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Découvrez pourquoi !



Au programme...

LaTV:afondla forme!

PAF  Equipement  Accés © Référente » Audience

Longue vie a la publicité TV !

Réglementation e Téléspectateurs ® Perspective ®
Annonceurs e Investissements

lls font de la publicité TV,
ils ont tout compris !

Accessibilité e Efficacité » Etudes de cas ¢ Lumigre sur...

Quelle télé allez-vous
inventer aujourd’hui?

Convergence ® Support ® TV délinéarisée  Vidéo

La TV, votre partenaire

Internet
Duo TV/ Internet ® Duo Pub TV / Internet

(’ Parce que le monde bouge

www.snptv.org
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{e média TV reste
trés costaud. Nos
prévisions mondiales
sebastienDanet, | MoONtrent qu’il va

T V 5 Président de Zenith[]ptime.dia gagner 1, 5 POInt de
I a Stratégies ‘
° 19 février 2009 part de marche.

En cing ans, la télévision a

. . ; . Jacques Braun,
gagné 5 minutes et, I'an dernier, | vice-president
elle a battu tous les records dEurodata TV.
aux Etats-Unis avec une durée | LesEchos
d’écoute de 277 minutes. & mers 2009

Ia forme . La télévision n‘a
jamais eté aussi
. créative et interactive.

Pascal Joséphe, Président IMCA

25 mars 2009

www.snptv.org
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LaTV:afond la forme !

LA TELEVISION TOUJOURS N°1
ET DE LOIN

45,2 millions

c’est le nombre moyen de téléspectateurs présents chaque jour
devant leur poste de télévision de septembre 2008 a aoGt 2009.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

8 9 8 0/ clest le pourcentage des Frangais en contact
y 0 avec la télévision sur un jour de la semaine
(+ 1,6 point sur 3 ans).

CONTACTAVECLA  88:2% 89,2% 89,8%
TELEVISION ET
INTERNET UN
JOUR MOYEN
mv

M Intemet 2006 2008 2009

16,4

CONTACTS MEDIAS ET MULTIMEDIAS PAR JOUR ET PAR PERSONNE (2008-2009)
161 164

c’est le nombre de contacts
quotidiens avec la télévision.

93 89

a8 3y
20 21
H00 % s e
- _aF

TELEVISION RADIO INTERNET

2008

TELEPHONE PRESSE MUSIQUE JEUXVIDEQ VIDEO

LaTV:afond la forme !

LA TELEVISION POUR TOUS,
PARTOUT, POUR TOUS LES GOUTS !

c’est le nombre de chaines numériques autorisées,
conventionnées ou déclarées auprés du CSA

(44 nouvelles chaines en 2008] diffusés via ADSL,
cable, hertzien, mobile, satellite.

211

28 chaines nationales numériques :

¢ 19 chaines gratuites diffusées en
clairdont 4 en TNT HD

* 9 chaines payantes dont 1 en TNT HD

32 chaines locales numériques

NOMBRE DE CHAINES CONVENTIONNEES PAR GENRE — TOP 5

cinema D 4

Sport 16
Musique 14
Documentaire 14
Jeunesse 12

NOMBRE DE CHAINES RECUES PAR PAYS

Sources : CSA— CNC— DDM — ACCeS — SNPTV— « Guide des chaines numériques > -
mars 2009. Observatoire européen de 'audiovisuel. Mavise.

§  EN SAVOIR PLUS
>snptv.org > les + de la TV > le guide des chaines numériques
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UNE PLURALITE LA TELEVISION SUR TOUS

DE PROGRAMMES OFFERTS LES ECRANS DE LA MAISON...
ET CONSOMMES ! ET DEHORS

8,7 % it Therzerne e,

analogiy
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OFFRE ET CONSOMMATION TV PAR GENRE DE PROGRAMME

TV OFFERTE PROGRAMME TV CONSOMMEE
6,6%  Publicité 8,7%
18,8%  Fictions TV 25,1%
20,1%  Magazines 16,4%
55%  Journauxtélévisés  14,1%
8,0%  Jeux 10,8%
3,2%  Sport 5,3% ’ )
4,6%  Films 51%
5,6%  Variétés 4,0% TV linéaire SD et HD
12,3% Documentaire 3,8%  Réception antenne.
8,5%  Emissions Jeunesse  2,6% © Décodeurs Sat/TNT/ Céble. Usages mobiles
6,8%  Divers 4,1% * Modem ADSL (<« Box »). et personnels
e Téléphones v,
Usages fixes et différés portables. Eﬁ]’.
) OFFRE DE SPORT A LA TELEVISION >surTV ) e Baadeu D
Anr)ee ‘ 32% ‘ ‘ 32% ‘ ‘ 2 ‘ . [EJVD, magnetoscope. multimédia.
paire, B . 'nrt'eglstreu’ré,
1 |
e e e
003 | 2004 | 205 | w06 | w00 | 2008 | N\
s e ek e e 00 i

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org



LA TELEVISION L’EQUIPEMENT
CENTRAL MULT|MED|A ELARGISSEMENT SUR L'EUROPE

Les Européens renouvellent
toujours plus leurs écrans TV !

EQUIPEMENT [

/™ 0/ cestlapartdes achats d'écrans plats TV LCD /
-__ &= ) Plasma sur I'ensemble du marché électronique
f/-f &/ 3 grand public européen.
Ie_ﬁgegLilsr;reur DVD Portable Mobile
N 0 0 .
a disque dur 31,3% 8 6,4 % Micro-ordinateur Bolutondymarche — + 7% -3% -11%

2.5% 65,8% m TV cathodique
-

‘il  £TpOURLATV ? o .

EcranTVLCD
Lecteur- —_— ‘ u J‘
enregistreur DVD ()
17, 9"/g g 81 4 é 43,5 millions
,9% Internet LCD

de foyers frangais possédent au

moins un poste de télévision, 61 %

'II/II_

soit plus de 26,6 millions de foyers B EcranTVPlasma 4.3 millions
n — Plasma
+0,7 pt Lecteur DVD _

Adaptateur TNT B | ecteurDVD
ADSL enregistreur

5?’2% o Lecteur Blu-Ray

+ 18,6 pts 53’5 % B Décodeur num.
Console de jeux MP3/MP4 B Camescope

— portable 46,5% B HiFi
27.8% = MP3/MP4
n GPS

+
4.4 pts : B Autres 14% 14%
2007 2008 2009*  *Prévisions
Source : GFK — Pourcentage des ventes —Autres : supports der I , téléc de universelle,

i\l

!
toradio, baladeur, mag pe, TV a rétroprojection — Sep 2009.

Source : Médiamétrie — Référence des équipements médias et multimédias - Base : ensemble
des foyers métropolitains frangais - avril/juin 2009 vs avril/juin 2008.

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org
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EQUIPEMENT

LaTV:afondla forme!

LA TV : CECRAN LE PLUS CONVOITE
DES FRANCAIS'!

EVOLUTION DE LEQUIPEMENT TV

ET MICRO-ORDINATEUR DANS LES FOYERS =TV W Micoordinateur

96,3% 97,3% 97,4% 97,9% 98,4%
A
-
surlan

62,8%
52,5% 57,8%

2005 2006 2007 2008 Avril-Juin
2009

UN EQUIPEMENT TV DE PLUS EN PLUS QUALITATIF !
Avril - Juin 2008 B Avril - Juin 2009

49,6%

%o
43,4%
y 0 38,7% o st
cest la part des 33,6%
foyers non équipés .

qui ont l'intention
de s'équiper en HD

(+ 74 ptsenunan) '

Equipés TV Equipés TV Equipé TV
écran 16/9 écran plat compatible HD

’ i

Sources : Médiamétrie — Référence des équip médias et imédias —
Base : ensemble des foyers franais. Screen Digest — 2008.

LEGUIDE6  vualatéle

LaTV:afond la forme !

Le présentest
en Haute Définition

0 clest la part des foyers francgais qui devraient
0 étre équipés d'un écran HD d'ici 2012.

EQUIPES TV 36,6%
COMPATIBLES HD LES ATO UTS
DE LAHD
22.6% « Qualité de 'image, 2 fois plus
de pixels en ‘HD Ready’
et 5 fois plus en ‘Full HD'.
11,3% «»s Qualité du son ‘multicanal 5.1,

/ «% Une distance de visionnage

de trois fois la diagonale
(contre ? fois pour la SD).

1vsemestre | 1“semestre = 1*semestre
2007 2008 2009

Plébiscite de la HD par les téléspectateurs !

??% des personnes préferent la HD a la SD.
21% de superficie d'image vue en plus en HD qu'en SD.

+ 12,5% de programmes en HD choisis en moyenne que
les mémes programmes en SD.

10% d'informations supplémentaires sont percues en HD.

Sources : TDF — La TV en Haute Définition — Novembre 2008. NPA— aodt 2008. ISL — Octobre 2008.
Meédiamétrie. Screen Digest — 2008.

www.snptv.org
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EQUIPEMENT

digest

TV CONNECTEE : LINTERNET NE
PEUT PAS SE PASSER DE LA TV !

c’est le nombre de foyers frangais qui pourraient étre
équipés de téléviseurs connectés a Internet en 2012 !

M Europe France
409632

c'est le nombre de téléviseurs

connectés a Internet qui

seront vendus en 2009. 170742

76353

80 2168 3000,1 .

— — -

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Optic 2000/Business

702254

2013

digest ........................................................................................
93893
c'est le nombre de Francais qui pourraient
étre équipés de TV 3D en 2012.
56 000 st
cest le nombre estimé
[ ]
de TV3D qui se Europe France
vendront en 2010. 13687
3208
wo | s |
2009 2010 2011 2012 2013

2010, sera I'année de la commercialisation des premiers téléviseurs
compatibles avec des programmes en 3D en France. A vos lunettes !

ESTIMATION !

.j;

L |

PROJECTION !

Et ensuite viendra le temps
de la 3D stéréoscopique qui
ne nécessite plus 'usage
de lunettes spéciales.

Couleur HAUTE DEFINITION 3D...
La TVinnove toujours !
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= LA TNT ET LADSL S IM POSENT
L
502%
=~ DANS LES FOYERS
o , .
= 3 9 0/ clest la part de foyers qui
it () disposent de la télévision
numérique sur tous leurs 425%
postes (+ 9,1 points en un an). 3864

TAUX DE PENETRATION DES DIFFERENTS MODES

DE RECEPTION NUMERIQUE 298%

25,2% 256% 24,6%

19,5%
16,9%
14,6% 147%
12,9% 0
10,5% 9,9%
5% l i%
Abonnés offre Recept\un v Abonnés cable Abonnés Receptlon Equipés
élargie TV analogiqueou | satellite payant hertzienne AdaptateurTNT
+15 chalnes numérique équipés TNT
+15 chaines
@ Avriljuin 2007 @ Aviljuin 2008 @ Awviiljuin 2009

91,3 millions W&

de foyers numériques en Europe Cable

TNT 15%

Satellite

31%

6%

Sources : CSA - Observatoire de I'équipement des foyers pour la réception de la TV numérique —
1+ semestre 2009. Médiamétrie / GFK — REM — Base : foyers avec une offre élargie ou recevant la télévision
parla TNT—2008. International Key Facts — 2008.

LEGUIDE6  vualatéle
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LA COURSE VERS LE NUMERIOUE
()/ Cclestlapartdes foyers équipés de téléviseurs
? 0 y 3 /o disposant d’au moins un acces numérique
(+ 15 points en un an).

EVOLUTION DU NOMBRE DE FOYERS INITIALISES NUMERIQUES ?0 3%
)

70 -

63,8% 18,7 millions
de foyers

60
Aumoins un accés 55,3%
numérique
so_ 10,6 millions \
de foyers 46,39
42,6% Réception TTEH%TETTTTE
analogique terrestre
exclusive
40
35,1% 36,3%
8,7 millions 4,6 millions
de foyers 29,1% de foyers
20

22,4%

1*semestre 2°semestre 1semestre 2°semestre 1“semestre
2007 2007 2008 2008 2009
ANOTER

89,8% des foyers britanniques E
ont accés a la TV numérique

au second trimestre 2009.

Sources : CSA - Observatoire de I'équipement des foyers pour la réception de la TV numérique —
Base : ensemble des foyers équipés TV 1= semestre 2009 — 25 586 000 foyers - octobre 2009. OFCOM.

www.snptv.org
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LA FRANCE A LHEURE
DE LA TV NUMERIQUE

8 8 0/ c’est en moyenne nationale la population francaise
0 couverte par la TNT depuis juillet 2009.
NOMBRE DE FOYERS EQUIPES NUMERIQUE

AU PREMIER SEMESTRE 2009 .
(70,3% au niveau national)

Y
(2]

ACCES

Hte-Normandie - pijcqrdie

Basse

Normandie lle de Fran L:_rraine
Alsace
Centre Franche-
[ de?2,5280% Bourgogne  Comeg
de 653 72,5%
Poitou
de 575 a 65% Limousin Rhéne
Alpes du nord
Auvergne
ANOTER R >
68% des foyers francais Pyrénées m“’,’fﬁw
recoivent la TV Languedoc-
en TNT HD en 2008. J

LE

SAV' EZ S CSA- Ob: ire de I
.. ources : CSA - Observatoire de 'équipement
V 0 U S . Le ],2 uin 2009, des foyers pour la réception de la TV numéri-
les Etats-Unis que — Base : ensemble des foyers équipés TV
ont basculé dans I'ére de la TV s AU =25 BB (D)ye=
tout numérique. 99,4% des Les zones correspondent aux régions
N N administratives a l'exception de la région
foyers y ont acces en aodt Rhéne-Alpes - Juillet 2009.
2009. GFK/Médiamétrie — Référence des équipe-
ments multimédias — Année 2008. Nielsen.

LEGUIDE6  vualatéle
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tous au numeérique,
SCHEMA NATIONAL DE L'ARRET DE LA DIFFUSION

ANALOGIQUE ET DU BASCULEMENT
|

VERS LE NUMERIQUE

Nord-Cotentin
et Cherbourg
18 nov. 2009

i, (.
Coulommiers
4 fév.2009

Bourgogne

nov. 2010

déb. juil. 2011
Cote d'Azur.
fin mai 2011
=

fin nov. 2011 fin mai 2011

NOVEMBRE 2011 !

Clest la date de I'extinction de la télévision analogique en France.
95% des foyers disposeront dés lors d’'un acces a la TV numérique
terrestre. UEtat et les chaines TV ont mis en place un dispositif
exclusif pour accompagner la population.

Sources : CSA— Groupement d'Intérét Public / France TV
Numérique — Arrété du 23 juillet 2009.

G ¥ EN SAVOIR PLUS
""""" >www.francetelenumerique.fr AR
www.snptv.org
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LA TELEVISION, PARTENAIRE ... QUELLE QUE SOIT LA CIBLE !
OFFICIEL DES FRANCAIS...

La TV est le 1 moyen d’'information toutes tranches d’age -

pour choisir un produit/service ou pour se faire une opinion U 774
(évolution sur 18 mois). 15-24ans 653

@ G 0.2

LES SOURCES D’INFORMATION (en %)

TV REFERENTE

o 82,0
Télévision ??' ; - I s
776% 25-34 ans 249
49,6% @ g
interne: CHNSR—— C )
41,2% 65,7
o 80,2
42,8% :
por NS B e 53
43,5% 35-49ans -
) 40,0% :
Presse Magazine CHEEENC ' C o—— 0
41,0%
9 79,6
. 39,4% :
Radio S— Responsaue-_ 723
3?0“/‘ ’ des achats 454
Presse Gratute SIQUUD C commmm—— -
373%
31,9%
PON * '
0 33,6% - v @ Interet
Afichage CHNEZD - 2009 2009
229% ® 2009 @ 2007 ® o0
209%
PHR — ’ 2007
28,6%
LATV,
UNE DES 1 ACTIVITES
PREFEREES DES
SOULI ' Les médias s’inscrivent en complémentarité de la TV — JEUNES ENFANTS
et en aucun cas en substitution — dans les parcours . .
-GNER °® t bstitut dans les p 2t i
d’information des consommateurs, sur des items aussi
variés que les prix ou les grandes marques, les conseils
du \fendeur ou les promotions, la qualité du produit ou le service Lecture Ordinateur Télévisian Jousts
apres-vente. partagée

Sources : France Pub — TNS Sofres - base : individus "15 ans et +' (hors bouche a oreille = 59,4%] — 2009.
Source : France Pub — TNS Sofres - base : individus "15 ans et +' (hors bouche  oreille = 59,4%) — 2009. ABC+/ Disney Consumer Products — Base : enfants de 3 & 6 ans — septembre 2009.

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org
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La TV fédere la société

? 5 0/ clestla part des
0 individus qui pensent
que la TV est le média

des temps forts.

4 5 0/ Clest la part des
O individus qui pensent
que la TV est le média
du rassemblement.

TV REFERENTE

La TV fédere la famille

()/ Ccestle pourcentage des
?5 A] individus qui aiment
regarder la télévision
en famille.

? 8 0/ c’est le pourcentage des
0 individus qui aiment
parler de ce qu'ils ont
vu et de ce qu'il vont

regarder a la télévision
en famille.

Sources : Reload — Lhyper Télgvision — Echantillon national repré-

sentatif de 1000 individus Ggés de 15 ans et plus - 2009. Junior
City — Observatoire des cours de récréation - septembre 2008.
Ipsos — La bibliothéque rose — 2 phases : quantitative (base :
731 parents] et qualitative (6 groupes d'enfants et de parents] -
septembre 2009.

LEGUIDE6  vualatéle

LA RELATION INSEPARABLE ~ **
DES FRANCAIS AVEC LA TELEVISION

LATV, MEDIA
REFERENT SUR :
w1V 76%
M Internet
57%
47%
| 33%
Information Divertissement

LE o 42% Cest

SAVIEZ la part des
enfants qui

VOoUsS o déclarent ne
pas pouvoir

vivre sans la télévision !

«$ Les parents laissent
leurs enfants regarder
leurs émissions TV
préférées en toute
confiance. lls aiment voir
leurs enfants sages et
heureux devant la TV. A
I'opposé, « le nouveau
média Internet prend le réle
de l'intrus. Cest le lieu de
tous les dangers ».

LaTV:afond la forme !

’audience TV sous haute
surveillance !

UNE MESURE PRECISE, INSTANTANEE, AUTOMATIQUE & EVOLUTIVE

mediametrie

La TV est mesurée au moyen d’un audimétre a “bouton poussoir”. La TV est le
seul média dont l'audience des écrans publicitaires des grandes chaines
nationales est connue a la seconde pres, distinctement de celle des programmes.

© Médiamat (depuis le 2 janvier 1989) :

outil de référence de 'audience TV en France permettant de mesurer le
comportement du public face a la TV, par jour daté, chaine par chaine, minute
par minute, disponible des le lendemain 9 heures, aupreés de 24 cibles standards
et complémentaires.

© MédiaCabSat (depuis le 28 aodt 2001) : étude mesurant audience des
chaines du céble et du satellite aupres des foyers recevant au moins une offre
élargie de programmes.

© Audience de la TNT (depuis le 31 mars 2005) : étude spécifique recueillant
les comportements d'audience des foyers recevant des chaines de la TNT via un
adaptateur au sein du panel Médiamat.

© Audience de 'ADSL (depuis octobre 2006) : le panel Médiamat integre
I'audience des foyers qui regardent les chaines de télévision par 'ADSL.

© Nouvelle génération d’audience (depuis novembre 2008) :

> Objectif : adapter la mesure d’audience aux évolutions de la consommation de la
TV et les anticiper.

> Mise en place du « Watermarking > : technologie qui consiste a insérer dans les
émissions une marque inaudible a 'oreille humaine. Ce tatouage permet
d'identifier automatiquement la chaine, le programme et I'heure de consultation.

© Cap sur 2012 : la mesure dite « ATAWAD » :
Any Time, AnyWhere, Any Device

Source : www.mediametrie.fr

G ¥ EN SAVOIR PLUS
>www.mediametrie.fr AR AR
www.snptv.org
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LA TELEVISION EST DE PLUS CROISSANCE SOUTENUE
EN PLUS REGARDEE ! DE LAUDIENCE TV !

1998-2008, une décennie de progression de I'audience TV
pour ses publics !

AUDIENCE

45,2 millions de téléspectateurs quotidiens 4 ans ou +’

4 heures et 20 minutes par téléspectateur chaque jour.

FEMMES AGEES DE 25 A 34 ANS +37 MIN/J

DE SEPTEMBRE 2008 A AOUT 2009

oot s durée déconte arincivi g + 15 MINY

3 h42 cest la durée d’écoute par individu des femmes agées
de 25 34 ans, + 35 minutes par jour depuis 1999. m» +7 MIN/J
m +3MINA

cest la DEI pour les ménageres agées de moins
de 50 ans, + 25 minutes/j depuis 1999.

LES FRANCAIS : INTERNAUTES ET  © onne
3 h23 cest la durée d’écoute individuelle quotidienne de TELESPECTATEURS AVANTTOUT! ¢ 3 m I | | Ia rdS
la TV, pour l'ensemble des individus agés de ‘4 ans Avril/Juin 2009 - : o
ou +, + 16 minutes/j en 10 ans. ndividus TS ens ou de téléspectateurs
. dans le monde!
2 h 4 pour les individus des Catégories Socio Profession- v :
nelles supérieures (iCSP+), + 21 minutes/j en 10 ans. ™ Intemet ¢ AUDIENCE TV MONDIALE
: 3h03 | 3h04 | 3h05 | 3h07 | 3h08
2 h 13 clest le temps quotidien devant la TV des enfants agés :
de 4 2 10 ans, + 12 minutes/j de plus en 10 ans. 3h27/j
L E «$ 96% c'est la part de Frangais qui :
SAVIEZ déclarent regarder la télévision :
OISR quand ifs ne sont pas chez eux. .
‘ ‘...} 88,5% cest le pource:ntage de 31 min./j : /
Francais qui regardent la TV sur leur lieu de vacances. . 3
. nrs
Internet Telévision . 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Sources : Médiamétrie / Médiamat - La DET (durée d'écoute par téléspectateur] est comparable & la DEA
généralement communiquée pour la radlio ou le temps de connexion pour les internautes. De son c6té, Sources : Médiamétrie/ Médiamat. Net//Ratings - Un Internaute '15 ans ou +' consacre en moyenne
la DEI (durée d'écoute par individu] exprime le temps passé en moyenne devant la télévision par chaque 51 minutes par jour au web, tout lieu de connexion — avril/juin 2009. Eurodata TV Worldwide /
Frangais de plus de 4 ans disposant d'au moins un téléviseur a son domicile. Toluna pour KR Média — Durée d'écoute quotidienne par individu. Les moyennes sont pondérées par rapport d la taille de lunivers
Echantillon national représentatif (16-60 ans) - juin 2009. total individus (76 territoires en 2008).

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org
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54 MINUTES CONSACREES
QUOTIDIENNEMENT AUX
«AUTRES TV>», EN 2009

10 ANS DE DUREE D’ECOUTE DES « AUTRES TV » : 44
(sur 12 mois glissants - Individus 4 ans ou +' - en minutes)

54

AUDIENCE

32

27

24 //
a1 | 22 |

18

16 +46 min/j en 10 ans

12

8 L
|

ot

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
2 6 ? 0/ clest la part d’audience moyenne sur les 12 derniers
) 0 mois atteinte par les « Autres TV » en 2009 (+ 5,1 pts)

PROGRESSION DE LA PART D’AUDIENCE DES « AUTRES TV »
(et évolution sur un an)

Enfants 43 10 ans (WG THIIIIIIID  +723pts
Ind 4 ans ou + équipés
d’une offre glafgie 40,1% +16pt
Jeunes adultes (15-24 ans) 33,2% +4,2 pts
Individus CSP+ 28,0% +3,8pts
Resp. des achats <60ans 27,0% +5,0 pts

Sources : Médiamétrie / Médiamat - * “Autres TV": les « autres chaines » que les 7 chaines de télévision
adiffusion nationale hertzienne originairement analogique sont les autres chaines reprises sur la TNT

[ Télévision Numérique Terrestre ], ainsi que les chaines locales, régionales, étrangéres, thématiques,
interactives et non signées diffusées sur 'ADSL, le cable, le satellite et la TNT— 2001 : Introduction des foyers
ériques dans le panel - 2008/ aoit 2009.

30%

LaTV:afondlaforme! | 25

LES TELESPECTATEURS
ABONNES A ECOUTE !

16,9 mi"ions c’est le nombre d’'individus agés de

4 ans ou + recevant une offre de chaines via le cable
analogique, le cable numérique ou Canalsat (Satellite ou ADSL).
lls étaient 14,2 millions au 1 semestre 2004.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

PENETRATION DE L'OFFRE ELARGIE 30,1%
15 CHAINES OU + o 291% 29,1%
(Individus ‘4 ans ou + 28,5%
o 27.8%
équipés TV)
26,2%

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Vague 7 | Vague 9 [Vague 11 | Vague 13 | Vague 15 | Vague 17

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

EVOLUTION DE LA PART D’AUDIENCE DES “AUTRES TV”
AUPRES DES ABONNES :
(Individus 4 ans ou +" abonnés & une offre élargie de chaines)
Dont
® 29,3% aux chaines
thématiques
® 6,7% aux autres
& chaines reprises sur
€ TN gratuite
® 3,1% aux chaines
locales, régionales,

36,2% | 378% 377% 374% | 384%

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Vague 7 | Vague 9 | Vague 11| Vague 13 | Vague 15 | Vague 17

étrangeres et non
identifiées

Source : MédiaCabSat/Médiamétrie : Vague 1 : du 01/01/2001 au 02/09/2001 — Vague 3 : du
31/12/2001 au 16/06/2002 —Vague 5 : du 30/12/2002 au 15/06/2003 — Vague 7 : du 29/12/2003 au
13/06/2004 — Vague 9: du 27/12/2004 au 12/06/2005 — Vague 11 : du 26/12/2005 au 11/06/2006 —
Vague 13 : du 01/01/2007 au 17/06/2007 — Vague 15 : du 31/12/2007 au 15/06/2008 — Vague 17 :

du 29/12/2008 au 14/06/2009 .

LEGUIDE6  vualatéle
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GJ mort annoncée de /a\

TV n'a pas eu lieu, elle

s'impose toujours
comme un média de

Rémi Babinet,
Directeur Général de Havas et masse et demeure
Co-Fondateur de I'agence [
BT fsete | souvent mcorjt'ou'rnable

pour les publicitaires.

4 mai 2009 /

La tel\ev:s:onA en tant gue supporf d? masse, Philippe Jourdan,
apte a accroitre les niveaux de répétition Associé Fondateur
pour une couverture donnée dans un délai JPL Consulting
trés court, se révele potentiellement un des

Marketing

supports les plus efficaces pour accroitre la
valeur du capital marque.

-

Jjuin/aodt 2009

Rien ne fonctionne
mieux que la télévision

a la publicite
V ' % en matiere de publicité.
®

Christophe Lambert,
Co-Fondateur de 'agence Blue

*Clin d'eeil & Feu Vert et son célébre slogan La Correspondance de la Publicité

<« Longue vie a votre auto » 1= avril 2009

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org



Longue vie a la publicité TV ! Longue vie a la publicité TV !

=] PUBLICITE TV, LA PUBLICITE TV =
=4 50 ANS D’HISTOIRE ! SOUS TOUTES SES FORMES =
2l Novembre 1959 - ECRANS PUBLICITAIRES .. =B

compensées pour des causes d'intérét
général, des entreprises nationalisées et
des collectives.

e représentent pres de 95% des recettes publicitaires.

Boursin PARRAINAGE OU SPONSORING :
e ouvert a tous les annonceurs (sauf interdictions légales :
1er OCtObre 1968 tabac, alcool...),

clest la date de la diffusion du 1 écran publicitaire frangais de * non limité dans la durée, il permet a I'annonceur d'associer son
marques a la télévision. A 19h58, I'histoire de la publicité TV nom a un programme TV (sauf émissions

a debute. d'information et politiques).

0 0000000000000 00OCOCOGCEOGEOGEOGSEOGOEOSOOS OO ANOTER
Entl’e rire et é mOtIOI”I, le film « Vu ala télé : ( A | ggg;ﬁ;epigj,?i?{tlz; été
de 1968 a nos jours », réalisé par la Cinématheque VOS MO nt res . supprimée sur les
Jean Marie Boursicot et le SNPTV, vous invite  (re)découvrir les Durée Iégale de la publicité en France chaines publiques

frangaises de 20h a 6h.

spots TV qui ont marqué votre vie. 12 minutes par heure d’horloge depuis

' le 1= janvier 2009 sur les chaines privées.

9 minutes maximales par heure moyenne
quotidienne, soit 216 minutes par 24 heures.
Durée moyenne d’un écran publicitaire B i
2 minutes 40 secondes™.

Durée moyenne d’un spot TV

20,4 secondes™™*.

EN DVD : 10€ (frais de port offerts)
A commander sur : www.snptv.org

NOUVEAU !

En VOD sur TF1 Vision
2,99€

Atélach €n complément du DVD et en exclusivité, -
(EIEC larger en visionnez le film retragant les années INTERRUPTION D'UN FILM OU D'UNE FICTION
streaming 2004-2008 tourné dans le cadre de la Une ceuvre cinématographique ou audiovisuelle ne peut faire I'objet

> documentaire . : S . :
> SOCiBLE 28¢ édition de la Nuit des Publivores au L N de plus de deux interruptions publicitaires depuis la loi du 5 mars 2009.

Grand Rex a Paris en novembre 2008.

Sources : Médiamétrie (6 chaines nationales ). *TNS Ml —

EBEN SAVOIR PLUS EBEN SAVOIR PLUS 6 chaines. **Yacast — 29 chaines - janvier-aotit 2009.
""" > snptv.org > découverte JAAAAAEEARRAAAARAAAAN > snptv.org > réglementation
LE GUIDE 6 www.snptv.org
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Longue vie a la publicité TV !

NOUVEAU: @
LE PLACEMENT DE PRODUIT

Dans la lignée de la Directive européenne Services de Médias
Audiovisuels transposée dans la loi du 5 mars 2009, “le Conseil
Supérieur de I'Audiovisuel fixe les conditions dans lesquelles

les programmes des services de communication audiovisuelle,

et notamment les vidéomusiques, peuvent comporter du placement
de produit.” (art. 40)

~

* Autorisation du placement de produit.
* Reprise des 4 regles qualitatives protectrices des téléspectateurs :
- indépendance éditoriale,
- absence de référence promotionnelle,
- modération,
- identification.
* Maintien l'interdiction de la publicité clandestine.
* Maintien I'interdiction du placement de produits interdits (tabac...).
e Controle des pratiques a posteriori par le CSA.

REGIME DU PLACEMENT DE PRODUIT EN COURS
D’ELABORATION AU 13 OCTOBRE 2009 CSA

Le CSA doit notamment fixer : consel suptRIER O LAUBIOVIUEL

e une liste de programmes ou le placement de produit sera possible.
* le type de placement de produit dont la valeur est négligeable.
* les obligations de mentions d’identification et d’'information.

Sources : NPA Conseil — Placement de produit : complémentarité ou
concurrence avec la publicité TV ? — Juin 2009. CSA.

€ JEN SAVOIR PLUS
>www.csa.fr

Longue vie a la publicité TV !

UN MODE DE COMMUNICATION
AUX MULTIPLES FACETTES

TYPOLOGIES DU PLACEMENT DE PRODUIT

[ e T
i T

VISUEL

s
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ORAL

INSTITUTIONNEL
Le produit est cité
et mis en situation.

ETATS-UNIS

TEMPS D’APPARITION DE MARQUES SUR UN PRIME TIME
D’UNE HEURE MOYENNE HORS PUBLICITE « CLASSIQUE »

9 min.
51 sec.

8 min.
28 sec.

Sources : NPA Conseil - P de produit : comp tarité ou concurrence avec la publicité TV 2 — Juin 2009.
Ph. Lassalle - Le placement de produit dans les films. TNS Ml — 2° trimestre 2009.

LEGUIDE6  vualatéle
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LA REGLEMENTATION EN VIGUEUR

SECTEURS INTERDITS DE PUBLICITE TELEVISEE
ET DE PARRAINAGE :

- les boissons alcoolisées de plus de 1, 2}

- les produits du tabac,

- les médicaments sur prescription médicale,
-les armes a feu (sauf chaines spécialisées),
- les offres et demandes d'emplois,

- les professions réglementées.

A

7
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SECTEURS INTERDITS DE PUBLICITE TELEVISEE
MAIS AUTORISES DE PARRAINAGE :

- le cinéma (2 l'exception des chaines cinéma en « option »).

SECTEURS RESTREINTS DE PUBLICITE TELEVISEE :

- Iédition littéraire (sauf chaines CabSat), A NOTER

- la distribution pour ses opérations commerciales Article 8 du décret
de promotion.

n°92-280 du 27 mars
1992 modifié.

Deux instances de régulation encadrent la publicité TV au
bénéfice de la protection des consommateurs, de la
réputation des marques et de la liberté éditoriale des
diffuseurs :

e LARPP (Autorité de Régulation Professionnelle AI A‘P £
de la Publicité) délivre un avis sur toute publicité Gguiation
TV avant diffusion. En 2008, 23 105 avis ont
ainsi été délivrés (+ 9,7% vs 2007).

de la pu

CSA

. L. ) . Nt -\_
e Le CSA (Conseil Supérieur de 'Audiovisuel) CONSEIL SUPERIEUR DE LAUDIOVIUEL
contrdle a posteriori des programmes sur

toutes les chaines conventionnées, y compris la publicité.

Sources : CSA. ARPP

LEGUIDE6  vualatéle

EVOLUTIONS TECHNIQUES
DE LA PUBLICITE TV

Longue vie a la publicité TV !
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Courant 2010 :
la pub TV interactive
disponible surla TNT.

Charal/Leo Burnett

Identifiant unique des spots TV
approuvé par 'AACC, 'ARPP,

le SNPTV et 'UDA.

Objectif : eréer un dénominateur

Janvier 2010 :
mise en place du PUB ID.

(FR AGEN ADVC PROD 0010 030 A F )

commun entre tous les acteurs !

> www.pubid.fr
Automne 2009 :
la publicité TV peut étre
livrée «dématérialisée»

aux régies
(abandon K?).

Uni Music Mobils &S hi
Novembre 2008 -
200|9 :TLTTPUb entD S Le SNPTV a créé un
suria IN{. SAVIEZ nouveau pictogram-

me “Vualatélé”

2 avril 2008 : réunissant toutes

les fonctionnalités de la TV.
Pour dynamiser vos campagnes,
vos études, vos argumentaires,

VOS promos...

Rendez-vous sur le site
www.snptv.org > ‘Les + de la
TV et téléchargez-le
gratuitement !

la pub TV est passée
au format 16:9.

www.snptv.org
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Longue vie a la publicité TV !

Longue vie a la publicité TV !

LES FRANCAIS ONT COMPRIS
LE ROLE DE LA PUBLICITE

P4% s quil
0 c’est la part des Francais qui jugent que
la publicité « informe sur les produits

et les services ».

26Y%

'des Fran(;a,'s
déclarent “aimer
la publicitg”1

69% cestle pourcentage des Frangais
qui pensent que la publicité « est indispensable
al'économie ».

62% cestla part des Francais qui pensent
que la publicité « est souvent divertissante ».

LA PUBLICITE A LATELEVISION,
LA PREFERENCE DES FRANCAIS

Aide le mieux a connaitre des

Permet le mieux aux marques

marques et des produits : de montrer leurs qualités :
Télévision (s2%) Télévision (se%)
Presse - 20% Presse - 16%
Internet - 14% Internet - 13%
Donne le plus envie de décou- Permet le plus d’étre au cou-
vrir une marque ou un produit : rant des nouveaux produits :
Télévision (aen) Télévision (sE)
Presse - 19% Presse - 18%
Internet . 11% Internet - 16%
SI_A\E EZ Sources : Ballester / Opinion Way — « les

Francais et la publicité » - base : ‘18 ans
ou +'- Avril 2009. Barométre Ipsos /
SNPTV—4¢ vague — Base : ‘15 ans ou + -
2007 TNS Sofres / Ipsos - Audipresse
Premium 2009.

VOUS @

Gy EN SAVOIR PLUS

> snptv.org > études d'efficacité
LEGUIDE6  vualatéle

ETATS-UNIS

> LA PUBLICITE TV EST CONSIDEREE COMME LA PLUS UTILE
PAR LES AMERICAINS !

Les 18-34 ans
plébiscitent
laTV (50%)
bien avant

Internet (14%).

LE PLAISIR DU PUBLIC DEVANT LA TELEVISION
PASSE AUSSI PAR LA PUBLICITE TV !

Publicité et télévision, une alliance bénéfique.

TELESPECTATEURS

www.snptv.org
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PUBLICITETV |
ET CROISSANCE ECONOMIQUE

PUBLICITE, SOURCE DE VIE ESSENTIELLE POUR LE PIB !

2%/ o el 3 e
o L1 o% 1% 1,1%

I M mes e W 1N s 00 o1 MOr W6 WM 05 w06 2o
-0,9%

- Taux de croissance des dépenses de communication
~m- Taux de croissance du PIB (en %)

/L \ 8,8%

a publicité, moteur de I’économie !

‘ Les sociétés qui font beaucoup de

publicité ne réduisent pas leurs Philippe Askenazy,

Directeur de Recherche

dépenses de recherche et développement. Au au CNRS et Professeur
contraire, la mise en place de gros budgets de Z; :‘::: d'économie

R&D a tendance a précéder des augmentations

\des dépenses publicitaires. ,, fhadlen ol

/ 12 février 2009

POIDS DE LENSEMBLE DU MARCHE PUBLICITAIRE DANS LE PIB

Sources : France Pub / La Tribune — 12 mars 2009. France Pub — Le marché publicitaire 2009.

Longue vie a la publicité TV !

LES DEPENSES PUBLICITAIRES
«NETTES » EN 2008

En 2008, les dépenses des annonceurs, qui ont contribué au
financement des pluralismes de l'information, de la création et au
soutien aux industries culturelles (presse + TV + radio + cinéma +
Internet), ont représenté 32,4% des dépenses totales, soit 10 504 M€.

Mécénat Relations publiques Cinéma

1,1% 5,6% 0,4%
Parrainage _— \ Radio
2,6% 2,8%

Salons et foires TV -/%
4.7% (1) Press,e
I 12 y % 13,1%
Marketing direct / 4,5%
29,4% ) \
Annuaires

4,0%
En 2009, dans un contexte

RECETTES PUBLICITAIRES « NETTES » de crise, la baisse

Radi:’ Internet  estimée des dépenses
2% ‘ 5,0% de communication des
Publicité TV Cinema annonceurs s'éléve a
ext. 0.7% | -9,8%au global
10,9% 31,9% becse (29,271 Mds €).

44,3% * Médias éditoriaux :

- 15,1% (8,914 Mds €).

La part de marché de la télévision * Hors Médias :
est de 31,9%, soit 3,3 Mds €. -7,3% (20,357 Mds €).

Source : France Pub.

Gy EN SAVOIR PLUS
> snptv.org > FAQ > Publicité TV 88
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Longue vie a la publicité TV !

TTV LA TV MAINTIENT LE CAP !

c’est le nombre d’annonceurs qui ontinvestia la
télévision en communiquant sur 4 387 produits et
services sur la période janvier-aoGt 2009.

EVOLUTION DU NOMBRE D’ANNONCEURS ET DE PRODUITS
7206

I ANNONCEURS Il PRODUITS 6606 6530 SUR LES 8 PREMIERS
MOIS
5590
5218 5040
4387
1517 1665 1663 1604
| 3i ' ' ' ' 1 r
Septembre | Septembre | Septembre | Septembre | Septembre Janviera Janviera
2004 aaolt | 2005aa00t | 2006 aaolt | 2007 aaolGt | 2008 aaolt | aolt 2008 aoGt 2009
2005 2006 2007 2008 2009

Y
3 9 M d € clest le montant brut des investissements
y s consacrés a la TV par les annonceurs sur
les 8 premiers mois de 2009.

EVOLUTION DES INVESTISSEMENTS PUBLICITAIRES :

(sur l'ensemble des chaines en Mds €)

L2 16| suries
0,8 8 PREMIERS
05| 0505 05| 06 MOIS

0,9 1,1

40 |43 |46 |49 |52 |54 |57 |58 |63 |67]66] 41|39
I

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | |\ +oor anv- Aot

2008 2009

TV Nationales et régionales  Chaines numériques Cab/Sat/TNT =y

Sources : Données annuelles TNS Media Intelligence (parrainage TV exclu) - Données mensuelles. Yacast (hors parrainage).
Piges établies aux prix tarifs hors taxes, 6 ifs, commercialisations spécifique:

"gressy

LES SECTEURS ANNONCEURS TV
TOUJOURS FIDELESALATV!

1 5 0 5 € cest le tarif moyen brut H.T d'un spot
alaTVavant remises et dégressifs.
TOP 5 DES SECTEURS ANNONCEURS TV

(septembre 2008 — aout 2009)

1,3 Mds €
@D ss98ME

TTV

Alimentation

Hygiene Beauté

Automobile Transport (T 633,7 M€
Télécommunications (T 524,0 M€
Edition o 499,3 M€

Lalimentation, 1¢ des trois secteurs autorisés en TV en 1968,
demeure toujours le 17 secteur annonceur en 2009.

LA GRANDE CONSOMMATION, REINE DE LA TELEVISION !

2 644,6 M€

cest le montant des investissements TV
des marques de la grande consommation.

Entretien Husibne Beauté
éne Beauté
10,5% ygicne beaute
INVESTISSEMENTS e / 33,7%
PUBLICITAIRES TV
(septembre 2008 -
aoGt 2009)
Alimentation Boissons
49,1% 6,7%

Source : TNS Media Intelligence.

LEGUIDE6  vualatéle

Gy EN SAVOIR PLUS
> snptv.org > actualité > tableaux de bord
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A ETNCEN  TABLEAU DE BORD
nationales SUR LA PERIODE SEPTEMBRE 2008 — AOUT 2009

4 ? 0 6 2 M€ ce sont les investissements bruts
y sur les 6 grandes chaines nationales.
1 13 ? 0 K€ clest le budget brut moyen investi en
y moyenne par produit ou service.

EVOLUTION DU NOMBRE D’ANNONCEURS ET DE PRODUITS
[0 ANNONCEURS [l PRODUITS

SUR LES 8 PREMIERS
4676 4692 MOIS
4133 4247 4139
3254 2767
921 Bi Bi 1 Ui Sﬁ 835 756
Septembre | Septembre | Septembre | Septembre | Septembre Janviera Janviera
2004 dao0t | 2005aao0t | 2006 aaolt | 2007 aaolt | 2008 aaolt | aolit 2008 ao0t 2009
2005 2006 2007 2008

g 3 g 6 € clest le tarif moyen brut H.T d’un spot sur ces 6 chaines.

?, 8 € cest le codt pour mille téléspectateurs agés de 4 ans ou +.

TOP 5 DES SECTEURS ANNONCEURS TV

Alimentation
Hygiéne Beauté ¢ 6996 ME
Automobile transport (T 423,7 M€
Edition ] 343,2 M€
Ets financiers-Ass. C ) 341,0 M€

Source : TNS Media Intelligence. TF1, France 2, France 3, Canal +, France 5, M6.

? chaines
nationales MGG

5 5 4 clest le nombre d’annonceurs qui ont parrainé au
moins un programme TV entre le 1* septembre 2008
et le 31 ao(it 2009.
TOP 5 DES SECTEURS ANNONCEURS SUR LES 12 DERNIERS MOIS EN

NOMBRE DE MESSAGES
(Evolution sur 3 ans en années glissantes)

Ets. Financiers-

Assurance e
13,3%
G 15,0%
Distribution 12,4%
16,3%
G 13,3%
Alimentation 14,0%
11,9%
0,

Information D 7.1?39{:
Média 8,3%
6,2%

Vouae- G y
Toyége 6,1%
ourisme 53Y%

2007 2008 @ 2009

Source : TNS Media Intelligence — 7 grandes chaines nationales, y compris Arte.

LEGUIDE6  vualatéle
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10 chaines

gratuites

INT TABLEAU DE BORD

SUR LA PERIODE SEPTEMBRE 2008 — AQUT 2009
1 102 5 M€ ce sont les investissements bruts
y surles 10 chaines gratuites TNT.
2 3 4 4 K€ cest le budget brut moyen investi en moyenne
y par produit ou service.

EVOLUTION DU NOMBRE D’ANNONCEURS ET DE PRODUITS
[ ANNONCEURS [l PRODUITS

4722 4704
3773 SUR LES 8 PREMIERS MOIS
3386 3148
2558
1366
1001 1034 1025
781 816 817
dalsll ol ol
Septembre | Septembre | Septembre | Septembre | Septembre Janviera Janvier a
2004 3 ao0t | 2005aao0t | 2006 2 a0t | 2007 aao(t | 2008 aaolt | ao(t2008 | aolt2009
2005 2006 2007 2008 2009

1 0 ? 0 € Clest le tarif moyen brut H.T d’un spot
sur ces 10 chaines TNT.

TOP 5 DES SECTEURS ANNONCEURS TV

Alimentation
Télécommunication O 181 ME
Hygiéne Beauté ) 1182 ME
Automobile Transport (T 109,2 M€
Edition ] 974 M€

Source : TNS Media Intelligence. Direct 8, W9, TMC, NT1, NRJ12, France 4, BFM TV, i>TELE, Virgin 17 et Gulli.

Longue vie a la publicité TV !

Chaines

QELCLEICEN  TABLEAU DE BORD
thématiques SUR LA PERIODE SEPTEMBRE 2008 — AQUT 2009

?19 1 M€ ce sont les investissements bruts sur les chaines
y diffusées sur 'ADSL, le cable et le satellite.

18 0 0 K€ clest le budget brut moyen investi en moyenne
y par produit ou service.

EVOLUTION DU NOMBRE D’ANNONCEURS ET DE PRODUITS
[ ANNONCEURS [ PRODUITS

- 4395 4761 4597
3995 SUR LES 8 PREMIERS
MoIS
3029

2565

1197 1279 1399 1330 1251
' ' ' ' 1 [
Septembre | Septembre | Septembre | Septembre | Septembre Janviera Janviera
2004 aaolt | 2005aa00t | 2006 aaolt | 2007 aaolGt | 2008 aaolt | aolt2008 aolt 2009
2005 2006 2007 2008 2009

2 5 6 € Clest le tarif moyen brut H.T d'un spot
sur les chaines nationales thématiques
eeeecccecscecscecssscssecseecssscssecscecssccssscssesnes

TOP 5 DES SECTEURS ANNONCEURS TV

Alimentation
Automobile transport
Télécommunication (S 730 ME
Hygiene Beauté O n19ME
Edition -] 58,7 M€

Source : TNS Media Intelligence.

LEGUIDE6  vualatéle
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lls font de la publicité TV, ils ont tout compris !

6 télévision reste \

un média de masse
permettant de faire
passer un message

Nathalie Hoffet, .
I I s fo n t Directrice de la Communication I’GpIdE’ment.
~seyfence | Elle offre une prise de
de la public

Swalégles | parole forte.

(] , septembre 2009

Ite

/

Notre stratégie est d’étre présent de maniére
récurrente en TV quand nous avons une

innovation majeure & soutenir comme Julie Lorthiois,
Osmose. En paralléle, notre stratégie est Responsable de la
L i Communication —
aussi d’augmenter le poids des autres Dim
médias de communication : Internet, street . .
. o ) Vualatéle
marketing, opération de buzz marketing / février 2009

4 événementiel (campagne Dim Dim Girls).

I I S 0 nt t o u t Ce sont des canaux de communication qui

sont complémentaires a la TV, qui renforcent

le discours produit et marque, et qui

%K permettent de créer des liens avec les
consommateurs au quotidien. Concernant
nos arbitrages médias, ils se répartissent
entre la TV (56%), le web (11%),

(print (23%] et le hors-média.

LEGUIDE6  vualatéle www.shptv.org
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ils ont tout compris !

Ils font de la publicité TV,

3 8 5 0 0 €c’est le budget brut moyen des marques
S «S> (produits et services).
4 6 clest le nombre moyen de jours actifs des campagnes « S »

sur les 12 derniers mois.

14c’est le nombre de GRP moyen auprés de I'ensemble des
individus agés de 4 ans ou +;
soit 7 864 500 contacts en moyenne par marque <« S ».

Top 5 des secteurs annonceurs des marques « S »

Edition (D (s M<

ANNONCEURS, QUELLE

Enseignement-formation — 12 M€

Cultureetloisirs € 12M£

Télécommunication € BME

Services ¢ 4M£

2 1 1 4 0 0 €c’est le budget brut moyen des
marques « M > (produits et services).
6 ? clest le nombre moyen de jours actifs des campagnes « M »

sur les 12 derniers mois.

? 5 clest le nombre de GRP moyen auprés de 'ensemble des
individus agés de 4 ans ou +;
soit 43 327 600 contacts en moyenne par marque « M ».

Top 5 des secteurs annonceurs des marques « M »

Edition (NI 86 M€

Culture et loisirs €D AME

Télécommunication ) 21 M€

Alimentation € 16 M€

Pharmacie-Médecine ¢ 9 M€

Sources : Yacast / Médiamétrie [ MXpIorer] - TF1, France 2, France 3, Canal+, M6, Direct 8, W9, TMC, NT1, NRJ
12, France 4, BFM TV, | Télé, Virgin 17, Gulli, Eurosport, LCI, Paris Premiére, RTL 9, TF6, France 5 soit 91,9% du

LEGUIDE6  vualatéle

EST VOTRE TAILLE ?
L 837 200 €= nepirammmees

8 0 clest le nombre moyen de jours actifs des campagnes « L »
sur les 12 derniers mois.

2 9 0 clest le nombre de GRP moyen aupres de I'ensemble des
individus agés de 4 ans ou +;

soit 168 444 700 contacts en moyenne par marque <« L ».

Top 5 des secteurs annonceurs des marques « L »

Alimentation @) 203 M€
Hygiéne-Beauté o 159 ME
Edition € 126 M€
Culture et loisirs € 98 M€
DistributionVAD ¢ 7?5 M€

3 6 g 8 ? 0 0 € clest le budget brut moyen des
marques « XL »(produits et services).
1 5 4 clest le nombre moyen de jours actifs des campagnes
«XL > sur les 12 derniers mois.

g 8 ? c’est le nombre de GRP moyen aupres de l'ensemble des
individus agés de ‘4 ans ou +;

soit 573 639 900 contacts en moyenne par marque « XL ».

Top 5 des secteurs annonceurs des marques « XL »

Alimentation (NG °c: V<
Hygiene-Beauté ¢ 696 M€
Edition € 564 M€
Télécommunication € 466 M€
Ets financiers-assurance ¢ 405M€

marché publicitaire TV total - Analyses par quartile des 1 259 marques annonceurs - 1* septembre 2008 au
31 aoat 2009.

www.snptv.org

lls font de la publicité TV, ils ont tout compris !
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lls font de la publicité TV, ils ont tout compris !

LA PUBLICITE TV AU SERVICE (% Efficacité de la publicité TV IRI

DU CAPITAL DE MARQUE Qe sur les ventes de PGC en HM+SM P

» LA PUBLICITE TV A UN IMPACT (&=
Activée par SUR LE COURT TERME Qe

I'émotion

Activée par

I'information
donnée parla
publicité TV

delivrée par la Plus de 7 vagues sur 10 génerent des ventes additionnelles pour
IS AN la marque en communication TV
 pour un lancement, ce + représente 15,5% des ventes de 'année.
 pour une marque établie : 4,3% des ventes de I'année.

Processus Processus
cognitif affectif

Capital Marque Capital Marque
Produit (CMP) Hors Produit (CMHP)

Durée moyenne de rémanence : 10 semaines durant lesquelles
sont mesurés 90% de l'incrément TV.

Préférence Image / Evaluation

) Un ROI moyen a court terme de 0,60 [effet direct).
Capital Marque Global (CMG)

Cachar

La publicité télévisée dispose d’atouts conséquents
pour accroitre le capital de marque global
par rapport aux autres supports !

...ET ENCORE DAVANTAGE SUR LE
LONG TERME [minimum 4 ans)

A Long Terme, la publicité TV donne de la valeur aux marques qui
deviennent ainsi moins sensibles au prix.

5,2%

PART DE LINCREMENT GENERE PAR
LA PUBLITE TV VS LA PROMOTION 4,4%
DANS LES VENTES TOTALES

4,6%

«% elle apporte une information.
«% elle véhicule une émotion.

' Courtterme

en optimisant I'impact m Lo
ng terme:

«& sur les produits dexpérience (ex : machine a laver). 2,1%

«% sur les produits de recherche (ex : café).

Source : IRl France (Modélisation MEDIA DRIVER) -

Media Driver TV est une solution (modélisation]

2 de répondre a deux questi

(base : 1422 vagues TV étudiées ) : -> Quel impact

sur les ventes des investissements médias ?

-> Quel ROI ? — PGC : Produits de Grande Publicité TV Promotion
Consommation — HM : hypermarché - SM :

supermarché - 2009.

en renforgant les deux dimensions du Capital Marque

% la dimension produit.
«% la dimension hors produit.

Source : Modele Capitalizing™. JPL Consulting — « TV et capital de marque » - juin 2009

G EN SAVOIR PLUS Gy EN SAVOIR PLUS
o >www.jplconsulting fr AN >www.informationresources.fr Aiil

LE GUIDE 6



LA TV, NUMERO 1 E;ﬁ‘%’ﬁ - | On n’a pas trouvé mieux
POUR RENFORCER que la pub TV pour...

LES MARQUES NATIONALES

Perte moyenne . |
J5y, _ do leurs ventes : MOULINEX : un retour en force gagnant !
Pour 0 des marques, la suppression totale des

. . . 0 OBJECTIF : améliorer son image de marque en capitalisant sur son
investissements en TV est une décision perdante. ()

|
=
(]
<
=
T
T
w

histoire afin de renouer avec la croissance.

807 ) ) ) ) RESULTATS :
Pour 0 des marques, la réallocation des investissements o + 7% de chiffre d’affaires en France.
publicitaires TV vers la promotion est une décision défavorable. « Augmentation des ventes des produits
+20% -30% mis en avant dans la campagne :
>+ 19 points de part de marché
valeur et + 11% de ventes en
Pression Investissements ou POM volume pour la machine a pain
sl el « Breadmaker ». Moulinex/Publicis Conseil

N L N >+ 10 points de ventes en volume et + 11 points de part de
Prés de la totalité des marques gagnent a renforcer les ; ) ; .
. . . ; . marché valeur pour le mixeur « Click8&Mix ».
investissements TV tout en diminuant leur pression promotionnelle. : .

> + 11 points de part de marché et + 10% de ventes en volume

- 20% + 30% pour le blender « Direct Cocktail ».

> Pression + Investissements > ou PDM DEVELOPPER SES VENTES !
promotionnelle publicitaires TV

VOLKSWAGEN : tirer profit d'une

L'augmentation de 30% +30% ) X .
des investissements contrainte reglementalre
TV est une opportunité |> . > « surprise » !
forité nvestissements
pour une majorite des | publicitaires TV PDM OBJECTIF : augmenter les ventes de la -
margues natlongles. 9% Polo qui doit retrouver une légitimité
est 'augmentation de leurs ventes. S [ (FEiEhe,
11% estla dégradation -50% RESULTATS : Volkswagen/Agence V.
moyenne des ventes * Vente de 9 646 Polo en février 2008 vs 1688 en février 2007.
pour les marques > . > * 86% des acheteurs n‘avaient pas de Volkswagen auparavant.
nationales si elles Investissements ~ PDM et  30% des clients n‘avaient pas l'intention d’acheter une voiture

publicitaires TV volume

désinvestissent le média avant d'étre exposeés a la campagne.

Tv. Source : MarketingScan / SNPTV — Etude sur 20 marques des
marchés des produits de grande consommation (alimentation,

G JJEN SAVOIR PLUS ) boissons, entretien, hygiéne-beauté] - 2006. Source : www.effie.fr
................. > SNIPEV.OT > EtUS e i it U

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org
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ETUDES DE CAS

On na pas trouvé mieux
que la pub TV pour...

... DEVELOPPER SA NOTORIETE

LA MAIF : simplement efficace !

OBJECTIF : se faire connaitre aupres du
plus grand nombre comme un acteur clé
du marché avec un positionnement fort
«assureur militant >.

* GA CHANGE QUoi

RESULTATS :

e 75 135 nouveaux contrats signés
(vs un objectif de 50 000).

* Taux de notoriété spontanée de 27% (+ 7 points entre 2007 et 2008).
* 89% des sondés ont une bonne opinion de 'assureur (selon I'fop).

La MAIF/Lowe-Stratéus

« [l était temps pour assurer le développement et pour pouvoir mutualiser
au bénéfice de tout le monde de communiquer dans les grands médias ».
Catherine Piet, Responsable de la marque commerciale — La Maif

... SEDUIRE

mhwnmgm
eBAY : le participatif pour
séduire ! d B
0BJECTIF : clarifier limage du site afin de — BLEDINA : « du coté des
conquérir de nouveaux consommateurs. mamans » !
RESULTATS : ebay/BETC Euro RSCG OBJECTIF : affirmer sa position de lea-

e Score de reconnaissance de 30% supérieur a la moyenne Ipsos.
* 37% des gens restituent la campagne TV.

e + 5% d’activation des utilisateurs d'eBay.fr.

e Intention d’achat en hausse de 30% auprés des non-clients eBay.
* + 15% de nouveaux inscrits.

e 12 millions de membres.

« Nous avions en effet ressenti que nous devions communiquer
off line, mais d’'une maniére plutét originale >.
Alexander Von Schirmeister, Directeur Général — eBay France

... DEVELOPPER SON CAPITAL DE MARQUE

- DETRE A LA MAF?

On n’a pas trouvé mieux
que la pub TV pour...

ORANGE : sportivement votre !

OBJECTIF : faire d'Orange une marque
globale en capitalisant sur les valeurs
du rughy et du football.

RESULTATS :

* 36,8 millions de pages vues sur le por-
tail Orange et le site dédié playorange-
rugby.fr (objectif de 20 millions).

e + 20% de trafic sur le portail Orange World. i

® + 25% de SMS
* 89% des Francais trouvent le positionnement d’Orange sur le
rugby légitime.

der en créant une forte préférence de
marque.

RESULTATS :

e Part de marché de 49,7%
 La marque est devenu leader sur le segment du lait infantile
(33,7% de PDM] et de croissance (28,5% de PDM).
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On na pas trouvé mieux
que la pub TV pour...

... SENSIBILISER ET RESPONSABILISER !

SECURITE ROUTIERE : agir pour prévenir !

OBJECTIF : responsabiliser les citoyens o> |
sur la question de I'alcool au volant.

z

ETUDES DE CAS

RESULTATS :

* 3 millions d’éthylotests vendus

en moins de 6 mois.

e Baisse du prix moyen de I'éthylotest
(1€).

* Référencement dans 1 pharmacie
sur 2 pendant et aprés la campagne (vs 10% auparavant).

Sécurité Routiére/Lowe-Stratéus

La publicité TV au service
des CAUSES D’INTERET GENERAL

Zoom sur le service d’information

du gouvernement

Elections ,
européennes
A US DE CHOISIR |

OBJECTIF : inciter les Frangais a voter
aux élections européennes (7 juin 2009).

RESULTATS DE LA CAMPAGNE TV :
® 43% de reconnaissance.
* 68% d’agrément.

L E Depuis le début de I'année 2009,
SAVIEZ 83 associations ont bénéficié du
soutien des régies publicitaires
membres du SNPTV.

in 2009.

ORANGINA : « Naturellement pulpeuse »

SEDUIRE LES CONSOMMATEURS...

OBJECTIF : relancer le produit culte d’'une marque qui perd des parts
de marché dans un marché des soft drinks pourtant en pleine croissance.

Tous les
consommateurs
sous le charme !
Zoom sur les 15-35 ans.

7

Orangina - Campagne ‘naturellement

NOTORIETE pulpeuse’/ Fred & Farid.
Top of mind Notoriété s Top of mind Notoriété
marque spontanée + Publicitaire g, spontanée
de la marque : de la marque
. publicitaire
65% .
56% :
. 31%
1% Do 3
Avril08 | Juin09 | Juin08 | Juin 09 ; Avril08 | Juin09 | Avril08 | Juin 09

IMAGE

Orangina est une marque qui ne se
prend pas au sérieux.

2009
2008 QEEHD

Orangina offre des marques Fun.

Sources : Fred & Farid — Orangina — Ipsos.

33%

19%

www.snptv.org



IIs font de la publicité TV, ils ont tout compris ! 5?

Ils font de la publicité TV, ils ont tout compris !

PRODIMARQUES

v des marges -

LECRAN TV, [
ECRIN DES GRANDES MAROUES

Prodimarques a pour vocation de mieux faire connaitre la marque
de fabricant et de l'illustrer par le biais d’'une campagne collective
s’appuyant sur trois valeurs :

ORANGINA : « Naturellement pulpeuse »

LY

o
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w
o
=
=
=]
|

Orangina - Campagne ‘naturellement pulpeuse’/ Fred & Farid.

INNOVATION, PLAISIR, QUALITE

“ BILAN DE LA CAMPAGNE ETE 2009
Une telle progres- Intentions Intentions d’achat - =
sion est historique ! Depuis f;g:‘:;;::'es Orangina classique
1996, nous constations une Orangina ) = 3 ,
“ o @l d i 50% 39% ; : -' B o L
erosion des parts de marche. 48% 0 cest la part des répondants qui déclarent que la
C'est la premiére fois depuis () publicité TV leur donne envie d’acheter les marques !
douze ans que la marque
X a i q 32% dengendrer de la de créer du plaisir
enregistre une croissance, . désirabilité dans 'achat
et ce sur un marché qui ne . (+ 14 pts*) (+ 21 pts)
progresse que de 1% a 2% o de prouver de prouver
uelles offrent i
paran. qdes produits QUI MIEUX QUE LATV q;;s”f:?oodftfxriigt
, IR POUR PERMETTRE AUX innovants
Hugues Piétrini, Avril08 | Juin09 | Juin08 | Juin 09 leurs marchés
Directeur marketing - Orangina (+19 pts] MAROU ES'" (+11pts)

Ij;urEzg?: s Ventes du 1* janvier au 16 ao(it 2009 d’aider les de démontrer
0 consommateurs leur performance
+ 17,2% en volume : SO (+ 13 pts)
>+ 0,4 pt de pdm volume a 4,5%. tromper dans
leurs choix
+ 12,7% en valeur : (+ 17 pts)

>+ 0,3 pt de pdm valeur a 5,6%.

p Source : TNS Sofres - Bilan de la campagne llec-Prodimarques — Cible : 18-60 ans (effectif: 603) —

\ Sources : Fred & Farid — Orangina - Nielsen CAD P8. / 756 GRP sur la cible des femmes RDA<50 ans - *Différentiels observés entre « les plus et les moins exposés »
ala campagne TV —Total d'accord - Juillet 2009.




Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

m TVtelle qu'on I'a connuex

qui tréne au cceur du salon,

n’est pas morte car elle joue

encore un lien social fort,

Philippe Nouchi, | mgjs elle devient multiple
Directeur des études | o
audiovisuelles —Reload | CveC ['apparition de nouvelles

vualatéle | possibilités d’écoute et
Juin 2009
de nouveaux usages. /
La prochaine révolution pour la »

. . Yves Siméon,

télévision est incontestablement | bsa&Ds-
el . . e epe. £ ZenithOptimedia /

la mobilité, soit la possibilité o pmeds

offerte au plus grand nombre Vulaiele

s de regarder la TV en tous lieux in 2009
I nve n e r  ctatous momens

La multiplication des écrans va multiplier

o | 4 ? les occasions de « regarder la télévision »
a u o u rd h u I et les nouveaux écrans ne vont pas massive-
J - ment cannibaliser le télévision. Ce serait
plutét la télévision qui risque de cannibaliser
en partie les nouveaux écrans.

Patrick Van Bloeme,

*Clin d'ceil & Kinder, 1 marque annonceur TV, CEQ France — Harris Interactive

et son célébre slogan : “Kinder Surprise.

Quelle surprise allez-vous inventer aujourd’hui ? ” Vualatéle - win2009

LEGUIDE6  vualatéle www.snptv.org
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60 | Ouelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ? Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

LES FRANCAIS, A CHACUN SA MANIERE » o
DES ETRES CONVERGENTS DE REGARDER LATV ! misamerne 35

6 9 1 o/ cest le pourcentage des individus agés de ‘15 ans ou plus’
y o qui consomment, au 2¢ trimestre 2009, le média TV soit :

« sur un autre écran que le poste traditionnel,

SUPPORT

LE PLEBISCITE DE
LA CONVERGENCE MEDIA

89%

«% dans un autre lieu que le domicile principal,
« de fagon délinéarisée.

ANY DEVICE — LATELEVISION QUEL QUE SOIT LE SUPPORT

Numericable/Leo Burnett Vous arrive-t-il de regarder des programmes de télévision sur... (support] ?
DEFINITION Poste TV V// | 99223’
ETRE CONVERGENT : L\ o
% d'i g i G 13,0% Vague 3
. GagdinieTnaties fait de consommer Ordinateur 864 \ szﬁz .
o JOR
des contenus média Ordinateur fixe R 9.6%
en dehors de leur 6,8%
support dorigine. Ordinateur portable -33%'3%

Au 3¢ trimestre 2009,

0%
Automne 07 ' Printemps 08 ' Automne 08

00000000000000000000000000000 Téléphone 3G .1133% 4,6% des Frangais utilisent leur
LA TELEVISION AU CENTRE DES CONVERGENCES MEDIAS o téléphone portable pour regarder
Baladeur multimédia § 06% | la téfevision !

0,5%

89,8%

c’est le pourcentage

ANY WHERE — LATELEVISION QUEL QUE SOIT LE LIEU

. . " 0
des Frangals qui 89,8% DEI hors domicile 38,5 /0
sont en moyenne en 78,6% 72,5% 6 min/j clest le pourcentage des individus
contact avec la surles 15+ agés de ‘15 ans ou + qui regardent
(1Lt des programmes de télévision
télévision surun DEl chez d chez des parents ou amis
. . Sheases DEI - Autres lieux g
jour de la semaine. [FEIEASEIEmMIS ) min/j 21,4% en vacances.
v Radio Presse Internet 4 min/j SurlesibE 19,1% a I'hotel...
surles 15+
Sources : [psos — Observatoire de la Convergence Média - Base : 32,1 millions d'internautes - Décembre 2008
3 derniers mois. Médiamétrie / Media In Life - lundi-dimanche - 00h-24h - ensemble ‘13 ans ou plus), Sources : Médiamétrie — <« Global TV » - Vague 1 (avril-mai 2008] - Vague 3 (avril-mai 2009] — Base : indivi-
toutes localisations, avec ou sans accompagnement, avec ou sans activité courante - janvier-février 2009. dus ‘13 ans ou +' Médiameétrie / Nielsen Telecom — octobre 2009.

LEGUIDE6  vualatéle www.shptv.org
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Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

LA TV SOUS TOUTES P )
SES DECLINAISONS

0 s . .
34,5 Al c'est le pourcentage d'individus qui regardent, au moins
occasionnellement, au 2¢ trimestre 2009, des programmes en différé
aprés les avoir enregistrés sur DVD, disque dur ou encore sur K7 vidéo.

10,4 mI||I0nS c’est le nombre de personnes qui ont utilisé,
ne serait-ce qu’une seule fois, la télévision de rattrapage en 2008
(vs 4 millions en 2007).

ANY TIME — LA TELEVISION DELINEARISEE

Parlons maintenant des contenus vidéo que ce soient des films, des séries,
des dessins animés ou des programmes de TV. Sans prendre en compte les
bandes annonces, extraits et vidéos amateurs, vous arrive-t-il de regarder
des contenus vidéo :

Contenus délinéarisés (I 51,6%

quel que soit le mode 55,2%

Enregistré sur 34,5%
magnétoscope ou DVR \ 39,9%

Stockés sur ordinateur NN 15,8% Vague 3
18,2% vague 1
Surunsite Internet (MDD 18,5%
depuis ordinateur 1724%

Surunpostede TV (50 4,8%
via un service VOD 3,3%

Sur Internet mobile via 1 1,2%
téléphone mobile | 0,8%

~
> Plus de 20%

des Américains déclarent
étre intéressés par la
télévision sur leur
téléphone portable.

Sur console de jeux 1,2%
depuisinternet | 0,7%

Sources : Médiamétrie — « Global TV » - Vague 1 (avril-mai
2008) - Vague 3 [avri-mai 2009) - Base : individus '15 ans
ou +. Médiamétrie - « La télévision et le multicanal ».

MRI Survey of the American Consumer. Base : individus
ayant un téléphone portable / PDA - septembre 2008-

LAVOD S'IMPOSE onov (B
DANS LES FOYERS =

5 0 0/ c'est la part des Frangais qui ont déja entendu
0 parler de la Vidéo a la Demande (VOD] !

8,2 MILLIONS D’UTILISATEURS VOD
(18-74 ANS)

Ll
Lul
2
oc
<
N
=
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o
>
—

VOD NET
Les services de rattrapage de
programmes TV ou catchup TV
accessibles depuis un site Internet.
(6,6 M dindividus)
Exclusif Catch’up :
(1 M d'individus) Catch’up + Internet

(2,6 M d'individus) Exclusif VOD Net

(0,6 M d'individus)

—_—

Catch'up +VOD TV
(0,2 M dindividus)

Catch’up +VOD TV
+VOD Net

VOD Net + TV

(3 M dindividus) (0,5 M d'individus)

Exclusif VOD TV :
(0,3 M d'individus)

Source : Enov Research — « Usages de la Vidéo a la Demande en France (Etat des lieux et
Perspectives] » - Base : individus internautes — Mai 2009.

avril 2009.
....................... € JEN SAVOIR PLUS
LE GUIDE 6 vualatéle > snptv.org > actualité > lettres d'information

www.snptv.org



Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

LA TELEVISION SUCCES DE LATV
SUR TOUS LES ECRANS SUR INTERNET !

TEMPS PASSE PAR MOIS SUR LES « TROIS ECRANS » LA CONSOMMATION DE PROGRAMMES AUDIOVISUELS EN STREAMING
(2¢ trimestre 2009 vs 2¢ trimestre 2008)

Quelle télé allez-vous inventer aujourd’hui ?

Internautes 12 ans ou +

v 0 141h03.
\ 133n00 Films Emissions TV
Dont TV délinéarisce @M 0716 '\ 2 trimestre 2009 Sl Sl en streaming

[T [
L L
%) 2]
o o
<T <T
s L
= =
| |
w |
(=) (=)
> >
(= =

06h05 2° trimestre 2008 0
G 5 o °
Internet 26h29 cestle
. ) @ 031t pourcentage des
Dont vidéos en ligne 02h12 " internautes qui
e e O 03h15 regardent des
Vidéos sur mobile 03h37 émissions TV
6% en lecture en
, , continu
N (streaming).
succes TRANSGENERATIONNEL 4

DE L;ECRAN -I-V | Sept 08 Avr09 Sept 08 Avr09

201h40
186h39 eceecsccccsccccsccscssscccssccccssccccsscee o

TEMPS PASSE PAR MOIS DEVANT LA TELEVISION
ET INTERNET PAR TRANCHE D’AGE 165h18 Internautes 18-24 ans

146h37 Films Emissions TV
B Télévision W 141h33 : :
Télévision M Internet | en streaming en streaming

114h22 X 1 o/
107h17 106h03 En moyenne, un Etats-unien 51% o

passe 5,4 fois plus de temps
devant la TV que sur Internet.

clest la part des
internautes agés
de 18324 ans

%
31h20 i 307 qui regardent
des émissions
0,
13h03 18% TV en streaming
06h32 .
[ _J
tranche 211 1217 18-24 25-34
d'age
Sept 08 Avr09 Sept 08 Avr09

Source : Nielsen - « Trois Ecrans » (TV, Internet, Mobile] sur le marché américain — Télévision

(dont la TV délinéarisée) — Internet (dont les vidéos en ligne] - 2° trimestre 2009. Source : Ipsos Media CT— Base : internautes ‘12 ans et +'— Avril 2009

LEGUIDE6  vualatéle www.shptv.org
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DES INTERNAUTES ACCROS
E A LAVIDEO !

c’est le pourcentage des internautes agés de
‘15 ans ou +' qui ont consulté des vidéos de
chaines TV au cours des 30 derniers jours.

19%

4%

2008 2009 2008 2009

UNE TENDANCE MONDIALE

c’est le pourcentage

des internautes
américains qui ont regardé des
émissions TV ou des films en ligne
en 2009 (+ 19 pts vs 2007] !

2007 2009

Sources : Ipsos Profiling — Base : 32,6 millions d'internautes — 30 derniers jours - Juin 2009.
Pew Internet & American Life Project — Base : individus Ggés de ‘18 ans ou +- Avril 2009.

LEGUIDE6  vualatéle

La vie matérielle des programmes TV en vidéo

11
millions

Supports haute
définition

Fiction TV
Enfant
Musique
Humour
Documentaire
théatre

Autres

DVD

8,5%
?%3%

5,0%
5,3%

1,0%
0,7%

0,8%
1,1%

Chiffre
d’affaires

42,87 M€
+139,3%
(]
Supports haute
définition

18,3%
174%

13,6%
16,6%

1*semestre 2009
1“semestre 2008

Source : CNC — GFK — Barométre vidéo — 1= semestre 2009

DVD

52,8%
51,5%

PO06O6O6

+28,3%

D

www.snptv.org
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votre

partenaire

vualatéle

-

familiales comme Carte d'0r, 'avantage de la

Nous dédions la plus grande partie de nos
budgets au display, pour les lancements
de produits par exemple, d’autant plus
que la communication est plus innovante
et créative grace a la pénétration du haut
débit, avec du son, de la vidéo, de l'interac-
tivité. Internet devient véritablement un

Raphaél Roy, o e .
Responsable média média audiovisuel....] £t en matiére de
— Procter & Gamble planification, nous faisons jouer les syner-

gies entre la télévision, qui reste notre
principal média, et le volume de recherche
4mai 2009 surune marque au travers de SEM [Search
Engine Marketing : référencement payant,
liens sponsorisés, liens commerciaux].

/

Aujourd'hui, la télévision reste un média incontournable
sur la glace. Méme s'il est vrai qu'Internet a un vrai
réle a jouer et que ce réle sera encore plus grand dans
I'avenir. Nos consommateurs de glaces sont des
internautes réguliers. Pour autant, sur des marques

télévision est incontestable dans la mesure ot I'on
touche toute la famille rassemblée devant son écran.
Internet se démocratise, c'est sdr, mais ce n'est pas
encore un média de masse.

" /

Valérie Osmont, Chef de projet desserts glacés —
Unilever (marque Miko)

EZ
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DUO TV/INTERNET

La TV, votre partenane Internet

medlametrle 1/ NetRatlngs

LES SITES DE MAROUES DE
CHAINES TV, STARS D'INTERNET !

Agrégat de domames, de sites uniques et/ou
de pages rattachés a une méme marque TV

(1] clest la majorité 0
54,6 /o des internautes + 14 /o

qui ont visité
au cours du mois un ou plusieurs sites cest 'augmentation en un
trimestre du temps total

Internet des chaines TV, soit 19 millions
passé par l'ensemble des

de « TVnautes ».
internautes visiteurs des sites
de marques de chaines TV.

CONSULTATION D’UN SITE INTERNET
54,6%

D’UNE CHAINE TV
52,5%

/

10,6 M
d’heures

92M
d’heures

/

Mars Juin

CONSULTATION D'UN SITE VIDEO
D’UNE CHAINE TV 20.6%

17,5%

Mars Juin

TEMPS PASSE EN MOYENNE

PAR VISITEUR
/
/ N
9 3
~ ~
+ 2 minutes - \

et 26 secondes 8
en 3 mois!  Juin

Mars Juin
77 clestle temps
moyen de consul-

14’2
tation des sites

vidéos des chaines TV par les « TVnautes ».

Source : Médiamétrie//NetRatings - Catégorie
créée spécialement pour le SNPTV - Tous lieux
de connexion - France - Applications Internet
incluses — Copyright Médiamétrie//NetRatings
- Tous droits réservés — 2009.

LEGUIDE6  vualatéle

La TV, votre partena\re Internet

LES FRANQAIS ACCROS
AUX SITES INTERNET DE LATV
579 000 iﬁi‘}i '§§§£E}§?§£Z?ZZ§ Frraes N pondot vt

5 5 ? ly clest la part des visiteurs uniques qui regardent des vidéos
Dsur les sites Internet des chaines et des marques TV;

en moyenne 6 minutes 30 secondes par vidéo en janvier 2009.

NOMBRE DE VISITEURS SUR LES SITES TV PAR TRANCHES HORAIRES
2253
Visiteurs uniques —> & a0

250

200 "
un jour moyen

. /
37 / 77O

TV & INTERNET, UN DUO COMPLEMENTAIRE

USAGES DE LINTERNET PAR LES CONSOMMATEURS DE TV EN LIGNE

Obtenir des Voir une Obtenir des Voir des Lire ou Voirun Voirles
informations avant- informations | extraitsdes | regarderune | bétisierdune sceénes
surlun des premiére, sur coulisses interview émission coupées au
membres un teaser I'émission d'un membre montage
duccasting | delémission ou ses du casting dune
de I'émission personnages émission

Sources : Médiamétrie//NetRatings - Tous lieux de connexion, applications Internet incluses - Janvier 2009.
Nielsen/CTAM — Base : clients d'opérateurs de TV par cable ou satellite — 2007

www.snptv.org
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La TV, votre partenaire Internet

LA QUALITE ET LA VISIBILITE
DE MARQUES MEDIA ET DE

Au moyen de la technologie Alenty, le SNPTV a réalisé une étude
sur la visibilité et la durée moyennes des publicités sur
différentes catégories de sites Internet, et notamment sur des
sites de marques média et des sites de contenus audiovisuels.

120 MILLIONS D’IMPRESSIONS MESUREES SUR 300 SITES !
CLASSEMENT PAR TYPE DE SITES.

Réseaux sociaux
10,9%

Services

9,2%

E-commerce

0,7%

300

Marques média
11,6% sites

mesurés Autres contenus
Joux 54,4%
12,2% -

UNE IMPLANTATION « NATURELLE » DES
IMPRESSIONS PERMET UNE MEILLEURE VISIBILITE.

ECART PAR RAPPORT 2,
ALAMOYENNE gy +9%
(par type de sites) -38% 1% -42%
Moyenne :
?3%
0
autres Jeux Marques  Services  Réseaux  Ecommerce
Contenus Media sociaux

Source : Etude SNPTV/ Alenty — 300 sites mesurés, 2100 sous-domaines catégorisés, analyse par type de site - 15

LEGUIDE6  vualatéle

La TV, votre partenaire Internet

PUBLICITAIRE SUR LES SITES
CONTENUS AUDIOVISUELS !

Enjeu : quantifier la qualité des espaces publicitaires :
> la qualité du positionnement de la publicité dans les pages.
> l'intérét du contenu.

ALENTY

+ LE CONTENU RETIENT LINTERET,
+ LA DUREE PASSEE SUR LA PAGE SALLONGE ET
+ LA PUBLICITE AFFICHEE SUR LA PAGE EST VUE !

ECART PAR RAPPORT +28%
A LA MOYENNE +20%
(par type de sites)
Moyenne : 7% -3% 41% 3%
J a
3 3 -
secondes
autres Jeux Marques Services Réseaux E-commerce
Contenus Media sociaux

UNE PUBLICITE BIEN PLACEE SUR UNE PAGE VUE
LONGTEMPS EST VUE... PLUS LONGTEMPS.

ECART PAR RAPPORT A
A LAMOYENNE
(par type de sites) 14%
10% 1% 2% -48%
Moyenne :
secondes
autres Jeux Marques Services Réseaux  E-commerce
Contenus Media sociaux
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- bouge !

AMERIQUE DU NORD

& 4h32 (+ 1,5%)

© 73,9% (+ 0,5 pt)

Canada

& 3h39 (- 1,8%)

?4,1%

Etats-Unis

O 4h37 (+ 1,8%)

71,7%

Allemagne

EUROPE
O 3h27 (- 0,5%
O 3h37 [+ 0,9%] 671% [ ]

50,1% (+ 0,9 pt)

Royaume-Uni
0 3h45 (+ 3,2%)
79,8%

Italie
AN & 3h54 (+ 1,7%)
50,1%
France
O 3h24 (- 1,5%)

67,7%

MOYEN-ORIENT
0 4h22 (+7,8%)
23,7% (+ 2,4 pts)

Espagne
O 3h47 (+ 1,8%)
70,6%

La TV dans le monde :

AMERIQUE DU SUD
&3 3h02 (+0,6%)
30,0% (+ 6,1 pts)

par jour et par individu!

[+ 1 min vs 2007)

LE GUIDE 6

vualatéle

Russie

0 3h48 (-]
27,1%

Japon
0 4h27 (NC)
4%
Chine
B2h33 (+0,7%)
25,3%
Inde
0 2h10 (+ 74%)
7,0%
Australie
O 3h11 (- 4,5%)
79,6%

{0 Durée d’écoute individuelle TV 2008 vs 2007
Taux de pénétration Internet 2009

Sources : Médiamétrie / Eurodata TV. InternetWorldStats.com. *Afrique : Afrique du Sud, Egypte, Maroc.
*Clin d'ceil au CIC et son célébre slogan.
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?6 Parce que le monde bouge

La télévision au cceur
d’un écosysteme pleinement
opérationnel pour toutes les marques

L
=
L
-
n
>
(2]
o
(3]
Ll

z

Ecosystéme : (nom masculin] terme désignant I'ensemble des
éléments vivants et non vivants qui constituent un milieu naturel

etinteragissent les uns avec les autres. bictonnaire - Langue frangaise 1V5.0rg

Ecrans publicitaires, spots TV : Renvois vers sites Internet

- modifiable en quasi-temps réel =] [~ et sites mobiles des marques,
- publicité en direct des chaines, des programmes
- sous-titrage malentendants

Offres de téléphonie

Publicité TV interactive mobile assaciée
ala demande
Podcasting vidéo TeIeV|S|on de rattrapage
Vldeo ala demande
y 4

ELEVISION-

- Numeéros courts et SMS/
Placement de produit MMS pour mise en relation
> voir page 30 personnelle et direct
Parrainage d’émissions Sites/Blogs communautaires
et de programmes courts (partages de vidéos)

Téléachat
- Diversifications antenne,
Télétexte produits dérivés, licences ‘ Radio H Presse '—

LEGUIDE6  vualatéle




Abonnez-vous gratuitement
aux lettres d’'information

a telé

a: pubtv@snptv.org

Directeur de la publication : Martine Hollinger - Conception : ERWANNKERVADECDESIGN 01 43 18 11 17 - Visuels sur www.snptv.org > Vu a la télé' - ©Fotolia/DR/Gettyimages
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Retrouvez toute I'actualité
de la publicité télévisée,
les études du SNPTV, le guide

des chaines numériques,

les offres d’emploi en régies TV,

des forums de discussion...

* sur Internet : www.snptv.org

* sur mobile : snptv.mobi

® SUr  facebodk

1, quai du Point du jour
F-92656 Boulogne cedex
Tél.:+33(0)141414321
Fax:+33(0)141414330
pubtv@snptv.org

i

CANAL+ (MBpuncns] TIMIC.EcGIE





