MINISTERES Délégation
SOCIAUX a I'information et
s a la communication

Fraternité

BILAN 2024 - BUREAU DES CAMPAGNES

Campagne de lutte contre les violences sexuelles

faites aux enfants
Du 28 octobre au 20 novembre 2024

1. Contexte

Les violences sexuelles faites aux enfants désignent tous les actes imposés par une personne a
un enfant ou un adolescent attouchement, exhibition, viol, visionnage de vidéos
pornographiques...) *.

En France, les violences sexuelles sur enfant et adolescent sont interdites par la loi**. Un adulte
n‘a pas le droit d’avoir des relations sexues avec un ent de moins de 15 ans. Alors
qu’aujourd’hui, plus d’un Frangais sur 5 estime avoir été victime de violences***, ques qu’es
soient, dans son enfance.

Un an aprés le lancement de la commission indndante sur I'inceste et les violences sexuelles
faites aux enfants (CIIVISE), le gouvernement a annoncé en septembre 2022 |la mise en place
de premieres mesures pour faire connaftre leurs manifestations et leurs conséquences pour les
victimes, et mobiliser les témoins en rappelant que ce sont des actes interdits par la loi et
sanctionnés par le Code pénal.

Ces mesures répondent a trois enjeux prioritaires : mieux prévenir les violences, mieux les
repérer, et mieux prendre en charge les enfants qui en sont victimes. Un an aprés la CIIVISE |
Enfance.gouv.fr

Quelques chiffres :

— Violences sexuelles envers les enfants

— Selon la CIIVISE, on peut estimer a 160 000 le nombre d'enfants victimes de
violences sexuelles chaque année, soit 1 enfant toutes les 3 minutes. Dans 77% des
cas, il s'agit de maltraitances ayant eu lieu au sein de la famille (25% au sein de la
famille uniquement, 52% dans la famille et en dehors).

— Dans le cas des violences sexuelles subies dans I'ence, c’est un membre de la
famille qui est désigné dans 47% des situations - dans 18% des cas, la famille proche
(pere, mere, frere, sceur) et dans 29% un autre membre de la famille’. Quand les
violences sexuelles sont exercées en dehors de la sphére familiale, cela reste le plus
souvent du fait d'une personne connue de la victime, dans 44% des cas pour les
femmes et 54% pour les hommes.

1 Service Statistique Ministériel de la Sécurité Intérieure (SSMSI), Panorama des violences en France
métropolitaines, Chiffres clés de 'enquéte Genese 2021, Novembre 2022


https://enfance.gouv.fr/un-apres-le-lancement-de-la-commission-independante-sur-linceste-et-les-violences-sexuelles-faites?source=1d98ea43-028a-4128-935d-2b78ed823bda
https://enfance.gouv.fr/un-apres-le-lancement-de-la-commission-independante-sur-linceste-et-les-violences-sexuelles-faites?source=1d98ea43-028a-4128-935d-2b78ed823bda

— Violences sexuelles intrafamiliales

— En 2020, 10% des hommes et des femmes déclaraient avoir été victime d'inceste
durant I'enfance ou I'adolescence?. 5,5 millions de femmes et d’hommes ont été
victimes de violences sexuelles dans leur enfance?.

— Facteurs aggravant les risques

— Parmi les enfants, ceux qui sont en situation de handicap ont un risque 2,9 fois plus
vé d’'étre victime de violences sexues. Les enfants dont le handicap est lié a une
maladie mentale ou a une déficience intellectuelle sont 4,6 fois plus victimes*.

— Les ages des enfants

— Les violences sexuelles dans le cadre familial commencent trés t6t (3ge médian de
7 ans pour les filles, 8 ans pour les gargons), se réitérent et perdurent dans le temps.
Une victime d’inceste sur moins de s au moment des faits

—  40% des femmes victimes de violences sexuelles avaient moins de 15 ans au moment
des faits, et 16 % étaient des adolescentes de plus de 15 ans.

Dans ce contexte, le ministére des solidarités souhaite mettre en oceuvre une campagne
nationale choc d’egure pour sensibiliser le grand public sur les violences sexuelles faites
aux enfants, et plus particulierement, centrée sur les violences intrafamiliales.

2. Objectifseible s

1.1. Cibles
e Cible prioritaire : Grand public

— Les adultes (18 ans et plus, tous CSP confondus), les parents, les familles et les
proches...

e Cible secondaire : Acteurs professionnels et relais

— Tous les professionnels exergant auprés d’enfants (enseignement, san
protection de I'ence, animation, spo culture...) et les associations

1.2. Objectifs

— Sensibiliser la société sur I'ampleur du sujet des violences sexuelles faites aux
enfants et déclencher une véritable prise de conscience face a ce probléme.

— Mobiliser et engager le grand public dans la lutte contre les violences sexuelles
sur mineurs en l'incnt  a dénoncer ces violences qui sont interdites en France.

— Rappeler I'existence du 119

2 Sondages réalisés pour Face 3 l'inceste (Ipsos, 2020)

3 Enquéte en population générale réalisée par I'INSERM pour la Commission indépendante sur les abus sexuels
dans I’Eglise (CIASE)

40MS, 2012

5« Un an d’appel a témoignages », ClIVISE, 21 septembre 2022



3. Les actions de communication

Concept créatif et stratégie de communication

Un dispositif global de communication

e 1capsule vidéo de 15 secondes

e 1déclinaison fixe digitale

doUtes les 3 minutes,
Jenfant est victime d'inceste,
de viol ou d'agression sexuelle.




e 1 dossier de presse

fgrpon ot

nts victimes
de violences sexuelles

e 1 kit de communication 2023 mis a jour a destination des relais avec des supports
de communication « solution »
o Une animation pédagogique
Ex
Dans un cas sur cing,

I'agresseur est
lui-méme un mineur. -

o Des interviews vidéos témoignages

Une psychologue d’une unité médico-
judiciaire

Conseils pour repérer et accompagner les enfants
victimes, et présente les Unité d’Accueil
Pédiatrique Enfants en Danger (UAPED)

Le fondateur de I'association
« Colosse aux pieds d’argile »
Ancienne victime

La responsable de la Cellule de Recueil des
Informations Préoccupantes (CRIP) de Paris
Présentation des missions de la structure dont le réle
est de répondre aux signalements des professionnels
encadrant des mineurs.

Une écoutante de 119
Présentation du réle de la
structure et ses missions

o Un dépliant pédagogique

POUR LUTTER CONTRE
LES VIOLENCES SEXUELLES

FAITES AUX ENFANTS

S|
=)
S

PARENTS, PROCHES,
PROFESSIONNELS, VICTIME



https://enfance.gouv.fr/sites/enfance/files/2023-10/DP%20Violences%20sexuelles%20faites%20aux%20enfants%20VDEF.pdf

o Des posts RS thématiques

Violences
sexuelles
sur mineurs.

Quelles ressources ?

La majorité des
enfants victimes
sont agressés

par un membre
de la famille ou
de leur entourage.

Pour les aider,

il faut &tre attentif.

Informer et donner accés aux ressources

Violences
sexuelles
faites sur
un enfant.

Qui contacter 2

Sensibiliser sur des thématiques clés

Les enfants en
situation de handicap
sont plus exposés
auxvlolences sexuelles.

Accompagner vers le passage a lI'action

Faites lui savoir
Gue vous serez
une oreille attentive,
que vous ferez tout
‘Pour le protéger.

Parents, proches,
professionnels,
en cas de doute,

appelez le 8.

Les gargons
sont aussi
victimes

da violences
sexuelles.

Ecoutez-le sans
Finterrompre
et ne minimisez
e les fas

2. Volet média

Récap du dispositif media :
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Parcours Citoyen

Télévision
=1,47ME TTC HI - 58%
+ Gracieux

La puissance du mass media
pour maximiser la couverture
et la prise de conscience
aupres du grand public

VSFE 2024 : Parti-pris et justifications et mix leviers

Ecosystéeme Media 2024

Géngrer un impact maximal
via le media de I'attention
et de I'émotion.

Budget Media

2 534K€

TTCHI

=

Digital VOL
+348KE TTC HI -14%

La vidéo en ligne pour compléter

la sensibilization auprés des

publics affinitaires et petits
consommateurs TV.

Complément affichage digital

pour compléter 'exposition via

une présence complémentaire
Malls + Transports

Générer un impact maximal
via le media de I'sttention
et de |'émaotion.




Parcours Citoyen

Notoriété
GRP / CPV 100%

2524 K€
100%

Métropole

Dates
2810 au 17/M

Cible
25-49 ans

Format(s)
30s
Budget net TTC
1430 000€

Leviers

Télévision

Digital

VoL

HI

>

&
=)

1T

Total Media
Septembre Octobre Novembre Décembre 2 51_2ch1(€
2 s w - w7 u o=z 4 B 1 25 2 s 18 2 )
2810 17/11
Métropole :
Tv: . RETT T T e PRI TR E 1,42M€ ren- 56%
387 GRP 25-49 ans [o0% ] et wie F Outremer:
. | 68% couv /5,7 ODV 30 i Enattente retours régies & :
Multiscreen: | p Carrsnnmssnmssnnnnnrnnanns A0KE€rrch-2%
435GRP 25-49 ans -
79% couv [550DV | VOL: 2810 20/M
48 GRP 25-49 ans iy 1o 347KE TTCHI
| 34%couv/1,40DV 30" +10 14%
i CPV100% : 0,010€
30110 19/1
+578 cinémas / £4 119 salles : Gracieux : "
6,3M entrées garanties I 550000 entrées =
0m
2121 écrans dans 456 malls N ! .
450 écrans dans 310 gares i Gracleux 15,&161‘:” etlel20/1 H
6,9M logs diffusés :. 2,7 M logs diffusés 2
25-28/11 30/11-03
o
262 GRP18-64ans § Gracieux : Nombre
48% couv [ 5,5 ODV E de parutions doublé &
--------------------- .

Performances estimées
370 GRP
/2% de Cl+
5,1 de répétition

Premiere semaine annulée le 18/10
pour un démarrage au 21/10

Le 21110 campagne décalée au 28/10
Campagne non réservée aux OP

5 vagues communiguant sur la
méme pericde.

Historique : Annulation de la vague a
J-2 et modification de dates

La quasi-totalité du budget a été investi.

5% de pression supplémentaire.

45% des GRP sur les chaines historiques
55% des GRP sur les chaines numeériques

L1 france-tv &

[ TMC | 'TEX | T F a2 L C | FITIUN- T ey o
] v ks ©
& m*ﬁn@@! [) EVEY stctoc Tocmu vmonDE
< Rl € NEwS JREES Becuo Foneons] @:m@&
: 0 W R risiiee oty
ChE  mmwor SCENCERIE @ =

387 GRP sont constatés sur la cible Ens. 25-49 ans (vs un objectif de 370GRP), soit +

67.8% des individus agés de 25-49 ans ont été touchés au moins une fois par la

campagne avec une répétition de 5,7. 52.3 % des 25-49 ans ont été exposés au moins
2 fois au message.

nouvelle méthodologie de calcul Popcorn.

DROM

45 % des GRP ont été diffusées en prime.

La campagne a généré plus de 75 millions de contacts sur notre cible.
Sur la fin de campagne la couverture a baissé (8 K de reliquat), c’est aussi lié a la

= Plus de 2.5 millions de contacts sur la cible Ensemble 25-49 ans




e Digital VOL

OBJECTIF REALISE DELTA
Budget net TTC HI 348 000 € -1458 €
GRP 2549 ans 40 GRP + 8 GRP (+20%)
Couverture 1+ 30% +4 points
Répétition 1,3 + 0,1 point
Vidéos vues 100% 20 206 866 + 38%

La quasi-totalité du budget a été investie, soit un reliquat de 1 K€
Cette légere sous-livraison est liée a une mise au réel des frais.
48 GRP sont constates sur la cible 25-49 ans (+20%), soit 31 M d'impressions diffusées sur notre cible
34% des 25-49 ans ont été touchés au moins une fois par la campagne, avec une répétition de 1,4.

89% des vidéos ont été vues dans leur intégralité, soit 27 885 943 vidéos.

CHIFFRES CLES DE LA CAMPAGNE

31234 398 27 885 943 VTR de 89% GV 0,008 B

impressions vues a 100% vs 78% estimé ' (-29%) (-16%)

= VOL
. 31234398 | 27885943 | ViRdesey | CPV100% 3 0,010€ i CPM29€
" impressions | vidéoswvuesa | | Vs 78% estimoé | vs0,014 €estimé vs 11 € estimé
. IMP N 100% o ° N (- 29%) § (-16%)

e 48 GRP sont constatés sur la cible Ens. 25-49 ans (vs un objectif de 40 GRP), soit +8
GRP (+20%).

e 34% de la population ens. 25-49 ans a été touchée au moins une fois par la campagne
vidéo , soit 31 M d’impressions diffusés sur notre cible ;

o 89% des vidéos ont été vues dans leur intégralité, soit 27 885 943 vidéos vues a 100%.

e Au global du plan, le CPV a bien été optimisé : 0,010 € vs 0,014€, soit - 29%.

e Auglobal dun, le CPM est proche de I'objectif :  9€ vs 11€ objectif.

La VOL a apporté 10,9 points de couverture additionnelle a la TV sur la cible. 25-49 ans

Synthése multiscreen




OBJECTIF REALISE

. TV
2 ge b 30000€ s . 3
L= Buqzct/met ‘ re i ! L:‘ : “OU 67,8% des 25-49 ans ont été exposés au film en TV
GRP 2549 ans 370 GRP et ont vu le message 5,7 fois en moyenne.
Couverture 14 72% o
Reépétition 51 VoL
. : 34% des 25-49 ans ont été exposés au film en VOL,
oe y 348 000 € . I o '
Buqc_ct’met ‘ TCHI 348 (J._”O‘“ pres de 27,9 M de vidéos ont €té vues dans leur
A GRP 25-49 ans 40 GRP intégralité, soit 90%
> Couverture 1+ 30% = 7
Reépétition 1,3 MULTISCREEN
. e Une campagne Multiscreen puissante qui a permis
Budget net TTC HI 1778000 € SO o
E GRP 25.49 ans 210 GRP d'exposer 78,7% des 25-49 ans.
& “ouvertur 30% : . :
g (“:{T ‘_dft“; el bf{" La VOL 2 apporté +10,9 points de couverture
E epetition > additionnelle a la TV sur cible 2549 ans.
H
e CINEMA
Dispositif :

- Mediavision : Vision Initiale parc 100 du 30/10 au 12/11

- Canal+ : Premium+ natio parc 100 du 30/10 au 12/11 puis sélection de complexes du
04/10 au 10/10

= 578 cinémas [ 4119 salles au global
Période :
Spot 32" ciné (=30" TV)

Entrées garanties : 6,3M d’entrées+ 550 K entrées gracieuses

A l'issue de ces compensations, la campagne a lisé un total  de 7 462 963 entrées, soit +696
963 (+10%) vs I'objectif.

= Mediavision =
=  Canal+=1

Focus sur les gracieux . o
696 963 entrées réalisées en

* Mediavision : +631 463 gracieux valorisées a environ

» Canal +:+65 500 38 KETTC




e Affichage DOOH

Gares
47 577 logs diffusés, soit une sur-livraison de 3%.

Un dispositif de 450 écrans présents dans 92 gares en IDF et 253 en régions. => 14.1 M de
contacts

Centres commerciaux

6 869 792, soit une sur-livraison de 66 %.

Un dispositif DOOH assuré par 4 régies qui permet la couverture de 456 centres
commerciaux. Un parti pris pour une diffusion stratégique sur les journées ou la fréquentation
du malls est la plus importante : les vendredis et les samedis. => + 68.7 M de contacts

e Presse
Calendrier et rappel du dispositif

» 20 parutions dont 10 gracieuses en Presse Quotidienne Régionale et Nationale, soit un volume gracieux
Presse de 168KE TTC HI, et +100% vs budget achat d’espace

DECEMBRE

NbPQ NbPQ Total NET

Titres Diffusion Payantes  Gracieuses  TCCHI

PQR 66 3014 929 1 1 59650 €

LE PARISIEN AEF 258 833 2 2 12678 €

LE FIGARO 356 698 2 2 34784€

LE MONDE 501 884 1 1 19877 €

Reco 1cparte Performances
L'EQUIPE 219056 2 2 17213€ free Free sur cible Ens 18-64 ans*
3e Recto
LIBERATION 102 435 2 2 24240€ Free GRP:262,0
Couverture (%) : 47,9
10 10 -1/2 Page Quadri Page Quadri Couverture femmes (%) : 48,9

Couverture hommes (%) : 46,8
Répétition : 5,5
Contacts (000) : 99 117

Performances

sur cible Ens 18-65 ans*
GRP:262

Couverture (%) :47.9
Répétition : 5,5
Contacts (000) : 99 117

Focus sur les gracieux

10 parutions gracieuses en Presse Quotidienne et Magazine, soit un volume gracieux Presse de
168KE€ TTC HI, et +100 % vs budget achat d’espace.




3. Post-test

Principaux enseignements :

e Une campagne toujours trés performante en termes de mémorisation et d'impact

grace a une campagne saisissante, qui suscite un engagement émotionnel

extrémement fort.

e Un agrément en baisse, méme si peu de critiques de fond portent sur la campagne.
Une évolution qui ne semble pas non plus s’expliquer par une forme de lassitude.

e Une confiance en I'Etat pour prendre en compte ce sujet qui s’érode vs fin 2023 mais
qui prosse encore avec I'exposition a la campagne

e Et une campagne efficace pour acculturer les Frangais au sujet, mais qui ne fait que
peu progresser la notoriété du 119 depuis la premiére diffusion

4. Résultats pour le 119

28/10 au 28/10 au

Indicateurs 20/11/2023 20/11/2014 Delta
Appels présentés 13157 16448 25.01%
Informations Préoccupantes 1483 1761 18.75 %
Total situations traitées 2608 2938 12.65 %
Situations urgentes 358 481 34.36 %
Formulaire entrants 178 238 33.71%
Tchat 427 458 7.26 %
Heures d'écoute effectives 2016 2400 19.05 %
Heures de tchat effectives 284 300 563 %
Contacts de mineur (en danger) 231 222 -3.9%




Danger évoqué 28/10au 20/11/2023 | 28/10au20/11/2014 |
(Nombre de situations contenant ce danger)
Violences physiques 631 750 18.86 %
Violences psychologiques 813 967 18.94 %
Violences sexuelles 212 258 21.7%
Viol 28 49 75%
Agression sexuelle 21 36 71.43 %
Autres infractions sexuelles 21 18 -14.29 9
Comportements préoccupants en lien avec la sexualité 34 47 38.24 %
Violences au sein du couple 173 213 23.12 %
Violences conjugales 108 123 13.89 %
Conflits de couple avec violences 36 53 47.22 %
Négligences 658 814 23.71 9%
Conditions d'éducation compromises 313 356 13.74 %
Com’portce/ment du min.efjr mettant en danger sa santé, 334 443 32.63 %
sa sécurité et sa moralité
Mineur privé de la protection de sa famille 31 21 -32.26 %
Pas de danger 285 354 24.21%
ol 21/10/23 au |21/10/24 au
Qualité appelant 21/11/23 21/11/24 Delta %
Jeune majeur concerné 63 64 1.59 %
Meére 589 615 4.41%
Pére 396 406 2.53%
Grand-parent paternel/ maternel 159 145 -8.81%
Membre de la fratrie 49 66 34.69 %
Soeur 1 0 -100%
Beau-pére ou Compagnon 22 20 -9.09%
Belle-mere ou Compagne 35 49 40%
Autre membre de la famille 169 222 31.36 %
Ami de la famille 112 88 -21.43%
Parent d'un camarade 100 101 1%
Camarade 110 143 30%
Petit(e) ami(e) 34 18 -47.06 %
Autre personne connue de l'enfant 64 78 21.88 %
Voisin 253 290 14.62 %
Professionnel d’accueil petite enfance (creches, multi-accueil et
assistant maternel) 8 28 250%
Professionnel d'établissements d'accueil de 'ASE ou de la PJJ 6 10 66.67 %
Professionnel de 'Education Nationale et scolarité privée 91 95 4.4%
Arofessionnel de 'accueil extrascolaire de l'enfant (accueil, activité
extrascolaire et secteur de 47 66 40.43 %
Personnel de mairie 12 17 41.67 %
Professionnel de santé (libéral et institution) 52 123 136.54 %
Mineur concerné 609 607 -0.33%
Autres professionnels 65 79 21.54%
Non désigné 352 467 32.67 %
Adulte concerné 16 12 -25%
Autres 218 268 22.94 %
Services d’urgence : Police, Gendarmerie, SAMU, Pompiers 15 16 6.67 %
Professionnel de la protection de 'enfance du département 9 14 55.56 %




Remarques 119 :

e |l est a noter pour I'année 2024 une hausse sur I'ensemble des violences évoquées lors
des sollicitations. Les violences sexuelles [ viols, agressions sexuelles et autres
infractions sexuelles font partie des hausses les plus significatives. (Entre 19 et 29%)

e Hausse des appels présentés au cours de la campagne de communication a hauteur
de 3 points. En effet la période de campagne doit étre mise en lien avec la hausse
significative des appels présentés au cours de I'année 2024.

e Sinous notons une hausse des situations traitées elle doit &tre mise en lien avec le
renfort RH réalisé sur la période

e Hausse des situations pour les situations d’ordre sexuelle

e |l est a observer depuis le début de I'année une hausse princlement : des jeunes
majeurs concernés (+15%), une hausse des camarades (+ 30%), une hausse des
personnes connues des enfants (+ 25%) et une hausse des sollicitations des
professionnels toutes distinctions communes.

5. Site et réseaux sociaux du Secreétariat d’'Etat en charge de I'Enfance

Facebook et Twitter — publications

177K d'impressions (VS 15k en 2023)
28K vues vidéos (VS 22k en 2023)
18 226 engagements dont 1115 partages
(VS 8 416 engagements dont 1 686 partages en 2023)

Twitter — publications
Nombre de publications : 7
Impressions : 49 399
Taux d’engagement : 1,66%
Vues : 7 416
Engagements : 820
Retweets : 320
J’aime : 361
Commentaires : 28
Clics sur le lien : 111
Nombre de publications : 10
Impressions : 12 866
Taux d’engagement : 2,3%
Vues : 5570
Engagements : 299




Réactions : 156
Partages : 118
Commentaires : 21
Clics sur le lien: 4
Nombre de publications : 12
Impressions : 115 455
Taux d’engagement : 14,8% Engagements : 17 107
Vues : 15170
Partages : 677
J'aime : 1921
Commentaires : 30
Clics sur le lien: 14 479

Top posts images

nfant est agressé sexuellement toutes les 3

! J Ministére des Solidarités £ )\ Ministére des Solidarités &
; Dubl

ar Océane Derrien
®

minutes.

Cette année, la campagne de sensibilisation pour a lutte contre les
I ée pour continuera
informer, mieux protéger les enfants et soutenir les victimes.

| 1 enfant est agressé sexuellement
toutes les 3 minutes.

+atinfos:

Cette année, la campagne de sensibilisation pour la
lutte contre les violences sexuelles faites aux enfants
est renouvelée pour continuer  informer, mieux
protéger les enfants et soutenir les victimes.

opdinfos: //solidarites.gouv.fr/campagne-de-

p—— La majorité d
2 enfants victimes
— o - sont agressés
" 133 127

- par un membre
pome L de la famille ou
de leur entourage.

Activité des médias

74K 74K — e OB 16 60 434
— .- Apercu
Vues @ Couverture @  Vuesde @  Vuesde @ Durede  © R
4083 | 3255 1354 0O 5h45m”’
Interactions
Réactions @ Commentaires & Partages ©
52 16 46

Répartition des réactions

[&] [v] ® W &P w
B .

3 3

e A nombres de posts égaux, la relance de la campagne a mieux performé en termes
d’'impressions et d’engagements au global. LinkedIn est le canal qu suscité le plus
d’engagement avec le plus grand nombre de vues du spot et d’impressions sans sponso.

e Ce sujet suscite plus de commentaires de la moyenne en général et cette campagne a été une
nouvelle fois bien été percue et bien recue par les internautes.




e La conversation vers le site ne fonctionne pas sur les réseaux sociaux en général et ne performe
pas sur facebook (VS LK ou cela fonctionne davantage). Il faut donc bien penser a concentrer
les messages prioritaires sur les visuels pour que I'information soit compléte suaque post.

175K
-~ global

150K

100K

75K

50K

25K

0110 - 07110 08/10 - 14110 15010 - 2110 22110 - 28110 29010 - 0411 05/11 - 1111 1211 - 1811 19/11 - 2511 26111 - 02112

Statistiques Visites Pages vues Taux de rebond

Page de campagne 5541 63489 87,85 %

6. Focus gracieux et partenaires

Relais DGCS
e Le GIP FEP a relayé aux CRIP des départements

e Représentant des conseils départementaux comme prévu (ANDASS, ADF, ANDEF)

/. Budget

Budget total : 2 546 133.13 € TTC + env 22 000€ BVO post-test > 2 568 133.13 € TTC

= Production media :19 769,17 €
= Media (au réel) : 2526363,96 €
= Post-tests: 22 000 €



