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24 MARS

Dépôt du document 
dõenregistrement universel 
à lõAMF

24 MARS

Communiqué de mise 
à disposition du 
document 
dõenregistrement 
universel et mise en 
ligne de ce document

15 MARS

Publication au 
Balo de lõavis 
préalable à 
lõAssembl®e 
Générale

30 MARS

Envoi des 
convocations aux 
commissaires aux 
comptes et aux 
représentants du 
comité social et 
économique 

31 MARS

Envoi des 
convocations à 
lõAssembl®e 
Générale aux 
actionnaires 
nominatifs

16 AVRIL
Date limite 

dõinscription des 
titres pour voter à 

lõAssembl®e 
Générale
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RAPPEL DU CALENDRIER 
DE LõASSEMBL£E G£N£RALE DU 20 AVRIL 2021

INTRODUCTION

29 MARS

Publication au Jal
et au Balo de lõavis 
de convocation à 
lõAssembl®e 
Générale

19 AVRIL

Date limite de prise 
en compte des 

votes par voie 
électronique

16 AVRIL
Date limite de 
prise en compte 
des votes par 
correspondance

29 MARS

Communiqué 
de mise à 
disposition des 
documents 
préparatoires à 
lõAssembl®e 
Générale
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DOCUMENTS SUR 
LE BUREAU DE 
LõASSEMBL£E

INTRODUCTION

Les éléments requis par la 
règlementation sont 
disponibles sur le bureau 
de lõAssembl®e Générale
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ORDRE DU JOUR

RÉPONSES AUX QUESTIONS DES ACTIONNAIRES

RAPPORT SUR LA GESTION DU GROUPE1.

LE 1ERTRIMESTRE 20212.

4.

5.

RAPPORTS DES COMMISSAIRES AUX COMPTES

RAPPORT SUR LE GOUVERNEMENT DõENTREPRISE

3.

PRÉSENTATION DES RÉSOLUTIONS6.

VOTE DES RÉSOLUTIONS7.



VIDEO SUR LES ACTIVITÉS
DU GROUPE



RAPPORT
SUR LA GESTION

DU GROUPE



INTRODUCTION
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UNE RÉPONSE 
AGILE À LA CRISE 
SANITAIRE

INTRODUCTION

Ralentissement 
économique

Adaptation de lõoffre ®ditoriale
des médias du Groupe
ÁRenforcement de lõInformation

ÁCréation de nouveaux programmes (Tous en 

Cuisine,é)

Á Intensification des passerelles antennes 

TV/Radio/Digital

Lancement
dõun vaste plan dõ®conomies
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UNE RÉPONSE AGILE À LA CRISE SANITAIRE
INTRODUCTION

GRÂCE À SON AGILITÉ OPÉRATIONNELLE, LE GROUPE PARVIENT À AMORTIR93%
DE LA BAISSE ORGANIQUE DE SES REVENUS PAR DES ÉCONOMIES DE COÛTS

-182,5 Mû
Chiffre dõaffaires 
consolidé
en baisse

Lõ£CONOMIE FRAN¢AISE EN CONFINEMENT

-55,1
Mû

Revenus
non -publicitairesRecettes 

publicitaires

-127,4
Mû

+168,9 Mû
Charges 
dõexploitation
en baisse

MISE EN îUVRE DõUN VASTE PLAN Dõ£CONOMIES

Grille de 

programmes

+67,6
Mû

Taxes

dõactivit®

+29,6
Mû

Autres

coûts

+71,6
Mû
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TROIS OPÉRATIONS STRUCTURANTES
INTRODUCTION

PLUS-VALUES SUR 
CESSIONS EN 2020

123,5 Mû

Renforcement du Groupe dans le marketing et
les technologies digitales

D®veloppement ¨ lõinternational 

M6 1er actionnaire de la nouvelle structure (42%)
100% 42%

Objectif dõacc®l®rer la capacit® dõinnovation du 
Groupe dans le streaming

D®veloppement ¨ lõinternational 
100%

50%

50%

Cession de 100% du capital

Pérennité du modèle économique du téléachat 
gr©ce au rapprochement avec lõautre acteur 
majeur du secteur en France

Contrat de diffusion des programmes de 
téléachat sur les antennes du Groupe 



EBITA

270,7Mû

2ème plus haut 

historique

MARGE 
OPÉRATIONNELLE

21,3%
+1,7 point

RÉSULTAT NET

276,6 Mû

2ème plus haut 

historique

11

plus haut depuis 

20 ans



CLÉS 2020



RÉSULTAT NETEBITA CONSOLIDÉCA CONSOLIDÉ CHARGES
DõEXPLOITATION

1 017,6

1 273,6

276,6

-12,5%

-13,6%

+60,9%

21,7%

MARGE NETTE

11,8%

AUTRES PRODUITS 
OPÉRATIONNELS

14,7

980,5

-11,5%

CA PUBLICITAIRE

13 N.B : Conformément à IAS 1 ðPrésentation des états financiers, les ®tats financiers publi®s au 31 d®cembre 2019 ont ®t® retrait®s pour tenir compte de lõaffectation d®finitive du 
goodwill constat® lors de lõacquisition du p¹le Jeunesse TV. Cette allocation a un impact de -1,1 Mû sur lõEBIT (amortissement sur 4 mois) et de -0,8 Mû sur le r®sultat net.

DES RÉSULTATS HISTORIQUES MALGRÉ LE COVID-19
INTRODUCTION - CHIFFRES CLÉS

270,7

-4,8%

1 177,5

1 456,1

284,4

171,9

5,8

1 107,9

CHIFFRES CL£S (Mû)

20202019

21,3%

MARGE OPÉRATIONNELLE 
COURANTE

19,5%



TÉLÉVISION
PROD & DROITS 
AUDIOVISUELS

AUTRES
DIVERSIFICATIONS

AUTRES

-85,7Mû

-12,8Mû

+2,0Mû

-60,3Mû
-24,3Mû

-1,1Mû

-12,3Mû
-8,2Mû

14 * Hors effets périmètre (pôle Jeunesse TV, Bedrock , iGraal , Home Shopping Service et M6 mobile by Orange)

LA BAISSE DU CA LIÉE AU CONTEXTE COVID-19 ET AUX SORTIES DU PÉRIMÈTRE 
CONSOLIDÉEST COMPENSÉE PAR LA RÉDUCTION DES COÛTS 

INTRODUCTION - CHIFFRES CLÉS

RADIO

+0,5Mû

+6,0Mû
-182,5Mû

TOTAL

-13,7Mû

VARIATION 
CHIFFRE 
DõAFFAIRES 
2020 VS 2019

VARIATION 
EBITA
2020 VS 2019

-148,9Mû*

-7,6Mû*



AUDIENCES



16 Sources : Médiamétrie / Médiamat + Estimations pour la SVoD basées sur Médiamétrie / Global vidéo - Institut NPA - Baromètre de la SVoD Médiamétrie x Harris interactive

AUDIENCES - TÉLÉVISION

LA CONSOMMATION DE LA TV BONDIT, À SON PLUS HAUT NIVEAU 
HISTORIQUE, LOIN DEVANT CELLE DES PLATEFORMES DE SVOD

3h58
DEI 4+

44M

COUVERTURE 
QUOTIDIENNE
4+

0h29
DEI 4+

6M

COUVERTURE 
QUOTIDIENNE
4+



PARTS DõAUDIENCE 4+ ET FRDA-50 DES GROUPES (%)

6,1

16,4

22,8

32,6

6,3

15,9

22,7

32,4

17 Source : Médiamétrie, audience globale

2020 : M6, 2ÈME GROUPE SUR LA CIBLE COMMERCIALE
AUDIENCES - TÉLÉVISION

(hors france.info)

6,2

14,5

27,2

28,9

6,3

14,6

26,8

28,9
(hors france.info)

PARTS DõAUDIENCE 4+ (%) PARTS DõAUDIENCE FRDA-50 (%)

20202019



Série préférée
des français ð
fiction quotidienne
la plus regardée

16% FRDA-50 
2,1 M

Audience en hausse de 
+20% en un an

22% FRDA-50 
3,1 M

18% FRDA-50 
1,8 M

0
1

0

1

0
6

7

8
9

,

0
2

3

4
5

618 Source : Médiamétrie

TÉLÉVISION ðAUDIENCES

%

PROGRESSION 
DE LõAVANT-SOIRÉE

PART DõAUDIENCE FRDA-50
LUNDI-VENDREDI
17H30 ð21H00



19 Source : Médiamétrie

PUISSANCE DES MARQUES HISTORIQUES ET SUCCÈS DES NOUVEAUTÉS EN SOIRÉE
TÉLÉVISION - AUDIENCES

25% FRDA-50 et 4,1 M °
pour sa 15 ème saison

Meilleure saison
FRDA-50 depuis 8 ans

Meilleure saison
FRDA-50 historique

28% FRDA-50 et 3,5 M °
pour sa 9 ème saison

18% frda -50
Et 25% 25-34 ans

32% FRDA-50 et 4,5 M 33% FRDA-50 et 4,5 M 33% FRDA-50 et 4,4 M



AUDIENCES TNT



4,4

3,9

3,3

2,7

1,7

3,1

2,6
2,3

1,8
1,5

1,3 1,4

1,9

1,3

0,7
0,5

0,3

4,2
3,8

3,3
2,8 2,8 2,7 2,7

1,9 1,8 1,7 1,6 1,5 1,3 1,3
0,7 0,9

0,4

2019 2020

PART 
DõAUDIENCE  
FRDA-50 (%)

3,1

2,3
2,5

2,9

2,3

1,8 1,7 1,8

1,3

0,8

1,4 1,5 1,4
1,6

1,0
1,2 1,1

3,0 2,9
2,6 2,6

2,3
1,8 1,7 1,6 1,5 1,4 1,3 1,3 1,3 1,2 1,2 1,1 1,1

2019 2020

PART 
DõAUDIENCE  
4+ (%)

21 Source : Médiamétrie Médiamat

W9 PROGRESSE EN UN AN AUPRĉS DE LõENSEMBLE DU PUBLIC,
6TER ET GULLI AUPRÈS DE LA CIBLE COMMERCIALE

TÉLÉVISION - AUDIENCES TNT



22
Source : Médiamétrie / Médiamat audiences consolidées 2020 
*Source Mesure Programme Streaming / Médiamétrie ðaudience totale écrans internet - ** Enquête Marques et Familles 2021, Gulli chaîne préférée pour la 4ème année consécutive

ANNÉE RECORD POUR LES CHAÎNES TNT DU GROUPE
AUDIENCES ðTÉLÉVISION - TNT

98/100 meilleures audiences 
sur les écrans internet*

Meilleure saison 
historique 

auprès des FRDA -50 

7,4%

Offre de magazine la 
plus puissante

de la TNT

Meilleure saison 
historique pour le cross

auprès des FRDA -50 

8,9%

MEILLEURE ANNÉE 4+ DEPUIS 7 ANS
2,6%

Record pour la téléréalité

sur la cha´ne qui a atteint jusquõ¨ 1,5M°

Jusquõ¨

1,0M°

Jusquõ¨

0,9M°

MEILLEURE ANNÉE HISTORIQUE
4+ / FRDA-50 

1,7% / 2,9%

Leader 
TNT HD
SAISON 3

+50 films 
ont dépassé les

0,5M°

Record historique

Jusquõ¨  0,5M°

MEILLEURE ANNÉE FRDA
AVEC ENFANT DEPUIS 8 ANS

2,6%

Chaîne préférée 
des familles**

Lõanimation 
au top en journ®e jusquõ¨

0,5M°

Succès des
Films familiaux 

1,0M°



AUDIENCES
CHAÎNES PAYANTES



Au plus haut depuis 3 ans avec 
9 millions de téléspectateurs chaque mois

Parts dõaudience nationales en 2020 (®t® inclus)

TÉVARENCONTRE ENCORE UN NET SUCCES 
AUPRÈS DES FEMMES

4+ FRDA-50

0,23% 0,44%

24 Source : M®diam®trie / M®diamat base ®diteurs 11h + M®diamatõ Thématik ðvague 39  (janvier -juin 2020)

TÉLÉVISION - AUDIENCES CHAÎNES PAYANTES

2020 : PARIS PREMIÈRE ET TÉVA,
DANS LE TOP 3 DES CHAÎNES PAYANTES LES PLUS PUISSANTES

N°1 : chaîne payante la plus regardée avec 
15 millions de téléspectateurs chaque mois

Parts dõaudience nationales en 2020 (®t® inclus)

0,62%

4+

0,58%

CSP+

MEILLEURE ANNÉEHISTORIQUE 4+ / CSP+



AUDIENCES
6PLAY



16,3M
dõutilisateurs
actifs mensuels

1,3 Md
de vidéos vues 
en 2020

Attractivité
de lõoffre

de ciblage 
publicitaire de

Relais non -linéaire des chaînes
D®veloppement de lõoffre 
« Extended » (contenus exclusifs)

26 Sources : Médiamétrie et Heartbeat

TÉLÉVISION ð
AUDIENCES 6PLAY

SUCCÈS DES AUDIENCES
SUR 6PLAY, VÉRITABLE 
PLATEFORME AVOD



AUDIENCES



28 Médiamétrie 126 000, Année 20, Lundi -Vendredi, 5h -24h, 13 ans et +, PDA

PÔLERADIO :1ERGROUPE RADIO PRIVÉ
RADIO - AUDIENCES

Part dõaudience 
par groupe privé 
(%)

SEUL GROUPE PRIVÉ EN PROGRESSION SUR UN AN

+5,2pt

5,7

9,2

11,8
13,6

18,8

Avance concurrentielle 
sur challenger

NRJ Group 
(4 stations)

TF1 Publicité Radios 
(130 stations +

M Radio)

Lagardère 
(3 stations)

RMC

+0,3pt

-0,6pt -0,7pt
-0,5pt

-0,5pt



29 Médiamétrie 126 000, Année 2019, Lundi -Vendredi, 5h -24h

PERTINENCE DU POSITIONNEMENT DES STATIONS DU PÔLE RADIO
RADIO - AUDIENCES

2,9% de part 
dõaudience
sur les 13 ans et +

radio musicale sur les 25 -49 ans 
2ème

13,0% de part 
dõaudience
sur les 13 ans et +

radio privée de France
RTL réalise plus de 2 fois

lõaudience de son challenger

1ère

2,9% de part 
dõaudience
sur les 13 ans et +

radio musicale sur les CSP+
2ème
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ACCÉLÉRATION DES SYNERGIES TV/RADIO
RADIO - AUDIENCES

DIFFUSION Dõ£MISSIONS
CONJOINTES

DÉVELOPPEMENT
DES PASSERELLES RADIO/TV 

POUR LES ANIMATEURS

INTENSIFICATION
DES CAMPAGNES

DE PUBLICITÉ CROISÉE

MULTIPLICATION PAR 5
DES CONTACTS PUBLICITAIRES 

GÉNÉRÉS PAR LES CAMPAGNES 
RTL, RTL2 ET FUN RADIO SUR LES 

ANTENNES TV EN CLAIR DU 
GROUPE 



PUBLICITAIRE



AUTRES 
ACTIVITÉS 177,5

151,0

2019 2020

-14,9%

930,4

829,5

2019 2020

-10,8%TV

-12,7%
Hors pôle 
Jeunesse

2019 2020

1 107,9

32

-11,5%

980,5

LE CHIFFRE DõAFFAIRES 
PUBLICITAIRE DU GROUPE M6 
IMPACTÉ PAR LA CRISE SANITAIRE

CHIFFRE DõAFFAIRES

PUBLICITAIRE NET DU GROUPE M6 (Mû)

2. MARCHÉ PUBLICITAIRE



33 Source : IREP

LA RÉGIE 
PUBLICITAIRE
DU GROUPE M6 
RENFORCE
SA POSITION SUR 
LE MARCHÉ TV

MARCHÉ PUBLICITAIRE

+1,3pts

INTÉGRATION

PERFORMANCE
DES ACTIVITÉS HISTORIQUES

26,1%
27,4%27,3%

2018/2019

2020

ÉVOLUTION DE LA PART DE MARCHÉ PUBLICITAIRE 

TV NETTE DES CHAÎNES ET SERVICES ASSOCIÉSDU 
GROUPE M6 DEPUIS 2018 EN %



CHIFFRES CLÉS



927,9

1 013,6

223,6 225,6

2019 2020-8,5%

+0,9%

EBITA (Mû)CHIFFRE DõAFFAIRES (Mû)

35

100+% DE LA BAISSE DES REVENUS COMPENSÉS PAR DES ÉCONOMIES DE COÛTS
TÉLÉVISION ðCHIFFRES CLÉS

Baisse du CA 
Publicitaire

Plan dõ®conomies sur 

la grille et les frais de 

structure



2019 2020

EBITA (Mû)CHIFFRE DõAFFAIRES (Mû)

-27,3%

30,1
21,9

146,6
171,0

-14,2%

36

66% DE LA BAISSE DES REVENUS COMPENSÉS PAR DES ÉCONOMIES DE COÛTS
RADIO

Baisse du CA 
Publicitaire

Plan dõ®conomies sur 

la grille et les frais de 

structure



& DROITS
AUDIOVISUELS



DROITS AUDIOVISUELS

SURCONSOMMATION DU CATALOGUE DE FILMS PAR 
LES CHAÎNES DE TV ET LES PLATEFORMES VOD PENDANT 
LA CRISE SANITAIRE

0,6 M
ENTRÉES

1,1 M
ENTRÉES

0,9 M
ENTRÉES

CINÉMA

4,9M
DõENTR£ES EN FRANCE 

FERMETURE DES 
SALLES PENDANT PLUS 
DE 5 MOIS 

38

PRÉSERVATION DE LA RENTABILITÉ
MALGRÉ LA FERMETURE DES CINÉMAS

PRODUCTION & DROITS AUDIOVISUELS

62,4
75,1

14,8 13,8

2019

2020

-17,0%

-7,3%

CHIFFRE DõAFFAIRES (Mû)

EBITA (Mû)



DIVERSIFICATIONS


