiéme raison la plus largement invoquée est,
pour tous les équipements autres que le téléviseur, le
prix trop élevé de I'équipement (ainsi que de I'abon-
nement, pour les téléphones portables). Le prix est
surtout pointé comme une barriére & l'acquisition
pour les téléphones portables (par 21,7% des répon-
dant.e.s) et les ordinateurs (21%). Il apparait comme
un frein moins important pour I'acquisition de ta-
blettes (13%) et de vidéoprojecteurs (12,9%), ainsi que
de consoles de jeux (8,5%).

190.

Pour les téléphones portables et les ordinateurs, un
troisieme motif est pointé : le fait de ne pas savoir
s'en servir. C'est le cas pour 13,8% des répondant.e.s
n‘ayant pas de téléphone portable et 13,1% de ceux.
celles qui n‘'ont pas d’ordinateur.

191.

Pour tous les autres équipements, les autres raisons
invoquées pour expliquer I'absence d’'un appareil
dans le ménage sont mentionnées par moins de 8%
des individus.
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192.

Si le classement des motifs les plus souvent invo-
qués pour justifier I'absence de téléviseur chez soi
ne change pas entre 2019 et 2021, on observe ce-
pendant des évolutions dans I'importance que les
répondant.e.s accordent & ces motifs. Lorsque I'on
tente d’interpréter celles-ci, il faut néanmoins te-
nir compte de la petite taille du sous-échantillon
concerné ici — puisque trés peu de répondant.e.s dé-
clarent ne pas posséder de téléviseur chez eux.elles.

193.

Ainsi, seules deux évolutions s‘avérent significatives
d’un point de vue statistique. Il y a d'abord une tres
nette diminution (-25%) des individus déclarant ne
jomais regarder de programmes télévisés : alors
qu'ils étaient 65,4% en 2019, ils ne sont plus que 40,4%
en 2021 (Figure 7).

194.

On note également une augmentation (+9,3%) des
répondant.e.s qui regardent des programmes de té-
[évision ailleurs qu’a leur domicile (ou leur kot). Cette
raison reste cependant marginale pour expliquer
le fait de ne pas posséder de téléviseur. En effeft,
elle n‘est invoquée que par 12% des répondant.e.s
concerné.e.s.

195.

D’un point de vue purement descriptif, on compte
moins de personnes qui regardent la télévision
sur d’autres appareils (-5,5%). En revanche, le prix
des téléviseurs (+7%) et des abonnements (+4,5%)
semblent devenir des barrieres a l'acquisition plus
importantes.

196.

Concernant les autres équipements, le classement
des motifs pour ne pas en disposer reste également
identique entre 2019 et 2021. On note cependant que
le fait de ne pas avoir besoin d'un équipement est
systématiquement moins invoqué lors de la deu-
xieme étude. Les diminutions observées sont statis-
tiquement significatives pour les vidéoprojecteurs
(-6,6%), les ordinateurs (-6,1%), les tablettes (-4%) et
les consoles de jeux (-3,3%).

197.

A I'inverse, le caractére trop élevé des prix est plus
largement invoqué au sein des ménages des répon-
dant.e.s en 2021 qu’en 2019. Cette augmentation est
statistiquement significative pour I'absence d’ordi-
nateurs (+5,7%), de casques VR (+3,2%), de tablettes
(+3,1%) et de consoles de jeux (+2,9%). Les téléphones
portables font ici figure d’exception, leur prix étant
moins fréquemment invoqué en 2021 qu’en 2019
(-4,6%). Il est cependant intéressant de préciser que
cette différence n'est pas statistiquement significa-
tive au vu du faible nombre d’individus qui ne pos-
sedent pas de téléphone portable.

198.

Enfin, il semble intéressant de noter que le nombre
de répondant.e.s qui déclarent ne pas savoir se ser-
vir d'un équipement est en augmentation pour tous
les équipements étudiés, bien que cette augmen-
tation ne soit statistiquement significative que pour
les consoles de jeux (+2,6%) et les casques VR (+2,2%).
D'un point de vue descriptif, les différences sont
particulierement marquées au niveau des pourcen-
tages pour les téléphones portables (+9,3%) et pour
les ordinateurs (+3,8%).
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Une connexion Internet a domicile
pour neuf personnes sur dix

199.

Etant donné les évolutions récentes des modes de
consommation audiovisuelle, la présence et la qua-
lité d’'une connexion Infernet au sein des ménages
est devenue incontournable.

111. Disposez-vous d'une connexion
internet dans votre lieu de domicile
principal ?

Taux de réponse : 98,1%

N %
Oui 1955 90,6%
Non 203 9,4%
TOTAL 2159 100,0%

TABLEAU 9 : PRESENCE D’'UNE CONNEXION INTERNET DANS LE MENAGE

200.

Comme le montre le Tableau 9, neuf répondant.e.s
sur dix disposent d’une connexion Internet & leur do-
micile (90,6%).

&

112. Comment jugeriez-vous la qualité de cette
connexion internet ?

Taux de réponse : 98,6%

N %
Trés bonne 506 26,3%
Bonne 1188 61,6%
Mauvaise 203 10,5%
Trés mauvaise 31 1,6%
TOTAL 1929 100,0%

TABLEAU 10 : QUALITE DE LA CONNEXION INTERNET PAR MENAGE

201.

Parmiles répondant.e.s qui posseédent une connexion
Internet, ils.elles sont plus de huit sur dix (87,9%) a ju-
ger cette connexion bonne (61,6%), voire treés bonne
(26,3%) (Tableau 10).



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 8 : EVOLUTION DE LA PRESENCE D’UNE CONNEXION INTERNET A DOMICILE

202.

Entre 2019 et 2021, on observe une augmentation
légere mais statistiquement significative du nombre
de ménages disposant d’'une connexion Internet a
domicile (+2,1%) (Figure 8).
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62,1%61,6%

60%
50%
40%
30%  26,4% 26,3%

20%
10%
0%
Tres bonne Bonne
m2019

203.

Lafagon dontles répondant.e.s qui ontune connexion
Internet jugent la qualité de celle-ci reste, quant &
elle, assez stable entre la premiere et la deuxieme
étude (foutes les variations observées étant com-
prises entre -0,5% et +0,6%, et statistiquement non
significatives). Pres de neuf individus sur dix consi-
déraient et continuent a considérer leur connexion
Internet domestique comme bonne ou tres bonne
(Figure 9).

9,9% 10,5%

. 1,7% 1,6%
I

Mauvaise Trés mauvaise

2021

FIGURE 9 : EVOLUTION DE LA QUALITE DE LA CONNEXION INTERNET A DOMICILE
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Les appareils connectés/connectables a
Internet sont largement répandus dans les
ménages

204.

Enfin, parmi les équipements des ménages, il ap-
parait pertinent de se pencher spécifiquement sur
les équipements permettant un accés a Internet et
pouvant étre utilisés pour consommer des contenus
audiovisuels. A cet égard, un indice agrégé visant &
mesurer le niveau de détention d’appareils connec-
tés/connectables au sein des ménages a été créé*®.

Détention d'appareils connectés/connectables

Taux de réponse : 100,0%

N
Pas de détention d'appareils connectés 133
Faible détention d'appareils connectés 298
Moyenne détention d'appareils connectés 1227
Forte détention d'appareils connectés 542
TOTAL 2 200

%

6,0%

13,6%

55,8%

24,6%

100,0%

TABLEAU 11 : DETENTION D’APPAREILS CONNECTES/CONNECTABLES PAR MENAGE

205.

Cet indice indique qu’un peu plus d'un.e répondant.e
sur deux (55,8%) affiche un niveau de détention
d’‘appareils connectés/connectables que l'on peut
considérer comme moyen. Une personne sur quatre
(24,6%) présente un niveau de détention élevé de
ce type d'appareils. En revanche, 13,6% des répon-
dant.e.s ont un niveau faible et 6% ne disposent pas
du tout d'appareils connectés/connectables. Ces
deux dernieres catégories rassemblent donc pres
d’un répondant.e sur cing (Tableau 11).

“ Cet indice est présenté au § 120 et sa construction est détaillée dans I'annexe 3.



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 10 : EVOLUTION DE LA DETENTION D’APPAREILS CONNECTES/CONNECTABLES PAR MENAGE

206.

Par rapport a 2019, le niveau de détention d‘appa-
reils connectés/connectables a Internet progresse
au sein des ménages. Ainsi, le nombre de ménages
qui ne possédent pas ce type dappareils connait
une diminution statistiquement significative de -2,3%.
A l'autre extrémité du spectre, les ménages qui dis-
posent de nombreux appareils connectés (soit une
forte détention) affichent une augmentation statisti-
quement significative de +3,5% (Figure 10).

207.

La part des ménages disposant d'un niveau d'ap-
pareils connectés faible ou moyen est quant a elle
assez stable (avec des variations de, respectivement,
-0,8% et -0,3%).

55

MAP

ANALYSE UNIVARIEE




& .AEEE EEEE-

YN
CONSOMMATION




208.

Cette section est consacrée & la présentation des
résultats relatifs a la deuxiéeme grande dimension
d’intérét de I'étude : les pratiques et habitudes de
consommation des médias audiovisuels. Elle se
divise en trois sous-sections : une premiere ap-
proche transversale des grandes caractéristiques
de consommation des trois modes étudiés (la télé-
vision, la vidéo a la demande payante et la vidéo a
la demande gratuite), une description détaillée des
pratiques de visionnage de chaque mode lorsqu'ils
sont consommés a domicile et, enfin, une analyse
des pratiques de consommation de chaque mode
lorsqu’on y a recours en situation de déplacement.

2.2.1. Consommation respective de
télévision et de vidéo a la demande
gratuite ou payante

209.

Avant d'entrer dans le détail des pratfiques de
consommation de la télévision et de la vidéo a la
demande (ci-apres également « VOD »), cefte sec-
tion propose une premiere approche générale et
transversale de ces modes de consommation : @
quel point ils sont consommés, les freins a I'adop-
tion de chaque mode, les raisons qui, au contraire,
poussent & opter pour un mode, les types de conte-
nus consommeés par mode ef, enfin, les lieux de vi-
sionnage propres a chaque mode.

TV

vOD

La télévision reste le mode le plus populaire,
mais la VOD progresse

210.

On a d'abord souhaité identifier quels étaient les
modes de consommation des contenus audiovisuels
utilisés par les répondant.e.s.

20. Vous arrive-t-il de regarder... (quel que soit
I'appareil utilisé)

Taux de réponse : 100,0%

N %
Télévision 1589 72,2%
Vidéo a la demande 1249 56,8%
Rien de tout ¢a 138 6,3%
TOTAL 2 200

TABLEAU 12 : CHOIX DES MODES DE CONSOMMATION
DES CONTENUS AUDIOVISUELS

211.

Comme en 2019, la télévision reste le mode de
consommation audiovisuelle le plus populaire : prés
de frois répondant.e.s sur quatre (72,2%) déclarent la
regarder, que ce soit ou non en combinaison avec
la vidéo & la demande. La vidéo & la demande est
également incontournable dans la consommation
audiovisuelle : un peu plus de la moitié de I'échan-
tillon (56,8%) en consomme, en partie de maniere
combinée a la télévision. Seuls 6,3% des répon-
dant.e.s déclarent ne pas consommer de contenus
audiovisuels (Tableau 12).
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Type(s) de VOD consommeée(s)

Taux de réponse : 56,8%

N % |
Des vidéos a la demande (VOD) gratuites 610 48,8%
Des vidéos a la demande (VOD) payantes_Des vidéos & la demande (VOD) gratuites 472 37,8%
Des vidéos & la demande (VOD) payantes 167 13,4%
TOTAL 1249 100,0%

TABLEAU 13 : TYPES DE VOD CONSOMMES

212.

Parmi les répondant.e.s qui déclarent regarder de la
vidéo a la demande, la consommation de VOD gra-
tuite uniquement apparait largement plus populaire
que la consommation de VOD payante uniquement.
48,8% des répondant.e.s consomment en effet de la
VOD gratuite uniquement contre 13,4% qui consom-
ment de la VOD payante uniquement (Tableau 13).
Les répondant.e.s sont 37,8% & consommer a la fois
de la VOD gratuite et de la VOD payante.

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 11 : EVOLUTION DU CHOIX DES MODES DE CONSOMMATION DES CONTENUS AUDIOVISUELS

213.

Si la part des répondant.e.s qui consomment de la
télévision s‘avere assez stable par rapport & 2019
(-0,1%), on constate une évolution statistiquement si-
gnificative au niveau de la consommation de VOD,
qui augmente de +3,4% en deux ans (Figure 11).

214.

La part des répondant.e.s qui ne consomment ni té-
lévision ni vidéo a la demande diminue quant a elle
de maniére statistiquement significative, avec -2,4%.
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215.

En ce qui concerne les types de VOD consommés, la  gratuite diminue légérement (-1,8%). La consomma-

VOD payante reste stable (-0,3%) tandis que la VOD  fion de VOD payante et gratuite augmente quant a
elle de +2,1% (Figure 12).

Les freins a la consommation ne sont pas les demandé aux répondant.e.s qui déclaraient ne pas
mémes pour la télévision et la VOD payante consommer de mode de consommation audiovi-

suelle (que ce soit la télévision, la VOD payante ou
216. la VOD gratuite) les raisons expliquant cette absence
Afin de cerner les barrieres & l'adoption des diffée- ~ de consommation®.

rents modes de consommation audiovisuelle, il a été

22, Pour quelle(s) raison(s) ne regardez-vous pas la télévision chez vous ?

Taux de réponse : 98,4%

N % ¢

Les contenus ne m’intéressent pas 262 42,9%
Je préfére regarder les contenus que je souhaite 218 35,7%
Je préfére regarder les contenus quand je le souhaite 212 34,6%
La publicité m'incommode 205 33,5%
Par manque de temps 120 19,7%
Parce qu'il y a déja une offre assez grande ailleurs 83 13,6%
Le prix de I'abonnement a la télévision est trop élevé 64 10,5%
Autre 39 6,5%
Je ne sais pas comment faire 6 1,0%
TOTAL 611

TABLEAU 14 : RAISONS DE NE PAS REGARDER LA TELEVISION CHEZ SOI

4 Cette question a été posée a la fois aux répondant.e.s qui déclaraient ne pas utiliser un mode de consommation chez eux.elles ou en déplacement
ainsi qu’a ceux.celles qui déclaraient ne pas consommer un mode de consommation chez eux.elles.
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217.

La principale raison invoquée pour ne pas consom-
mer de télévision renvoie aux contenus qui ne sont
pas jugés intéressants pour 42,9% des répondant.e.s.
Viennent ensuite trois raisons dont le poids est sen-
siblement identique : le fait de préférer regarder les
contenus que l'on souhaite (35,7%), le fait de préférer
regarder les contenus lorsqu'on le souhaite (34,6%)
et le caractere incommodant de la publicité (33,5%)
(Tableau 14).

57. Pour quelle(s) raison(s) ne regardez-vous pas de VOD payantes chez vous ?

Taux de réponse : 99,2%

N % |

Le prix d'un abonnement mensuel & une offre de VOD est trop élevé 508 32,7%
Le prix d’achat & la pieéce des contenus VOD est trop élevé 492 31,7%
Parce qu'il y a déja une offre assez grande ailleurs 482 31,0%
Les contenus ne m'intéressent pas 418 26,9%
Par manque de temps 187 12,1%
L'utilisation des données personnelles me géne 69 4,4%
Autre 68 4,4%
Je ne sais pas ce que c'est 67 4,3%
Je ne sais pas comment faire 64 4,1%
TOTAL 1553

TABLEAU 15 : RAISONS DE NE PAS REGARDER DE VOD PAYANTE CHEZ SOI

218.

Les raisons les plus invoquées pour ne pas consom-
mer de VOD payante sont largement différentes de
celles invoquées dans le cadre de la télévision. On
trouve, en téte, le prix de I'abonnement (32,7%) et
de l'achat a la carte (31,7%) considérés comme trop
élevés. L'offre est également souvent jugée assez
importante ailleurs (31%). Le fait que les contenus
ne soient pas considérés comme intéressants nest
mentionné, comparativement a la télévision (42,9%),
que par un peu plus d’'un.e répondant.e sur quatre
(26,9%) (Tableau 15).

60



80. Pour quelle(s) raison(s) ne regardez-vous pas de VOD gratuite chez vous ?

Taux de réponse : 98,8%

Les contenus ne m'intéressent pas

Parce qu'il y a déja une offre assez grande ailleurs

Par manque de temps

Je ne sais pas comment faire

La publicité m'incommode

Je ne sais pas ce que c'est

Autre

L'utilisation des données personnelles me géne

TOTAL

433

348

180

138

96

74

46

1142

TABLEAU 16 : RAISONS DE NE PAS REGARDER DE VOD GRATUITE CHEZ SOI

219.

Lorsqu'’il s'agit d’expliquer I'absence de consomma-
tion de VOD gratuite, le caractere inintéressant des
contenus arrive en téte, comme pour la télévision,
avec 37,9%. Il est suivi par l'existence d’une offre suf-
fisante ailleurs, qui était déja largement soulignée
pour la VOD payante, avec 30,4% (Tableau 16). Les
raisons invoquées pour ne pas consommer de la
VOD gratuite se concentrent autour de ces deux mo-
dalités.

220.

Il apparait donc que le frein principal a la consom-
mation de télévision, tout comme & celle de la VOD
gratuite, est I'intérét porté a leurs contenus. Pour la
VOD payante, il s‘agit par contre du prix - que ce
soit le prix de l'abonnement ou celui de l'achat de
programmes 4 la carte.

%

37,9%

30,4%

15,8%

12,1%

11,4%

8,4%

6,5%

4,1%

-
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 13 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER LA TELEVISION CHEZ SOI

221.

Entre 2019 et 2021, on n‘observe aucune évolution
statistiquement significative concernant les raisons
invoquées par les répondant.e.s pour ne pas regar-
der la télévision - malgré de légeres variations au
niveau des pourcentages (Figure 13).

222.

La principale raison invoquée reste la méme, bien
qu’elle connaisse une légere baisse. En effet, les
contenus sont jugés inintéressants par 42,9% des ré-
pondant.e.s (-3,1%). Le fait de préférer regarder les

contenus que I'on souhaite passe en deuxieme posi-
tion (+0%). Le fait de préférer regarder les contenus
quand on le souhaite glisse quant & lui & la troisieme
place, suite & une légere diminution (-2,6%).

223.

Les évolutions les plus remarquables, d’'un point de
vue descriptif, concernent le caractére incommodant
de la publicité, qui affiche une progression de +4,9%,
et le manque de temps, qui se révele au contraire en
diminution de -4,5%.
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FIGURE 14 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER DE VOD PAYANTE CHEZ SO
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224,

En ce qui concerne la VOD payante, le classement
des raisons les plus invoquées pour expliquer le fait
de ne pas en consommer a fortement évolué par
rapport a 2019. Alors que le caractére inintéres-
sant des programmes était la principale raison en
2019, ce motif est nettement moins invoqué en 2021,
avec une diminution statistiquement significative de
-8,2%. D’autres motifs sont au contraire significati-
vement plus invoqués, ce qui les fait passer en téte
des raisons de ne pas consommer de YOD payante :
il sagit du prix de I'abonnement (+7,9%) et du prix
d'achat & la piece (+7,5%) (Figure 14).
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225.

On note également une légére augmentation du
motif suivant : I'existence d’une offre assez grande
ailleurs (+2,6%), bien que celle-ci ne soit pas statisti-
guement significative.

L'utilisation

La publicité = des donnees

ce que c'est comment faire m'incommode personnelles

me géne
11,5% 10,3% 8,7% 3,6%
8,4% 12,1% 11,4% 4,1%

2021

FIGURE 15 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER DE VOD GRATUITE CHEZ SO

226.

Enfin, pour la VOD gratuite, les deux raisons les plus
largement invoquées par les répondant.e.s pour
justifier sa non-consommation restent identifiques
entre 2019 et 2021 - méme si on observe des évolu-
tions marquées au niveau des pourcentages. Le fait
que les contenus ne soient pas jugés inféressants se
maintient en premiere position, méme s'il subit une
diminution statistiquement non significative (-4,6%).
L'existence d’'une offre assez grande ailleurs saf-
firme plus nettement comme la deuxiéme raison la
plus invoquée, en augmentation de +7,2%. C'est d'ail-
leurs la seule évolution statistiquement significative
que l'on peut relever (Figure 15).

227.

D’un point de vue descriptif, les autres évolutions no-
tables concernent des raisons moins souvent men-
tionnées par les individus : ils sont moins nombreux
a déclarer ne pas savoir ce qu'est la VOD gratuite
(-3,1%) mais plus nombreux a trouver la publicité in-
commodante (+2,7%).
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S’évader : le dénominateur commun
qui motive la consommation audiovisuelle

228.

On s’est ensuite questionné.e sur les raisons qui, &
I'inverse, poussent les individus & se tourner vers
un mode de consommation audiovisuelle particu-
lier, que ce soit la télévision, la vidéo & la demande
payante ou la vidéo & la demande gratuite®.

Pour quelle(s) raison(s) principale(s) choisissez-vous de regarder la
télévision ?

Taux de réponse : 100,0%

N % ¢

Pour étre au courant de l'actualité 882 55,5%
Pour m'évader, me détendre me divertir 779 49,1%
Pour passer le temps, m'occuper 443 27,9%
Pour réfléchir, comprendre, me cultiver 247 15,6%
Par habitude 223 14,1%
Pour passer un moment en famille ou entre amis 210 13,2%
Pour pouvoir en parler avec les autres 17 1,1%
Autre 9 0,6%
TOTAL 1589

TABLEAU 17 : RAISONS DE CONSOMMER DE LA TELEVISION

229.

Les principales raisons pour lesquelles les répon-
dant.e.s déclarent regarder la télévision relévent
d’une volonté de se tenir au courant de l'actualité
(55,5%) et d’'une recherche d’évasion, de détente ou
de divertissement (49,1%). C'est le cas pour environ
un.e répondant.e sur deux. Un peu moins d’'un.e ré-
pondant.e sur trois exprime également un besoin de
passer le temps, de s'occuper (27,9%) (Tableau 17).

%0 Les répondant.e.s. pouvaient choisir deux réponses maximum. Il s’agit d’une nouvelle question ajoutée au questionnaire pour cette deuxieme édition de I'étude MAP. Elle
ne pourra donc pas faire I'objet d’une comparaison avec 2019.
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Pour quelle(s) raison(s) principale(s) choisissez-vous de regarder la o

vidéo a la demande (VOD) payante ? <

N % | >3

Pour m'évader, me détendre me divertir 410 64,2% k]

£

Pour passer le temps, m’occuper 228 35,7% g

&

Pour passer un moment en famille ou entre amis 210 32,9% E

2
Pour réfléchir, comprendre, me cultiver 103 16,1%
Par habitude 51 7,9%
Pour étre au courant de l'actualité 24 3,7%
Pour pouvoir en parler avec les autres 23 3,6%
Autre 16 2,5%

TOTAL 639

TABLEAU 18 : RAISONS DE CONSOMMER DE LA VOD PAYANTE

230.

En ce qui concerne la VOD payante, la raison la plus
largement invoquée (par plus de six répondant.e.s
sur dix) renvoie a l'évasion et & la détente (64,2%).
Viennent ensuite, pour environ un.e répondant.e sur
trois, le fait de passer le temps (35,7%) et de pas-
ser un moment en famille ou entre amis (32,9%)
(Tableau 18).

Pour quelle(s) raison(s) principale(s) choisissez-vous de regarder la
VOD gratuite ?

Taux de réponse : 99,5%

N % ¢

Pour m'évader, me détendre me divertir 537 49,9%
Pour passer le temps, m'occuper 413 38,4%
Pour réfléchir, comprendre, me cultiver 237 22,0%
Pour passer un moment en famille ou entre amis 199 18,5%
Pour étre au courant de |'actualité 155 14,4%
Par habitude 114 10,6%
Pour pouvoir en parler avec les autres 27 2,5%
Autre 20 1,9%
TOTAL 1076

TABLEAU 19 : RAISONS DE CONSOMMER DE LA VOD GRATUITE
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231.

Comme pour les deux autres modes de consomma-
tion audiovisuelle, regarder de la VOD gratuite est
d’abord motivé, pour un.e répondant.e sur deux, par
la volonté de s'évader et se divertir. Les deux autres
motifs les plus souvent mentionnés sont : passer le
temps (38,4%) et réfléchir, comprendre, se cultiver
(22%) (Tableau 19).

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% l
0% -
Etre au S'évader, se Passer le
courant de  détendre, se temps,
I'actualité divertir s'occuper
TV 55,5% 49,1% 27,9%
B VOD payante 3,7% 64,2% 35,7%
W VOD gratuite 14,4% 49,9% 38,4%

Réfléchir, s Pouvoir en
) moment en
comprendre, Par habitude Famille parler avec
se cultiver " les autres
entre amis
15,6% 14,1% 13,2% 1,1%
16,1% 7,9% 32,9% 3,6%
22,0% 10,6% 18,5% 2,5%

TV mVOD payante mVOD gratuite

TABLEAU 20 : COMPARAISON DES RAISONS DE REGARDER CHAQUE MODE DE CONSOMMATION

232.

Si on compare les trois modes de consommation
enfre eux, on observe que la télévision est, de tres
loin, le mode le plus utilisé pour se tenir au courant
de l'actualité. C'est aussi le mode que I'on consomme
le plus par habitude (Tableau 20).

233.

Méme si tous les modes sont fortement consommés
dans un but d’évasion et de divertissement, la vidéo
a la demande payante est le mode de consom-
mation vers lequel les répondant.e.s se tournent le
plus massivement lorsqu'ils.elles ont besoin de se
détendre. Il s‘agit également du mode le plus utilisé
pour passer un moment en famille ou entre ami.e.s
et pour pouvoir discuter des contenus avec d’autres
personnes.

234,

Enfin, la vidéo & la demande gratuite est le mode le
plus consommé, d’'une part, lorsque I'on cherche &
passer le temps ou s'occuper etf, d'autre part, lorsque
I'on souhaite réfléchir, comprendre et se cultiver.

La fiction comme contenu
incontournable, peu importe
le mode de consommation

235.

Les répondant.e.s ont également été interrogé.e.s
sur les types de contenus qu'ils.elles regardent en
fonction du mode de consommation utilisé (la télé-
vision, la VOD payante et la VOD gratuite)?'.

;“‘

5! Les répondant.e.s. pouvaient choisir trois réponses maximum. Il s’agit & nouveau d’une nouvelle question ajoutée pour la deuxieme édition de I'étude MAP, qui ne pourra

pas faire I'objet d’'une comparaison avec 2019.
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Quel(s) type(s) de contenu(s) regardez-vous généralement a la télévision ?

Taux de réponse : 99,9% E

<

]

N % ] .,g,

Journaux télévisés et autres contenus d'information (magazines, débats, ... ) 1030 64,8% %
Films 908 57,2%
Feuilletons, séries 651 41,0%
Documentaires 597 37,6%
Sport 289 18,2%
Emissions de jeu, variété, talk-show 240 15,1%
Info service (météo, route, ...) 94 5,9%
Culture (sorties et critiques ciné, livres, concert ...) 77 4,8%
Télé-réalité 67 4,2%
Contenus lifestyle (déco, jardinage, cuisine, ...) 63 4,0%
Contenus pour enfants 63 3,9%
Humour, insolite, people 49 3,1%
Autre 5 0,3%
Tutoriels 4 0,3%
Publicité et contenus promotionnels 2 0,1%

TOTAL 1588

TABLEAU 21 : TYPES DE CONTENUS CONSOMMES A LA TELEVISION

236.

Ala télévision, les journaux télévisés et autres conte-
nus d’'information sont les contenus le plus souvent
regardés (64,8%), suivis de pres par les films (57,2%)
et les séries et feuilletons (41%). On peut aussi relever
que les documentaires sont également fréquem-
ment visionnés via ce mode, puisqu’ils sont mention-
nés par 37,6% des consommateur.trice.s de télévision
(Tableau 21).

237.

Les autres types de contenus affichent tous des scores
beaucoup plus bas. Cependant, les programmes
sportifs (18,2%) et les émissions de jeu, de variété et
de talk-show (15,1%) ressortent quelque peu du lot.
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Quel(s) type(s) de contenu(s) regardez-vous généralement en vidéo a la demande (VOD)
payante ?

Taux de réponse : 99,3%

N % J_

Films 540 85,2%
Feuilletons, séries 417 65,8%
Documentaires ZEE 36,7%
Sport 51 8,1%
Contenus pour enfants 46 7.3%
Humour, insolite, people 40 6,3%
Culture (sorties et critiques ciné, livres, concert ...) 36 5,6%
Journaux télévisés et autres contenus d'information (magazines, débats, ... ) 21 3,3%
Télé-réalité {iS 2,4%
Tutoriels i3 2,0%
Contenus lifestyle (déco, jardinage, cuisine, ...) 12 1,9%
Info service (météo, route, ...) i0 1,5%
Emissions de jeu, variété, talk-show 8 1,3%
Autre 4 0,6%
Publicité et contenus promotionnels 1 0,1%
TOTAL 634

TABLEAU 22 : TYPES DE CONTENUS CONSOMMES EN VOD PAYANTE

238.

Lorsque les répondant.e.s optent pour la VOD
payante, c'est majoritairement pour regarder des
films (85,2%) et des feuilletons ou séries (65,8%). On
retrouve ensuite, pour un peu plus d’un tiers des ré-
pondant.e.s, les documentaires (36,7%) (Tableau 22).

239.

Les autres types de contenus semblent beaucoup
moins populaires (avec un maximum de 8,1% pour
le sport).

240.

On refrouve ainsi les mémes types de contenus que
ceux qui sont plébiscités en télévision, a I'exception de
I'information qui affiche ici un score tres bas (3,3%).
L'affinité des répondant.e.s pour les programmes de
fiction apparait toutefois beaucoup plus forte pour
la VOD payante que pour la télévision.



Quel(s) type(s) de contenu(s) regardez-vous généralement en VDO gratuite ?

Taux de réponse : 99,1%

N % |

Films 596 55,6%
Documentaires 388 36,1%
Feuilletons, séries 357 33,3%
Journaux télévisés et autres contenus d'information (magazines, débats, ... ) 208 19,4%
Sport 177 16,5%
Humour, insolite, people 172 16,0%
Culture (sorties et critiques cing, livres, concert ...) 119 11,0%
Tutoriels 117 10,9%
Emissions de jeu, variété, talk-show 66 6,1%
Contenus lifestyle (déco, jardinage, cuisine, ...) 60 5,6%
Télé-realité 53 4,9%
Contenus pour enfants 51 4,7%
Info service (météo, route, ...) 39 3,7%
Autre 29 2,7%
Publicité et contenus promotionnels 10 0,9%
TOTAL 1073

TABLEAU 23 : TYPES DE CONTENUS CONSOMMES EN VOD GRATUITE

241.

Pour la VOD gratuite, les contenus le plus souvent
regardés par les répondant.e.s sont les films (55,6%),
suivis par les documentaires (36,1%) et les séries
(33,3%) (Tableau 23).

242.

Les résultats paraissent néanmoins moins éclatés
que pour les autres modes de consommation au-
diovisuelle. On peut noter I'importance relative des
contenus d’'information (19,4%), mais aussi du sport
(16,5%) et des contenus relevant de I’humour, de I'in-
solite et du people (16%).

243.

Siles films, les séries et les documentaires constituent
les contenus qui rassemblent le plus de consom-
mateur.trice.s de VOD gratuite, comme c'était déja
le cas pour la VOD payante, la place de la fiction
semble moins centrale parmi les contenus de VOD
gratuite — se rapprochant plutét des chiffres obser-
vés pour la télévision.

69

MAP

ANALYSE UNIVARIEE




MAP

ANALYSE UNIVARIEE

Quel(s) type(s) de contenu(s) regardez-vous généralement ?

Information (JT, magazines, débats, etc.)
Films

Feuilletons, séries

Documentaires

Sport

Jeu, variété, talk-show

Info service

Culture

Télé-réalité

Lifestyle

Contenus pour enfants

Humour, insolite, people

Tutoriels

Publicité et contenus promotionnels

Autre

Ala EnVOD EnVOD
télévision payante gratuite
64,8% 3,3% 19,4%
57,2% 85,2% 55,6%
41,0% 65,8% 33,3%
37,6% 36,7% 36,1%
18,2% 8,1% 16,5%
15,1% 1,3% 6,1%
5,9% 1,5% 3,7%
4,8% 5,6% 11,0%
4,2% 2,4% 4,9%
4,0% 1,9% 5,6%
3,9% 7,3% 4,7%
31% 6,3% 16,0%
0,3% 2,0% 10,9%
0,1% 0,1% 0,9%
0,3% 0,6% 2,7%

TABLEAU 24 : COMPARAISON DES TYPES DE CONTENUS LES PLUS REGARDES POUR CHAQUE MODE DE CONSOMMATION

244.
Lorsque I'on compare les trois modes de consom-
mation entre eux, on remarque que certains conte-
nus sont plus régulierement associés a certains mo-
des.

2441,

En effet, il apparait que les répondant.e.s optent
surtout pour la télévision pour fous les contenus
d’information. On choisit également principale-
ment la télévision pour consommer des émissions
de jeu, de variété et de talk-show, ainsi que de
I'info service (météo, info-trafic, etc.) (Tableau 24).

244.2.

La VOD payante est quant a elle le mode vers
lequel on se tourne le plus largement pour regar-
der des films, séries et feuilletons — et ce, méme si
ces types de contenus sont populaires pour tous
les modes de consommation.

244.3.

Les consommateur.trice.s choisissent de préfé-
rence la VOD gratuite pour visionner des conte-
nus humoristiques, insolites et people, des tuto-
riels, ainsi que des contenus culturels (sortfies et
critiques de films, livres, concerts, etc.) et lifestyle
(décoration, jardinage, cuisine, etc.).

245.

On peut également relever que les documentaires
constituent un type de contenu relativement lar-
gement consommé a la fois en télévision, en YVOD
payante et en VOD gratuite.

246.
Enfin, les programmes sportifs sont plus largement
consommeés d la télévision et via la VOD gratuite.



Un visionnage principalement a domicile,
mais aussi en déplacement pour la VOD

247.

Etant donné que les évolutions technologiques ré-
centes permettent de consommer plus facilement
des contenus audiovisuels hors de la situation de vi-
sionnage « classique », chez soi, il a été demandé
aux répondant.e.s ou il leur arrivait de regarder la
télévision, la VOD payante et la VOD gratuite.

k.

j‘\
R

21. Ou regardez-vous la télévision ? (quel que soit I'appareil utilisé)

Taux de réponse : 100,0%

N %
Chez vous 1579 99,4%
En déplacement (sur un support mobile dans les transports, lieux publics, en marchant...) 96 6,1%
Ailleurs (chez un voisin, ami, dans un café...) 97 6,1%
TOTAL 1589

TABLEAU 25 : LIEUX DE VISIONNAGE DE LA TELEVISION

248.

Pres de la totalité des consommateur.trice.s de té-
lévision déclarent consommer celle-ci a domicile
(99,4%) (Tableau 25). Le domicile est ainsi le lieu de
prédilection pour regarder la télévision. En revanche,
la consommation en déplacement est beaucoup
moins répandue, ainsi que celle réalisée ailleurs -
par exemple, chez un.e voisin.e, un.e ami.e, dans un
café, etc. : chacune d’entre elles concerne 6,1% de
ceux.celles qui regardent la TV.

54. Ou regardez-vous la vidéo a la demande (VOD) payante ? (quel que soit I"appareil utilisé)

Taux de réponse : 100,0%

N %o
Chez vous 635 99,4%
En déplacement (sur un support mobile dans les transports, lieux publics, en marchant...) 143 22,3%
Ailleurs (chez un voisin, ami, dans un café...) 70 10,9%
TOTAL 639

TABLEAU 26 : LIEUX DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE
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249.

Comme pour la télévision, la quasi-fotalité des ré-
pondant.e.s qui consomment de la VOD payante
(99,4%) le font notamment & leur domicile. Par
contre, la consommation de la VOD payante en
déplacement concerne 22,3% de I'échantillon - soit
plus de 15% en plus que dans le cas de la télévision.
On compte également légérement plus de répon-
dant.e.s qui consomment de la VOD payante ail-
leurs, avec 10,9% (Tableau 26).

79. Ou regardez-vous la VOD gratuite ? (quel que soit |'appareil utilisé)

Taux de réponse : 100,0%

Chez vous

En déplacement (sur un support mobile dans les transports, lieux publics, en marchant...)

Ailleurs (chez un voisin, ami, dans un café...)

TOTAL

TABLEAU 27 : LIEUX DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE

250.

En matiere de VOD gratuite, la proportion de répon-
dant.e.s qui en consomme chez eux.elles séleve a
96,4%, soit légérement moins que pour la télévision
et la VOD payante. La consommation de la VOD
gratuite en déplacement concerne prés d'un quart
de ses consommateur.trice.s (22,7%) — comme pour
la VOD payante. Enfin, 9,9% des répondant.e.s qui vi-
sionnent de la VOD gratuite le font ailleurs (Tableau
27).

251.

Si la consommation & domicile reste la norme pour
les trois modes de consommation, la VOD est le
mode le plus utilisé de maniere « nomade ». En effef,
le visionnage de VOD, qu’elle soit payante ou gra-
tuite, se fait en déplacement pour plus d’un.e répon-
dant.e sur cing.

1 044

245

108

1082

%

96,4%

22,7%

9,9%



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 16 : EVOLUTION DES LIEUX DE VISIONNAGE DE LA TELEVISION
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FIGURE 17 : EVOLUTION DES LIEUX DE VISIONNAGE DE LA VOD PAYANTE
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FIGURE 18 : EVOLUTION DES LIEUX DE VISIONNAGE DE LA VOD GRATUITE
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252.

Entre 2019 et 2021, la consommation & domicile reste
assez stable et tres largement majoritaire pour tous
les modes de consommation (TV, VOD payante et
VOD gratuite) - avec des variations comprises entre
+0,1% et +0,7%.

253.

La consommation en déplacement se révele égale-
ment assez stable pour la VOD payante (+0,4%). Elle
est en légére augmentation pour la télévision (+1,1%)
et pour la VOD gratuite (+2,4%). Ces évolutions sont
statistiqguement non significatives.

254.

Les seules évolutions statistiquement significatives se
situent au niveau du visionnage ailleurs qu’au domi-
cile et qu’en déplacement. En effet, on observe des

Consommation de contenus
audiovisuels (télévision et VOD)
chez soi

256.

La consommation audiovisuelle & domicile restant
prédominante pour tous les modes de consom-
mation, il apparait pertinent de se pencher en dé-
tail sur les pratiques de consommation lorsque les
individus sont & leur domicile en Belgique franco-
phone. Cependant, les habitudes de visionnage de
la télévision et de la VOD étant, comme on vient de
le voir, partiellement divergentes, cette section dé-
taillera d’abord les pratiques de consommation de
la télévision & domicile, avant de se pencher sur les
pratiques de consommation de la VOD, payante et
gratuite, & domicile.

2.2.2.1. Télévision

Trois répondant.e.s sur quatre
n’utilisent pas de bouquets spéciaux ou de
chaines payantes

257.

On a voulu savoir si les consommateur.trice.s de
télévision & domicile étaient abonné.e.s & des bou-
quets spéciaux ou & des chaines payantes.

74

diminutions de -5% pour la télévision, -3,8% pour la
VOD payante et -6,3% pour la VOD gratuite (Figure
16, Figure 17 et Figure 18).

255.

Ces résultats ne semblent pas étfonnants au regard
du contexte dans lequel s’inscrit la deuxieme étude.
Lors de la récolte des données, de nombreuses
mesures visant a limiter la pandémie de Covid-19
étaient mises en place en Belgique francophone,
limitant fortement les possibilités de sortir de chez
soi et les déplacements de la population. Il serait
intéressant de vérifier dans une future étude, apres
la pandémie, si le visionnage ailleurs remonte aux
niveaux enregistrés pour 2019 et si le visionnage en
déplacement progresse.

27. Etes-vous abonné.e a des bouquets
spéciaux ou a des chaines payantes ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
Oui 398 25,2%
Non 1182 74,8%
TOTAL 1579 100,0%

TABLEAU 28 : ABONNEMENT A DES BOUQUETS OU CHAINES
DE TELEVISION PAYANTES

258.

Un.e répondant.e sur quatre (25,2%) déclare dispo-
ser d'un abonnement a des bouquets spéciaux ou
des chaines payantes (Tableau 28).



Evolution entre 2019 et 2021

A
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259. w
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La proportion de consommateur.trice.s de télévision 76,4% 74. 8% e
. \ . . ! ’ 0

qui ont un abonnement & des bouquets spéciaux 80% :

ou des chaines payantes ne connait pas d'évolu- 50% &
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progresse tres légéerement entre 2019 et 2021 (+1,6%)
(Figure 19). D% .
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FIGURE 19 : EVOLUTION DES ABONNEMENTS A DES BOUQUETS OU
CHAINES DE TELEVISION PAYANTES

On apprécie surtout la facilité

d’utilisation de la télévision
et le fait de pouvoir regarder en direct
260.
On a d’‘abord cherché & savoir ce que les consom-
mateur.trice.s de télévision appréciaient dans le fait
de regarder la télévision chez eux.elles.
- o

26. Qu'appréciez-vous dans le fait de regarder la télévision chez vous ?

La facilité d'utilisation technique 82,0% 18,0%
Pouvoir regarder en direct 74,4% 25,6%
Disposer d’une offre diversifiée de formats (séries, films, ...) 65,5% 34,5%
Les grands rendez-vous (Eurovision, événements sportifs, ...) 55,2% 44,8%

Etre guidé.e, de ne pas devoir choisir 42,5% 57,5%

La sensation de disposer d'une offre plus limitée 41,6% 58,4%

Regarder le contenu en méme temps que tout le monde 40,9% 59,1%

Les exclusivités liées & des services payants (sport, chaine a péage, ...) 20,7% 79,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pourcentage
Plutét oui Plutét non

TABLEAU 29 : FONCTIONNALITES ET CARACTERISTIQUES DE LA TELEVISION LES PLUS APPRECIEES




MAP

ANALYSE UNIVARIEE

261.

Les fonctionnalités et caractéristiques de la télévi-
sion les plus appréciées par les personnes qui en
consomment sont d'abord sa facilité d'utilisation
technique (82%). Viennent ensuite la possibilité de
regarder en direct (74,4%), le fait de disposer d’'une
offre diversifiée de formats (65,5%) et, enfin, les
grands rendez-vous comme |'Eurovision ou les éve-
nements sportifs (55,2%) (Tableau 29).

262.

Les autres fonctionnalités et caractéristiques de la
télévision sont appréciées par moins d'un.e répon-
dant.e sur deux. On y retrouve notamment plusieurs
traits qui distinguentfortementlatélévisiondelaVOD:
le fait d'étre guidé.e (42,5%), la sensation de dispo-
ser d'une offre plus limitée (41,6%) et le fait de regar-
der le contenu en méme temps que tout le monde
(40,9%). Les exclusivités liées a des services payants
constituent la caractéristique la moins appréciée par
les utilisateur.trice.s de la télévision (20,7%).

Evolution entre 2019 et 2021

La facilité d'utilisation technique

Pouvoir regarder en direct

Disposer d'une offre diversifiée de formats

Les grands rendez-vous

Regarder le contenu en méme temps que tout le monde
Etre guidé.e, ne pas devoir choisir

La sensation de disposer d'une offre plus limitée

Les exclusivités liées a des services payants

m2019

. 77, 1%

82,0%

I 7 3,0%

74,4%

I 62,5%

65,5%

I 59, 0%

55,2%

I 45, 1%

40,9%

. 31,9%

42,5%

I 29,4%

41,6%

I 19,8%

20,7%

2021

FIGURE 20 : EVOLUTION DU DEGRE D’APPRECIATION DES FONCTIONNALITES
ET CARACTERISTIQUES DE LA TELEVISION

263.

Malgré une forte stabilité au niveau du classement
des caractéristiques de la télévision les plus ap-
préciées, on observe des évolutions tfres marquées
quant au taux d’appréciation des différentes carac-
téristiques.

264.

Les quatre caractéristiques de la télévision les plus
appréciées en 2021 sont les mémes qu’en 2019. La
facilité d’utilisation technique se voit encore renfor-
cée a la premiére place, avec une augmentation
statistiquement significative de +4,9%. L'appréciation
du direct connait une fres légere hausse (statistique-
ment non significative) de +1,4% tandis que celle de la
diversité de l'offre en matiere de format augmente
de +3% (de maniere statistiquement non significative
également). Lexistence de grands rendez-vous télé-
visuels est en revanche significativement moins ap-
préciée en 2021, subissant une diminution de -3,8%
(Figure 20).

265.

Par ailleurs, on peut relever d'autres évolutions tres
marquées et statistiquement significatives. Ainsi,
'appréciation du fait d’étre guidé.e, de ne pas de-
voir choisir progresse de +10,6%, tandis que celle
de la sensation de disposer d'une offre plus limitée
augmente de +12,2%. |l s‘agit de deux caractéris-
tiques fortes de la télévision, liées a I'existence d'une
grille de programmes, par rapport aux offres plus
abondantes mais moins structurées de la VOD. Ce-
pendant, en parallele, 'appréciation de la possibilité
de regarder le contenu en méme temps que tout le
monde, qui est aussi une caractéristique forte de la
télévision, affiche un recul statistiquement significatif
de -4,2%. Pour finir, les exclusivités liées & des ser-
vices payants restent assez stables (+0,9%).



Fréquence et durée :
regarder la télévision chez soi
est incontournable

266.

Il est intéressant d’étudier les habitudes de consom-
mation de la télévision & domicile, et notamment la
fréquence et la durée de cette consommation.

267.

Regarder la télévision chez soi est, pour la grande
majorité des répondant.e.s qui s’y adonnent, une
activité quotidienne. C'est le cas pour 84,2% des ré-
pondant.e.s. Pres de 10% consomment de la télévi-
sion a domicile au moins une fois tous les deux jours.
A peine 5,9% regardent la télévision moins fréquem-
ment (Tableau 30).

23. Chez vous, vous regardez la télévision a quelle fréquence ?

Taux de réponse : 99,7%

N %
Quotidiennement 1 326 84,2%
Au moins une fois tous les deux jours 156 9,9%
Au moins une fois par semaine 60 3,8%
Au moins une fois toutes les deux semaines 12 0,8%
Au moeins une fois par mois 12 0,8%
Meins d'une fois par mois 8 0,5%
TOTAL 1575 100,0%

TABLEAU 30 : FREQUENCE D'UTILISATION DE LA TELEVISION

268.

En moyenne, la télévision est allumée trois heures ou
plus par jour chez 51,3% des consommateur.trice.s.
Elle est allumée entre une et trois heures chez 42,4%
d’entre eux.elles. Seuls 6,4% ne I'allument que moins
d’une heure (Tableau 31).

24. En moyenne, combien de temps la
telévision est-elle allumée chaque jour chez
vous ?

Taux de réponse : 99,8%

N %
Moins de 1h 100 6,4%
De 1 & 3h 668 42,4%
3h et plus 808 51,3%
TOTAL 1576 100,0%

TABLEAU 31 : DUREE D’ALLUMAGE DE
LA TELEVISION PAR JOUR

25. En moyenne, combien de temps suivez-
vous personnellement un programme lorsque
vous allumez la telévision ?

Taux de réponse : 99,7%

N %
Moins de 1h 203 12,9%
De 1 a 3h 893 56,7%
3h et plus 478 30,4%
TOTAL 1574 100,0%

TABLEAU 32 : DUREE MOYENNE DE SUIVI
D’'UN PROGRAMME DE TELEVISION

269.

Si on s’'intéresse maintenant au temps effectivement
passé 4 suivre un programme a la télévision, la ma-
jorité des répondant.e.s (56,7%) déclarent regarder
activement entre une et trois heures de télévision en
moyenne par jour. 30,4% en consomment plus de
trois heures et 12,9% moins d’une heure (Tableau 32).
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 21 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE CONSOMMATION DE LA TELEVISION

270.

Le visionnage de la télévision de maniére quo-
tidienne, déja largement dominant en 2019, se
renforce encore en 2021 avec une hausse statis-
tiquement non significative® de +2,6% chez les ré-
pondant.e.s qui consomment de la télévision.
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80%
70%
60%
50%
40%

30%
17,6%
20% 12,9%

10% .
0%

Moins de 1h

m2019

De 1 a 3h

271.

La seule évolution statistiguement significative que
l'on observe concerne le visionnage de la télévision
au moins une fois par semaine, en baisse de -2,9%.
Les autres fréquences de visionnage apparaissent
assez stables.

56,4% 56,7%

30,4%
26,0%

3h et plus

2021

FIGURE 22 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE SUIVI
D'UN PROGRAMME LORSQUE LA TV EST ALLUMEE

52 || faut toutefois préciser que la valeur p de ce test de comparaison de proportions (p = 0,0528) se rapproche du seuil de significativité (p = 0,05).
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272.

Entre 2019 et 2021, la durée moyenne quotidienne
de suivi d'un programme & la télévision augmente
de maniére statistiquement significative. En effet,
la proportion des répondant.e.s qui regardent ac-
tivement la télévision trois heures ou plus affiche
une hausse de +4,4% tandis que la part des répon-
dant.e.s qui en consomment pendant moins d'une
heure diminue de -4,7%.

Regarder la télévision chez soi se fait
majoritairement en solitaire

274.

Dans un souci de cerner plus précisément les habitu-
des de consommation de la télévision, on a cherché
a savoir si son visionnage est une activité solitaire
ou partagée, et comment se prennent les décisions
pour choisir le programme au sein des ménages des
répondant.e.s®.

VAR Y )

273.

La télévision semble donc prendre plus de place
dans les habitudes de la population qui réside en
Belgique francophone entre la premiére et la deu-
xieme étude. Il reste cependant a déterminer s'il
s‘agit 1a d’un effet dG a la pandémie de Covid-19 et
aux restrictions qu’elle a entrainées, ou si ces évolu-
tions se confirmeront dans le futur.

% La formulation de cette derniére question a été modifiée par rapport a la premiere étude MAP. Il n’est donc pas possible de proposer de comparaison concernant cette

question.
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29. A quelle fréquence regardez-vous la télévision...

JAMAIS RAREMENT

N % N % N
a. Seul 96 6,1% 269 17,2% 3%
b. A deux 300 19,3% 163 10,5% 394
c. A trois ou plus 665 44,7% 327 21,9% 259

TABLEAU 33 : FREQUENCE DU VISIONNAGE DE LA TELEVISION

DE TEMPS EN TEMPS

%

25,3%

25,3%

17,4%

SOUVENT

N %

391 25,0%
506 32,5%
190 12,7%

SOLITAIRE OU A PLUSIEURS:

275.

La consommation de télévision est une activité plu-
tot solitaire. En effet, plus d'une personne sur deux
(51,4%) déclare regarder souvent ou tout le temps la
télévision seule. Regarder la télévision se fait sou-
vent ou tout le temps & deux pour 44,9% des ré-
pondant.e.s. Par contre, la regarder souvent ou tout
le temps & trois ou plus semble beaucoup moins
fréquent : c'est le cas pour a peine 16% des répon-
dant.e.s (Tableau 33).

30. Lorsque vous regardez la télévision a plusieurs chez vous, vous diriez

TOUT LE TEMPS

N %
413 26,4%
193 12,4%

49 3,3%

que vous choisissez généralement le programme a regarder...

Taux de réponse : 59,7%

Toujours en concertation

Parfois vous-méme et parfois en concertation

Toujours vous-méme
Jamais vous-méme

TOTAL

387

230

S6

58

771

TABLEAU 34 : AUTONOMIE DANS LE CHOIX DU CONTENU

DE LA TELEVISION A DOMICILE

276.

Par ailleurs, lorsque les consommateur.trice.s re-
gardent la télévision a plusieurs, 50,2% d’entre eux.
elles choisissent toujours le programme en concer-
tation. 29,8% estiment que le programme est choisi
parfois par soi-méme, parfois en concertation. 12,5%
déclarent toujours choisir le programme seul.e et
7,5% affirment ne jamais avoir le choix du contenu
regardé (Tableau 34).

80

O/ ¢
50,2%
29,8%
12,5%

7,5%

100,0%

TOTAL

N

1565

1556

1488

%

100,0%

100,0%

100,0%



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 23 : EVOLUTION DE LA SITUATION DE VISIONNAGE DE LA TELEVISION LA PLUS FREQUENTE (SOUVENT OU TOUT LE TEMPS)

277.

Lorsqu’on s’intéresse a la situation la plus fréquente  la plus marquée concerne le visionnage a deux, en
(soit les catégories « souvent » et « tout le temps »  augmentation statistiquement significative de +4,3%.
dans le Tableau 33), on observe que le visionnage de  Le visionnage a trois ou plus connait quant a lui une
la télévision seul.e reste le plus répandu ef se révele  diminution légére et statistiquement non significative
assez stable entre 2019 et 2021 (Figure 23). Lévolution  (-2,3%).

33. Lorsque vous regardez la télévision chez vous, vous
la regardez sur quel(s) équipement(s)?

Taux de réponse : 100,0%

N % ]
Téléviseur 1 554 98,4%
Smartphone 145 9,2%
Ordinateur portable 136 8,6%
Tablette 60 3,8%
Le téléviseur, équipement Ordinateur fixe 54 3,4%
pclr'e)'(c.el.lence pour.regarder Console de jeux - 140
la télévision chez soi
Vidéoprojecteur 17 1,1%
278.
. L4 , Autre 1 0,1%
Il a également été demandé aux consommateur.
trice.s de télévision quels équipements ils.elles utili- TOTAL 1579

saient pour regarder la télévision & domicile.

TABLEAU 85 : EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER
LA TELEVISION CHEZ SOI
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279.

La quasi-totalité des consommateur.trice.s (98,4%)
regardent la télévision sur un téléviseur chez eux.
elles. Les autres équipements ne sont utilisés que par
moins d’un.e répondant.e.sur dix. Parmi ceux-ci, les
plus populaires sont le smartphone (9,2%) et l'ordi-
nateur portable (8,6%) (Tableau 35).

Croisement : 23. Chez vous, vous regardez la télévision a quelle fréquence ? / 33. Lorsque vous

regardez la télévision chez vous, vous la

23. CHEZ VOUS,

33. LORSQUE VOUS
REGARDEZ LA TELEVISION

CHEZ VOUS, VOUS LA QUOTIDIENNEMENT
REGARDEZ SUR QUEL(S) N %
EQUIPEMENT(S)?

Téléviseur 1312 84,7%
Vidéoprojecteur 13 73,5%
Ordinateur portable 98 71,9%
Ordinateur fixe 44 81,4%
Smartphone 120 82,9%
Tablette 49 81,2%
Console de jeux 18 84,1%
TOTAL 1326 84,2%

B £/éments sous-représentés

regardez sur quel(s) équipement(s)?

VOUS REGARDEZ LA TELEVISION A QUELLE
FREQUENCE ?

AUTRES FREQUENCES TOTAL
N %% N %
238 15,3% 1 549 100,0%
5 26,5% 17 100,0%
38 28,1% 136 100,0%
10 18,6% 54 100,0%
25 17,1% 145 100,0%
11 18,8% 60 100,0%
3 15,9% 21 100,0%
249 15,8% 1575

B c/éments sur-représentés

La relation est tres significative. p-value = < 0,01 ; Khi2 = 17,92 ; ddl = 6.

TABLEAU 36 : EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER LA TELEVISION CHEZ SOI
SELON LA FREQUENCE DE CONSOMMATION DE LA TELEVISION

280.

On a également analysé si la consommation quo-
tidienne de télévision était davantage associée a
certains équipements. Comme le montre le Tableau
36, 84,7% des consommateur.trice.s qui utilisent un
téléviseur regardent la télévision quotidiennement.
C'est également le cas pour 84,1% de ceux.celles qui
utilisent une console de jeux, 82,9% de ceux.celles qui
utilisent un smartphone, 81,4% de ceux.celles qui uti-
lisent un ordinateur fixe et 81,2% ceux.celles qui uti-
lisent une tablette.

281.

En revanche, certains équipements sont beaucoup
moins utilisés pour regarder la télévision quotidien-
nement : il s'‘agit du vidéoprojecteur (73,5%) et de
l'ordinateur portable (71,9%).

(0¢]
N

282.

Statistiquement, les différences de fréquence de vi-
sionnage que l'on observe se révelent significatives
pour le téléviseur, qui est plus utilisé quotidienne-
ment que non quotidiennement, et pour l'ordinateur
portable qui est, & I'inverse, moins utilisé quotidien-
nement que non quotidiennement.



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 24 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER LA TELEVISION CHEZ SO

283.

Les équipements que I'on utilise pour regarder la té-
[évision a son domicile se révelent globalement as-
sez stables entre 2019 et 2021%. On n‘observe qu’une
seule évolution statistiquement significative : une di-
minution de -4,6% du recours a l'ordinateur portable
(Figure 24).
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90% 81,9% 84,7% 82,9%

80% 71,8%71,9% 71,9%
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20%
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portable
m2019

284.

Le téléviseur était et reste 'appareil de visionnage
de prédilection, utilisé par la quasi-totalité des ré-
pondant.e.s. Le smartphone se place en deuxieme
position, a la faveur de la baisse de I'ufilisation de
l'ordinateur portable, qui glisse a la troisieme place.

0 82,1% )
78,6% 5 112% pANE LA 0 FE B
I ' 73,5%
Tablette Ordinateur fixe Vidéoprojecteur

2021

FIGURE 25 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES POUR LA CONSOMMATION QUOTIDIENNE DE TELEVISION CHEZ SOI

54 Bien gu’un nouvel équipement (la console de jeux) ait été ajouté aux réponses possibles dans le questionnaire de 2019, la comparaison avec les résultats de 2021 reste
possible au vu du faible nombre de répondant.e.s qui ont effectivement choisi cette nouvelle modalité de réponse.

83

MAP

ANALYSE UNIVARIEE



MAP

ANALYSE UNIVARIEE

285.

En ce qui concerne les équipements utilisés pour le
visionnage quotidien de la télévision, les différences
observées sont globalement plus importantes. Plu-
sieurs d’entre elles s‘averent d'ailleurs statistiquement
significatives. Ainsi, le téléviseur conforte sa prédo-
minance avec une hausse de +2,8%. Le smartphone
progresse de +11%. Alors que celui-ci était clairement
moins répandu pour la consommation quotidienne
de télévision que le téléviseur, I'ordinateur fixe et la
tablette en 2019, il devient aussi populaire que ces

Les fonctionnalités liées
& la télévision sont loin d’étre
adoptées par tout le monde

287.

Les évolutions des décodeurs permettent de recourir
a des fonctionnalités qui diminuent quelque peu les
contraintes « historiques » du visionnage de la té-
|évision : mettre en pause un programme en cours
de visionnage, recommencer au début le visionnage
d’un programme et enregistrer un programme tout
en regardant un autre. Les répondant.e.s ont été in-
terrogé.e.s sur leur utilisation de ces fonctionnalités®.

différents équipements en 2021. Le vidéoprojecteur
enregistre en revanche une diminution statistique-
ment significative de -3,4% (Figure 25).

286.

Par rapport a 2019, deux équipements semblent
continuer a étre moins fréquemment utilisés que
d’autres pour la consommation de télévision quo-
tidienne : l'ordinateur portable et le vidéoprojecteur.

31. Lorsque vous regardez la télévision chez vous, vous arrive-t-il d’utiliser les
fonctionnalités suivantes ?

Taux de réponse : 99,5%

N % |
Mettre un programme en pause 996 63,3%
Enregistrer un programme tout en regardant un autre 929 59,1%
Recommencer un programme au début 774 49,2%
Aucune de ces fonctionnalités 405 25,7%
TOTAL 1572

TABLEAU 37 : FONCTIONNALITES UTILISEES POUR LA TELEVISION CHEZ SOI

% La fonctionnalité « catch-up TV », qui permet de voir des programmes déja diffusés dans les jours précédents, n'a pas été testée, car considérée comme une forme de

vidéo a la demande.



288.

La fonction la plus utilisée est celle de mise en
pause d’'un programme : 63,3% des répondant.e.s
y ontf recours. Lenregistrement de programme tout
en regardant un autre est presque aussi populaire
puisqu’il est pratiqué par 59,1% des répondant.e.s.
Quant a la fonctionnalité permettant de recom-
mencer un programme depuis le début, elle est uti-
lisée par prés d'un.e répondant.e sur deux (49,2%)
(Tableau 37).
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289.
Il faut néanmoins aussi relever qu’un quart des ré-
pondant.e.s (25,7%) n'utilise aucune de ces fonction-

nalités.
32. Pour quelle(s) raison(s) n’utilisez-vous pas ces fonctionnalités?
Taux de réponse : 100,0%
N % |
Je n’en vois pas |'utilité/Je n'en ai pas le besoin 229 56,6%
Je ne sais pas comment faire 138 34,1%
Mon décodeur ne me le permet pas 35 8,7%
Mon abonnement a la télévision ne me le permet pas 31 7,7%
Je ne savais pas que c'était possible 14 3,4%
Ces fonctionnalités sont payantes 4 0,9%
TOTAL 405
TABLEAU 38 : RAISONS DE NE PAS UTILISER LES FONCTIONNALITES DE LA TELEVISION CHEZ SO
290.

Parmi les consommateur.trice.s qui n'utilisent pas
ces fonctionnalités, plus d’'un.e sur deux (56,6%) es-
timent que c'est parce qu'ils.elles n'en ont pas be-
soin et 34,1% déclarent ne pas savoir comment faire
(Tableau 38).

291.

Les autres raisons sont mentionnées par moins d’'un.e
répondant.e sur dix. On peut néanmoins relever que
8,7% des répondant.e.s affirment que leur décodeur
ne le leur permet pas et 7,7% que leur abonnement
ne le leur permet pas.

o
)]
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 26 : EVOLUTION DE L'UTILISATION DES FONCTIONNALITES DE LA TELEVISION CHEZ SO

292.

Le classement des fonctionnalités les plus utilisées
en 2021 est identique a celui de 2019 et ne pré-
sente aucune évolution statistiquement significative.
La mise en pause arrive en téte (+0,1%), suivie par
I'enregistrement pendant le visionnage d’'un autre
programme (-3%), et la possibilité de recommencer
un programme au début reste en troisieme position
(+1,3%) (Figure 26).

293.

La proportion des répondant.e.s n'utilisant pas ces
différentes fonctionnalités affiche une tres légere
augmentation, non significative sur un plan statis-
tique (+1,5%).

I 54, 7%

Je n'en vois pas l'utilité/Je n'en ai pas le besoin

56,6%

I 290, 7%
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FIGURE 27 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS UTILISER
LES FONCTIONNALITES DE LA TELEVISION CHEZ SOl
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294.

Le classement des raisons invoquées pour ne pas
recourir aux fonctionnalités de la félévision lors-
qu'elle est consommée chez soi s‘avere identique
a celui de 2019. L'absence de besoin reste ainsi tres
largement la principale raison invoquée (+1,9%, soit
une augmentation statistiquement non significative)
(Figure 27).

295.

La seule évolution statistiquement significative porte
sur une contrainte d'ordre technique : les limites du
décodeur. Celles-ci sont netftement moins invoquées,
avec une diminution de -5,8%.

La consommation de télévision
sur Internet chez soi reste peu répandue

297.

Outre la consommation de télévision « classique », il
estintéressant de se pencher surla consommation de
télévision via Internet, c’est-a-dire les programmes
de télévision disponibles sur les sites ou les applica-
tion des chaines et des distributeurs, ainsi que via les
transmissions des plateformes de partage de vidéos
et des réseaux sociaux. Les répondant.e.s ont été in-
terogé.e.s sur leur fréquence de consommation de
télévision sur Internet, les plateformes utilisées poury
accéder® et les raisons pour lesquelles certain.e.s ne
regardent pas de programmes télévisés via Internet.

298.

671% des consommateur.trice.s de télévision ne re-
gardent jamais de programmes sur Internet a leur
domicile. 271% en regardent rarement ou de temps
en femps. On ne compte qu’'un peu moins de 6% de
consommateur.trice.s régulier.ére.s de télévision sur
Internet (soit les répondant.e.s qui en consomment
souvent ou tout le temps) (Tableau 39).

296.

D'un point de vue descriptif, une autre évolu-
tion semble notable, en termes de pourcentages :
il s'agit de l'augmentation de la proportion de
répondant.e.s qui ne savent pas comment faire pour
utiliser les fonctionnalités techniques de la télévision,
en augmentation de +4,4%. On peut cependant aus-
si relever que, malgré cette augmentation, la part
de ceux.celles qui n‘avaient pas conscience de leur
existence diminue fres légérement (-2%).

38. Lorsque vous regardez la télévision chez
vous, vous arrive-t-il de la regarder sur
Internet ?

Taux de réponse : 99,3%

N %
Jamais 1051 67,1%
Rarement 203 12,9%
De temps en temps 222 14,2%
Souvent 67 4,3%
Tout le temps 24 1,5%
TOTAL 1568 100,0%

TABLEAU 39 : FREQUENCE DE CONSOMMATION
DE LA TELEVISION SUR INTERNET CHEZ SOI

% En ce qui concerne les plateformes utilisées pour accéder a la télévision sur Internet chez soi, une nouvelle modalité de réponse a été ajoutée au questionnaire de cette
deuxieme édition de I'étude (« les plateformes de partage de vidéos et les réseaux sociaux en direct »). Etant donné le nombre important de répondant.e.s qui ont choisi
cette option, toute tentative de comparaison avec les résultats de la premiere édition de I'étude s’avere difficilement interprétable. Il n’y aura dés lors pas de développement

de la comparaison entre les deux études sur ce point.
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39. Pour regarder la télévision sur internet chez vous, utilisez-vous...

Taux de réponse : 99,0%

Les sites Internet et/ou les applications dédiées des chaines télévisuelles (rtbf.be/Auvio, RTLplay.be, MyTF1.fr, ...)

Les applications de votre distributeur (Proximus Tv, Yelo Play, Voomotion, ...)
Les plateformes de partage vidéo et réseaux sociaux en direct (Facebook Live, You tube Live,...)
Autre

TOTAL

TABLEAU 40 : MOYENS DE REGARDER LA TELEVISION SUR INTERNET CHEZ SOI

299.

Parmi les consommateur.trice.s de télévision sur In-
ternet, prés de trois répondant.e.s sur quatre (72,7%)
regardent des programmes via les sites Internet et/
ou les applications des chaines de télévision. Les
applications des distributeurs sont deux fois moins
utilisées : 36,4% des répondant.e.s y ont recours. Les
plateformes de partage de vidéos et les réseaux so-
ciaux en direct sont quant & eux utilisés par 33,8% des
répondant.e.s (Tableau 40).

40. Pour quelle(s) raison(s) ne regardez-vous pas la
télévision sur Internet chez vous ?

Taux de réponse : 97,9%

N % ]

Je n’en ai pas besoin 798 77,5%
Je n’ai pas Internet 101 9,8%
Je ne sais pas comment faire 94 9,1%
Autre 50 4,8%
Je ne sais pas ce que c'est 24 2,4%
Je n’ai pas accés a la méme offre 23 2,2%
TOTAL 1029

TABLEAU 41 : RAISONS DE NE PAS REGARDER LA TELEVISION SUR INTERNET CHEZ SOI

300.

Si I'on s'intéresse maintenant aux raisons pour les-
quelles certain.e.s répondant.e.s ne regardent pas
la télévision sur Internet chez eux.elles, il apparait
qu’une tres large majorité d’entre eux.elles (77,5%) es-
time ne pas en avoir besoin. 9,8% des répondant.e.s
expliquent leur absence de consommation par le fait
qu'ils.elles ne disposent pas d'une connexion Internet
et 9,1% déclarent ne pas savoir comment faire. Les
autres raisons de ne pas consommer de télévision
sur Internet chez soi sont invoquées par moins de 5%
des répondant.e.s (Tableau 41).
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FIGURE 28 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE CONSOMMATION DE LA TELEVISION SUR INTERNET CHEZ SOI

301.

La fréquence de consommation de la télévision sur
Internet ne connait pas d’évolution statistiquement
significative entre 2019 et 2021 (Figure 28).
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302.

D’'un point de vue descriptif, les répondant.e.s qui
déclarent ne jamais en consommer sont en tres |é-
gere baisse (-1,4%). La consommation occasionnelle
(rarement ou de tfemps en temps) progresse quelque
peu (+2,6%). Par contre, la consommation réguliere
(souvent ou tout le temps) connait une tres légere di-
minution (-1,2%).
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FIGURE 29 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS CONSOMMER DE LA TELEVISION SUR INTERNET CHEZ SOI

303.

En ce qui concerne les raisons pour lesquelles les
consommateur.frice.s de télévision n’utilisent pas la
télévision sur Internet & leur domicile, celles-ci restent
relativement similaires, sans évolution statistique-
ment significative. C'est toujours I'absence de besoin
qui est, de loin, la raison la plus invoquée, méme si on

observe une légére diminution (-1,7%). On retrouve
ensuite, également en tres légére baisse, I'absence
de connexion Internet (-1,9%) et le fait de ne pas sa-
voir comment faire (-1,2%). Les autres motifs restent
invoqués de maniére anecdotique sur 'ensemble de
I'’échantillon (Figure 29).
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2.2.2.2.Vidéo a la demande
(payante et gratuite)

Liberté de choix et facilité d’acces :
les deux points forts de la VOD payante et
gratuite

304.

Comme pour la télévision, on s’est d'abord intéres-
sé aux fonctionnalités techniques et aux aspects de
I'offre que les consommateur.trice.s de VOD payante
et gratuite apprécient lors du visionnage a leur do-
micile.

60. Qu'appréciez-vous dans le fait de regarder la VOD payante chez vous ?

La sensation de pouvoir choisir le contenu que je regarde

La facilité d'acces aux contenus

Disposer d'une offre diversifiée de formats (séries, films, ...)
L'absence de publicité

La maitrise de la temporalité

La sensation de disposer de beaucoup de choix

Les exclusivités (Amazon Prime, Netflix, ...)

Qu‘on me propose des contenus susceptibles de m'intéresser
La maitrise du lieu du visionnage (partout/ou je veux)

La possibilité de partager le compte utilisateur avec d'autres personnes
Le systeme de recommandation

Pouvoir télécharger les contenus

Pouvoir agir sur le scénario (contenus interactifs)

0%

Plutét oui

92,2% 7,8%
91,0% 9,0%
90,4% 9,6%
30,3% 9,7%
87,4% 12,6%
86,0% 14,0%
79,9% 20,1%
78,4% 21,6%
77,9% 22,1%
64,4% 35,6%
59,0% 41,0%
50,2% 49,8%
29,7% 70,3%
20% 40% 60% 80% 100%
Pourcentage

Plutét non

TABLEAU 42 : APPRECIATION DES FONCTIONNALITES TECHNIQUES ET DE LOFFRE DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE CHEZ SOI

305.
Plusieurs aspects de la VOD payante sont presque
unanimement appréciés par ses consommateur.
trice.s (Tableau 42). Il s'agit de :
« la sensation de pouvoir choisir le contenu (92,2%) ;
la facilité d’accés au contenu (91%) ;
« le fait de disposer d’une offre diversifiée de for-
mats (séries, films, etc.) (90,4%) ;
I'absence de publicité (90,3%) ;
« la maitrise de la temporalité (87,4%) ;
« etla sensation de disposer de beaucoup de choix
(86%).

306.

Parmi les fonctionnalités les moins appréciées dans
la liste proposée, on retrouve notamment le systéme
de recommandation (avec un taux d’appréciation
de 59%) et la possibilité de télécharger des contenus
(50,2%). Le seul aspect de la VOD qui est apprécié
par moins d'un.e répondant.e. sur deux est le fait de
pouvoir agir sur les scénarios (29,7%).



83. Qu’appréciez-vous dans le fait de regarder la VOD gratuite ?

La gratuité elle-méme

La facilité d"acces aux contenus

La sensation de pouvoir choisir le contenu que je regarde

La maitrise de la temporalité

Disposer d'une offre diversifiée de formats (séries, films, ...)
Qu’on me propose des contenus susceptibles de m'intéresser
La maitrise du lieu du visionnage ((partout/ou je veux))

La sensation de disposer d’'une offre étendue

Pouvoir déterminer un accés différent pour chaque membre de la famille
Le systéme de recommandation

Pouvoir télécharger les contenus

0%

Plutét oui

93,2% 6,8%
89,2% 10,8%
87,9% 12,1%
79,6% 20,4%
79,5% 20,5%
75,4% 24,6%
75,4% 24,6%
75,3% 24,7%
54,0% 46,0%
49,7% 50,3%
43,7% 56,3%
20% 40% 60% 80% 100%
Pourcentage

Plutét non

TABLEAU 43 : APPRECIATION DE LA FONCTIONNALITE TECHNIQUE ET DE L'OFFRE DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE CHEZ SOI

307.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD gratuite, plus
de neuf répondant.e.s sur dix apprécient la gratuité
en tant que telle (93,2%), pres de neuf répondant.e.s
sur dix apprécient la facilité d'accés au contenu
(89,2%) et la sensation de pouvoir choisir le contenu
(87,9%) tandis que pres de huit répondant.e.s sur dix
apprécient la maitrise de la temporalité (79,6%) et
le fait de disposer d’une offre diversifiée de formats
(79,5%) (Tableau 43).

308.

Les aspects de la VOD gratuite les moins appréciés
par les répondant.e.s sont la possibilité de détermi-
ner un accés différent pour chaque membre de la
famille (54%), le systeme de recommandation (49,7%)
et la possibilité de télécharger les contenus (43,7%).

309.

On observe donc que les caractéristiques de la VOD
payante sont globalement plus largement appré-
ciées par les consommateur.trice.s que celles de la
VOD gratuite. Cependant, ce qui plait le plus, que ce
soit pour la VOD payante ou pour la VOD gratuite,
semble relever de la liberté de choix et de la flexibi-
lité permises par ces nouveaux modes de consom-
mation. Les aspects les plus techniques de ceux-ci
(soit le systéme de recommandation et la possibilité
de télécharger du contenu) figurent a I'inverse parmi
les aspects de la VOD les moins appréciés.

310.

Si I'on exclut I'absence de publicité, I'exclusivité liée
a certains contenus, la possibilité de partager le
compte utilisateur avec d’autres personnes et la fa-
culté d’influencer les contenus interactifs qui sont des
caractéristiques de la seule VOD payante, on peut
constater les principales différences suivantes entre
VOD payante et gratuite :

o le fait de disposer d'une offre diversifiée de for-
mats comme les séries ou les films, etc. (90,4% en
VOD payante et 79,5% en VOD gratuite) ;

o le sensation de disposer de beaucoup de choix
(86% en VOD payante et 75,3% en VOD gratuite) ;
l'existence d'un systéme de recommandations
(59% en VOD payante et 49,7% en VOD gratuite) ;
e la maitrise de la temporalité (87,4% en VOD

payante et 79,6% en VOD gratuite) et
« la sensation de pouvoir choisir le contenu que I'on

regarde (92,2% en VOD payante et 87,9% en VOD
gratuite).
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 30 : EVOLUTION DE L’APPRECIATION DES FONCTIONNALITES TECHNIQUES ET DE [’OFFRE DE LA VOD PAYANTE CHEZ SOI

3.

Entre 2019 et 2021, on observe une augmentation
presque généralisée du taux d'appréciation des
fonctionnalités techniques et des aspects de |'offre
de la VOD payante parmi les répondant.e.s. En
revanche, l'appréciation de la facilité dacces au
contenu subit une fres légere diminution (-1,7%), la
faisant passer ainsi & la deuxieme place alors qu'il
s'‘agissait de l'aspect le plus apprécié en 2019. Cest
la sensation de pouvoir choisir le contenu regardé
qui passe en premiere place fout en restant assez
stable (+0,6%) (Figure 30).

312.

Les autres aspects les plus appréciés restent iden-
tiques d’'une année a l'autre : offre diversifiée de
formats (+1,1%), absence de publicité (+0,6%), maitrise
de la temporalité (+3,1%) et sensation de disposer de
beaucoup de choix (+4,2%).

92

313.

Deux évolutions sont significatives sur un plan sta-
tistique. Elles concernent les exclusivités propres a
certaines offres, dont le degré d’appréciation aug-
mente de +7,1%, et la sensation de disposer de beau-
coup de choix avec +4,2%.

314.

Dans une optique descriptive, on peut également re-
lever 'augmentation du taux d’appréciation de deux
fonctionnalités techniques : le systtme de recom-
mandation (+4,6%) et la possibilité de partager un
compte utilisateur avec d’autres personnes (+4,4%).
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FIGURE 31 : EVOLUTION DE LAPPRECIATION DES FONCTIONNALITES TECHNIQUES ET DE L'OFFRE DE LA VOD GRATUITE CHEZ SOI

315.

Les évolutions en matiere d'appréciation de la VOD
gratuite sont plus contrastées®. Toutes les fonction-
nalités et tous les aspects de l'offre les plus appré-
ciés sont en baisse ou assez stables. La baisse la plus
conséquente concerne la facilité d'acces aux conte-
nus, dont l'appréciation parmi les répondant.e.s
chute de 6% - faisant reculer cette facilité & la deu-
xieme place du classement. La sensation de pou-
voir choisir le contenu qu'on regarde devient l'as-
pect le plus apprécié, avec un résultat assez stable
(-0,8%). On retrouve ensuite la maitrise de la tem-
poralité (-1,5%) et I'offre de formats diversifiée (-0,1%)
(Figure 31).

316.
Les évolutions statistiquement significatives portent
sur les éléments suivants :
 des propositions de contenus susceptibles de
plaire a l'utilisateur.trice (+6,7%) ;
 des acces différents pour chaque membre de la
famille (+5,6%) ;
o |a facilité d’accés aux contenus (-6%) ;
« le fait de pouvoir télécharger des contenus (-5%).

317.

Hormis la facilité d'accés aux contenus, il s'agit de
fonctionnalités qui ne figurent pas parmi celles qui
sont les plus appréciées par les répondant.e.s.

318.

Méme si la facilité et la flexibilité de la VOD étaient
déja les caractéristiques les plus appréciées en 2019,
il est intéressant de noter que l'appréciation de la
facilité d’accés aux contenus est en baisse pour les
deux types de VOD en 2021 - bien que ce soit net-
tement plus marqué pour la VOD gratuite. En re-
vanche, certaines fonctionnalités techniques parmi
les moins appréciées affichent un taux d’apprécia-
tion en augmentation tant pour la VOD payante que
gratuite : il s'agit du systéme de recommandation et
des fonctionnalités liées au compte utilisateur (par-
tage ou différenciation des profils).

57 ”option de réponse « la gratuité elle-méme » ayant été ajoutée au questionnaire en 2021, elle ne peut faire I'objet d’'une comparaison avec 2019. Cet ajout ne met
cependant pas en péril la comparaison de I'appréciation des autres fonctionnalités de la VOD gratuite entre les deux études puisque chaque fonctionnalité soumise aux
répondant.e.s constituait une question en soi, indépendante des autres fonctionnalités testées.
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Fréquence et durée : le visionnage de la VOD
payante est généralement plus fréquent et
plus long que celui de la VOD gratuite

319.

Pour mieux cerner 'ampleur de la consommation de
vidéo & la demande & domicile, on a demandé aux
consommateur.trice.s & quelle fréquence et pendant
combien de temps par jour ils.elles regardaient des
contenus en VOD.

58. Chez vous, vous regardez la VOD payante a quelle fréquence ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
Quotidiennement 278 43,8%
Au moins une fois tous les deux jours 130 20,5%
Au meins une fois par semaine 135 21,3%
Au moins une fois toutes les deux semaines 23 3,6%
Au moins une fois par mois 26 4,0%
Moins d’une fois par mois 43 6,8%
TOTAL 635 100,0%

TABLEAU 44 : FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE CHEZ SOI

320.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD payante,
plus de quatre répondant.e.s sur dix (43,8%) en re-
gardent quofidiennement. On compte aussi 20,5%
de répondant.e.s qui en regardent au moins une
fois tous les deux jours et 21,3% qui en regardent au
moins une fois par semaine (Tableau 44).

81. A la maison, vous regardez la VOD gratuite a quelle fréquence ?

Taux de réponse ! 100,0%

N %
Quotidiennement 414 39,6%
Au moins une fois tous les deux jours 147 14,0%
Au moins une fois par semaine 195 18,7%
Au moins une fois toutes les deux semaines 82 7,9%
Au moins une fois par mois 88 8,4%
Moins d’une fois par mois 119 11,4%
TOTAL 1045 100,0%

TABLEAU 45 : FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE CHEZ SOI



321.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD gratuite,
prés de quatre répondant.e.s sur dix (39,6%) en re-
gardent quotidiennement. 14% des répondant.e.s en
regardent au moins une fois tous les deux jours et

18,7% en regardent au moins une fois par semaine
(Tableau 45).

322.

Le visionnage de VOD payante est donc une pra-
tique un peu plus réguliere que celui de VOD gratuite
pour celles et ceux qui en consomment. Cependant,
le visionnage quotidien de VOD, qu’elle soit payante
ou gratuite, reste deux fois moins fréquent que pour
la télévision, qui est regardée quotidiennement par
84,2% de ses consommateur.trice.s (Tableau 30).

59. Lorsque vous regardez des VOD payantes
chez vous, combien de temps en moyenne par
jour en regardez-vous ?

Taux de réponse : 100,0%

N %o
Moins de 1h 59 9,3%
De 1 & 3h 472 74,3%
3h et plus 104 16,4%
TOTAL 635 100,0%

TABLEAU 46 : DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION
DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE CHEZ SOI

323.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD payante,
plus de sept sur dix (74,3%) passent en moyenne
entre une et frois heures par jour a la regarder. 16,4%
en regardent plus longtemps (trois heures ou plus)
et 9,3% en regardent moins longtemps (moins d'une
heure) (Tableau 46).

82. Lorsque vous regardez des VOD gratuites
chez vous, combien de temps en moyenne par
jour en regardez-vous ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
Moins de 1h 344 32,9%
De 1 & 3h 598 57,2%
3h et plus 104 10,0%
TOTAL 1045 100,0%

TABLEAU 47 : DUF%EE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION
DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE CHEZ SOI

324.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD gratuite,
prés de six sur dix (57,2%) passent en moyenne entre
une et trois heures par jour a la regarder. lls.elles
sont par contre largement plus nombreux.ses que les
consommateur.trice.s de VOD payante a en regar-
der moins d’'une heure (32,9%). Seuls 10% consom-
ment trois heures ou plus de VOD gratuite par jour
(Tableau 47).

325.

Comme pour la télévision, la majorité des répon-
dant.e.s qui regardent de la VOD le font en moyenne
enfre une et trois heures par jour. Cependant, c’est
parmi les consommateur.irice.s de télévision que
I'on trouve, de loin, la plus grande part d’individus
consommant en moyenne trois heures et plus de
contenus par jour (cf. § 269 - Tableau 32).

MAP

ANALYSE UNIVARIEE




MAP

ANALYSE UNIVARIEE

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 32 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE VISONNAGE DE LA VOD PAYANTE CHEZ SOI

326.

En ce qui concerne la fréquence de consommation
de la VOD payante chez soi, depuis 2019, c’est le vi-
sionnage quotidien qui progresse le plus nettement,
avec une augmentation statistiquement significative
de +8% (Figure 32). On note aussi une légére aug-
mentation, statistiquement non significative cepen-
dant, des répondant.e.s qui en consomment au moins
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une fois tous les deux jours (+2,4%). A I'inverse, la part
de consommateur.trice.s les moins réguliers.éres est
quant a elle en diminution statistiquement significa-
tive : -4,6% pour la consommation au moins une fois
par mois et -4,6% pour la consommation moins d’'une
fois par mois.
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FIGURE 33 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VOD GRATUITE CHEZ SOI

327.

Les évolutions sont moins marquées pour la fréquence de
visionnage de la VOD gratuite a domicile, pour laquelle
on n'observe pas de différence statistiquement signifi-
cative entre 2019 et 2021 (Figure 33). La consommation
quotidienne connait une faible augmentation (+1,9%). Les
changements les plus notables, d'un point de vue descrip-
tif, concernent la consommation au moins une fois par se-
maine, qui recule de -2,8% et la consommation au moins
une fois toutes les deux semaines, qui progresse de +2,4%.
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328.

En termes de fréquence, si I'on compare, de 2019 a
2021, la consommation quotidienne de télévision, d’'une
part, et de VOD, d'autre part, on constate que cest la
consommation de VOD payante qui progresse le plus
(+8%), suivie de la consommation de télévision (+2,6%) et
de VOD gratuite (+1,9%).
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FIGURE 34 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION DE VOD PAYANTE CHEZ SOI

329.

La durée moyenne quotidienne de consommation
de VOD payante & domicile augmente de maniéere
statistiquement significative entre 2019 et 2021 : la
part des répondant.e.s qui regardent moins d’'une
heure de VOD payante par jour diminue de -4,1%
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tandis que celle des répondant.e.s qui regardent
trois heures ou plus augmente de maniere statisti-
quement significative de +4,2% (Figure 34). La pro-
portion de répondant.e.s qui consomment de la VOD
payante entre une et trois heures reste assez stable.
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FIGURE 35 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION DE VOD GRATUITE CHEZ SO

330.

Pour la VOD gratuite, on observe également une di-
minution statistiquement significative des consom-
mateur.trice.s qui la regardent moins d'une heure
par jour (-4,2%). Cependant, cela se fait surtout ici
au profit d'une durée de consommation entre une et
trois heures (+2,6%, soit une augmentation statistique-
ment non significative). La consommation durant trois
heures et plus progresse quant a elle trés l[égérement
(+1,7%, une hausse statistiquement non significative
également) (Figure 35).

331.

En termes de durée, si l'on compare les années
2019 et 2021, on constate que c'est pour la télévision
(+4,4%) et pour la VOD payante (+4,2%) que la durée
de consommation la plus longue (trois heures ou plus)
progresse le plus. La VOD gratuite affiche quant a elle
la plus grosse progression pour une consommation
moyenne quotidienne d'une a trois heures.
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La VOD payante et gratuite se regarde
le plus souvent en solitaire

332.

On a ensuite analysé la situation de visionnage en
tant qu'activité solitaire ou partagée, ainsi que le
mode de décision pour choisir les contenus de VOD
payante et gratuite consommés dans les ménages
des répondant.e.s®.

62. A quelle fréquence regardez-vous la vidéo a la demande (VOD) payante...

JAMAIS RAREMENT
N % N
a. Seul 52 8,3% 34 15,1%
b. A deux 80 12,5% 104 16,7%
c. A trois ou plus 232 38,0% 155 25,5%

DE TEMPS EN TEMPS SOUVENT TOUT LE TEMPS TOTAL
N % N % N % N %
143 23,0% 200 32,1% 134 21,6% 623 100,0%
174 27,9% 204 32,8% 60 9,7% 622 100,0%
139 22,8% 65 10,6% 20 3,2% 611 100,0%

TABLEAU 48 : FREQUENCE DU VISIONNAGE SOLITAIRE OU A PLUSIEURS DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE

333.

Un peu plus d’un.e répondant.e sur deux (53,7%)
consomme souvent ou tout le temps la vidéo & la
demande payante seul.e. lls.elles sont un peu moins
nombreux.ses (42,5%) a la regarder aussi fréquem-
ment & deux. Le visionnage & trois ou plus est quant
a lui beaucoup moins répandu, puisque seuls 13,8%
des répondant.e.s le pratiquent souvent ou tout le
temps (Tableau 48).

85. A quelle fréquence regardez-vous la vidéo a la demande (VOD) gratuite...

JAMAIS RAREMENT
N % N
a. Seul 58 5,7% 177 17,3%
b. A deux 207 20,2% 253 24,7%
c. A trois ou plus 483 48,5% 240 24,0%

DE TEMPS EN TEMPS SOUVENT TOUT LE TEMPS TOTAL
N O N % N % N %
252 24,7% 287 28,1% 248 24,3% 1022 100,0%
320 31,2% 202 19,7% 43 4,2% 1026 100,0%
176 17,6% 77 7,8% 21 2,1% 997 100,0%

TABLEAU 49 : FREQUENCE DU VISIONNAGE SOLITAIRE OU A PLUSIEURS DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE

334.

Pour la VOD gratuite, comme pour la VOD payante,
la consommation souvent ou tout le temps solitaire
est pratiquée par un peu plus d’'une personne sur
deux (52,4%). En revanche, la consommation régu-
liere a deux est moins fréquente. En effet, ce n'est le
cas que pour moins d’un.e répondant.e sur quatre
(23,9%). Moins d’un.e répondant.e sur dix (9,9%) vi-
sionne souvent ou tout le temps de la VOD gratuite a
trois ou plus (Tableau 49).

335.

Si la proportion de répondant.e.s déclarant que son
visionnage se fait souvent ou tout le temps seul.e est
similaire pour les trois modes de consommation, la
VOD gratuite apparait en revanche comme le mode
le moins souvent consommé a plusieurs (c’'est-a-dire
a trois ou plus).

% La formulation de cette derniére question a été modifiée par rapport a la premiere étude MAP. Il n’est donc pas possible de proposer de comparaison concernant cette

question.



63. Lorsque vous regardez la vidéo a la demande (VOD) payante a
plusieurs chez vous, vous diriez que vous choisissez généralement le
programme a regarder...

Taux de réponse : 54,6%

Jamais vous-méme

Parfois vous-méme et parfois en concertation
Toujours en concertation

Toujours vous-méme

TOTAL

MAP

£

N % o

<

s

12 4,0% E

w

QL

97 31,8% 3

4

<
157 51,3%
39 12,9%
306 100,0%

TABLEAU 50 : AUTONOMIE DANS LE CHOIX DU CONTENU DE LA VOD PAYANTE A DOMICILE

336.

En ce qui concerne la fagon de choisir le contenu
quand la VOD payante est consommeée a plusieurs,
51,3% des répondant.e.s déclarent toujours choisir le
programme en concertation. 31,8% estiment que le
programme est choisi parfois par soi-méme, parfois
en concertation. lls.elles sont 12,9% & toujours choisir
le programme eux.elles-mémes (Tableau 50).

86. Lorsque vous regardez la vidéo a la demande (VOD) gratuite a plusieurs
chez vous, vous diriez que vous choisissez généralement le programme a
regarder...

Taux de réponse : 33,9%

Jamais vous-méme

Parfois vous-méme et parfois en concertation
Toujours en concertation

Toujours vous-méme

TOTAL

N %o

20 7,1%

97 34,2%
123 43,5%

43 15,3%
283 100,090

TABLEAU 51 : AUTONOMIE DANS LE CHOIX DU CONTENU DE LA VOD GRATUITE A DOMICILE

337.

Enfin, 43,5% des consommateur.trice.s de VOD gra-
tuite qui la regardent & plusieurs affirment toujours
choisir le contenu en concertation. 34,2% affirment
que le contenu est choisi parfois par le.la consom-
mateur.trice lui.elle-méme, parfois en concertation.
15,3% affirment toujours choisir eux.elles-mémes le
contenu (Tableau 51).

338.

La vidéo a la demande gratuite est donc le mode
pour lequel le choix du contenu par soi-méme est
le plus répandu et le choix en concertation l'est le
moins.
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Evolution entre 2019 et 2021

100%
90%
80%
70%
60% 53,7%

48,9%
50%

40% 37,0%

30%
20%
10%

0%
Seul

m2019

42,5%
14,8% 13,8%
A deux A trois ou plus
2021

FIGURE 36 : EVOLUTION DE LA SITUATION DE VISIONNAGE DE LA VOD PAYANTE LA PLUS FREQUENTE (SOUVENT OU TOUT LE TEMPS)

e

Pour ce qui est des situations de visionnage de vidéo
a la demande payante les plus fréquentes (souvent
ou tout le temps), on observe une augmentation sta-
tistiquement non significative du visionnage a deux
(+5,5%)°° et du visionnage en solitaire (+4,8%) tandis
que le visionnage a frois ou plus est relativement as-
sez stable (-1%) (Figure 36).
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50%
40%

30%
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20%
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340.

Concernant la vidéo & la demande gratuite, les si-
tuations de visionnage les plus fréquentes (souvent
ou tout le temps) en solitaire sont en recul (-3,4%),
celles de visionnage a deux enregistrent une tres
légére augmentation (+1,4%) alors que les situations
de visionnage a trois ou plus semblent assez stables
(-1%) (Figure 37). Aucune de ces évolutions n‘est sta-
tistiquement significative.

23,9%
10,9% 9,9%
A deux A trois ou plus
2021

FIGURE 37 : EVOLUTION DE LA SITUATION DE VISIONNAGE DE LA VOD GRATUITE LA PLUS FREQUENTE (SOUVENT OU TOUT LE TEMPS)

59 || faut toutefois préciser que la valeur p de ce test de comparaison de proportions (p = 0,0534) se rapproche du seuil de significativité (p = 0,05).
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On regarde le plus souvent la VOD payante
et gratuite sur téléviseur, mais aussi sur
smartphone et ordinateur portable

MAP

341.

On a également demandé aux consommateur.
trice.s de vidéo & la demande & domicile quels équi-
pements ils.elles utilisaient pour regarder la VOD
payante et la VOD gratuite®.

ANALYSE UNIVARIEE

64. Pour regarder des vidéos a la demande (VOD) payantes chez vous, vous

utilisez...?
Taux de réponse : 99,5%
N % |

Téléviseur 531 84,1%
Ordinateur portable 222 35,2%
Smartphone 221 35,0%
Tablette 97 15,3%
Console de jeux 58 9,1%
Ordinateur fixe 57 9,1%
Vidéoprojecteur 20 3,2%
Autre 3 0,5%
TOTAL 632

TABLEAU 52 : EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER
LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE CHEZ SOI

342.

Plus de huit consommateur.trice.s de VOD payante
sur dix (84,1%) la regardent sur un téléviseur lorsqu'ils.
elles sont a leur domicile. Parmi les supports les plus
populaires, on retrouve aussi l'ordinateur portable
(oour 35,2% des individus) et le smartphone (35%).
Les autres supports ne sont utilisés que par 15% ou
moins de I'échantillon (Tableau 52).

50 Bien qu’un nouvel équipement (la console de jeux) ait été ajouté aux réponses possibles dans le questionnaire de 2019, la comparaison avec les résultats de 2021 reste
possible au vu du faible nombre de répondant.e.s qui ont effectivement choisi cette nouvelle modalité de réponse.
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87. Pour regarder des vidéos a la demande (VOD) gratuites chez vous, vous
utilisez...?

Taux de réponse : 99,4%

Téléviseur
Smartphone
Ordinateur portable
Tablette

Ordinateur fixe
Console de jeux
Vidéoprojecteur
Autre

TOTAL

N % |
683 65,5%
482 46,5%
355 34,2%
134 12,9%
120 11,5%
59 5,7%
22 2,1%
3 0,3%

1039

TABLEAU 53 : EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE CHEZ SOI

343.

Dans 65,8% des cas, les consommmateur.trice.s de
VOD gratuite a domicile utilisent un téléviseur pour
la regarder. Le visionnage sur smartphone est pra-
tiqué par prés d'une personne sur deux (46,5%) et
celui sur ordinateur portable par une personne sur
trois (34,2%). Les autres supports sont tous nettement
moins utilisés (13% ou moins) (Tableau 53).

344.

Par rapport au visionnage de la télévision, la domi-
nation du téléviseur est donc moins marquée pour la
VOD payante, et encore moins pour la VOD gratuite.
Le smartphone et |le téléphone portable sont en re-
vanche beaucoup plus utilisés pour regarder de la
VOD, payante ou gratuite, que de la télévision.




Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 38 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER DE LA VOD PAYANTE CHEZ SO

345.

En ce qui concerne les équipements utilisés chez soi
pour regarder de la VOD payante, on ne remarque
pas d'évolution statistiquement significative entre
2019 et 2021. Le téléviseur progresse légérement
(+2,3%) et reste tres nettement l'appareil auquel on a
le plus recours (Figure 38).

100%
90%
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20% 65,8%
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30%
20%
10%
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Téléviseur Smartphone Ordinateur
portable
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346.

On peut aussi noter que les évolutions les plus
marquées, dans une optique descriptive, portent
sur l'augmentation de ['utilisation du smartphone
(+4,4%) et de la tablette (+3,9%). Le recours a l'ordi-
nateur portable affiche quant a lui une trés légére
diminution (-1,3%).

13,9%12,9% 11,8% 11,5%

. . 2,3%72,1%
I

Tablette Ordinateur fixe Vidéoprojecteur

2021

FIGURE 39 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES POUR REGARDER DE LA VOD GRATUITE CHEZ SOI

347.

On observe des évolutions plus marquées quant aux
équipements utilisés pour regarder de la VOD gratuite
a domicile, méme si le trio de téte reste identique. Le
recours majoritaire au téléviseur se confirme et pro-
gresse de maniére statistiquement significative avec
une augmentation de +7,8% — méme si son ufilisation
reste largement moins répandue que pour regarder
la télévision et la VOD payante. Le smartphone se

maintient en deuxiéme position (+1,5%, soit une va-
riation statistiquement non significative). Lusage de
l'ordinateur portable est en revanche en recul statisti-
quement significatif, avec -9,2% (Figure 39).

348.

Les autres évolutions que I'on observe (comprises
entre -0,2% et -1%) ne sont pas statistiguement signi-
ficatives.
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Les services les plus connus et les plus
utilisés sont principalement ceux des
acteurs internationaux

349.

Le grand nombre et la grande variété des entre-
prises actives dans les secteurs de la VOD payante et
gratuite conduit a s'interroger sur les acteurs les plus
connus ef les plus utilisés en Belgique francophone.

52.1. Voici une liste de services, pour chacun d’eux, pouvez-vous me dire si vous en avez déja entendu parler ?

YouTube

Netflix

Facebook

Instagram

L'offre de votre distributeur (Proximus, Telenet, VOO, ...)
Snapchat

Tik-tok

Twitter

Disney+

RTBF Auvio

RTL Play

Amazon Prime

Sites de journaux (presse guotidienne ou magazine)
Sites de streaming gratuits
Sites de téléchargement gratuits
BeTv

Dailymotion

RTL a l'infini

Twitch

Vimeo

Universciné

Dramapassion

Uncut

TABLEAU 54 : NOTORIETE DES SERVICES DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE ET GRATUITE

104

1171

1145

1143

1026

995

947

919

S09

889

866

852

824

787

784

739

725

673

648

486

390

127

68

57

ouIr

%

93,8%

91,7%

91,5%

82,2%

79,7%

75,8%

73,6%

72,8%

71,2%

69,3%

68,2%

65,9%

63,0%

62,8%

59,20

58,1%

53,8%

51,9%

39,0%

31,2%

10,2%

5,5%

4,6%

1

78

104

106

223

254

302

330

339

360

383

397

425

462

465

510

524

576

601

762

859

1122

1181

1192

NON

%

6,2%

8,3%

8,5%

17,8%

20,3%

24,2%

26,4%

27,2%

28,8%

30,7%

31,8%

34,1%

37,0%

37,2%

40,8%

41,9%

46,2%

48,1%

61,0%

68,8%

89,8%

94,5%

95,4%

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

249

TOTAL
%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%



350.
Le top 5 des services VOD les plus connus des ré-
pondant.e.s est presque enfierement dominé par les
grands acteurs internationaux (Tableau 54). Parmi
les acteurs locaux, seuls les distributeurs tels que
Proximus, Telenet ou VOO se démarquent et figurent
parmi le top 5 des services les plus connus :

« YouTube (connu par 93,8% des individus) ;

o Netflix (91,7%) ;

o Facebook (91,5%) ;
Instagram (82,2%) ;
o les offres des distributeurs (79,7%).

351

Disney+ et TikTok, qui n'étaient pas repris dans le
questionnaire de 2019%, font une percée impression-
nante puisqu’ils sont aujourd’hui connus respective-
ment par 71,2% et 73,6% des répondant.e.s.

352.

Si les services de VOD payantes Neftflix, Disney+ et
Amazon Prime Video sont trés largement connus, les
acteurs qui ont le plus de notoriété sont plutét actifs
dans le secteur de la VOD gratuite.

353.

Parmi les services les moins connus, on retrouve a la
fois des acteurs locaux et des acteurs internationaux
du secteur de la VOD payante et de la VOD gratuite.

52.2. Etes-vous abonné a ce service ou l'utilisez-vous pour regarder des vidéos a la demande ?

N
Netflix 866
YouTube 874
Facebook 821
L'offre de votre distributeur (Proximus, Telenet, VOO, ...) 661
RTBF Auvio 485
Instagram 570
Sites de streaming gratuits 385
Snapchat 429
Sites de téléchargement gratuits 320
Sites de journaux (presse quotidienne ou magazine) 323
Tik-tok 360
Disney+ 342
Amazon Prime 300
RTL Play 309
Twitch 160
Twitter 262
Dramapassion 16
Vimeo 88
Dailymotion 141
RTL a l'infini 101
Universciné 20
BeTv 94
Uncut 5

ouI NON TOTAL

% J' N % N %
75,7% 279 24,3% 1145 100,0%
74,6% 297 25,4% 1171 100,0%
71,9% 322 28,1% 1143 100,0%
66,4% 334 33,6% 995 100,0%
56,0% 381 44,0% 866 100,0%
55,6% 456 44,4% 1026 100,0%
49,0% 400 51,0% 784 100,0%
45,3% 518 54,7% 947 100,0%
43,3% 419 56,7% 739 100,0%
41,0% 464 59,0% 787 100,0%
39,2% 559 60,8% 919 100,0%
38,5% 547 61,5% 889 100,0%
36,4% 524 63,6% 824 100,0%
36,3% 543 63,7% 852 100,0%
32,9% 326 67,1% 486 100,0%
28,8% 647 71,2% 909 100,0%
23,6% 52 76,4% 68 100,0%
22,6% 301 77 4% 390 100,0%
21,0% 531 79,0% 673 100,0%
15,6% 547 84,4% 648 100,0%
15,4% 108 84,6% 127 100,0%
13,0% 631 87,0% 725 100,0%
8,7% 52 91,3% 57 100,0%

TABLEAU 55 : UTILISATION DES SERVICES CONNUS DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE OU GRATUITE

51 Disney+ n’existait pas encore tandis que TikTok restait peu connu et utilisé en Belgique francophone
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354.

Si l'on s'intéresse ensuite au taux d’utilisation des
différents services (parmi les personnes qui les
connaissent), on note que les cing services de VOD les
plus utilisés sont presque identiques aux cing services
les plus connus (Tableau 55). RTBF Auvio intégre ce
classement. On y retrouve en effet :

Netflix (utilisé par 75,7% des répondant.e.s) ;
Youtube (74,6%) ;

Facebook (71,9%) ;

les offres des distributeurs (66,4%) et

RTBF Auvio (56%).

355.

La domination des acteurs internationaux et de VOD
gratuite est donc légerement moins marquée pour
I'utilisation effective des différents services que pour
leur notoriété.

356.

Parmi les services les moins connus, on trouve a la
fois des acteurs de VOD payante et de VOD gratuite.
Il s‘agit presque uniquement d’acteurs locaux.

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 40 : EVOLUTION DE LA NOTORIETE DE SERVICES DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE ET GRATUITE
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357.

Par rapport a 2019, les services de VOD payante et
gratuite les plus connus restent largement les mémes
(Figure 40). lls connaissent tous des baisses légéres
mais cependant statistiquement significatives pour
la plupart. On retrouve en téte du classement : You-
Tube (-2%), Facebook (-2,3%), Netflix (-1,3%, statisti-
quement non significatif) et Instagram (-2,3%). Les
offres des distributeurs font en revanche leur entrée
dans ce top 5 grdce a une hausse de +3,6%.

YouTube
Facebook

Netflix

L'offre de votre distributeur (Proximus,
Telenet, VOO...)

RTBF Auvio
Sites de streaming gratuits
Sites de téléchargement gratuits

Instagram

Sites de journaux (presse quotidienne ou
magazine)

Snapchat
Twitch

RTL Play
Twitter
Dailymotion
Vimeo
Amazon Prime
Dramapassion
Uncut
Universciné
RTL & I'infini

BeTV

m2019

358.

Le reste du classement connait de nombreuses évo-
lutions notables. Les gains de notoriété statistique-
ment significatifs concernent notamment Amazon
Prime Video (+8,9%) et Twitch (+8,5%).

—— _ 77 1%

74,6%

I——— 70,6%o

71,9%

I, 67, 7%
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FIGURE 41 : EVOLUTION DE L’ UTILISATION DES SERVICES CONNUS DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE OU GRATUITE
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2021

2019 2021
1 YouTube 771% Netflix 75,7% +8%
2 Facebook 70,6% YouTube 74,6% -2,5%
3 Netflix 67,7% Facebook 71,9% +1,3%
4 L'offre des distributeurs 60,7% L'offre des distributeurs 66,4% +5,7%
5 RTBF Auvio 57% RTBF Auvio 56% -1%

FIGURE 42 : EVOLUTION DU TOP 5 DES SERVICES VOD PAYANTS ET GRATUITS LES PLUS UTILISES

359.
En ce qui concerne les cing services les plus utili-
sés, ils sont identiques (Figure 42). Toutefois, ils ne se
classent pas dans le méme ordre en raison de fluc-
tuations parfois statistiquement significatives (Figure
41) :

e YouTube (-2,5%, non significatif) ;

o Facebook (+1,3%, non significatif) ;

o Netflix (+8%, significatif) ;

« les offres des distributeurs (+5,7%, significatif) ;

o RTBF Auvio (-1%, non significatif).

360.
Sur le reste du classement, les hausses statistique-
ment significatives concernent notamment :

e Amazon Prime Video (+12,5%) ;

e RTL Play (+8,7%) ;

o Instagram (+7,4%) ;

e Snapchat (+5,3%) ;

o efc.

361.

L'observation des évolutions entre 2019 et 2021, tant
au niveau de la connaissance des services de VOD
que de leur utilisation, semble donc confirmer la
place centrale des acteurs infernationaux par rap-
port aux acteurs locaux, que ce soit pour la VOD
payante ou pour la VOD gratuite. On reléve cepen-
dant une percée quant a la connaissance et l'utilisa-
tion des offres des distributeurs.

362.

Parmi les acteurs internationaux, Amazon Prime
Video affiche la progression la plus forte, tant pour
la notoriété que pour I'utilisation, tandis que Daily-
motion est le seul acteur & connaitre une diminution
statistiguement significative & la fois de sa notoriété
et de son utilisation.

363.

On peut enfin noter que la connaissance et l'utilisa-
tion des services de VOD les plus susceptibles d’étre
illégaux (les sites de téléchargement et de streaming
gratuits) est en baisse.



La vidéo a la demande par abonnement
(SVOD) trés largement majoritaire

364.

Enfin, on s'est demandé quel moyen de consomma-
tion de la vidéo & la demande payante était privilé-
gié par les répondant.e.s : 'abonnement ou I'achat/
la location de contenus a la carte.

55. Pour regarder la vidéo a la demande (VOD) payante, vous...

Taux de réponse : 29,0%

N %
Disposez d'un abonnement mensuel a une offre (Netflix, Amazon Prime, BeTv, Proximus

55! 86,3%
Movies & Series Pass, ...)
Achetez les contenus que vous souhaitez a la carte (location ou achat a I'unité) 32 5,0%
Les deux : abonnement et achat 55 8,7%
TOTAL 639 100,0%

TABLEAU 56 : TYPES DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE VISIONNES

365.

Dans 86,3% des cas, les consommmateur.trice.s de
VOD payante disposent uniquement d'abonne-
ment(s) mensuel(s) & une ou plusieurs offres. Dans
5% des cas seulement, ils.elles optent uniquement
pour l'achat ou la location de contenus a la carte.
Enfin, 8,7% des consommateur.trice.s ont recours
a ces deux moyens pour consommer de la VOD
payante (Tableau 56).

366.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD payante & la
carte, trois répondant.e.s sur quatre (76,2%) achétent
moins de deux contenus par mois. 15,4% en achétent
entfre deux et cing, et 8,4% en achetent plus de cing
(Tableau 57).

56. Combien de contenus vidéo achetez-vous en moyenne
par mois ?

Taux de réponse : 93,7%

Moins de 2 contenus par mois
De 2 & 5 contenus par mois
Plus de 5 contenus par mois

TOTAL

N %

62 76,2%

13 15,4%
7 8,4%

82 100,0%

TABLEAU 57 : NOMBRE MOYEN D’ACHATS/DE LOCATION
DE VIDEOS PAR MOIS
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 43 : EVOLUTION DES TYPES DE VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE VISIONNES

367.

Entre 2019 et 2021, la position dominante de la VOD
payante par abonnement se renforce avec une aug-
mentation statistiquement significative de 6,1% des
consommateur.trice.s qui optent uniquement pour
ce type de VOD payante. On observe, a l'inverse,

100%
90%
80% 79:3% ¢ oo
70%
60%
50%
40%
30%

0
i 12,0%

0%

une diminution statistiquement significative de ceux.
celles qui se tournent uniquement vers la location ou
'achat a l'unité (-5,1%). La part des répondant.e.s qui
consomment de la VOD payante a la fois par abon-
nement et a la carte se revele quant a elle assez
stable (-1%) (Figure 43).

15,4%
8,5%  8,4%

Moins de 2 contenus par mois De 2 a 5 contenus par mois Plus de 5 contenus par mois

m2019

2021

FIGURE 44 : EVOLUTION DU NOMBRE MOYEN D’ACHATS/DE LOCATION DE VIDEOS PAR MOIS
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368.

En ce qui concerne le nombre moyen de conte-
nus de VOD payante achetés/loués par mois par
les consommateur.trice.s & la carte, on ne note pas
d’évolution statistiquement significative entre 2019 et
2021 (Figure 44).

370.

Comme on l'a vu précédemment (Tableau 25 a
Tableau 27 et 6§ 248 a 250), la consommation de
contenus audiovisuels en déplacement est large-
ment moins répandue que la consommation a do-
micile. La possibilité de regarder la télévision ou
de la vidéo & la demande lorsque I'on se déplace
constitue cependant une évolution importante des
modes de consommation audiovisuelle, liée aux in-
novations technologiques récentes. Il semble donc
important de tenter de cerner les contours de ces
pratiques de visionnage en situation de mobilité.

371.
Pour rappel, celles-ci concernent :
e 6,1% des consommateur.trice.s de télévision ;
e 22,3% des consommateur.trice.s de vidéo a la
demande payante ;

369.

D’'un point de vue descriptif, une grande majorité
des répondant.e.s concerné.e.s confinuent a dé-
clarer un nombre mensuel de contenus inférieur &
deux, méme si on observe a cet égard une baisse
de -3,3%. Les répondant.e.s qui estiment consommer
entre deux et cing confenus par mois sont quant a
eux en augmentation de +3,4%.

e 22,7% des consommateur.trice.s de vidéo a la
demande gratuite.

372.

Comme pour les pratiques de consommation &
domicile, on développera d'abord I'analyse de la
consommation de la télévision et ensuite celle de la
consommation de la vidéo a la demande.

2.2.3.1. Télévision

Huit répondant.e.s sur dix ne voient pas la
nécessité de consommer de la télévision en
déplacement

373.

Les répondant.e.s qui ne regardent pas la télévi-
sion en situation de déplacement ont été interro-
gé.e.s, afin de savoir pour quelles raisons ils.elles
ne consomment pas de télévision dans ce type de
situation.

44. Pour terminer les questions sur la télévision, pourquoi ne regardez-vous pas la
telévision en déplacement ?

Taux de réponse : 99,0%

N % |

Je n’en ai pas besoin 1189 80,4%
Cela utilise trop de data 182 12,3%
Cela utilise trop de batterie 149 10,1%
Autre 101 6,8%
Je n'ai pas internet 93 6,3%
La couverture réseau n’est pas bonne, 77 5,2%
La qualité du visionnage est médiocre (expérience du visionnage) 45 3,1%
Je ne sais pas comment faire 44 3,0%
Les vidéos saccadent 30 2,0%
TOTAL 1478

TABLEAU 58 : RAISONS DE NE PAS REGARDER LA TELEVISION EN DEPLACEMENT
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374.

Huit consommateur.trice.s de télévision sur dix (80,4%)
ne ressentent pas le besoin de regarder celle-ci en
déplacement. C'est de trés loin la raison la plus in-
voquée pour expliquer 'absence de consommation
de télévision en situation de mobilité. Environ un.e
consommateur.trice de télévision sur dix estime par
ailleurs que cela utilise trop de data (12,3% des ré-
pondant.e.s) et/ou trop de batterie (10,1%) (Tableau
58).

375.
Les autres raisons sont invoquées par moins de 7%
des répondant.e.s.

o[ 6 0 0

o8

\

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 45 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

376.

Entre 2019 et 2021, on ne constate aucune évolution
statistiquement significative quant aux raisons avan-
cées par les répondant.e.s pour expliquer leur ab-
sence de consommation de télévision en déplace-
ment - toutes les variations observées étant faibles,
voire tres faibles (comprises entre -1,6% et +0,4%) (Fi-
gure 45).

112

377.

L'absence de nécessité reste donc la raison la plus
mentionnée, loin devant ['utilisation excessive de
data et de batterie.



Télévision en déplacement : ——
une consommation plutét occasionnelle
et de courte durée

MAP

378.
Il est intéressant de se concentrer ensuite sur les
consommateur.trice.s de télévision qui déclaraient -

regarder celle-ci en déplacement, dans le but de
mieux cerner ces prafiques de consommation. On

s'est penché notamment sur la fréquence et la durée
moyenne quotidienne du visionnage de télévision en
situation de mobilité.

45. A quelle fréquence regardez-vous la télévision en déplacement ?

LYSE UNIVARIEE

Taux de réponse : 100,0%

N %
Quotidiennement 20 20,2%
Au moins une fois tous les deux jours 7 7,4%
Au moeins une fois par semaine 22 22,3%
Au moins une fois toutes les deux semaines 7 7,2%
Au moins une fois par mois 15 15,4%
Moins d'une fois par mois 26 27,3%
TOTAL 96 100,0%

TABLEAU 59 : FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

379.

En ce qui concerne la fréquence de visionnage, seuls 46. En moyenne, combien de temps regardez-vous
20,2% des répondant.e.s qui consomment de la té- la télévision en déplacement par jour 2
lévision en déplacement le font quotidiennement.
Contrairement aux habitudes de consommation
de la télévision & domicile, la consommation quoti-
dienne estloin d’étre la plus répandue lorsque I'on est
en déplacement. Les fréquences de consommation
les plus populaires parmi les consommateur.trice.s
de télévision en déplacement sont assez diverses : De 30 minutes a 1h 33 34,4%
22,3% des répondant.e.s la regardent au moins une

Taux de réponse : 100,0%

N %

Moins de 30 minutes 48 50,1%

. . . . . 0,
fois par semaine, 15,4% au moins une fois par mois et th et plus 1s 15,5%
; ; , . X
27,3% moins d’une fois par mois (Tableau 59). TOTAL 96 100,0%
380. TABLEAU 60 : DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION
En ce qui concerne la durée moyenne quotidienne DE LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

de visionnage par jour de consommation, un.e
consommateur.trice de télévision en déplacement
sur deux (50,1%) la regarde moins de trente minutes.
Environ un.e répondant.e sur trois (34,4%) la regarde
entre trente minutes et une heure et 15,5% la re-
gardent une heure voire plus. La tendance est donc
ici aussi inversée par rapport a la consommation de
télévision & domicile, puisque la majorité des répon-
dant.e.s qui consomment de la télévision en dépla-
cement le font sur une faible durée (Tableau 60).
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 46 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

381.

Toutes les évolutions décrites ci-dessous, concernant
I'évolution des habitudes de visionnage de la télévi-
sion en déplacement, doivent étre interprétées avec
prudence, au vu du faible nombre de répondant.e.s
concerné.e.s par ce type de consommation.

382.

Entre 2019 et 2021, on observe plusieurs évolutions
qui peuvent sembler importantes quant a la fré-
quence de visionnage et la durée moyenne quoti-
dienne de consommation de la télévision en dépla-
cement, mais elles doivent toutefois étre relativisées
au regard du peu de répondant.e.s concerné.e.s par
ce type de consommation. Statistiquement, aucune
des différences observées ne peut éfre considérée
comme significative (Figure 46).

383.

On peut néanmoins noter que les fréquences de vi-
sionnage les plus « extrémes » sont en augmenta-
tion : +71% pour la consommmation quotidienne ef, a
I'autre bout du spectre, +6,4% pour la consommation
a raison de moins d'une fois par mois. Il y a donc &
la fois plus de répondant.e.s qui regardent la télé-
vision en déplacement de maniere tres réguliere et
plus de répondant.e.s qui la regardent de maniére
vraiment occasionnelle. Toutes les autres fréquences
de visionnage sont assez stables ou en diminution,
avec jusqu'a -9% pour la consommation au moins
une fois foutes les deux semaines.
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FIGURE 47 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE CONSOMMATION DE LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

384.

La durée moyenne quotidienne de visionnage de la
télévision en déplacement reste majoritairement de
moins de frente minutes, malgré une diminution de
-5,2% des répondant.e.s qui la regardent sur cetfte
courte durée. La durée de consommation quotidienne
la plus longue, soit une heure et plus, est par contre

en augmentation, avec +5,8% de consommateur.trice.s
entre 2019 et 2021 (Figure 47).

385.
Cependant, comme mentionné au § 381, aucune de
ces évolutions n'est statistiquement significative.

Un peu plus d’un.e consommateur.trice sur
deux regarde la télévision en déplacement sur
les sites et applications des éditeurs

386.

Comme pour la télévision sur Internet a domicile,
on s’est demandé quelles plateformes utilisaient les
répondant.e.s pour regarder la télévision en dépla-
cement®?,

48. Pour regarder la télévision en déplacement, utilisez-vous...

Taux de réponse : 100,0%

N %
Les sites Internet et/ou les applications dédiées des chaines télévisuelles (rtbf.be/Auvio, RTLplay.be, MyTF1.fr, ...) 55 56,9%
Les applications de votre distributeur (Proximus Tv, Yelo Play, Voomotion, ...) 41 42,9%
Les plateformes de partage vidéo et réseaux sociaux en direct (Facebook Live, You tube Live,...) 37 38,9%
Autre 6 6,7%
TOTAL 96

TABLEAU 61 : SITES ET APPLICATIONS UTILISES POUR REGARDER LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

52 Pour cette question, une nouvelle modalité de réponse a été ajoutée au questionnaire en 2021 (« les plateformes de partage de vidéo et les réseaux sociaux en direct »).
Le nombre élevé de répondant.e.s qui ont choisi cette option rend impossible toute tentative de comparaison avec les résulats de 2019. La comparaison entre les deux

études ne sera donc pas développée sur ce point.
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387.

Dans une majorité des cas (56,9%), les consomma-
teur.trice.s de télévision en situation de mobilité re-
gardent la télévision via les sites Internet et appli-
cations des chaines de télévision. Les applications
des distributeurs sont utilisées par environ quatre
répondant.e.s sur dix (42,9%), fout comme les plate-
formes de partage vidéo et réseaux sociaux en di-
rect (38,9%) (Tableau 61).

388.

Par rapport a la télévision sur Internet a domicile,
les sites Internet et applications des chaines de
télévision sont donc forfement moins plébiscités en
déplacement - 72,7% & domicile (Tableau 40) contre
56,9% en déplacement. Les applications des distri-
buteurs sont en revanche un peu plus populaires -
36,4% & domicile contre 42,9% en déplacement. C'est
également le cas pour les plateformes de partage
de vidéos et réseaux sociaux en direct - 33,8% & do-
micile contre 38,9% en déplacement.

Le smartphone est I'équipement
le plus utilisé pour regarder
la télévision en déplacement

389.

Il a également été demandé aux consommateur.
trice.s de télévision en déplacement quel équipe-
ment ils.elles utilisaient principalement pour cette
consommation®.

47. Pour regarder la télevision en déplacement, vous
utilisez principalement... ?

Taux de réponse : 100,0%

N % ¢
Votre smartphone 72 79,8%
\Votre tablette 11 12,6%
Votre ordinateur portable 7 7,6%
TOTAL 20 100,0%

TABLEAU 62 : EQUIPEMENTS UTILISES PRINCIPALEMENT POUR REGARDER
LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

[ /11111

390.

Huit répondant.e.s qui regardent la télévision en dé-
placement sur dix (79,8%) utilisent principalement leur
smartphone pour la regarder. Lutilisation d'autres
équipements est beaucoup moins répandue : 12,6%
utilisent surtout leur tablette et 7,6% surtout leur ordi-
nateur portable (Tableau 62).

391.

Les résultats sont ici forcément tres différents de ce
qu’on a pu observer pour la consommation de té-
lévision & domicile, les équipements utilisables chez
soi étant en partie différents de ceux que l'on peut
utiliser en déplacement. On peut cependant no-
ter que le smartphone était le deuxieme appareil
le plus utilisé a domicile, derriere le téléviseur, ce
qui montre son importance dans les habitudes de
consommation.

5 Contrairement a la question portant sur les équipements utilisés pour la consommation & domicile, une seule réponse était autorisée pour cette question, puisqu’elle

s'intéressait uniquement & I'équipement principal.
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FIGURE 48 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES PRINCIPALEMENT
POUR REGARDER LA TELEVISION EN DEPLACEMENT

392.

Par rapport & 2019, le smartphone reste trés claire-
ment I'équipement le plus populaire pour regarder
la télévision lorsque I'on se déplace. Il connait ce-
pendant une diminution, statistiquement non signifi-
cative (étant donné le peu de répondant.e.s concer-
né.e.s), de -2,2% (Figure 48).

Qui regarde la télévision sur
Internet a une petite préférence
pour la 3G/4G

394.

Enfin, on s'est intéressé au type d'accés a Internet
privilégié par les consommateur.trice.s de télévision
lors du visionnage en déplacement.

395.

Le réseau mobile 3G/4G apparait un peu plus popu-
laire que le réseau WiFi pour regarder la télévision
en situation de mobilité : 54% des consommateur.
trice.s l'utilisent, contre 46% pour le WiFi (Tableau 63).

393.

La tablette passe en deuxiéme position grdce &
une augmentation de +3,7% tandis que l'ordinateur,
en baisse de -1,5%, recule a la troisieme place des
équipements principaux pour la consommation de
télévision en mobilité. Ces deux évolutions ne sont
cependant a nouveau pas significatives statistique-
ment.

49. En déplacement vous regardez de
préférence la télévision sur Internet via...

Taux de réponse : 100,0%

N % |
3G/4G 52 54,0%
Wifl ez} 46,0%
TOTAL 96 100,0%

TABLEAU 63 : RECOURS AU WIFI OU A LA 3G/4G POUR REGARDER LA TELE-
VISION SUR INTERNET EN DEPLACEMENT
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 49 : E/VOLUT}ON DU RECOURS AU WIFI OU A LA 3G/4G POUR REGARDER
LA TELEVISION SUR INTERNET EN DEPLACEMENT

396.

Le recours aux différents types d'acces possibles
pour consommer la télévision en déplacement n‘a
pas évolué de maniere statistiquement significative
entre 2019 et 2021. La 3G/4G se maintient comme le
type d'accés privilégié, malgré une tres faible baisse
de -1,7% (Figure 49).

2.2.3.2.Vidéo a la demande
(payante et gratuite)

Le principal frein & la consommation de VOD
en déplacement est l'absence de nécessité
ressentie, mais il existe aussi des freins

liés a la technologie

397.

Comme pour l'analyse de la télévision, il a été de-
mandé aux répondant.e.s qui ne regardent pas la
VOD en déplacement les motifs de cette absence de
consommation.




72. Pour terminer les questions sur la VOD payante, pourquoi ne regardez-vous pas la

VOD payante en deplacement ? "
Taux de réponse : 97,9% <
N %

+ ’

gr)

x

Je n'en ai pas besoin 366 75,3% g

]

Cela utilise trop de data 92 18,9% "ﬁ

3

Cela utilise trop de batterie 73 15,1% <
La couverture réseau n'est pas bonne 33 6,7%
Autre 31 6,3%
Je n'ai pas internet 27 5,6%
La qualité du visionnage est médiocre (expérience du visionnage) 27 5,5%
Les vidéos saccadent 15 3,1%
Je ne sais pas comment faire & 0,6%

TOTAL 486

TABLEAU 64 : RAISONS DE NE PAS REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

398. 399.
Dans 75,3% des cas, les consommmateur.trice.s de Les autres raisons sont invoquées par moins de 7%
VOD payante déclarent ne pas la regarder en dé-  des répondant.e.s concerné.e.s.

placement parce qu'ils.elles n'en ont pas besoin. |l
s'‘agit tres nettement de la raison la plus invoquée.
Viennent ensuite I'utilisation excessive de data (18,9%)
et I'utilisation excessive de batterie (15,1%) (Tableau
64).

92, Pour terminer les questions sur la VOD gratuite, pourquoi ne regardez-vous
pas la VOD gratuite en déplacement ?

Taux de réponse : 99,0%

N % |

Je n’'en ai pas besoin 551 66,5%
Cela utilise trop de data 206 24,8%
Cela utilise trop de batterie 170 20,6%
La couverture réseau n’est pas bonne, 89 10,8%
Je n’ai pas internet 63 7.7%
La qualité du visionnage est médiocre (expérience du visionnage) 51 6,2%
Autre 41 4,9%
Les vidéos saccadent 38 4,5%
Je ne sais pas comment faire 17 2,0%
TOTAL 828

TABLEAU 65 : RAISONS D’ARRETER DE REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE EN DEPLACEMENT
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400.
Pour ce qui est de la VOD gratuite, les trois raisons
les plus invoquées pour expliquer une absence de
consommation en déplacement sont similaires a la
VOD payante, quoique dans des proportions diffé-
rentes (Tableau 65) :
« le fait de ne pas en ressentir le besoin (pour
66,5% des répondant.e.s concerné.e.s) ;
« la trop grande utilisation de data (24,8% des
répondant.e.s concerné.e.s) ;
« la trop grande utilisation de batterie (20,6% des
répondant.e.s concerné.e.s).

401.

On peut encore relever une quatrieme raison, invo-
quée par un.e répondant.e sur dix (10,8%) : la qualité
insuffisante de la couverture réseau.

402.

En situation de déplacement, I'absence de nécessi-
té ressentie par les répondant.e.s non consomma-
teur.trice.s apparait donc plus importante pour la
télévision (80,4%, voir Tableau 58) que pour la VOD
payante (75,3%) et pour la VOD gratuite (66,5%). En
revanche, les principaux freins technologiques in-
voqués, liés a I'utilisation des data et de la batterie,
semblent moins mentionnés pour la VOD que pour
la télévision (ou ils étaient invoqués, respectivement,
a12,3% et 10,1%).

Evolution entre 2019 et 2021
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2019 =2021

FIGURE 50 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

403.

Les raisons invoquées par les répondante.s ne
consommant pas de VOD payante en déplacement
pour expliquer leur choix restent relativement simi-
laires entre 2019 et 2021. On n‘observe aucune évo-
lution significative sur un plan statistique (Figure 50).

404.

D’un point de vue descriptif, la principale raison in-
voquée, le fait de ne pas ressentir le besoin de re-
garder de la VOD lors de déplacement, enregistre
une augmentation de +4,7%. Les freins technolo-
giques les plus souvent invoqués affichent quant &
eux des diminutions : -3,2% pour l'utilisation des data
et -4,4% pour l'utilisation de la batterie.

54 I faut toutefois préciser que la valeur p de ce test de comparaison de proportions (p = 0,0556) se rapproche du seuil de significativité (p = 0,05).
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FIGURE 51 : EVOLUTION DES RAISONS DE NE PAS REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT
405. 406.
Les raisons que les répondant.e.s mentionnent pour Dans une optique descriptive, les principales évo-
expliquer leur absence de consommation de VOD lutions que l'on observe concernent I'utilisation
gratuite en déplacement s‘averent également rela- excessive de data qui connait une diminution de
tivement similaires (Figure 51). On n'observe aucune -4,2%%, 'absence de nécessité ressentie, en aug-
évolution statistiguement significative. mentation de +2%, et I'utilisation excessive de la

batterie, qui recule de -3,5%.

73. A quelle fréquence regardez-vous la VOD payante en
déplacement ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
. . . Quotidiennement 23 16,1%

Les habitudes de visionnage de la VOD
payanfe et grofuife divergenf tant quanf Au moins une fois tous les deux jours 16 11,4%
‘G Ieur fréquence qulb leur durée Au moins une fois par semaine 39 27,3%

Au moins une fois toutes les deux semaines 12 8,1%
407.
On a ensuite cherché a cerner les habitudes de Au moins une fols par mols e 45
consommation des répondant.e.s qui regardent de Moins d'une fois par mols 34 23,6%
la VOD (payante et gratfuite) en déplacement, en

TOTAL 143 100,0%

commengant par la fréquence de visionnage et la
durée moyenne par jour ou la VOD est consommée

en situation de mobilité. ) o
TABLEAU 66 : FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE
PAYANTE EN DEPLACEMENT
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408.

Si on se penche dabord sur la fréquence de vi-
sionnage de la VOD payante en déplacement, on
note qu’il s'agit surtout d’'une consommation un peu
moins fréquente que la télévision. 27,3% des répon-
dant.e.s concernés déclarent la regarder au moins
une fois par semaine et 23,6% moins d'une fois par
mois. Seuls 16,1% des répondant.e.s regardent quo-
tidiennement de la VOD payante en déplacement
(Tableau 66).

93. A quelle fréquence regardez-vous la VOD gratuite en
déplacement ?

Taux de réponse : 98,7%

N %
Quotidiennement 68 27,9%
Au moins une fois tous les deux jours 34 14,1%
Au moins une fois par semaine 58 23,9%
Au moins une fois toutes les deux semaines 15 5,9%
Au moins une fois par mois 30 12,1%
Moins d'une fois par mois 39 16,1%
TOTAL 244 100,0%

TABLEAU 67 : FREQUENGE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE
GRATUITE EN DEPLACEMENT

409.

La consommation de VOD gratuite en déplacement
apparait comme une pratique plus réguliére : 27,9%
des consommateur.trice.s en regardent quotidien-
nement. 23,9% en regardent au moins une fois par
semaine. Pour 16,1% des consommateur.trice.s, ce
type de visionnage n'est pratiqué que moins d’une
fois par mois (Tableau 67).

410.

Si on compare les chiffres de la VOD avec ceux de
la télévision, on peut relever que c’est surtout la VOD
gratuite qui est consommée quotidiennement en
déplacement (27,9%), suivie par la télévision (20,2%,
voir Tableau 59) et enfin la VOD payante (16,1%). En
ce qui concerne le visionnage le plus occasionnel,
soit moins d’'une fois par mois, c’est la télévision qui
arrive en téte (27,3%), suivie par la VOD payante cette
fois (23,6%) et enfin la VOD gratuite (16,1%).

74. Lorsque vous regardez des VOD payantes en
déplacement, combien de temps en moyenne par jour
en regardez-vous ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
Moins de 30 minutes 44 31,2%
De 30 minutes a 1h 60 42,0%
ih et plus 38 26,8%
TOTAL 143 100,0%

TABLEAU 68 : DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE VISIONNAGE DE LA
VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT PAR JOUR OU ELLE EST
CONSOMMEE

411,

Pour ce qui est de la durée moyenne quotidienne
de visionnage, parmi les consommateur.trice.s de
VOD payante en déplacement, 42% la regardent
enfre tfrente minutes et une heure, 31,2% la regardent
moins de tfrente minutes et 26,8% la regardent une
heure ou plus (Tableau 68).

94, Lorsque vous regardez des VOD gratuites en
déplacement, combien de temps en moyenne par
jour en regardez-vous ?

Taux de réponse : 98,7%

N %0
Moins de 30 minutes 125 51,2%
De 30 minutes a 1h 87 35,6%
ih et plus 32 13,2%
TOTAL 244 100,0%

TABLEAU 69 : DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO
A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT PAR JOUR OU ELLE EST
CONSOMMEE



412.

Parmi les consommateur.trice.s de VOD gratuite en
déplacement, les tendances observées sont diffé-
rentes. C'est le visionnage de moins de trente mi-
nutes qui est le plus répandu, avec 51,2%. 35,6% des
consommateur.frice.s regardent en moyenne entre
trente minutes et une heure de VOD gratuite en dé-
placement par jour de consommation. 13,2% en re-
gardent une heure ou plus (Tableau 69).

413.

En déplacement, les résultats obtenus pour la du-
rée de consommation moyenne par jour de la VOD
gratuite se révelent donc presque identiques a ceux
obtenus pour celle de télévision (Tableau 60). Dans
les deux cas, il s‘agit surtout d’'une consommation de
courte durée (moins de trente minutes : 50,1% pour
la télévision en déplacement - voir Tableau 60 - et
51,2% pour la VOD gratuite en déplacement). La VOD
payante est en revanche plus souvent consommée
sur des durées plus longues : entre frente minutes
et une heure ou méme plus d'une heure, mais dans
une moindre mesure.

Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 52 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

414.

Etant donné le faible nombre de répondante.s
concerné.e.s par la consommation de VOD en dé-
placement, les évolutions décrites ci-dessous doivent
étre interprétées avec prudence. Aucune des diffé-
rences observées enfre 2019 et 2021 n'est d'ailleurs
statistiquement significative.

415.
Par rapport & 2019, les deux fréquences de vision-
nage de la VOD payante en déplacement les plus
répandues restent identiques (Figure 52) :
« le visionnage au moins une fois par semaine, qui
progresse légerement (+2,4%) ;
« suivi par le visionnage moins d’une fois par mois,
avec également une légére progression (+2,7%).
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416.

Le visionnage au moins une fois par mois enregistre,
en revanche, un recul de -6,9%. Le visionnage quo-
tidien augmente, quant & lui, trés faiblement (+1,9%),
ce qui lui permet de s'installer a la troisieme place.
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FIGURE 53 : EVOLUTION DE LA FREQUENCE DE VISIONNAGE DE LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT

417.
La situation est sensiblement la méme pour la fré-
quence de visionnage de la VOD gratuite en dépla-
cement puisque les deux fréquences les plus répan-
dues restent également identfiques (Figure 53) :
« le visionnage quotidien, en progression de +4,4% ;
e suivi par le visionnage au moins une fois par se-
maine, qui enregistre une légére hausse (+2,8%).

418.

Le visionnage au moins une fois tous les deux jours
affiche quant a lui une baisse de -5,8% alors que le
visionnage moins d’une fois par mois augmente tres
faiblement (+1,5%). Ces deux évolutions combinées le
plagant & la troisieme place des fréquences les plus
répandues.
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FIGURE 54 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE VISIONNAGE DE
LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

419.

Les résultats concernant la durée moyenne quo-
tidienne de visionnage de la VOD payante en dé-
placement s‘averent relativement similaires entre
2019 et 2021. On observe quelques variations com-
prises entre -4,6% (moins de 30 minutes) et +3,8%
(une heure et plus). En dépit de cela, les tendances
restent identiques : la durée de visionnage intermé-
diaire (entre trente minutes et une heure) est la plus
répandue, suivie par la durée la plus courte (moins
de trente minutes) et enfin la plus longue (plus d'une
heure) (Figure 54).
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420.

C'est également le cas pour la durée moyenne quo-
tidienne de visionnage de la VOD gratuite en dé-
placement ou le classement reste inchangé en dépit
des variations que 'on peut observer (comprises ici
entre -3,6% et +2,9%). La durée de visionnage la plus
courte est la plus fréquente tandis que la durée la
plus longue est la moins répandue (Figure 55).

35,6%

12,5% 13,2%

1h et plus

2021

FIGURE 55 : EVOLUTION DE LA DUREE MOYENNE QUOTIDIENNE DE VISIONNAGE DE
LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT
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Le smartphone : principal équipement utilisé
pour regarder de la VOD payante et gratuite
en déplacement

421.

On s'est également intéressé aux principaux équipe-
ments que les répondant.e.s qui consomment de la
VOD payante ou gratuite en déplacement utilisent
lorsque le visionnage se fait en situation de mobilité.

75. Pour regarder la VOD payante en déplacement,
vous utilisez principalement... ?

Taux de réponse : 100,0%

N % |
Votre smartphone 111 77,7%
Votre tablette 20 13,8%
Votre ordinateur portable 12 8,5%
TOTAL 143 100,0%

TABLEAU 70 : EQUIPEMENTS UTILISES PRINCIPALEMENT POUR REGARDER
LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

422.

Plus de trois consommateur.trice.s de VOD payante
en déplacement sur quatre (77,7%) visionnent prin-
cipalement ces contenus sur leur smartphone. 13,8%
d’entre eux.elles utilisent principalement leur tablette
et 8,5% leur ordinateur portable (Tableau 70).

423.

Onretrouve donc, pourlevisionnage de VOD payante
en situation de mobilité, des chiffres trés semblables
a ceux que l'on observait pour la consommation de
télévision en déplacement (Tableau 62).

¥ of
«

95. Pour regarder la VOD gratuite en déplacement,
vous utilisez principalement... ?

Taux de réponse : 98,7%

N % |
Votre smartphone 216 88,3%
Votre ordinateur portable 15 6,1%
Votre tablette 14 5,6%
TOTAL 244 100,0%

TABLEAU 71 : EQUIPEMENTS UTILISES PRINCIPALEMENT POUR REGARDER
LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT

424.

Pour la consommation de VOD gratuite en dépla-
cement, le smartphone apparait encore plus incon-
tournable. C'est I'’équipement principalement utilisé
par pres de neuf répondant.e.s concerné.e.s sur dix
(88,3%). Seuls 6,1% de ces répondant.e.s ont princi-
palement recours & l'ordinateur portable et 5,6% a la
tablette (Tableau 71).

425.

Ces deux derniers équipements sont donc ici au
coude a coude alors que la tablette semblait un
peu plus populaire que l'ordinateur portable pour la
consommation de télévision et de VOD payante en
déplacement.



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 56 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UTILISES PRINCIPALEMENT POUR REGARDER
LA VOD PAYANTE EN DEPLACEMENT

426.

Entre 2019 et 2021, on n'observe pas d’évolution
quant aux principaux équipements utilisés pour
consommer de la vidéo a la demande payante
en situation de mobilité (toutes les variations étant
comprises entre -0,3% et +0,5%). Le smartphone se
maintient donc, de loin, comme le principal appareil
pour consommer de la VOD payante en déplace-
ment (Figure 56).
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427.

Pour ce qui est des équipements auxquels on a prin-
cipalement recours pour visionner de la VOD gratuite
en déplacement, les évolutions sont minimes et sta-
tistiquement non significatives au regard de la taille
du sous-échantillon concerné (les variations étant
ici comprises entre -2,1% et +1,5%). Malgré la légere
baisse observée (-2,1%), c'est toujours trés nettement
le smartphone qui est le principal équipement utilisé
(Figure 57).
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FIGURE 57 : EVOLUTION DES EQUIPEMENTS UT\LISES PRINCIPALEMENT POUR REGARDER
LA VOD GRATUITE EN DEPLACEMENT
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Type d’acceés : en déplacement, on choisit la
3G/4G ou le téléchargement pour regarder de
la VOD payante, mais on recourt surtout a la
3G/4G pour la VOD gratuite

428.
Enfin, il a été demandé aux consommateur.trice.s de
vidéo a la demande en déplacement le type d'acces

qgu'ils.elles privilégiaient a cette fin.

Qs -5

76. En déplacement vous regardez de préférence
la VOD payante sur Internet via...

Taux de réponse : 100,0%

N % |
3G/4G 58 40,5%
Téléchargement 58 40,4%
Wifi 27 19,1%
TOTAL 143 100,0%

TABLEAU 72 : TYPE D’ACCES POUR REGARDER DE LA VIDEO A LA DEMANDE
PAYANTE EN DEPLACEMENT

429.

En déplacement, les consommateur.trice.s de VOD
payante sont aussi nombreux.ses a privilégier un ac-
cés via le réseau mobile 3G/4G (40,5%) qu'a opter
pour le téléchargement du contenu sur leur appareil
(40,4%). Le fait de recourir de maniére privilégiée au
réseau WiFi est quant a lui deux fois moins répandu
(19,1%) que les autres moyens d’acceés (Tableau 72).

128

96. En déplacement vous regardez de
préférence la VOD gratuite via...

Taux de réponse : 98,7%

N %% J,
3G/4G 167 68,3%
Wifi 65 26,5%
Téléchargement 13 5,2%
TOTAL 244 100,0%

TABLEAU 73 : TYPE D’ACCES POUR REGARDER DE LA VIDEO A LA DEMANDE
GRATUITE EN DEPLACEMENT

430.

Les répondant.e.s qui regardent de la VOD gratuite
en déplacement ont des préférences trés différentes
en matiére de type d'accés. Une nette majorité
d’entre eux.elles (68,3%) opte pour le réseau mobile
3G/4G, 26,5% pour un réseau WiFi et seuls 5,2% pré-
ferent télécharger le contenu sur leur appareil (Ta-
bleau 73).



Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 58 : EVOLUTION DU TYPE D’ACCES POUR REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE PAYANTE EN DEPLACEMENT

431.

Comme pour les autres évolutions concernant les
habitudes de consommation de la vidéo a la de-
mande en déplacement, les évolutions observées
concernant le type d’accés doivent étre interprétées
en tfenant compte du faible nombre de répondant.e.s
concerné.e.s par ces pratiques. Méme si certains
écarts dans les pourcentages observés peuvent
sembler importants, aucune évolution ne peut étre
considérée comme statistiquement significative, que
ce soit pour la VOD payante ou la VOD gratuite. Les
tendances observées en 2019 se maintiennent donc
en 2021.

432.

D'un point de vue purement descriptif, on peut
néanmoins relever que, pour le visionnage de la
VOD payante en déplacement, le recours au télé-
chargement est en diminution par rapport a 2019,
avec -4,2%. Les deux autres types d'accés affichent
de légéres augmentations : +2,3% pour la 3G/4G et
+1,9% pour le WiFi (Figure 58). En 2021, I'écart entre la
proportion de répondant.e.s qui recourt au téléchar-
gement pour regarder de la VOD payante en dépla-
cement et celle qui recourt au réseau mobile 3G/4G
a cette fin, s'est résorbé. Les deux types d'acces sont
au coude & coude, ce qui n'était pas le cas en 2019.
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FIGURE 59 : EVOLUTION DU TYPE D’ACCES POUR REGARDER LA VIDEO A LA DEMANDE GRATUITE EN DEPLACEMENT

433.
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En ce qui concerne la VOD gratuite, I'utilisation de
la 3G/4G affiche une augmentation de +6,1% tandis
que celle du WiFi baisse trés légerement (-1%) et que
le recours au téléchargement diminue de maniére
plus nette (-5,1%) (Figure 59).
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434.

Au-dela des habitudes de consommation de chaque
mode pris séparément — télévision, vidéo a la de-
mande payante et gratuite -, cette section du rap-
port est consacrée aux pratiques de consommation
audiovisuelle réalisées simultanément & d'autres
activités, que ces activités soient elles-mémes des
activités liées aux médias (utiliser son smartphone,
son ordinateur ou sa tablette) ou pas (par exemple,
effectuer des tdches ménageéres, lire un journal, etc.).
Les éléments détaillés dans cette section ne portent
que sur les pratiques de consommation & domicile.

Un peu plus d’une personne sur deux
s’expose simultanément a un autre média,
principalement pendant le visionnage

de la télévision

435.

On a d'abord cherché & savoir si les répondant.e.s
s'exposent de maniéere simultanée & différents mé-
dias. Il s‘agit ici d’évaluer dans quelle mesure ils.elles
utilisent un autre équipement média (smartphone,
ordinateur portable ou tablette) pendant qu’ils.elles
consomment des contenus audiovisuels, que ce soit
via la télévision ou la vidéo a la demande, payante
ou gratuite. On parle d'exposition (multijmédia si-
multanée.

Exposition (multi)média simultanée

Taux de réponse ! 93,7%

N %
Exposition (multi)média simultanée 1147 55,6%
Pas d'exposition (multi)meédia simultanée 915 44,4%
TOTAL 2062 100,0%

TABLEAU 74 : EXPOSITION (MULT)MEDIA SIMULTANEE OU NON

436.

On observe d'abord, de maniere globale, que plus
d’un.e répondant.e sur deux (55,6%) déclare prati-
quer une forme d’exposition (multi)média simultanée
- soit 'utilisation d’un smartphone, d’'un ordinateur
portable ou d'une tablette pendant la consomma-
tion de télévision, VOD payante ou gratuite (Tableau
74).

132

Type d'exposition (multi)média simultanée

Taux de réponse ! 52,2%

N %
Pendant le visionnage de la télévision 797 69,5%
Pendant le visionnage de la VOD payante 331 28,9%
Pendant le visionnage de la VOD gratuite 572 49,8%
TOTAL 1147

TABLEAU 75 : TYPE D’EXPOSITION (MULT)MEDIA SIMULTANEE

437.

On a ensuite analysé le type d’exposition simulta-
née. Parmi les répondant.e.s qui pratiquent l'expo-
sition (multi)média simultanée, sept répondant.e.s
sur dix (69,5%) le font pendant qu'ils.elles regardent
la télévision. C'est, de loin, le mode de consomma-
tion pour lequel I'exposition (multi)média simultanée
est la plus répandue. Vient ensuite la vidéo a la de-
mande gratuite : parmi ces consommateur.trice.s,
un.e répondant.e sur deux (49,8%) pratique I'expo-
sition (multijmédia simultanée. Celle-ci ne concerne
en revanche que moins d’un.e répondant.e consom-
mant de la vidéo & la demande payante sur trois
(28,9%) (Tableau 75).
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FIGURE 60 : EVOLUTION DE L’EXPOSITION (MULTI)MEDIA SIMULTANEE

438.

Par rapport a 2019, les pratiques d’exposition (mul-
ti)média simultanée sont en augmentation statisti-
quement significative de +8%. Alors que, lors de la
premiere étude MAP, une légere minorité de répon-
dant.e.s déclaraient utiliser un autre équipement
en parallele de leur consommation audiovisuelle
(47,6%), ils.elles sont maintenant une légére majorité
(55,6%) a le faire (Figure 60).

439.

Si l'on compare [‘évolution des types d'exposi-
tion (multi)média simultanée entre 2019 et 2021, on
constate que les tendances restent les mémes. Cest
toujours pendant le visionnage de la télévision que
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69,5%
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l'on est le plus susceptible de s'exposer de maniere
simultanée, puis pendant le visionnage de la VOD
gratuite et enfin pendant celui de la VOD payante.

440.

On peut relever, en outre, que I'exposition simultanée
a la consommation de télévision est en diminution,
avec -3,4%, tandis que l'exposition simultanée a la
consommation de VOD est en augmentation : +3%
pour la VOD gratuite et +1,4% pour la VOD payante.
Cependant, aucune de ces évolutions ne se révele
significative sur un plan statistique (Figure 61).
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FIGURE 61 : EVOLUTION DU TYPE D’EXPOSITION (MULTI)MEDIA SIMULTANEE
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Utiliser son smartphone est I'activité
simultanée la plus répandue

447.

On s'est également intéressé aux types d'activités
que les répondant.e.s réalisent en parallele & leur
consommation audiovisuelle, qu'il s'agisse de télévi-
sion, de VOD payante ou de VOD gratuite.

34. En régle générale, en méme temps que vous regardez la
telévision chez vous, vous...

Taux de réponse : 100,0%

N % |
Utilisez votre smartphone 708 44,8%
Ne faites rien d'autre 533 33,8%
Effectuez une autre activité 433 27,4%
Utilisez votre ordinateur portable 212 13,4%
Utilisez votre tablette 108 6,9%
TOTAL 1579

TABLEAU 76 : TYPES D’ACTIVITES (MEDIAS OU AUTRES) REALISEES
SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE TELEVISION

442.
En ce qui concerne la télévision, 44,8% des répon-
dant.e.s déclarent utiliser leur smartphone pendant
qu'ils.elles la regardent. 27,4% effectuent une activité
autre - c'est-a-dire non liée aux médias (Tableau
76).

443.

L'utilisation de l'ordinateur portable et celle de la
tablette pendant le visionnage de la télévision sont
par contre beaucoup moins répandues, puisqu’elles
concernent respectivement 13,4% et 6,9% des répon-
dant.e.s.

444,

Par ailleurs, un tiers des consommateur.trice.s de té-
lévision (33,8%) s'adonne uniquement a l'activité de
visionnage, sans réaliser d’autre activité en méme
temps.

65. En régle générale, en méme temps que vous regardez des
vidéos a la demande (VOD) payantes chez vous, vous...

Taux de réponse ! 99,2%

N % |
Utilisez votre smartphone 302 48,0%
Ne faites rien d'autre 252 40,0%
Effectuez une autre activité 114 18,0%
Utilisez votre ordinateur portable 68 10,9%
Utilisez votre tablette 51 8,2%
TOTAL 629

TABLEAU 77 : TYPES D'ACTIVITES (MEDIAS OU AUTRES) REALISEES
SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD PAYANTE

445,

Si l'on s’intéresse maintenant a la VOD payante, on
observe que l'utilisation du smartphone en parallele
a la consommation des contenus y est légerement
plus importante que pour le visionnage de la télé-
vision. En effet, 48% des répondant.e.s utilisent leur
smartphone pendant gu'ils.elles regardent de la
VOD payante. Le fait de réaliser une activité non liée
aux médias est en revanche moins répandu pendant
qgu’'on regarde de la VOD payante : ce n'est le cas
que pour 18% des répondant.e.s (Tableau 77).

446.

L'utilisation simultanée d'un ordinateur portable
(10,9%) ou d’une tablette (8,2%) reste peu fréquente
lors de la consommation de VOD payante — comme
c'était déja le cas durant la consommation de télé-
vision.

447.

En outre, 40% des répondant.e.s qui consomment de
la VOD payante ne font rien en paralléle de leur ac-
tivité de visionnage - soit une proportion un peu plus
importante que pour la télévision.



88. En régle générale, en méme temps que vous regardez des
vidéos a la demande (VOD) gratuites chez vous, vous...

Taux de réponse : 99,0%

Utilisez votre smartphone

Ne faites rien d'autre

Effectuez une autre activité
Utilisez votre ordinateur portable
Utilisez votre tablette

TOTAL

N % |
518 50,0%
372 35,9%
163 15,8%
135 13,1%
73 7,0%
1035

TABLEAU 78 : TYPES D’ACTIVITES (MEDIAS OU AUTRES) REALISEES SIMULTA-
NEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD GRATUITE

448.

C'est parmi les consommateur.tfrice.s de VOD gra-
tuite que I'utilisation du smartphone simultanément
a la consommation audiovisuelle est la plus impor-
tante. En effet, elle concerne un.e répondant.e sur
deux (50%). La réalisation d’activités autres qu’'une
activité média pendant le visionnage y est en re-
vanche la plus basse : c'est le cas pour seulement
15,8% des répondant.e.s qui regardent de la VOD
gratuite (Tableau 78).

449.

On retrouve une proportion assez similaire de ré-
pondant.e.s qui utilisent leur ordinateur portable
(13,1%) ou leur tablette (7%) pendant le visionnage de
la VOD gratuite et pendant celui des autres modes
de consommation.

450.

Enfin, plus d'un tiers des consommateur.trice.s de
VOD gratuite (35,9%) déclare ne pas réaliser d'ac-
tivité simultanément au visionnage de celle-ci - soit
une proportion un peu moindre que dans le cas de
la VOD payante (40%), mais un peu plus importante
que dans le cas de la télévision (33,8%).
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Evolution en
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FIGURE 62 : EVOLUTION DES TYPES D’ACTIVITES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE TELEVISION

451.

Entre 2019 et 2021, les grandes tendances observées
en matiére d'activités réalisées simultanément a la
consommation audiovisuelle apparaissent relative-
ment similaires. Quel que soit le mode de consom-
mation envisagé, c'est foujours |'utilisation du smart-
phone qui était et reste l'activité la plus répandue. On
retrouve ensuite I'absence d'activité simultanée, puis
les activités non liées aux médias. On observe cepen-
dant quelques variations quant aux proportions dans
lesquelles les répondant.e.s s‘adonnent a ces diffé-
rentes activités.

452.
Pour ce qui est des activités réalisées simultanément
au visionnage de la télévision, trois de ces variations
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s'‘averent significatives sur un plan statistique (Figure

62) :

« |'utilisation du smartphone pendant le visionnage
de la télévision progresse de +5,4% ;

« |'utilisation simultanée de l'ordinateur portable af-
fiche en revanche un recul de -2,9% ;

e |la part des individus qui ne font rien d’autre pen-
dant qu’ils regardent la télévision baisse de -5,4%.

453.

Les autres activités réalisées pendant que I'on regarde
la télévision (activités non liées aux médias, ufilisation
de l'ordinateur portable et utilisation de la tablette)
affichent toutes de légeres baisses, statistiquement
non significatives, comprises entre -2,9% et -1,1%.

47,8%
40,0%
17,6% 18,0%

8,2%
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FIGURE 63 : EVOLUTION DES TYPES D’ACTIVITES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD PAYANTE
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454,

Concernant les activités réalisées simultanément a la
consommation de vidéo a la demande payante, une
seule évolution se révéle statistiquement significative :
une nette diminution, de -7,8%, des consommateur.
trice.s qui ne réalisent pas d’activité en parallele de
leur visionnage de VOD payante (Figure 63).

455.

Les autres évolutions sont toutes statistiquement non
significatives. On peut néanmoins souligner que
I'utilisation du smartphone est en hausse (+4,3%), tout
comme celle de la tabletfte (+3,6%).
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FIGURE 64 : EVOLUTION DES TYPES D’ACTIVITES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD GRATUITE

456.

Enfin, pour ce qui est des activités réalisées en méme
temps que l'on regarde de la VOD gratuite, la seule
évolution statistiquement significative est, & nou-
veau, la baisse des répondant.e.s qui n‘ont pas d’ac-
tivité simultanément & son visionnage, avec -5,8%
(Figure 64).

457.

Parmi les variations plus légéres et statistiquement
non significatives, |'utilisation du smartphone pro-
gresse de +2,9% tandis que les activités non liées aux
médias sont en recul, avec -2,8%.

458.

L'évolution la plus notable, tous modes de consom-
mation confondus, est donc la diminution des ré-
pondant.e.s qui n‘effectuent pas d’activité en paral-
léle a leur consommation audiovisuelle.

459.

On peut aussi noter, méme si ce n'est pas toujours
statistiquement significatif, que le fait d'utiliser son
smartphone pendant quon regarde des conte-
nus audiovisuels progresse pour tous les modes de
consommation.
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Taches simultanées les plus fréquentes :
surfer sur les réseaux sociaux, sur Internet,
et répondre a des messages

460.

On est ensuite allé un peu plus loin dans cette ex-
ploration de la consommation audiovisuelle si-
multanée, en demandant aux répondant.e.s qui
déclaraient utiliser un autre équipement média en
parallele de leur consommation audiovisuelle (de
télévision, de VOD payante et de VOD gratuite),
quelles taches concrétes ils.elles réalisaient pendant
ce visionnage®®.

35. Pourquoi utilisez-vous votre smartphone/ordinateur portable/tablette en méme
temps que vous regardez la TV ?

Taux de réponse : 100,0%

N % |

Surfer sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Twitter, ...) 528 66,3%
Pour répondre & des messages, des mails 447 56,0%
Surfer sur Internet 407 51,0%
Jouer a des jeux 238 29,9%
Travailler 109 13,7%
Parce que je n'ai pas choisi le programme 73 9,2%
Interagir avec ce que vous étes en train de regarder (vote, ...) 59 7,5%
Regarder des vidéos a la demande 25 3,2%
Regarder un autre programme de télévision 14 1,8%
Autre 11 1,3%
TOTAL 797

TABLEAU 79 : TACHES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE TELEVISION

461.

Parmi les consommateur.trice.s de télévision s'‘adon-
nant a une forme d'activité média simultanément
a leur visionnage, la tache la plus souvent réalisée
consiste a surfer sur les réseaux sociaux. C'est une
pratique qu'adoptent deux tfiers des répondant.e.s
concerné.e.s (66,3%). Viennent ensuite, pour environ
un.e répondant.e sur deux, le fait de répondre a des
mails et des messages (56%) et de surfer sur Internet
(51%). Enfin, on peut relever que jouer a des jeux est
une tache a laquelle s'adonnent trois répondant.e.s
sur dix (29,9%) durant le visionnage de la télévision
(Tableau 79).

462.

Les autres taches sont nettement moins fréquentes,
elles concernent au maximum 13,7% des répon-
dant.e.s - soit la proportion de répondant.e.s qui
déclarent travailler pendant qu’ils.elles regardent la
télévision.

% Au vu des résultats de la premiére édition de I'enquéte, il a été décidé d'ajouter une tache a la liste des réponses proposées pour cette question dans le questionnaire
de la deuxieme édition (en I'occurrence, le fait de répondre a des messages ou des mails). Etant donné le nombre important de répondant.e.s qui ont choisi cette nouvelle
réponse, la comparaison avec les résultats de 2019 apparait difficilement interprétable. Elle ne sera donc pas développée ici.
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66. Pourquoi utilisez-vous votre smartphone/ordinateur portable/tablette en
méme temps que vous regardez des vidéos a la demande (VOD) payantes ?

Taux de réponse : 99,3%

N % |

Surfer sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Twitter, ...) 238 72,4%
Pour répondre & des messages, des mails 193 58,8%
Surfer sur Internet 158 48,0%
Jouer a des jeux 82 24,9%
Travailler 57 17,3%
Regarder des vidéos & la demande 28 8,7%
Parce que je n'ai pas choisi le programme 17 5,3%
Regarder un programme de télévision 11 3,3%
Autre 3 0,9%
TOTAL 329

TABLEAU 80 : TACHES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD PAYANTE

463.

On retrouve le méme classement des taches les plus
souvent réalisées lorsque 'on s’intéresse aux activi-
tés effectuées de maniére simultanée au visionnage
de la vidéo & la demande payante, avec des taux
de réponse relativement comparables. Surfer sur les
réseaux sociaux est une tache encore plus populaire
pendant qu'on regarde de la VOD payante : c'est le
cas pour plus de sept répondant.e.s sur dix (72,4%).
58,8% des répondant.e.s répondent & des mails et

des messages, 48% surfent sur Internet et 24,9%
jouent & des jeux (Tableau 80).

464.

Les autres taches apparaissent & nouveau nette-
ment moins fréquentes, méme si on peut relever que
les consommateur.trice.s de VOD payante sont un
peu plus nombreux que ceux.celles de télévision &
travailler pendant leur visionnage (17,3%).

89. Pourquoi utilisez-vous votre smartphone/ordinateur portable/tablette en
méme temps que vous regardez des vidéos a la demande (VOD) gratuites ?

Taux de réponse : 99,7%

N % l

Surfer sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Twitter, ...) 380 66,6%
Pour répondre & des messages, des mails 288 50,6%
Surfer sur Internet 285 50,0%
Jouer & des jeux 152 26,7%
Travailler 90 15,8%
Regarder des vidéos a la demande 51 8,9%
Regarder un programme de télévision 31 5,4%
Parce que je n'ai pas choisi le programme 27 4,7%
Autre 6 1,0%
TOTAL 570

TABLEAU 81 : TACHES REALISEES SIMULTANEMENT A LA CONSOMMATION DE VOD GRATUITE
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465.
Le classement et les proportions observées sont &
nouveau relativement similaires pour les taches ré-
alisées pendant que I'on regarde de la VOD gratuite
(Tableau 81) :

o surfer sur les réseaux sociaux (66,6%) ;

e répondre a des mails et des messages (50,6%) ;

o surfer sur Internet (50%) ;

e jouer a des jeux (26,7%).

466.

Les autres taches restent, pendant le visionnage de
la VOD gratuite également, peu pratiquées par les
répondant.e.s — travailler étant la plus répandue
parmi celles-ci, avec 15,8%.

467.

Il semble donc que les taches que l'on effectue si-
multanément & la consommation audiovisuelle
soient largement similaires, peu importe le mode de
consommation visionné - télévision, VOD payante
ou VOD gratuite.

Pour consommer de la VOD simultanément
& un autre mode de consommation,

on utilise principalement des plateformes
dédiées gratuites

468.

Pour finir, on s’est intéressé spécifiquement aux ré-
pondant.e.s qui consomment de la vidéo a la de-
mande sur un deuxiéme équipement pendant leur
visionnage de télévision, de VOD payante ou de VOD
gratuite. On leur a alors demandé quelles plate-
formes ils.elles utilisaient pour cette consommation
simultanée de VOD.

469.

Il faut souligner que ce cas de figure concerne tres
peu de répondant.e.s (entre 3,2% et 8,9% de I'échan-
tillon, cf. Tableau 79 & Tableau 81). Les différences
observées, en termes de pourcentage, sont donc &
interpréter prudemment, car elles ne renvoient qu’d
un trés petit nombre de répondant.e.s sur I'échantil-
lon. La question semble cependant importante pour
pleinement comprendre les pratiques de consom-
mation audiovisuelle simultanée et leurs évolutions.

36. Quand vous regardez des vidéos a la demande sur votre
smartphone/ordinateur portable/tablette en méme temps que la
télévision, vous les regardez...

Taux de réponse : 100,0%

N % ]
Sur des plateformes gratuites (YouTube, Twitch, ...) 24 94,2%
Sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, ...) 17 65,0%
Sur des plateformes payantes (Netflix, Amazon, ...) {5 60,6%
Autre 0 0,0%
TOTAL 25

TABLEAU 82 : PLATEFORMES DE CONSULTATION DES \{IDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE TELEVISION

470.

Lorsque les répondant.e.s regardent de la vidéo &
la demande sur leur smartphone, leur ordinateur ou
leur tablette en méme temps qu'ils.elles regardent la
télévision, ils.elles la visionnent en trés grande ma-
jorité sur des plateformes dédiées gratuites, comme
YouTube ou Twitch. C'est le cas pour plus de neuf ré-
pondant.e.s sur dix (94,2%). Les réseaux sociaux, par
exemple Facebook ou Instagram, et les plateformes
dédiées payantes, telles que Netflix ou Amazon
Prime Video, sont moins utilisés - ils le sont, respecti-
vement, par 65% et 60,6% des individus (Tableau 82).
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67. Quand vous regardez des vidéos a la demande (VOD) sur votre
smartphone/ordinateur portable/tablette en méme temps que des
vidéos a la demande (VOD) payantes, vous les regardez...

Taux de réponse : 100,0%

N %
Sur des plateformes gratuites (YouTube, Twitch, ...) 20 71,8%
Sur des plateformes payantes (Netflix, Amazon, ...) 20 71,3%
Sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, ...) 17 59,1%
Autre 0 0,0%
TOTAL 28

TABLEAU 83 : PLATEFORMES DE CONSULTATION DES VIDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE VOD PAYANTE

471.

Pour la consultation de VOD sur un deuxieme équi-
pement en méme temps que l'on regarde de la
VOD payante, les différences d'utilisation entre les
types de plateformes s'estompent largement : 71,8%
optent pour des plateformes gratuites, 71,3% pour
des plateformes payantes et 59,1% pour des réseaux
sociaux (Tableau 83).

90. Quand vous regardez des vidéos a la demande (VOD) sur votre
smartphone/ordinateur portable/tablette en méme temps que des
vidéos a la demande (VOD) gratuites, vous les regardez...

Taux de réponse : 97,8%

N %
Sur des plateformes gratuites (YouTube, Twitch, ...) 48 95,7%
Sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, ...) 34 69,1%
Sur des plateformes payantes (Netflix, Amazon, ...) 28 57,0%
Autre 0 0,0%
TOTAL 50

TABLEAU 84 : PLATEFORMES DE CONSULTATION DES VIDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE VOD GRATUITE

472.

Enfin, pour consommer de la VOD sur smartphone,
ordinateur ou tablette simultanément au vision-
nage de VOD gratuite, une grande majorité des
répondant.e.s concerné.e.s se tournent vers des
plateformes gratuites (95,7%). 69,1% utilisent les ré-
seaux sociaux et 57% ont recours & des plateformes
payantes (Tableau 84).

473.

Tout en restant prudent au regard du faible nombre
d’individus concernés par ces questions, les choix
des plateformes pour la consommation de VOD si-
multanément au visionnage de la télévision et de la
VOD gratuite apparaissent donc relativement simi-
laires, avec une préférence affichée pour les plate-
formes gratuites. Pour ce qui est de la consomma-
tion de VOD en parallele au visionnage de la VOD
payante, les répondant.e.s semblent moins avoir un
type de plateforme de prédilection.
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Evolution entre 2019 et 2021

100%
90% 85,7%
8% 71,8%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Sur des plateformes gratuites
(YouTube, Twitch...)

m2019

70,6%

Sur les réseaux sociaux
(Facebook, Instagram...)

71,3%

59,1%
53,3%

Sur des plateformes
payantes (Netflix, Amazon...)

2021

FIGURE 65 : EVOLUTION DES PLATEFORMES DE CONSULTATION DES VIDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE TELEVISION

474.

Il apparait, lorsqu’on compare les plateformes uti-
lisées pour consulter de la VOD simultanément a un
autre mode de consommation audiovisuel, qu'au-
cune des évolutions que l'on observe entre 2019
et 2021 nest significative sur un plan statistique. Si
des écarts peuvent parfois sembler marqués au ni-
veau des pourcentages, il ne s‘agit en réalité que
de légeres fluctuations compte tenu de la taille des
sous-échantillons concernés (Figure 65, Figure 66 et
Figure 67).
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475.

Pour la consultation de VOD pendant la consomma-
tion de télévision, I'évolution la plus notable — d'un
point de vue purement descriptif donc - est 'aug-
mentation du recours aux plateformes payantes
(+16,2%). Le recours aux réseaux sociaux est quant &
lui en recul (-7,6%) (Figure 65).
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FIGURE 66 : EVOLUTION DES PLATEFORMES DE CONSULTATION DES VIDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE VOD PAYANTE

142



476.

En ce qui concerne la consultation de VOD pendant
le visionnage de VOD payante, on observe éga-
lement une progression de I'ufilisation des plate-
formes payantes (+18%). L'utilisation des plateformes
gratuites et celles des réseaux sociaux sont quant
a elles en baisse (avec, respectivement, -13,9% et
-11,5%) (Figure 66).

MAP

ANALYSE UNIVARIEE

100%
90%
80%
70%
60%

50%

38,0% 37,0%

40% 34,4% 35,2%

30%

0,
lng%'Zl,S Yo
20%

0
T, 8208 ¢ 20,
0%
Uniguement télévision Les deux Uniquement VOD Rien

m2019 =2021

FIGURE 67 : EVOLUTION DES PLATEFORMES DE CONSULTATION DES VIDEOS A LA DEMANDE
PENDANT LA CONSOMMATION DE VOD GRATUITE

477.

Enfin, c’est pour consulter de la VOD pendant la
consommation de VOD gratuite que les écarts entre
2019 et 2021 sont les moins importants. On reléve ici
une augmentation du recours aux plateformes gra-
tuites (+6,2%) et aux plateformes payantes (+3,1%),
tandis que I'utilisation des réseaux sociaux est en di-
minution (-7,4%) (Figure 67).
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478.

On s’intéresse dans cette section a la derniere
grande dimension d’intérét de I'étude : d'une part
la complémentarité des modes de consommation
audiovisuelle, soit l'utilisation croisée de différents
modes de consommation audiovisuelle par la po-
pulation résidant en région de langue frangaise et
en région bilingue de Bruxelles-Capitale, et d'autre
part la substituabilité de ces modes, soit la dispo-
sition de cette population a remplacer un certain
mode par un autre.

479.

Dans un premier temps, il sera question de I'ana-
lyse de la complémentarité entre télévision et vidéo
a la demande, puis on s’inferessera aux combinai-
sons possibles entre télévision, VOD payante et VOD
gratuite.

Un peu plus d’un individu sur trois consomme
une combinaison de télévision et de VOD

480.

Afin d'évaluer la complémentarité entre la télévi-
sion et la vidéo & la demande dans les pratfiques
de consommation, on s’est penché sur les choix de
modes de consommation en distinguant les indivi-
dus qui consomment un mode uniquement, les deux,
ou aucun. Ensuite, on s'est également intéressé a la
consommation des différentes combinaisons pos-
sibles entre télévision, VOD payante et VOD gratuite.

Type(s) de médias consommé(s)

Taux de réponse : 100,0%

N %
Telévision uniquement 813 37,0%
VOD uniquement 474 21,5%
Les deux 775 35,2%
Rien de tout ga 138 6,3%
TOTAL 2200 100,0%

TABLEAU 85 : COMPLEMENTARITE DES MODES DE CONSOMMATION UTILI-
SES

481.

La télévision seule s‘avere le choix le plus fréquent
des répondant.e.s : c’est le cas pour 37% d’entre eux.
elles. La consommation combinée de télévision et de
vidéo a la demande arrive juste derriere, pour 35,2%
des individus. 21,5% des personnes optent quant &
elles pour la VOD uniquement. Enfin, 6,3% des ré-
pondant.e.s ne consomment « rien de fout ¢a » (Ta-
bleau 85).

482.

Si la complémentarité des modes de consommation
n‘est donc pas majoritaire, elle est cependant adop-
tée par un peu plus d'un.e répondant.e sur trois.

Choix du mode de consommation

Taux de réponse : 100,0%

N % 1
Consommateurs de TV uniquement 813 37,0%
Consommateurs de TV et de VOD gratuite 373 16,9%
Consommateurs de TV et de VOD payante et gratuite 295 13,4%
Consemmateur de VOD gratuite uniqguement 237 10,8%
Consommateur de VOD payante et gratuite 177 8,0%
Rien de tout ga 138 6,3%
Consommateurs de TV et de VOD payante 107 4,9%
Consommateur de VOD payante uniquement 60 2,7%
TOTAL 2 200 100,0%

TABLEAU 86 : CONSOMMATION CROISEE DES MODES DE CONSOMMATION

483.
Sil'onintégre ensuite la distinction entre VOD payante
et VOD gratuite, on constate qu'apres la consom-
mation de télévision uniquement (pour 37% des ré-
pondant.e.s), les combinaisons les plus consommées
sont (Tableau 86) :

o la télévision et la VOD gratuite (16,9%) ;

o le trio complet, composé de la télévision, la VOD

payante et la VOD gratuite (13,4%) ;
o la VOD gratuite uniquement (10,8%).

484.
Les autres combinaisons sont consommées par
moins d’un.e répondant.e sur dix.
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FIGURE 68 : EVOLUTION DE LA COMPLEMENTARITE DES MODES DE CONSOMMATION UTILISES

485.

Entre 2019 et 2021, la consommation de télévision
uniquement reste l'option la plus populaire par-
mi les répondant.e.s malgré une trés légére dimi-
nution statistiquement non significative de -1%. La
consommation combinée de télévision et de VOD
apparait assez stable (+0,8%), en deuxiéme position
(Figure 68).
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486.

Les évolutions qui s‘averent significatives sur un plan
statistique concernent la consommation de VOD
uniquement, qui augmente de +2,5%, et l'absence de
consommation audivisuelle, en recul de -2,4%.

Uniquement TV et VOD T;" 2;;‘;03 VOD gratuite VOD payante TV etVOD VOD payante o
télévision gratuite RAyants uniguement et gratuite payante uniguement
gratuite
= 2019 38,0% 16,7% 12,6% 10,2% 6,5% 5,0% 2,3% 8,7%
2021 37,0% 16,9% 13,4% 10,8% 8,0% 4,9% 2,7% 6,3%
22019 =2021

FIGURE 69 : EVOLUTION DE LA CONSOMMATION CROISEE DES MODES DE CONSOMMATION
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487.

Lorsque I'on analyse toutes les combinaisons pos-
sibles entre télévision, VOD payante et VOD gratuite,
on remarque que les résultats sont relativement si-
milaires entre 2019 et 2021. Les combinaisons les plus
populaires restent les mémes : le visionnage de la
télévision uniquement largement en téte, suivi par
la télévision combinée & la VOD gratuite, la combi-
naison des trois modes et la consommation de VOD
gratuite uniquement.

"«tﬁm'

489.

Afin de cerner le rapport des répondant.e.s & la subs-
tituabilité des différents modes de consommation
audiovisuelle, on présentera ici les résultats relatifs a
la consommation & domicile. On se penchera sur la
disposition des répondant.e.s & arréter de consom-
mer de la télévision et & se passer de vidéo a la de-
mande payante, avant de présenter rapidement les
raisons qui pourraient pousser les individus & arréter
de regarder la vidéo & la demande gratuite.

Prés de neuf personnes sur dix n’envisagent
pas d’arréter de regarder la télévision

490.

Il a été demandé aux répondant.e.s qui déclaraient
regarder la télévision & domicile s'ils.elles envisa-
geraient d’arréter cette consommation. Les répon-
dant.e.s qui envisageaient effectivement d'arréter
de regarder la télévision chez eux.elles ont ensuite
été interrogé.e.s sur les raisons qui les pousseraient
a envisager cet arrét. Enfin, il leur a été demandé
vers quel mode de consommation ils.elles se tour-
neraient pour remplacer la télévision.

488.

Les principales évolutions restent légeres. Outre le
recul de l'absence de consommation déja évoqué
(-2,4%), aucune ne se révele statistiquement signifi-
cative. On peut néanmoins noter, d'un point de vue
descriptif, la tres |égere baisse de la télévision seule
(-1%), déja mentionnée, et une petite augmentation
de la combinaison des deux types de VOD (payante
et gratuite), avec +1,5% (Figure 69).
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41. Envisageriez-vous d'arréter de regarder la
télevision chez vous ?

Taux de réponse : 99,5%

N %
Oui certainement 59 3,7%
Oui probablement 156 9,9%
Non probablement pas 534 34,0%
Non certainement pas 823 52,4%
TOTAL 1571 100,0%

TABLEAU 87 : VOLONTE D’ARRETER DE CONSOMMER DE LA TELEVISION

491.

Pres de neuf répondant.e.s sur dix (86,4%) n'envi-
sagent probablement ou certainement pas d’arréter
de regarder la télévision chez eux. Parmi ceux.celles
qui envisagent un arrét de consommation, seuls 3,7%
estiment gu’ils.elles arréteraient certainement de re-
garder la télévision (Tableau 87).
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42. Pourquoi envisageriez-vous d'arréter de regarder la télévision ?

Taux de réponse : 98,8%

N % ¢

Les contenus ne m'intéressent plus 102 48,2%
La publicité m’'incommode 79 37,1%
Le prix de I'abonnement a la télévision est trop élevé 79 37,1%
Je préfére regarder les contenus quand je le souhaite 53 24,8%
Je préfére regarder les contenus que je souhaite 51 23,9%
L'offre est assez grande ailleurs 46 21,9%
Je préfére m'abonner a une autre offre 19 8,9%
Autre ie 7,5%
TOTAL 212

TABLEAU 88 : RAISONS INVOQUEES POUR ENVISAGER D'ARRETER
DE CONSOMMER DE LA TELEVISION

492.

Pour expliquer leur volonté d’arréter de consommer
de la télévision chez eux.elles, prés d’'un.e répon-
dant.e sur deux (48,2%) invoque un manque d’intérét
pour les contenus. On retrouve ensuite, pour prés de
quatre répondant.e.s sur dix (371%), le caractere in-
commodant de la publicité et un prix d'abonnement
jugé trop élevé (Tableau 88).

493.

Viennent ensuite des motifs qui semblent traduire
une préférence pour la vidéo & la demande payante
et gratuite : une volonté de pouvoir maitriser le mo-
ment du visionnage (24,8%), une volonté de pouvoir
choisir le contenu regardé (23,9%) et I'existence d'une

offre suffisamment grande ailleurs (21,9%). Chacune
de ces raisons est ainsi invoquée par un cinquieme
voire un quart des répondant.e.s envisageant d’ar-
réter de regarder la télévision.

494.

Enfin, les consommateur.trice.s qui envisagent d'ar-
réter de regarder la télévision se tourneraient prin-
cipalement vers la VOD gratuite (50,2% des cas) et
puis vers la VOD payante (37,8%). Un arrét total de
consommation de médias audiovisuels est envisagé
par 33,9% des répondant.e.s qui se déclarent dispo-
sé.e.s 4 arréter de regarder la télévision (Tableau
89).

43. Dans ce cas, vers quel type(s) de média(s) audiovisuel(s) vous
tourneriez-vous ?

Taux de réponse : 100,0%

N %
Des vidéos a la demande payantes 81 37,8%
Des vidéos a la demande gratuites 108 50,2%
Je ne consommerais plus de médias audiovisuels 73 33,9%
TOTAL 215

TABLEAU 89 : REMPLACEMENT DE LA TELEVISION PAR UN AUTRE
MODE DE CONSOMMATION
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FIGURE 70 : EVOLUTION DE LA VOLONTE D’ARRETER DE CONSOMMER DE LA TELEVISION

495.

Entre 2019 et 2021, on ne constate aucune évolu-
tion quant & la volonté des répondant.e.s d'arréter
de regarder la télévision & domicile : la proportion
de ceux.celles qui n‘envisagent probablement ou
certainement pas un arrét reste assez stable et tres
largement dominante avec 86,4% (+0,1%) (Figure 70).
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496.

On observe en revanche des évolutions en ce qui
concerne les raisons invoquées par les répondant.e.s
qui envisagent de ne plus consommer de télévision a
domicile. Cependant, étant donné la petite taille du
sous-échantillon considéré ici (environ 13% de ceux.
celles qui regardent la télévision), il faut relativiser
I'importance des différences observées en termes
de pourcentages — aucune d’elles ne s‘avérant si-
gnificative d'un point de vue statistique (Figure 71).

497.

Dans une opfique descriptive, si le classement des
différentes raisons n'‘est pas modifié en 2021 par
rapport & ce qu’on observait en 2019, on peut noter
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différentes baisses parmi les raisons les plus invo-
quées :
 le manque d’intérét pour les contenus, avec
-8,6% ;
o la préférence pour le fait de pouvoir regarder
les contenus lorsqu’on le souhaite, avec -6,9% ;
o la préférence pour le fait de pouvoir regarder le
contenu que l'on souhaite, avec -5,5%.

498.
A I'inverse, d’autres raisons sont plus largement in-
voquées en 2021 qu’en 2019 :
o le prix élevé de 'abonnement, avec +5,3% ;
e le caractére incommodant de la publicité, avec
+3,4%.
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FIGURE 72 : EVOLUTION DES MODES DE CONSOMMATION ENVISAGES POUR REMPLACER LA TELEVISION

499.

Il 'y a pas de modification du classement des mo-
des de consommation les plus largement envisagés
pour remplacer la télévision : la VOD gratuite reste
en téte, devant la VOD payante ef I'arrét de consom-
mation audiovisuelle.

500.

Néanmoins, la VOD gratuite affiche une diminution
statistiquement significative, avec -12,7% par rap-
port & 2019. C'est la seule évolution statistiquement
significative que I'on observe — méme si I'arrét de
consommation enregistre quant a lui une hausse de
7% (Figure 72).



Une augmentation du prix de 'abonnement TV
aurait un impact sur environ 30% des consom-
mateur.trice.s

501.

On s’est également demandé quel serait I'impact
d’une augmentation de 10% du prix de 'abonnement
a la télévision sur la volonté des répondant.e.s d'ar-
réter de consommer de la télévision.

37. Imaginons que le prix de votre abonnement a la
télévision ou votre offre groupée (internet,
téléphone, tv) augmente d'environ 10%. Dans ce
cas, envisageriez-vous de vous désabonner de la
télévision ?

Taux de réponse : 99,5%

N %%
Oui certainement 167 10,6%
Oui probablement 294 18,7%
Non probablement pas 404 25,7%
Non certainement pas 608 38,7%
Non concerné.e 99 6,3%
TOTAL 1572 100,0%

TABLEAU 90 : IMPACT D’UNE AUGMENTATION DU PRIX DE L ABONNEMENT
A LA TELEVISION SUR LA VOLONTE DE SE DESABONNER

502.

Si le prix de 'abonnement & la télévision augmentait
de 10%, 29,3% des consommateur.trice.s déclarent
gu'ils.elles se désabonneraient certainement ou
probablement de la télévision, tandis que 64,4% af-
firment qu'ils.elles ne se désabonneraient probable-
ment ou certainement pas® (Tableau 90).

5 6,3% des répondant.e.s ne sont pas concerné.e.s par cette question, n'ayant pas personnellement d’abonnement.
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Evolution entre 2019 et 2021
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FIGURE 73 : EVOLUTION DE LIMPACT D’UNE AUGMENTATION DU PRIX DE ’ABONNEMENT A LA TELEVISION
SUR LA VOLONTE DE SE DESABONNER

503.

Par rapport a 2019, on constate que la tendance gé-
nérale se maintient : une majorité de consomma-
teur.tfrice.s de télévision n'envisageraient pas de se
désabonner si le prix de 'abonnement a la télévision
augmentait de +10% (Figure 73).

504.

On observe cependant deux évolutions statistique-
ment significatives concernant ces dernier.ére.s : la
part des répondant.e.s qui déclarent gqu’ils.elles ne
se désabonneraient probablement pas diminue de
-4,7% tandis que la part de ceux.celles qui ne se dé-
sabonneraient certainement pas augmente de +8%.
On assiste donc a un renforcement du degré de cer-

152

titude sur le fait que I'on ne se désabonnerait pas
de la télévision en cas d'augmentation du prix de
'abonnement de celle-ci.

505.
Les autres évolutions ne sont pas statistiquement si-
gnificatives.

506.

En outre, si I'on compare I'évolution de la propor-
tion globale des répondant.e.s qui ne se désabon-
neraient (probablement ou certainement) pas entre
2019 et 2021, on observe une légére augmentation
(+3,3%), mais celle-ci n'est pas significative sur un
plan statistique.

La VOD 