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Méthodologie de l’étude
«La question « Que seront
les médias français en 2020 ? »
posée en 2010 avait donné lieu
à deux scénarios prospectifs
très contrastés :
« Les invasions barbares » et
« L’Empire contre-attaque ».
Pour actualiser cette étude
prospective, nous sommes
partis des tendances lourdes
et facteurs d’incertitude
identifiés alors et les avons
réexaminés au regard des
événements de ces dix-huit
derniers mois. Ce travail nous
a permis de construire les
guides d’entretien utilisés lors
de nos rencontres avec
les patrons des grands médias
français et a donné la
structure de la grille d’analyse
de tout le matériau recueilli »

Aux avant-postes du changement

L’année 2011 a semblé être celle de toutes les crises :
émeutes au Royaume-Uni assorties d’une crise morale
avec l’affaire Murdoch, dépression économique sur

toutes les places boursières du monde, peur sur la solvabilité des
Etats, manifestation des “indignés” dans le monde entier…
2012 ne commence pas mieux avec la dégradation de la note sur
la dette de la France et une déstabilisation de la zone Euro.

Mais n’ayons pas peur. Car ces signes sont des symboles de
changements. Notre monde est en train de muter et nous
sommes à un point d’inflexion, dans un moment où se dessine le
monde d’après. Pas étonnant que l’étymologie du mot « crise »
vienne du grec krisis, la décision.

Notre nouvelle réalité médiatique chamboule tous nos repères.
Le digital fait muter, se transformer toutes les dimensions de la
« réalité » : l’individu, le temps, l’espace, les relations… La nouvelle
réalité média incarne l'« imaginaire collectif » dont parlent les
philosophes.

L’évolution fascinante que nous connaissons dans l'univers de
la communication est le symbole de cette mutation globale. Nous
l’avons appelé Renaissance Média, lors des premières rencon-
tres de l’Udecam. Car notre point de vue, sans angélisme, est que
les médias sont au cœur des mutations du monde à venir. Créa-
teur de valeur, le digital est même devenu un élément important
dans la croissance des économies matures (le web représente
21% de la croissance du PNB sur les 5 dernières années !). C’est
pour mieux cerner cette Renaissance que nous avons décidé de
réaliser une nouvelle étude, dans la lignée de celle produite l’an
dernier. Elle incarne le rôle prospectif de l’Udecam qui consiste à
anticiper en permanence nos marchés en éternel bouleverse-
ment.

Nos métiers se renouvel-
lent sans cesse et les agences
média sont celles qui créent
de la valeur pour les annon-
ceurs. Devenues pilotes d’un
écosystème, en véritable di-
recteurs des programmes de
communication, elles mana-
gent la richesse des contenus
et une profondeur d’offre de
canaux sans égal. Les métiers
que l’on croise dans les
agences média vont des pro-
ducteurs de contenus aux spécialistes de la modélisation soit
plus de 40 métiers différents qui cohabitent au sein des agences.
La technologie nous permet aujourd’hui d’aller dans la direction
de la vraie intégration et de créer des expériences synchroni-
sées, live, qui donnent à chaque média un rôle spécifique au sein
d’une seule et même grande histoire qui les relie et en étant 
totalement ouverts à toutes les opportunités, au-delà des silos.

Il y a là un nouveau champ de bataille très excitant pour nos
métiers. L’avenir appartient à ceux qui sauront réellement créer
le pont, faire participer médias et publics et qui sauront mixer
idée et distribution média, créativité, technologie et plateformes
sociales tournée vers le ROI.

Notre monde évolue, c’est certain. Mais nous sommes aux
avant-postes du changement. Et c’est très excitant.

Bonne lecture à toutes et tous.

Sébastien Danet,
Président de l’Udecam,
Président de Vivaki

ZOOM

histoire du jour

L’Udecam
Union des
Entreprises 
de Conseil et
d’Achat Media
L’Udecam réunit les principales
Agences media du marché 
français : 
• Aegis Médias 
(Carat et  Vizeum) 
• Havas Médias 
(MPG et Euromédia) 
• Médiabrands
(Initiative et Universal)
• Médiacom 
• MEC
• Médiakeys
  • Mindshare 
• My Média 
• Neo@ogilvy 
• OConnection
• OmnicomMédiaGroup 
(OMD et PhD) 
• Poster Conseil 
• Re-mind 
• Vivaki 
(Zenithoptimédia, Starcom,
FMCG).

Depuis 1996, cette  association
est une instance de dialogue et
de concertation avec les diffé-
rents partenaires des médias et
de la commu nication mais aussi  
entre les collaborateurs des
Agences.

Elle valorise l’expertise média et
hors-média, défend les intérêts
collectifs de ses adhérents et
les représente auprès de tous les
acteurs du marché : pouvoirs
publics, organismes profession-
nels et inter-professionnels,
médias, annonceurs et relais
d’opinion. Aujourd’hui les
Agences médias de l’Udecam
rassemblent près de 4 000 col-
laborateurs et représentent près
de 90% des investissements
médias réalisés en France.

Les grands patrons
des médias 
témoignent
PAGE 6
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Points de vue
Les Présidents 
des agences media
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Que seront les médias français en 2020 ?
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Scénario 1 (les Invasions barbares) :
La crise économique qui perdure a une 

conséquence directe sur le marché publicitaire : en 
asséchant les finances des médias traditionnels,
elle accélère la réalisation de ce scénario qui est 
caractérisé par une double rupture : rupture des
modes de consommation qui tournent le dos au
storytelling traditionnel et mettent à mal le modèle
hollywoodien ; rupture des modèles économiques
qui ne reposent plus sur la valorisation de la pro-
priété intellectuelle mais sur « les conversations »
que les contenus engendrent et qui laissent la 
place aux « barbares » venant du monde de 
l’informatique ou du web.

Scénario 2 (l’Empire contre-attaque) :
Ce scénario se situe dans un contexte de reprise

économique qui redonne des couleurs aux médias
traditionnels. S’ils évoluent, les modes de consom-
mation ne changent pas fondamentalement de 
nature et permettent à ceux qui maîtrisent la 
création, la production et l’édition de garder les
rênes en adaptant leur modèle aux nouvelles
formes de consommation médiatique (stratégies 
à 360°). Le droit d’auteur reste au cœur du système
et les apporteurs de technologies (les « barbares »),
s’ils participent à la création de richesses, 
ne parviennent pas à détrôner les maîtres de 
l’Empire.

Il serait sans doute vain d’affirmer, dix-huit
mois plus tard, lequel de ces deux scénarios va 
finalement l’emporter. D’abord parce que leur
construction en a volontairement accentué les
traits  fondateurs, et que la réalité sera sans doute
bien plus nuancée. Ensuite parce qu’il s’est finale-
ment passé trop peu de temps pour que les révolu-
tions jouent à plein. Enfin, parce que les stratégies
d’acteurs, si elles sont un peu plus visibles qu’il y 
a dix-huit mois, ne sont pas encore totalement 
dévoilées. Le jeu reste encore largement ouvert.

Certes, la conjoncture économique ne semble
pas aujourd’hui des plus favorables : les crises
boursières qui ont secoué les places financières en
août 2011 ont révélé les inquiétudes des investis-
seurs face aux multiples problèmes que rencon-
trent les économies occidentales : crise de la dette,
défaut de liquidité des banques européennes, et,
surtout, perspectives de croissance limitées. Les
menaces qui pèsent encore sur l’euro et sur 
les dettes publiques, les plans de rigueur qui sont
annoncés dans la plupart des pays européens
(Grèce, Italie, Espagne, France…) ne sont pas de
nature à relancer la machine. Conséquence : les
prévisions pour l’année 2012 ne sont pas enthou-
siasmantes (1% voire moins en France). Malgré
tout, les  médias ne sortent pas trop affaiblis par
cette mauvaise passe et les recettes publicitaires
ont recommencé à croître, y compris pour la 
télévision. La menace de crise systématique 
semble s’éloigner et l’effondrement rapide qui 
caractérisait le premier scénario ne devrait pas voir
le jour. 

Le changement de paysage reposera sur de 
multiples facteurs. Le processus de transformation
est sur les rails mais son orientation définitive 
est encore incertaine. Il est néanmoins possible
d’identifier tensions résistances qui traversent 
aujourd’hui le champ médiatique.

En conséquence, notre rapport sera construit de
la façon suivante :

Un rappel, dans une première partie, de 
l’empreinte technologique croissante qui caracté-
rise nos sociétés et qui sert de toile de fond, à des
degrés d’intensité près, à nos deux scénarios. 

Dans une deuxième partie, nous mettrons en
évidence un certain nombre de lignes de rupture
qui mettent potentiellement à mal le modèle en
place et favorisent l’intrusion des « barbares ».

En troisième partie, nous verrons que l’ancien
monde a encore des ressources et que des points de

résistance rendent l’invasion plus compliquée
qu’elle ne semblait à première vue.

La quatrième partie sera consacrée au point 
de vue des acteurs et à l’examen des forces en 
présence, avec le sentiment, que le match n’a pas
encore vraiment commencé.

Notre conclusion pointera un certain nombre de
questions en suspens dont dépendra pour partie 
la configuration du monde médiatique dans les 
années à venir.

prospective UDECAM 2020

L’accélération du temps, le nouveau défi de transformation 
des organisations médias

Chronomédia

  Nous consom-
mons chaque jour
plus de contenus
média, sur des
supports multi-
ples, et dans des
contextes diversi-
fiés. Pour servir
notre besoin

croissant d’immédiateté  et de praticité, les acteurs
conçoivent des offres éditoriales transmédia, en 
absorbant une évolution technologique continue. Par
là même, ils suivent ou encouragent une consomma-
tion de contenu fragmentée, qui remet en cause le
rapport au temps. Le temps pour concevoir, produire
et distribuer les contenus s’accélère, dans un environ-
nement concurrentiel et réglementaire plus contraint.
Si l’organisation du travail et les modèles d’affaires
des acteurs média s’adaptent graduellement à la révo-
lution digitale, les premières réponses que les médias
apportent sont partielles (web first pour les quoti-
diens, newsrooms, gestion des droits et provisioning
de plateformes on-demand…) et prennent du temps
(impact sur les compétences, les métiers, les
hommes…). Les grandes mutations sont à venir. Maî-
triser le temps, en absorbant la complexité technique
induite par le multi-canal, en séduisant une audience
sur-sollicitée, est un nouveau défi.
De l’hyperchoix garanti à la recomman-
dation temps-réel
La multiplication des écrans encourage une 
fragmentation de l’attention. Elle entraine les 
acteurs médias dans une course à l’innovation, pour 
préserver et valoriser leurs audiences.
Toujours plus connecté, mobile, “socialisé”, l’audi-
toire attend aujourd’hui plus d’instantanéité et de
liberté dans ses usages numériques. 
En ce sens, l’hyperchoix n’est plus une promesse 
suffisante. D’ailleurs, le piratage bouleverse l’accès à

l’offre et sa chronologie réglementaire. Si l’abondance
est nécessaire, l’accompagnement du client dans la
découverte et la prise en main de nouveaux services -
pour lui faire gagner du temps- devient critique. Il
faut éditorialiser continuellement, promouvoir et
valoriser ses contenus en s’appuyant sur des moteurs
de recherche et de recommandation ‘intelligents’ 
(ex. : Eureka pour CANAL+). Ils exploitent efficace-
ment les données de navigation éditoriale, les asso-
ciations de contenus consultés / achetés, le ciblage du
client, les préférences de son réseau, son humeur…
Dès 2009 Netflix montrait le caractère critique de
la recommandation pour le “distributeur” et sa
posture, en proposant un prix d’un million de
dollars à qui améliorerait de 10% la performance de
son algorithme de filtrage collaboratif.
Autant que le contenu, l’interface -et l’intelligence
qu’elle embarque- devient donc déterminante dans la
conception de services éditoriaux novateurs,
addictifs…et rentables.
Plus vite que les acteurs média traditionnels, les
structures légères des pure plays cherchent les failles
dans les chaînes de valeur établies des médias, et
posent de sérieux risques de désintermédiation
(Netflix, Hulu, HufPost…).
Pour sécuriser leur territoire, les acteurs média
traditionnels cherchent à développer un modèle
intégré : une promesse éditoriale coordonnée sur plu-
sieurs canaux (physiques et numériques), valorisant
plusieurs natures de contenu (professionnel/UGC ;
texte, photo, vidéo, infographie, mashup…), répon-
dant à un contexte de consommation spécifique 
(mobilité, social…) pour un client donné.
Mieux maîtriser le temps-média
Ce mouvement nécessite d’investir à court terme sur
3 leviers :• Orchestrer la proposition éditoriale dans le temps :
comprendre les attentes des clients, les contextes de
consommation, les circulations d’audience pour

animer la proposition éditoriale dans la journée, sur
l’ensemble des canaux (ex. comment une chaîne
d’info en continu peut-elle inciter partie de son
audience du matin à visiter son site en journée…
et inversement).• Maîtriser les contenus, et enrichir les  données
associées : développer et valoriser les métadonnées,
grâce à l’harmonisation des référentiels (taxonomie
commune aux différents métiers de qualification
des contenus, table unique sur les noms propres / en-
tités,…), l’alignement des processus d’alimentation
éditoriaux  et l’utilisation d’outils innovants : extrac-
tion d’entités nommées, technologies sémantiques
(ex. : OpenCalais, géolocalisation).• Proposer une expérience “multi-screen” cohérente :
moderniser les interfaces, intégrer la socialisation, la
mobilité et la fragmentation des usages, et améliorer
la qualité (HD, QoS, localisation…) et l’interopéra-
bilité des contenus proposés.
Penser une organisation agile et l’adapter en
continu
Conduire une transformation rapide et répétée est un
enjeu pour les acteurs médias, souvent structurelle-
ment en proie à des lourdeurs.
L’effort de changement doit prioritairement porter sur
les modes de fonctionnement. Par exemple, la mise en
place de processus communs aux métiers, ou de 
règles de certification et de contrôle des sources 
d’information externes (médias sociaux, UGC) 
dans un temps restreint. Plusieurs acteurs ont 
d’ailleurs été sermonnés en 2011 pour avoir diffusé
des informations erronées, conséquence d’un pilo-
tage défaillant dans l’externalisation d’une partie de
la production. De même, l’utilisation des réseaux 
-et en particulier de Twitter- par les équipes pourra
faire l’objet de conventions internes, dans la mesure
où la prise de parole de l’individu, même en son nom
propre, peut engager le diffuseur.
L’organisation en place doit servir ces modes de

travail accélérés : les organisations bi-média ou pluri-
média pourront laisser place à des newsrooms inté-
grées, qui supporteront des modes d’écritures et de
programmation transmédia. 
La mobilisation des compétences doit être revue, pour
promouvoir dès qu’il est possible plus de polyvalence
dans les équipes journalistiques, en encourageant la
formation à la vidéo pour les équipes de production de
contenus par exemple… .
Mécaniquement, les outils et les chaînes techniques
qui structurent les processus de production et de 
diffusion de contenu doivent être portés, car ce sont
souvent eux qui définissent le time-to-market des
nouvelles offres, la capacité d’innovation, l’agressi-
vité commerciale (right &traffic management, provi-
sioning, SI Publicité…). 
Une nouvelle ossature technologique est à inventer
pour valoriser les données d’usage, les audiences
hétérogènes (comment mesurer industriellement et
fidèlement la performance d’un même contenu sur
plusieurs canaux ?), les données clients aux profils
variés (clients gratuits, payants, prospects, reconnus
ou inconnus). Elle est nécessaire à la constitution
d’une vision consolidée de la performance du
contenu, de la vision unifiée du client, et donc au
réglage de l’offre éditoriale.
Ces changements fondamentaux, les acteurs tradi-
tionnels ne les opéreront pas seuls. Face au risque 
de désintermédiation, il est pour eux urgent de bâtir
des partenariats stratégiques solides, quitte à partager
le revenu attendu. 
Les projets à lancer seront transverses aux organisa-
tions, et impliqueront la coordination des équipes
éditoriales, commerciales et techniques. Et les cham-
pions de demain devront démontrer leur
capacité à le faire… vite !

Nicolas REFFAIT
Associé Média BearingPoint

1 Pour plus de détails, voir la description de ces scénarios 
(et la vidéo qui les illustre) sur le site de l’UDECAM : www.udecam.fr

2012 : une guerre 
de position

Lors de l’étude de 2010, l’atmosphère était lourde
de menaces, et nos deux scénarios, volontairement
très typés, en reprenaient quelque part les interroga-
tions. Les médias installés avaient en tête l’écroule-
ment du marché de la musique enregistrée et
voulaient en éviter la reproduction à l’identique. 
Dix-huit mois plus tard, le ciel ne s’est pas pour 
autant éclairci, mais on a une meilleure idée des 
batailles à venir, les acteurs ayant commencé à dévoi-
ler progressivement leurs cartes.

Deux remarques liminaires : Hollywood sera un 
bastion bien plus difficile à prendre que l’empire de
la musique enregistrée. D’abord parce que les majors 
hollywoodiennes ont une autre surface financière
que les majors du disque et une position stratégique
essentielle dans les groupes de communication 
auxquels elles appartiennent35. Ensuite parce 
qu’elles jouent un rôle important dans la politique
américaine : l’audiovisuel, second poste exportateur
des Etats-Unis (en solde) représente davantage qu’un 
excédent commercial, une promotion de « l’art de 
vivre » américain et donc, indirectement des produits
et services du Nouveau monde36.

En second lieu, le ticket d’entrée dans le secteur 
de l’image est bien plus élevé que dans celui de la

Que seront les médias français en 2020 ? 
La question avait déjà été posée en 2010 et avait donné lieu à l’écriture de deux scénarios très
contrastés. Rappelons-en rapidement la teneur1.

2010 : deux scénarios très contrastés

musique. Le ticket financier n’est pas un problème
pour les « barbares » qui possèdent des réserves de 
« cash » impressionnantes37. Le ticket d’entrée sera plus
élevé en termes d’acquisition de savoir-faire, de compré-
hension du marché, de maîtrise des process de production.

Il est significatif de voir, au moins pour l’instant, Google
et Microsoft parler de coopération avec les acteurs en place
plus que de conquête. Au même moment, les acteurs 
installés affinent leur stratégie et s’appuient sur leur 
savoir-faire fondamental pour redessiner un modèle 
d’affaires pérenne38.

Bref, chacun prend position.
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Sous l’empreinte
technologique

LA MESURE D’AUDIENCE, UN ENJEU DE MODERNISATION DU MÉDIA RADIO 
Dans un environnement de marché en berne, le secteur de la publicité démontre une capacité de résistance à 
la crise encourageante (+2,9% au S1 2011, après +3,9% sur l’année 2010 – source IREP). La qualité des 
dispositifs de mesure d’audience aujourd’hui en place supporte d’ailleurs efficacement cette vigueur du 

marché publicitaire. Les acteurs clés de chacun des médias se sont en effet structurés de manière à produire, collégiale-
ment, une mesure de référence permettant de qualifier et quantifier leurs auditoires, hiérarchiser et valoriser un espace
publicitaire convoité par des annonceurs toujours plus exigeants quant à l’efficacité de leurs campagnes.
La digitalisation en cours de l’industrie des médias a naturellement remis en cause les outils permettant d’en assurer 
l’évaluation. Médiamétrie, Affimétrie et Audipresse ont ainsi fait évoluer progressivement leurs dispositifs de mesure 
d’audience : le tatouage numérique des contenus (« watermarking ») du Médiamat et Médiamat’Thematik pour la Télévi-
sion, la modélisation de la mobilité en zones urbaines pour l’affichage extérieur, la prise en compte de l’univers on-line
avec l’étude One pour l’ensemble du secteur de la presse ou encore l’hybridation des mesures dites « sites centric » et 
« user centric » pour le média Internet.
Dans un tel paysage et sans évoquer l’impasse actuelle dans laquelle se trouve le projet de Radio Numérique Terrestre (RNT),
la Radio semble être le dernier grand média à ne pas avoir encore accéléré sa propre révolution, malgré la mobilisation 
générale des stations dans la mise à disposition de leurs contenus en différé. L'émergence et l’évolution rapide des modes
d’écoute (en mobilité, sur Internet, en live ou en différé…) ont pourtant sensiblement bouleversé l'exposition du public
aux contenus radio. La mesure actuelle repose sur un système déclaratif faisant appel à la mémoire des personnes interro-
gées (interviews avec la « 126 000 »1 et carnets / e-carnets d’écoute pour le « Panel »2), celle-ci pourrait ainsi évoluer 
vers une mesure automatique et passive, dite Audimétrie Individuelle Portée (AIP), s’appuyant sur la technologie du 
« watermarking ».
Celle-ci, déjà utilisée pour le média TV, a été déployée ces dernières années dans certains marchés étrangers (USA, Ca-
nada, Norvège, Danemark...). Leur analyse ne permet pas de vérifier l’impact baissier sur les recettes publicitaires Radio,
et ne permet donc pas de conclure sur les impacts business du passage à l’AIP redoutés pas ses détracteurs. Les métriques
usuels d’audience sont en revanche réévalués et nécessitent un effort pédagogique accru dans leur interprétation (durée
d’écoute par auditeur en baisse, couverture en hausse, hiérarchie des stations bousculée…). En France, la plupart des
agences et annonceurs reconnaissent l’apport distinctif de la Radio dans le mix média, mais ils peuvent lui reprocher une
image vieillissante et évoquent un risque de banalisation des modes d’achats. S’ils ne demandent pas aujourd'hui formel-
lement l'AIP, c'est moins par manque d'intérêt que par un déficit de connaissance sur le dispositif et les modalités de sa
mise en œuvre.

Suite à un test technique concluant sur l’efficacité des dispositifs existants, Médiamétrie a proposé un scénario hybride 
et prudent reposant sur le maintien du dispositif « 126 000 » actuel comme référence de la mesure d’audience radio et 
une introduction de l’AIP en remplacement du Panel Radio ainsi qu’à des fins de marketing éditorial. La décision finale
d’introduction de l’AIP sera liée aux résultats d’un test réel de plusieurs mois sur l’Ile de France, qui permettra d’apprécier
et ajuster au mieux les composantes de l’ensemble du dispositif (recrutement, assiduité, logistique…) avant une possible 
généralisation dans les prochaines années.

Marc HISPA, Senior Manager - BearingPoint

N os deux scénarios avaient intégré l’importance grandissante de la technologie qui agit structurellement depuis plus de deux décennies 
et il est clair que l’accélération de la diffusion des technologies fait peser plus de menaces sur les acteurs installés qu’elle ne leur offre d’opportuni-
tés. Rien de ce qui est décrit ci-dessous n’était ignoré en 2010. Malgré tout, on est passé, pour plusieurs produits et services, de l’état de promesse à

l’état de réussite commerciale. Pour tous, la diffusion s’accélère.
Trois points mobiliseront notre attention : la croissance non ralentie d’Internet, portée aujourd’hui par les terminaux et les usages nomades, la place 
incontournable qu’occupent aujourd’hui les réseaux sociaux, le basculement de l’offre de contenus on-line vers une offre « dans les nuages ».
Chacun des acteurs doit aujourd’hui composer avec cette triple réalité, soit pour renforcer son modèle, soit au contraire pour s’en servir comme
cheval de Troie dans un nouveau territoire à conquérir.

Le « tout IP » et
la mobilité

Internet
Plus de 2 milliards d’individus sont désor-

mais connectés à Internet dans le monde
(source IUT) et plus du quart bénéficient d‘une
connexion haut débit. Si le DSL reste 
la technologie dominante avec près de 63 % 
des connexions haut débit, la fibre optique
continue sa progression et représente 
désormais près de 15 % du parc (source Point
Topic)2, notamment en Chine, au Japon et en
Corée du sud.

Les projections faites par les instituts 
spécialisés imaginent toutes un Internet 
« pervasif et mondialisé ». Ainsi l’IDATE 
prévoit qu’en 2020 le réseau sera hybride 
(fixe, nomade, mobile) et avec une part signifi-
cative du parc en très haut débit. L’usager 
sera équipé de multiples terminaux mono-
fonction ou multi-fonctions plus ou moins 
interopérables et plus ou moins ouverts. Le tra-
fic continuera de croître à un rythme
soutenu (50% par an) et sera dominé à 90% par
la vidéo3. 

En France, Internet occupe désormais une
place importante dans l’économie : la filière
dans son ensemble pèse plus de 60 milliards €
(3,7 % du PIB en 2010) et génère 1,15 million
d’emplois ; Son activité contribue au quart de la
croissance française4.

En juillet 2011, plus de 39 millions de français
ont accédé à Internet du domicile, du travail 
ou de lieux publics (source : Médiamétrie) 
et le nombre d'abonnements internet à haut et
très haut débit sur réseaux fixes dépasse 
les 22 millions (source ARCEP – Observatoire 
du haut débit).

Succès des smartphones et des
tablettes

Près de 429 millions de téléphones portables
ont été vendus dans le monde au cours du
deuxième trimestre 20115. Parmi ces ventes, un
quart sont des smartphones, majoritairement
équipés par le système d'exploitation Android
de Google. 

Les prévisions de croissance restent très soute-
nues et les positions relatives des différents 
systèmes d’exploitation sont appelées à évoluer
de manière significative, caractérisées en particu-
lier par la percée attendue du WindowsPhone 7
et l’effondrement du Symbian. 

Le cabinet d‘études IDC estime dans un rap-
port publié en janvier 2011 que les ventes mon-
diales de tablettes multimédia se sont élevées à
17 millions d’unités en 2010. DisplaySearch éva-
lue à 72,7 millions le nombre de tablettes com-
mercialisées dans le monde en 2011, les Etats-
Unis représentant 40% des ventes6. Sur ce
marché, Apple reste l’acteur dominant : sa ta-
blette iPad, lancée au printemps 2010, représen-
terait à elle seule 90% des ventes.  

En France, le CREDOC estimait en juin 2011
que 4% des français étaient équipés d’une
tablette tactile (le pourcentage monte à 11 %
pour les cadres supérieurs)7. Plus récemment,
l’institut GfK estimait qu’il allait se vendre
400.000 tablettes tactiles au cours du seul mois
de décembre pour les fêtes de Noël (à comparer
aux 435.000 tablettes vendues pour l’ensemble
de l’année 2010).

L’explosion des usages mobiles
La croissance du marché des « smartphones »

et des tablettes entraîne une croissance expo-
nentielle du trafic sur les réseaux mobiles, 
l’essentiel de cette croissance étant due à des
applications vidéo. L’autre vecteur de croissance
du trafic mobile est la connexion aux réseaux
sociaux8.

Comme le note Médiamétrie : « C’est l’année
des terminaux mobiles - tablettes et nouveaux
smartphones - qui favorisent tous les usages 

d’Internet. Plus que jamais, les internautes sont
connectés en permanence, réagissent, interagis-
sent, échangent, partagent sur le Web »9.

Les réseaux mobiles actuels (technologie 3G)
sont incapables de supporter une telle crois-
sance. La technologie 4G (ou « Long Term Evo-
lution ») est déjà opérationnelle pour prendre le
relais. Quelques réseaux sont déjà en service :
Verizon aux USA, NTT DoCoMo au Japon, en
Europe du Nord (Suède, Finlande, Norvège, 
Danemark) et en Allemagne. En France, le 
basculement vers la 4G est en marche : suite à
l’appel d’offres lancé en juin, l’ARCEP a attribué
des licences 4G au second semestre (un 
premier lot en septembre et un second en 
décembre) à quatre opérateurs : Orange, SFR,
Bouygues Telecom et Free. Les premières offres
commerciales ont été dévoilées début janvier
2012.

Les réseaux
sociaux

Les réseaux sociaux ont confirmé, au cours de
l’année 2011, la place centrale qu’ils occupent
sur le web, tant dans notre vie privée que pro-
fessionnelle. Phénomène récent, ils sont connus
partout dans le monde depuis 2004, même si
leur diffusion rapide au niveau mondial n’avait
pas été prévue.

La fréquentation des réseaux sociaux est en
progression constante et est devenue l’activité la
plus populaire parmi les internautes : elle touche
82 % des internautes dans le monde, ce qui 
représente 1,2 milliard d’utilisateurs âgés de 
15 ans et plus. Bien que les jeunes de 15 à 24 ans
soient les plus assidus, la croissance la plus forte
est enregistrée dans la tranche des 55 ans et
plus. Les terminaux mobiles renforcent l’usage
des réseaux sociaux (64% des utilisateurs de
smartphone aux USA – source Comscore).

Les réseaux sociaux deviennent maintenant
des partenaires incontournables des médias 
et industries culturelles, notamment dans le
domaine de la musique, de la télévision, de la
vidéo. Ce rapprochement pourrait profiter aux
acteurs des médias et de l’Internet comme aux
utilisateurs : partage et consommation de vidéo
sur les réseaux sociaux, recommandations de
contenus audiovisuels ou musicaux entre 
internautes, animation de communautés de
fans, intégration des outils communautaires sur
les sites des médias, meilleure connaissance des
téléspectateurs, accès aux réseaux sociaux à
partir des téléviseurs connectés…

Les médias ont toujours créé du lien social
mais l’avènement de l’Internet, à la fois
média de diffusion et média de mise en relation
interpersonnelle, change la donne. Ainsi, au
croisement des réseaux sociaux, de la 
télévision et de la vidéo, la « social TV » offre
aux acteurs des médias la possibilité 
d’apporter de nouvelles expériences aux 
téléspectateurs et, également la possibilité de
mieux les connaître.

Enfin, les réseaux sociaux, à la fois outils de
mise en relation et de communication, sont de
plus en plus prisés par les marques.

Le « cloud
computing »

Un avenir dans les nuages ?
Le « cloud computing » (informatique dans

les nuages) est un service qui consiste à 
déporter sur des serveurs distants des 
traitements informatiques et du stockage 
traditionnellement localisés sur des serveurs
locaux ou sur le poste de l'utilisateur .

Parmi les avantages généralement cités, nous
en retiendrons trois10 :• Plus besoin de capacité importante de
stockage en interne. Les applications et 

les données sont stockées sur des serveurs 
extérieurs.• Les applications et les données sont disponi-
bles sur le net donc à partir de n’importe quel
périphérique (ordinateur portable, smart-
phone, tablette…).• Une meilleure capacité à protéger le droit de
propriété intellectuelle (gestion des droits et
authentification).

Les grands noms du Net (Google, Microsoft,
Cisco,…) se positionnent déjà pour offrir ce type
de prestation.

Liée au « cloud computing », se profile
aujourd’hui la notion de « Personal Digital
Content Locker », sorte de bibliothèque
numérique personnelle « dans les nuages » per-
mettant l’accès et la gestion à distance de
contenus personnels ou acquis et intégrant de
nouveaux formats de contenus et de
communication croisant image et écrit.

2 POINT TOPIC – World Broadband Short Report –
Q2 2011
3 IDATE – Future Telecom, Strategy 2020
4 Source McKINSEY : Impact d’Internet sur 
l’économie française - 2009
5 Croissance de 16,5 % pour les mobiles entre les
1ers semestres 2010 et 2011 ; +74% pour les 
smartphones entre les 2èmes trimestres 2010 et
2011(source : Gartner – août 2011).
6 NPD Display Search Quarterly Mobile PC 
Shipment and Forecast Report.

7 Source : CREDOC - La diffusion des technologies
de l’information et de la communication dans 
la société française – décembre 2011
8 Pour plus de details, voir COMSCORE « Digital
Omnivores » (How Tablets, Smartphones and
Connected Devices are Changing U.S. Digital 
Média Consumption Habits) - Octobre 2011
9 MÉDIAMETRIE : Mobilité et Réseaux sociaux –
Mars 2011
10 Ce type d’organisation des données n’a pas que

des points positifs : certains pointent les risques

d’une perte de contrôle des utilisateurs sur leurs

données personnelles et les contenus qu’ils 

achètent. Tous s’accordent à dire par ailleurs 

que le cloud computing est très consommateur

d’énergie… Nous y reviendrons.
11 Disney ne fait pas partie du consortium et a créé

son propre Digital Locker « Keychest ».

55 grands noms du diver-
tissement et des nouvelles
technologies (Microsoft,
Netflix, Adobe, Philips, la
RIAA, Warner Bros...)11 se
sont regroupés au sein du
Digital Entertainment
Content Ecosystem
(DECE) pour standardiser
et promouvoir la technolo-
gie UltraViolet (création du
consortium en 2008). Son
principe est de permettre
à des contenus vidéo

achetés en ligne, sur les
différentes plates-formes
compatibles UltraViolet,
d’être accessibles à 
6 utilisateurs maximum
et ce uniquement sur des
terminaux certifiés (an-
nonce faite au Consumer
Electronic Show de Las
Vegas en janvier 2011).
Avant, tout, Ultraviolet est
un système standardisé de
gestion des droits numé-
riques (DRM).

�� DECE ET ULTRAVIOLET

ParolesD’EXPERT

1 La 126 000 fournit la mesure permanente de l'audience "Dernières 24 heures" de la Radio et des stations en France, ainsi qu'une description 
des auditeurs selon les critères sociodémographiques, de consommation et de niveau de vie
2 Outre les comportements et les habitudes, le Panel Radio permet notamment d'observer les transferts d'audience d'une station à une autre et 
les phénomènes d'accumulation d'audience internes à une station (ou une émission) sur plusieurs jours 

«

»Au-delà d’une richesse d’informations et d’une réactivité accrue évidentes (publication régulière de données 
infra journalières), l'AIP pourra apparaître comme un véritable levier de modernité, et participer positivement à
la nécessaire accélération de la transformation digitale de la Radio.
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Les lignes de rupture

PUBLICITÉ : CHANGEMENT
DE NATURE ET DE MODE DE
FONCTIONNEMENT

Les transformations structurelles
du marché publicitaire sont accen-
tuées par le fait qu’Internet y
occupe une part de marché de plus
en plus importante.

Le marché publicitaire change
fondamentalement de nature

Les facteurs de changement sont
en place et un consensus fort se
dégage sur l’accélération des effets
que ces changements vont avoir au
cours de la décennie 2010-2020.

La digitalisation et l’Internet per-
mettent une communication plus
personnalisée, jusqu’à un ciblage
extrêmement précis : « le bon mes-
sage au bon interlocuteur, sur le bon
écran et en temps réel ». Et « le bon
prix payé par l’annonceur » qui, par
exemple, ne paiera que si le client a
cliqué ou regardé les premières
secondes de la vidéo.

Sur Internet, la "mass-customiza-
tion" gagne du terrain : certaines 
entreprises pratiquent ce modèle du
sur-mesure de masse, permettant à
leurs clients d’être en partie concep-
teurs de leur achat.

La mesure des audiences et leur
qualification est également facilitée
« Pouvoir le faire de mieux en mieux est
une force pour gagner des parts de
marché. ». La mesure de l’efficacité
de la publicité s’améliore avec 
l’utilisation d’une large palette
d’indicateurs. Cependant les outils
disponibles ne sont pas encore très
satisfaisants face à l’abondance des
données générées par Internet. De
même la question de la comparaison
des mesures d’efficacité du web avec
celles des autres canaux (télévision,
presse…) n’est pas vraiment réglée. 

Le modèle du coût par acquisition
(CPA) semble prendre la relève des
modèles du coût pour mille impres-
sions (CPM) et du coût au clic (CPC)
pour certaines campagnes. Il offre
la possibilité de mesurer toute la
chaîne de valeur depuis l’affichage
publicitaire jusqu’à la vente en ligne,
et permet ainsi aux annonceurs de
mesurer la rentabilité de leur inves-
tissement publicitaire.

La destruction de valeur

Malgré le dynamisme de la publi-
cité sur Internet, il y a un déséquili-
bre croissant entre l’offre d’espaces
publicitaires et la demande des
annonceurs : le nombre quasiment
illimité d’espaces publicitaires con-
tribue à la baisse des prix de la
publicité sur Internet. « Il y a des 
difficultés à monétiser ce qui se fait sur
internet.» 

Information et publicité

Aujourd’hui, information et pu-
blicité sont encore séparées, claire-
ment sur les médias traditionnels, de
façon parfois moins évidente sur
internet. Une vision assez forte se
dégage chez les interlocuteurs ren-
contrés concernant la convergence
entre information et publicité : 
« Aujourd’hui information et publicité
sont séparées… mais la convergence
des deux est inéluctable. ». 

De façon positive, cette conver-
gence permettra d’enrichir l’infor-
mation des consommateurs et la
communication des marques. Les

marques peuvent communiquer en
termes de services ajoutés, apporter
des informations contextuelles (par
exemple, films vidéo de Pampers
autour du développement du bébé).
« Le net permet de prolonger 
l’empreinte de la marque ». 

De même pour la Communication
extérieure, cette convergence per-
met d’apporter de nouveaux services
et d’améliorer la valeur d’attention
des supports publicitaires (dont les
mobiliers urbains). 

En parallèle, la conscience du
besoin de créativité est maintenant
bien ancrée, les annonceurs en sont
convaincus. « Quand on s’impose 
sur la télévision dans une famille à 
20 heures, il faut être créatif, informer,
apporter un vrai service et ne pas être
intrusif. »

Néanmoins, jusqu’où peut aller
cet effacement des frontières entre
information et publicité ?

Tous les acteurs s’accordent sur
l’importance du respect de la vie
privée avec deux visions : l’une plus
orientée protection des individus
« comme dans la vieille Europe »,
l’autre surtout prégnante chez 
les acteurs de l’Internet, reposant
davantage sur le contrôle et la 
maîtrise par le consommateur lui-
même, « adulte mature ».

La maîtrise des données person-
nelles est un enjeu fort d’autant
que sur Internet, les grands acteurs
se retrouvent avec le double rôle
de fournisseurs de contenus et de
fournisseurs de publicité. Ils ont
ainsi la capacité de rassembler de
grandes quantités d’informations
sur les internautes. Plusieurs ques-
tions se posent sur l’utilisation de
ces informations : quelles informa-
tions personnelles sont utilisées
pour effectuer de la publicité ciblée
? Quelles informations personnelles
sont transmises à des tiers ? Quelle
frontière existe entre les données
personnelles collectées pour fournir
un service et celles pour fournir de
la publicité ciblée ?12

Usage des réseaux sociaux

Parallèlement, Internet offre de
nouvelles sources d’information sur
les marques au travers des réseaux
sociaux, des blogs, des forums… En
2011, les trois quarts des internautes
français considèrent ces sources
d’information comme un moyen
efficace de s’informer sur les pro-
duits ou les marques commerciales
et les trois quarts des internautes 
qui envisagent un achat en ligne
consultent leurs réseaux sociaux
avant. 

Les réseaux sociaux sont perçus,
par les médias, « à la fois comme des
amis et comme des ennemis » : « ils
sont des concurrents très récents
et importants dans l’univers des 
médias. Concurrents quand il s’agit
d’aller chercher la publicité mais amis
sur les usages ». 

L’avantage de la publicité sur les
réseaux sociaux est que les utilisa-
teurs y enregistrent librement 
des données personnelles qui sont
exploitables par les annonceurs pour
un meilleur ciblage. Cela leur per-
met d’entrer en contact avec des
clients potentiels dont les centres
d’intérêt correspondent au produit
proposé. A terme, cette publicité
sociale pourrait modifier les équili-
bres du marché publicitaire sur
Internet. 

La publicité sur mobiles
Une forte croissance de la publi-

cité sur mobiles au niveau mondial :
les revenus publicitaires sont passés
de 1.6 milliards de dollars en 2010 à
3.3 milliards de dollars en 2011.

En France un tiers des possesseurs
de mobiles seraient des « mobi-
nautes » et la croissance du nombre
de publicités sur mobiles a été de
99% entre 2010 et 201113.

Tous les interlocuteurs considè-
rent que les mobiles (smartphones)
nécessitent une écriture nouvelle,
des cadrages plus serrés, des mon-
tages spécifiques.

La plupart mais pas tous sont
persuadés que « la connectivité, la
mobilité auront un impact fort sur le
marché publicitaire ».

Certains s’interrogent sur la réac-
tion des utilisateurs : « Recevoir une
publicité, faire ses courses sur son 
mobile, c’est techniquement réalisa-
ble mais comment les usagers vont 
réagir ? Est-ce pertinent de faire
ses courses ainsi ? » et « les temps
morts dans les transports pourront 
être utilisés, est-ce une bonne
chose ? ». 

La croissance de la publicité vidéo

L’offre publicitaire vidéo profes-
sionnelle a doublé en un an sur
Internet avec 1,3 milliard de spots
vidéo in-stream (insérés dans un
flux vidéo) disponibles en juin 2011,
soit une croissance de 96% par
rapport à mai 2010. Moins chère
qu'un spot télévisé, une publicité
vidéo pour Internet peut offrir dans
certains cas des performances
supérieures grâce à sa capacité de
ciblage et d'interaction avec l'inter-
naute.

Selon Forrester, les investis-
sements publicitaires mondiaux vi-
déo devraient passer de 2 milliards
de dollars en 2011 à 5,4 milliards à
l'horizon 2016. La multiplication de
terminaux permettant de diffuser de
la vidéo et leur usage en tous lieux
favorisera la croissance de ce type de
publicité. 

Pour les acteurs médias tradition-
nels, « la croissance de la publicité 
vidéo, c’est une vraie rupture. Et 
cela représente un danger parce que
nous faisons de la vidéo mais pas 
beaucoup. »

Le marché change également
de mode de fonctionnement : 

Les « ad exchanges » permettent
aux demandeurs d’espaces publici-
taires (annonceurs, agences) et aux
offreurs de confronter en temps réel
la disponibilité des inventaires et
d’en automatiser la vente et l’achat.
Des plateformes d’ad exchange ont
été notamment créées aux USA par
les grands acteurs d’Internet, Google
et Microsoft.

Tous les interlocuteurs s’accor-
dent sur la simplification et le rac-
courcissement des délais apportés
par ces plateformes : « Jusqu’à 
présent, le plan média était décidé en
début d’année. Demain, les décisions
des marques seront très raccourcies.
Nous aurons toujours un plan 
stratégique mais les décisions opéra-
tionnelles seront effectuées en temps
réel. Les délais incompressibles, dus 
à des contraintes techniques vont 
disparaitre ».

Ces places de marché permettent
également un meilleur ciblage : les
régies publicitaires mettent en vente
leurs espaces en les décrivant
(volume disponible, cible…) tandis
que les annonceurs ou les agences
médias indiquent les cibles ou les
types de site auprès desquels ils
souhaitent communiquer. « On va
passer d’un modèle de publicité de
masse au modèle one to one. Lorsque

quelqu’un pose une requête, c’est 
qu’il veut une réponse fonctionnelle.
L’annonceur a alors la possibilité dans
un système d’enchères, de proposer une
réponse pertinente à cette personne ». 

Une question revient chez nos
interlocuteurs concernant l’évolu-
tion du travail des agences médias
« Comment va évoluer l’agence 
médias, son travail par rapport aux
grandes marques ? Il faudra qu’elle 
se constitue une expertise dans ce 
domaine pour apporter les audiences
les plus pertinentes aux clients ». Les
agences anticipent ces mutations et
s’y préparent. Elles pourraient être
mieux armées que les annonceurs.

Intégration et orchestration

Un autre changement dans le
fonctionnement du marché publici-
taire  est un retour vers davantage
d’intégration : orchestrer la diffusion
des contenus médias et des contenus
publicitaires sur l’ensemble des sup-
ports. 

Les entreprises avaient créé
des directions du numérique et
avaient isolé le « e-marketing », le
« e-commerce » dans des « silos
indépendants », pour les faire émer-
ger et les protéger, parce qu’il y avait
des équipes au profil particulier.
« Cela doit redescendre dans les
directions opérationnelles classiques 
et il faut refaire du marketing sans 
séparer le digital du physique. Tous les
points de contacts entre une marque et
un consommateur sont maintenant 
orchestrés, intégrés ».

OTT : VERS DE NOUVEAUX
USAGES DE LA TÉLÉVISION ?

Si les appareils nomades sont en
train de transformer profondément
les usages en permettant une
consommation en tout lieu et sur
tout terminal, incorporant des
services de plus en plus riches et
diversifiés, les télévisions connec-
tées promettent également de 
redistribuer les cartes en ouvrant
l’écosystème de la télévision,
jusqu’ici contrôlé totalement par les
diffuseurs.

Le remplacement du téléviseur
par l’ordinateur n’est pas une idée
neuve et elle a donné lieu à de nom-
breux débats et expériences en tout
genre14. La donne a quand même
changé depuis les premiers pas de
« l’Electronic SuperHighway » de la
fin du siècle dernier. Au cœur du
dispositif, une technologie plus
efficace et, surtout, des signes
susceptibles d’annoncer de vrais
changements de comportement.

Le « cord-cutting » aux USA
Epiphénomène ou vraie révo-
lution ?

Sur ce terrain, comme sur bien
d’autres, les Etats-Unis servent de
laboratoire. Aux Etats-Unis, la 
câblodistribution perd des abonnés
« basic » depuis une dizaine
d’années : les chiffres publiés par le
NCTA montrent que le déficit
d’abonnés avoisine les 7 millions15.
Ce phénomène n’a pas pour autant
affecté le business : les câblo-opéra-
teurs ont gagné beaucoup d'abonnés
"Internet" (44 millions) et d'abonnés
téléphone... et leur chiffre d’affaires
a plus que doublé depuis 2000.

La fuite touche aujourd’hui égale-
ment les opérateurs de Pay-TV.
Depuis deux ou trois ans, ces der-
niers, comme les câblo-opérateurs
ont perdu des abonnés. La société de
conseil Convergence Consulting
Group a annoncé fin 2010 que
600.000 foyers US ont résilié leur
abonnement TV en  2009 et prévoit
que ce nombre passera à 1,6 million
à la fin 2011. Là encore, les « digital
natives » sont les principaux
moteurs de cette tendance : une
analyse du crédit Suisse publiée en
septembre 2010 indique que 37 %
des abonnés Netflix entre 25 et

34 ans ont remplacé leur abonne-
ment de Pay-TV par Netflix. 

Si ce phénomène se confirme et
s’amplifie, il pourrait annoncer des
changements importants dans le
paysage audiovisuel américain et
dans le rapport de forces entre
acteurs.

Les offres OTT  : un marché
prometteur

Surfant sur ce phénomène désta-
bilisant, les offres dites « over the 
top » (OTT) permettent de contour-
ner les éditeurs de services tradi-
tionnels. Ces offres OTT participent,
en effet, à ce désamour des consom-
mateurs envers les opérateurs 
traditionnels.

Au Consumer Electronic Show
(CES) de Las Vegas qui se tient tous
les ans début janvier, les set-top-
boxes, les consoles de jeux vidéo, les
boitiers « média center » en tout
genre sont omniprésents. Tous font
appel aux mêmes services Internet
comme Netflix, Hulu ou Pandora.
Les interfaces utilisateurs évoluent
graduellement avec des fonctions de
recherche, de recommandation, et
l’arrivée de la « social TV ». 

Au CES toujours, les télévisions
connectées occupent le devant de la
scène depuis trois ans. En 2011, plus
de 11 % des téléviseurs à écran plat
vendus dans le monde avaient une
forme de connectivité. En 2015, ce
pourcentage passerait à 47 %, repré-
sentant un volume de 138 millions
d’appareils (source : DisplaySearch,
Q2’11 Quarterly TV Design and
Features Report).

Ces nouvelles offres pourraient
conduire à des ruptures dans les
usages audiovisuels qu’il est actuel-
lement encore difficile de mesurer :
équilibre entre consommation 
linéaire et programme à la demande,
rôle d’une interactivité accrue...

Délinéarisation, pratique pluri
média : le rôle moteur des 
« digital natives »

Dans les pays développés, les
jeunes de 15-24 ans consomment de
plus en plus de médias, et ce sur des
supports de plus en plus variés et
nouveaux. La France ne fait pas
exception et nos jeunes compa-
triotes ont un comportement ana-
logue à celui de leurs homologues
européens ou nord-américains. 
En effet, selon Médiamétrie, les 
15-24 ans consomment moins de 
télévision avec une durée d’écoute
quotidienne de 1h45 contre 3h27
pour l’ensemble de la population.
Par ailleurs, ils sont de grands
consommateurs pluri médias avec
une forte écoute de la radio, et de
plus, ils sont sur-consommateurs du
web (88% disposent d’un accès 
Internet contre 70% pour la
moyenne des français), y compris
dans leur consommation de conte-
nus télévisuels (source : étude 
"Global TV").

Les jeunes français regardent en
effet de plus en plus la télévision sur
l'ordinateur ou leur smartphone;
l’étude révèle que la consommation
de catch-up tv des 15-24 ans s'est
établie à quatorze minutes en 2010.
C'est plus de trois fois la consomma-
tion moyenne d'un adulte en 2010.

Si la technologie porte en elle des transformations majeures de nos comportements et peut être à l’origine
d’une recomposition du paysage, nous nous garderons bien d’une vision techno-centrée et déterministe que
bien des exemples sont venus contredire par le passé.

Il n’en reste pas moins que deux coins sont aujourd’hui enfoncés dans l’univers médiatique traditionnel. Le
premier est relatif au marché publicitaire et paraît engendrer des transformations irrémédiables. Le second, plus
problématique, concerne la dilution de l’univers de la télévision dans celui de l’Internet mais il est suffisamment
porteur de menaces pour que les acteurs installés ajustent aujourd’hui leurs stratégies.

12 Voir à ce sujet : CNIL : La publi-
cité ciblée en ligne -Communica-
tion présentée en séance plénière
le 5 février 2009)
13 The buzzCity Report - A Quar-
terly Briefing on the Mobile Inter-
net Vol. 1, Issue 4, October 2011
14 Voir à ce sujet les débats qui ont
agité le lancement du Plan câble
en France au début des années
80 et ceux qui ont accompagné 
le projet américain d’Electronic
SuperHighway quelques années
plus tard
15 Soit plus de 10 % de perte : il y a
au total 59,8 millions d’abonnés
au câble aux USA – chiffres 
décembre 2010 (source : NCTA).

« Les facteurs
de changement
sont en place et
un consensus
fort se dégage :
l’accélération 
des effets que
ces changements
vont avoir au
cours de la
décennie 
2010-2020. »
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MARCHÉ PUBLICITAIRE : LE
RETOUR DE LA CROISSANCE

L’embellie économique de 2010
s’est concrétisée par une croissance
du marché publicitaire mondial la
même année (près de 5 % - source :
ZenithOptimédia). La tendance est
confirmée pour 2011 avec une crois-
sance de 3,5 %.

Malgré la conjoncture éco-
nomique difficile, les dépenses 
publicitaires mondiales devraient
augmenter selon ZenithOptimédia
de 4,7% en 2012, soit 1,2 point de
plus qu'en 2011. Des événements
quadriennaux (jeux olympiques,
championnat d’Europe de Football,
élections présidentielles aux USA
et en France) stimuleront la crois-
sance mondiale. Enfin, la part des
dépenses sur Internet progressera de
15,9 % en 2011 à 21,2 % en 2014,
avec une estimation supérieure à 
30 % sur quatre marchés. 

En ce qui concerne la France,
"l’année 2011 est une année à
2 vitesses", explique Sébastien
Danet16, "nous constatons un trend
positif sur le premier semestre et 
un net ralentissement au second 
semestre". 2012 et 2013 garderont
une croissance positive à hauteur de
1,5%, croissance portée essentiel-
lement par Internet.

LA TÉLÉVISION SE PORTE
BIEN

Croissance de la TV 
numérique, de la Pay-TV et
de l’IP-TV

Numérique : la société Digital TV
Research indique que 338 millions
de TV sont passées au numérique
dans le monde entre 2006 et 2010
(taux de pénétration de la TV numé-
rique : 42,5 % fin 2010). De fait,
dans la plupart des pays développés
et émergents, la transition vers le
numérique est déjà bien entamée.
En France, les dernières zones sont
passées au numérique en octobre
2011.

Pay-TV : le marché de la télévi-
sion payante continue de croître
malgré la mauvaise conjoncture
économique. Le chiffre d’affaires
mondial de la Pay-TV en 2010 est
estimé à $ 155 milliards (contre $ 124
milliards en 2006) ; La société Digi-
tal TV Research estime que le chiffre
d’affaires passera à $ 173 milliards en
2016.

De son côté, la société ABI
Research estime que le nombre
d’abonnés passera de 672 millions à
846 millions entre 2009 et 2014.

IP-TV : la société de conseil SNL
Kagan estimait en mai 2011 que le
nombre d’abonnés à l’IP-TV dans le
monde passera de 40 millions fin
2010 à 70 millions en 2014. L’Europe
représente le segment le plus impor-
tant de ce marché qui connaît un
taux de croissance élevé. Pour sa
part, Point Topic estime le nombre
d’abonnés à l’IP-TV dans le monde à
51,2 millions au 30 juin 2011.
Chiffre d’affaires prévu pour 2015 :
$ 78,9 milliards17.

En France, la croissance du
marché de la télévision payante est
essentiellement portée par celle des
abonnements IP-TV. Avec plus de
11 millions d’abonnés fin juin 2011,
la France est le premier marché de la
télévision sur IP dans le monde.

Une audience stable...
et même en hausse

Contrairement à certaines prévi-
sions, la multiplication des écrans
n'a pas freiné l'audience de la télé-
vision. Bien au contraire. Selon l'en-
quête, menée dans 80 pays auprès
de 138 000 foyers, la durée d'écoute
a augmenté de six minutes en cinq
ans, pour s'établir à 3 h 10 par jour
en 2010. Et c'est au Moyen-Orient et
en Amérique du Nord que l'on reste
le plus longtemps devant son télévi-
seur, avec une consommation quo-
tidienne respective de 4 h 54 et 4 h
39 (source : Médiamétrie - Eurodata
TV Worldwide).

TV connectées : tempête dans
un verre d’eau ?

Le pourcentage de téléviseurs
connectés (connectables) en service
dans les foyers était respectivement
de 8% aux USA et de 7% en Europe
au mois de décembre 2011, d’après
Strategy Analytics18.

En 2011, les téléspectateurs ne
s’en servent pas encore massive-
ment. Les échecs de la Google TV et,
dans une moindre mesure de l’Ap-
ple TV, sont là pour en témoigner.

Google TV a fait figure d’épou-
vantail au moment de son lance-
ment en octobre 2010. Force
pourtant est de constater que la
Google TV version 1 a fait un flop.
Plusieurs raisons ont été avancées :
sans doute trop chère, trop compli-
quée à l’usage, mal alimentée en
contenus19. La V2 a corrigé le tir…
mais il est trop tôt pour juger des 
résultats.

Quant à la deuxième génération
de l’Apple-TV, ses ventes ont été
meilleures (3 millions d’exemplaires
en 2011)20 mais restent bien loin des
performances de l’iPhone ou de
l’iPad.

Problème d’ajustement ou chro-
nique d’un échec qui en annonce
d’autres ? Les avis sont partagés :
certains considèrent que la télévi-
sion linéaire a encore de beaux jours
devant elle, alors que d’autres pen-
sent que le visionnage à la demande
constitue une vraie menace. Notons
qu’à la conférence Digital Holly-
wood qui s’est tenue à New York en
novembre 2011, il était davantage
question de social TV et de banalisa-
tion du second écran que de TV
connectées…21

En France, les chaînes se sont en-
tendues sur un standard commun
(TNT 2.0) : le nouveau standard per-
mettra de diffuser des contenus in-
teractifs, vidéos, sons, textes, venus
de l'Internet, sans cesser de regarder
la télévision. Petit (ou gros ?) bémol :
TNT 2.0 ne sera qu'un "Internet
réduit aux acquêts", les téléspecta-
teurs n’ayant un accès au Web limité
aux contenus validés par les télévi-
sions. Les opérateurs veulent garder
la maîtrise de leurs contenus et de
l’accès aux ressources publicitaires.

Le marché de la VOD
La VOD est un marché sur lequel

comptent les fournisseurs de conte-
nus, pour compenser la chute spec-
taculaire du marché des DVD. 

Son chiffre d’affaires est encore
modeste : $ 3,6 milliards au niveau
mondial en 201022 (source : Digital
TV Research)… et sa croissance l’est
tout autant (prévision d’un CA de
$ 5,7 milliards en 2016).

En France, le marché de la VOD
est de petite taille avec un chiffre
d’affaires de 135 millions € en 2010
et un peu plus de 200 millions € en
2011 (la VOD sur IP-TV représente
près de 85 % du marché)(source :
Baromètre Vidéo CNC-GfK). Du fait
du poids de l’IP-TV, il n’est pas
étonnant de constater que Free et
Orange soient actuellement leaders
sur ce marché.

ACCALMIE SUR LE MARCHÉ
DE LA PRESSE ?

Un marché moins tourmenté
et des virages stratégiques
réussis 

Aux Etats-Unis, après deux
années catastrophiques23, l’année
2010 a été un peu plus calme. Certes,
les versions imprimées continuent
de perdre des ressources publici-
taires mais le marché on-line est à
nouveau sur une pente positive, la
même tendance se prolongeant sur
les trois premiers trimestres 2011
(entre -9 et -10 % par trimestre
pour le print et entre + 6 et + 10 %
pour le on-line). Cependant, le gain
sur les versions en ligne ne suffit pas
à compenser les pertes sur les ver-
sions papier24.

En France, l’audience de la presse
quotidienne s’est plus ou moins
stabilisée. Il apparait désormais que
le quotidien papier n’est plus le seul
vecteur de lecture : l’apport conju-
gué des suppléments et d’internet à
l’audience des quotidiens est de

10.2% pour l'ensemble de la presse
quotidienne25.

Certes, les derniers mois ont vu la
disparition de la version imprimée
de France Soir et de la Tribune26.
Mais à côté de cela, les groupes de
presse qui disposent d’un capital
de marque élevé se tranforment
progressivement et avec succès en
groupes plurimédias : fusion des
équipes rédactionnelles du papier et
du web, déclinaison du savoir-faire
sur différents supports, proposition
de produits dérivés à forte valeur
ajoutée. « La part de marché qu’un
groupe réussit à capter non plus
comme un groupe de presse mais
comme un groupe plurimédia est 
déterminante ; le nouveau modèle 
repose sur ces trois composantes :  
information, service, réseau ». 

Quant aux « pure players », leur
modèle économique est encore
incertain : seul Médiapart, qui
revendique plus de 56.000 abonnés
est bénéficiaire ; les autres peinent à
trouver leur équilibre. Rue89 défici-
taire en 2011, a été acheté en décem-
bre par le Nouvel Observateur.

Que faut-il attendre de l’iPad
et des tablettes numériques ?

L’iPad et les tablettes seront-ils les
sauveurs ou les fossoyeurs de la
presse ? En février 2011, Apple a
lancé sur iTunes un service d’abon-
nement à des contenus (dont des
titres de presse), avec au passage le
prélèvement d’une commission de
30 %. Seul bémol : Apple interdit
aux journaux de commercialiser
directement leur service et est
accusé d’abus de position domi-
nante27.

Toujours en février 2011, Google
a lancé une plate-forme en ligne
permettant aux éditeurs de presse
de vendre des abonnements et des
articles à l'unité. La commission
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Les points de résistance

Que dit le Médiamat ?

O n aurait tort malgré tout de penser que la machine est en marche et que
les innovations technologiques vont balayer sans trop de mal les mo-
dèles et comportements anciens. Ce serait oublier les résistances qui

existent sur la plupart des marchés et les évolutions plus lentes qui caractérisent
les usages et les comportements.
Un premier point sera consacré à la croissance du marché publicitaire qui, si elle
profite majoritairement à Internet, ne laisse pas de côté les autres médias. Le
second point traitera de la bonne santé du média télévision. Le dernier montrera
que les entreprises de presse, au moins certaines d’entre elles trouvent les
ressources pour survivre au cataclysme des années 2008 et 2009.

A l'heure où l'on peut regarder la télévision sur un ordinateur, un téléphone mobile, une tablette tactile et où les postes de
télévision peuvent se connecter à Internet, le poste de télévision classique enregistre en 2011 un record historique : 3h47
par personne et par jour.

Les Français regardent davantage la télévision et de plus en plus la TNT. En 2011  les chaînes de la TNT représentent près
d’un quart (23,1%) de l'audience de la télévision. Corrélativement, l’audience des grandes chaînes généralistes diminue 
(TF 1 passe de 24.5 % à 23,7 %, France 2 de 16.1 % à 14,9 %, France 3 de 10.7 % à 9,7 %, seul M6 progresse de 10.4 % à 
10,8 %)… mais avec l’appui des chaînes filiales de la TNT (TMC et NT1 pour TF1, W9 pour M6), les généralistes retrouvent
en cumulé leur audience d’avant le numérique terrestre.

La télévision se regarde aujourd'hui en différé aussi bien sur le poste de télévision que sur l'ordinateur. Près d'un Français
sur 2 a déjà regardé des programmes TV en différé quel que soit le moyen utilisé : contrôle du direct, enregistrement 
personnel ou catch-up TV.

16 Président de ZenithOptimédia
France
17 Source : Global Industry Ana-
lyst
18 Source : Strategy Analytics.
Un téléviseur « connectable »
permet une connection directe
à l’internet ou indirecte par 
l’intermédiaire d’un boîtier
connecté à l’internet.
19 Des fournisseurs de contenus,
les chaines TV en premier : ABC,
CBS, NBC, Fox, Viacom, etc. ont
refusé de partager leur contenu
avec cette plateforme.
20 Source : Apple.
21 Voir à ce sujet le dossier spé-
cial publié par MÉDIAMERICA et
consacré au compte rendu de
cette conférence
(http://médiamerica.org/)
22 A comparer aux $ 155 mil-
liards de chiffre d’affaires de la
Pay-TV la même année.
23 Ressources publicitaires des
journaux imprimés aux Etats-
Unis : - 17,7 % en 2008 et – 
28,8 % en 2009  – ressources
publicitaires on-line : - 1,8 % en
2008 et – 11,8 % en 2009
(source : Newspaper Associa-
tion of America).
24 Source : Newspaper Associa-
tion of America.
25 Source : Résultats étude EPIQ
vague janvier - décembre 2010
26 Le tirage de France Soir dé-
passait le million d’exemplaires
dans les années 60…
27 Voir à ce sujet l’article d’Yves
Eudes dans Le Monde du 13 dé-
cembre 2011 : « Apple et la
presse, pas si compatibles »

28 Voir à ce sujet l’article du
Monde du 17 octobre 2011 : 
« Premier bilan positif pour le
site Internet du « New York
Times », devenu semi-payant »

prélevée est plus faible (10 %) et,
surtout, les journaux gardent la to-
tale maîtrise de leur politique com-
merciale.

En novembre, c’est le tour
d’Amazon qui propose sur sa nou-
velle tablette Kindle Fire un choix de
plus de 400 magazines et journaux
américains.

Beaucoup de professionnels et
d’analystes considèrent que l’avenir
de la presse passe par ce mode de
diffusion. Reste à trouver un modèle
économique qui soit profitable à
toutes les parties. La concurrence
qui s’intensifie ne peut qu’être favo-
rable à une issue de cette nature.

Le retour du payant ?
The Times et The Sunday Times,

les quotidiens anglais du groupe
Murdoch, ont mis en place un péage
intégral sur leurs sites Internet en
mai 2010. En novembre de la même
année, le Times annonce qu’il
compte 200.000 abonnés payants.
Auparavant, le site avait 22 millions
de visiteurs uniques par mois. Le
prix de l'abonnement au Times en
ligne est de 1 livre pour un jour, soit
le coût d'un journal papier, de
2 livres pour une semaine et de
8,30 livres par mois. Il est encore
trop tôt pour dire si le pari sera gagné
ou perdu.

Dans la même lignée, le New York
Times teste depuis mars 2011 la
lecture au compteur : les internautes
peuvent lire jusqu'à 20 articles gra-
tuitement sur une durée de quatre
semaines. Au delà, ils devront sous-
crire un abonnement qui leur don-
nera accès à tout le contenu du site en
accès illimité. Le quotidien propose
trois formules d'abonnements. Mal-
gré un scepticisme presque général
au lancement de la formule, celle-ci
semble porter ses fruits : les chiffres
révélés en octobre par le quotidien
sont plus qu’encourageants28.

JEAN MARIE DRU, Président monde du groupe TBWA
A l’horizon 2020, la relation entre les marques et les médias sera,
selon moi, radicalement transformée : les médias devenus
marques auront appris à composer avec des marques devenues

médias. Car la double dynamique « web centric » et « content centric » ne
touche pas seulement les médias, elle touche aussi celles qui les financent en
grande partie, les marques, modifiant considérablement les frontières de la
relation entre marques et média.

Au siècle dernier, avant Internet, la relation entre « grands » médias et marques était généralement des
plus simple : profitant de l’audience générée par le contenu des médias (TV, Radio, Cinéma, Presse) ou
par leur visibilité publique (Affichage), les marques achetaient (ou plus précisément « louaient ») un 
espace défini, formaté, leur permettant de diffuser leur message. La frontière (et donc le contrat), était
claire. Les marques ne s’immisçaient pas dans le contenu des médias (à l’exception du sponsoring), et
la frontière entre média et marque était des plus lisibles (mention obligatoire pour les publi-rédaction-
nels, interdiction de la publicité clandestine…). Seuls quelques très gros acteurs avaient la possibilité et
les moyens de négocier des deals contenants/contenus impactant la programmation (à l’exemple des 
« soap operas » produits par Procter & Gamble ou Unilever).

Aujourd’hui, du fait de la révolution digitale, toutes les marques ont réalisé qu’elles étaient devenues
elle-même des médias, disposant d’une audience propre, et d’une capacité éditoriale spécifique. Les
marques commencent à valoriser les médias qu’elles possèdent (leurs sites Internet,  leurs points de
ventes, leurs événements, leurs applications mobiles, leurs pages facebook ou autres comptes twitter…),
et voient de plus en plus l’intérêt de se créer leur propre média, en particulier digital : les consumer 
magazines ont progressivement cédé la place à de vrais magazines de marques, off line ou on line, inté-
grant de plus en plus une composante audiovisuelle. Désormais, les marques devenues média voient
l’intérêt économique de partenariats entre elles (échange de fichiers, monétisation des audiences…), et
avec les médias traditionnels. De fait, en démultipliant la nature et les formats de leurs contenus 
éditoriaux, les marques ont changé leur approche des médias classiques. Nous assistons à la fin de la 
publicité verticale à contenu limité au profit d’une communication horizontale à contenus démultipliés.
L’opération REPLAY, que TBWA a conçu pour Gatorade aux Etats-Unis, en est un bon exemple : l’événe-
ment (qui consistait à rejouer quinze ans après un match mythique du football américain qui s’était 
terminé sur un score nul), initialement diffusé sur le net et en espace télé classique, est finalement 
devenu une série TV à part entière. 

A l’horizon 2020, on peut penser que les marques devenues médias, avec à leur tête des directeurs 
marketing/communication devenus rédacteurs en chef, auront besoin de créer une nouvelle forme 
de relation avec les médias devenus eux-mêmes des marques multi-supports dont Internet est le cœur
(l’audience des médias sur Internet devenant supérieure à celle de leur support historique). La relation
contractuelle sera donc plus sophistiquée, car, à l’échange d’espace, va s’ajouter l’échange d’audience.
Les marques ne se contenteront plus d’acheter de l’espace aux médias, elles seront de plus en plus 
amenées à leur proposer du contenu enrichi (que nous appelons Média Arts chez TBWA), mais 
surtout à leur faire profiter de leur audience propre, qu’elles vont apprendre à monétiser. Les futures 
régies des marques annonceur (il en existe déjà pour les marques telecom ou pour les marques distri-
buteurs) seront amenées à négocier avec les régies médias en intégrant la valeur de leur relation client : 

Témoignage

Source : Médiamat 2011

«

»leur capacité de mobiliser leurs clients et leurs fans pour abonder l’audience du média dans
leurs opérations de partenariat. En 2020, les médias devront compter avec le nouveau pouvoir
des marques devenues médias.
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6 témoignages - les grands patrons des médias
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➧➧➧➧ L’environnement concurrentiel d’une télévision à
péage comme la nôtre est impacté par trois facteurs :

- L’accroissement du niveau de concurrence dans le
secteur, sous l’impulsion de la consommation de pro-
grammes vidéo par Internet, qui va contribuer à encore
fragmenter sensiblement l’audience télévisuelle ; 
- L’émergence d’acteurs globaux, portée par la vague
technologique et par la globalisation de la culture.
Leurs actions portent sur les droits globalisables : le
sport (mais pas tous les sports, uniquement ceux qui
ont une audience mondiale) et probablement les 
programmes de fiction US qui ont une empreinte 

mondiale ;
- La tendance à l’individualisation et la mobilité des
consommations.

La réponse que nous pouvons apporter est triple

- Technologique : ne pas associer Canal Plus à un sup-
port technologique ; l’abonnement doit permettre de
recevoir tous les programmes de Canal Plus sur tous les
supports. L’abonnement à Canal Plus, c’est pour le
consommateur un abonnement à un stock de pro-
grammes éditorialisés par la chaîne, qui change tous les
mois et qui est de grande qualité ; 

- Marketing : Canal Plus doit se positionner comme un
prescripteur de biens culturels. Dans un univers de
fragmentation et de désintermédiation des éditeurs, la
seule valeur ajoutée qu’a un éditeur c’est sa capacité à
être un prescripteur de biens culturels ;
- Ligne éditoriale : celle-ci doit être construite sur des
programmes français de grande qualité. Cette ligne 
éditoriale distinctive est imposée par la globalisation. 
Tout ceci explique le fait que nous investissions dans les
programmes, vers de la création originale, le cinéma

français et le sport local. L’enjeu à court terme n’est pas
de posséder les droits en vue de leur exploitation 
future, mais de pouvoir disposer sur notre antenne de 
programmes forts et très bien financés. Je dois pouvoir
avoir sur mon antenne des programmes qui valent 
2 millions € l’heure. 

Dans le prolongement de notre savoir-faire, nous 
développons les écritures transmédia pour rendre 
l’expérience plus interactive et plus excitante. Pour les
séries, par exemple, on développe des intersaisons, on
propose des jeux immersifs durant la diffusion. Chaque
programme est particulier : chaque franchise a sa 
propre acception transmédia. La question qui traverse
tous les genres : comment peut-on proposer à nos
abonnés les expériences les plus excitantes possibles ?
Notre métier, c’est de divertir les gens.

Les télévisions connectées ? On est déjà dans une 
phase où les gens consomment librement des contenus
audiovisuels à travers l’Internet. L’audience de la 
télévision ne va pas baisser, toutes les occasions de
consommer de la TV n’arrêtent pas d’augmenter. 
Dans la télévision, le modèle de la recherche, qui est 

celui d’Internet, n’est pas le modèle dominant. La TV
c’est un loisir de divertissement au sens premier du
terme, un peu régressif : « je suis fatigué, je suis chez
moi, je me laisse porter par un programme… je ne suis
pas dans l’action ». Le modèle du texte, qui est le 
paradigme actuel d’Internet « je veux quelque chose de
précis », n’est pas du tout le modèle dominant pour
l’image 

Est-ce qu’on peut connecter de façon plus ergono-
mique la télévision avec les réseaux sociaux ? Oui sans
doute et Facebook travaille là-dessus. La télévision est
un objet de conversation. Canal Plus a 10.5 millions de
fans sur Facebook. Nous travaillons cette communauté.
Nous voulons positionner Canal Plus comme prescrip-
teur et nous disposons pour cela de deux moyens : 
• à travers l’image et la qualité de nos programmes
• à travers les réseaux sociaux qui nous servent 
à démultiplier le travail de  prescription.

➧➧➧➧ Le métier d’Endemol, c’est d’abord la création
de propriété intellectuelle. Notre activité englobe bien
évidemment la production, mais avant d’être produc-
teurs, nous sommes créateurs. Et il y a deux sortes de
producteurs : ceux qui produisent des contenus qui ne
leur appartiennent pas nécessairement, et ceux 
qui – comme nous – sont avant tout des créateurs de
formats. C’est à nos yeux le seul modèle économique
pérenne, et c’est le seul qui semble pouvoir dégager
de la rentabilité.

La création de propriété intellectuelle recouvre la
création de formats (les œuvres de flux) ou la création
de fictions (les œuvres de stock), les deux métiers
principaux d’Endemol. Dans les deux cas, il y a des
œuvres internationales (qui nécessitent des moyens
très importants et ciblent un marché mondial) et des

œuvres nationales ; nous sommes présents sur ces
deux créneaux.
La création, c’est l’agrégation de talents créatifs. Un
savoir-faire et ensuite une déclinaison dans la mise en
œuvre. Ce qu’achète un diffuseur, ce sont les deux. Il
achète la création originale et aussi la capacité à la
produire… la garantie de bonne fin en quelque sorte !
Nous ne commercialisons donc pas uniquement des
idées, mais plutôt des programmes.
Je pense que ce métier-là est pérenne. Ce qui va 
rester décisif pour les diffuseurs, c’est la force du
contenu et son caractère exclusif. Il faudra en effet
toujours des auteurs, des créateurs… Mais la question
est : où seront-ils dans dix ans ? Chez les producteurs ?
Chez les diffuseurs ? Dans les studios américains… ?
Comment les entreprises vont-elles essayer de 
capter ces talents ?

Plusieurs réponses sont alors possibles pour un 
producteur audiovisuel : soit il reste un indépendant
qui va travailler pour les chaînes, les télévisions
connectées, avec le risque éventuel de se faire piller
ses idées ou malmener en terme de prix ; soit il parti-
cipe à la constitution de grands groupes de produc-
tion qui ont un vaste catalogue de formats ou une
forte capacité à créer du format au point de devenir
incontournables pour les diffuseurs…. C’est la voie
que nous avons choisie.

Les chaînes peuvent-elles devenir nos concurrents ?
Elles pensent qu’en jouant la carte de l’intégration
verticale, elles s’assurent un approvisionnement 
en contenus tout en s’évitant de financer la marge
producteurs. Mais je n’y crois pas car il y a un petit
bémol : il n’y a pas d’exemple aujourd’hui de créati-
vité durable lorsqu’elle est intégrée ! Qu’il y ait une
intégration de l’information, ou de certains types de
programmes, cela a bien sûr du sens... Mais pour
d’autres types de programmes, je ne pense pas que
cela soit intéressant à long terme, sans parler de 
l’absence de flexibilité et de souplesse des dites 
structures une fois intégrées. Les marges producteurs
servent d’abord et avant tout à investir dans la 
création et le développement, l’économie potentielle
de coûts pour le diffuseur est donc factice car l’inté-
gration verticale aura tout autant besoin de ces 
investissements, et en cas de revers les éventuelles 
restructurations se feront au prix fort.

L’autre source de croissance récente, c’est le « brand
content ». Je crois au développement de cette activité.
J’en ai fait le pari même si cette activité reste peu 
significative au total pour l’instant, car je souhaitais
montrer que nous possédions le savoir-faire néces-
saire. 

Dernier facteur d’évolution, le « transmédia » : il est

né chez nous il y a 10 ans avec la téléréalité, car les
programmes – basés sur l’interactivité – s’y 
prêtaient. Mais je ne crois pas au modèle de l’UGC
(user generated content), de « l’utilisateur qui ferait
tout ». Chaque fois que nous avons fait des essais, cela
n’a pas été probant : le téléspectateur veut qu’on lui
raconte une histoire du début à la fin. Je crois davan-
tage à une certaine forme d‘interactivité mais qui ne
se substitue ni à l’auteur, ni au producteur ; je préfère
privilégier une interactivité guidée ou encadrée.

Enfin, concernant la  consommation sur mobiles, je
suis relativement sceptique sur son développement.
Cela peut marcher pour un contenu très court, très-
ciblé, par exemple « la blague du jour ». Certes, mais 
« Kaamelott » ou « scènes de ménage », je trouve déjà
cela trop long sur un téléphone portable. Je ne porte-
rai pas tous mes efforts sur cela : le potentiel de ce
modèle économique me paraît restreint pour les 
producteurs. Ce n’est pas cela qui va financer la
création, il s’agit plutôt d’une source additionnelle de
revenus potentiels.
On en revient au point central : qui finance la création ?
Aujourd’hui, cela reste – en France comme aux Etats-
Unis – les chaînes, sans oublier que les producteurs
eux-mêmes financent la création de demain via leurs
marges dégagées sur les créations d’hier.

➧➧➧➧ L’environnement dans lequel nous sommes se
transforme rapidement, les révolutions numériques
se succèdent : les écrans se multiplient et sont utilisés
de manière complémentaire ; le web s’industrialise
grâce au « cloud » ; les informations (données 
personnelles, contenus) fournies par les utilisateurs
explosent ; les réseaux sociaux marquent sociologi-
quement et technologiquement la fin d’une ère
d’échanges uniquement descendants ; les interfaces
deviennent de plus en plus naturelles.

Microsoft est fondamentalement un acteur numé-
rique, résolument ancré dans cet univers où tout 
devient numérique. La convergence s’opère sous 
nos yeux : télévision, informatique, électricité… la
manière même de gérer les villes se trouve affectée
par ces mutations. Le numérique donne la capacité
aux individus d’en faire plus, de se divertir autre-
ment, d’augmenter leurs champs des possibles. Nous
sommes entrés de plain-pied dans l’ère de la réalité…
augmentée.
- Le divertissement illimité : La console de jeux Xbox
connectée à la TV, est un des hubs numériques de
 divertissement. L’expérience s’enrichit avec Kinect et
renforce sa dimension sociale avec le Xbox LIVE. 
Désormais plus besoin de manette, place à une inter-
activité nouvelle génération fondée sur le geste et la
voix. Notre communauté Xbox LIVE, significative,
composée de 40 millions de membres dans le monde,
l’a bien compris et plébiscite ces nouveaux usages
fondés à 50% sur le jeu et à 50% sur des contenus 
délinéarisés, venant pour certains, de partenaires 

référents tels que Canal Plus.

- Le Cloud, trait d’union de tous les écrans. La vision
de Bill Gates il y a 30 ans se résumait en une phrase
« un PC sur chaque bureau, dans chaque maison ». Son
ambition : démocratiser l’informatique. La vision de
Microsoft aujourd’hui : « un service cloud pour chaque
consommateur et chaque collaborateur en entreprise…
accessible sur tous les écrans et offrant une expérience
identique quel que soit l’écran ». Le tout principalement
monétisé par l’abonnement en entreprise et la publi-
cité dans le grand public. 

- Le multi-écrans en toute fluidité. Notre actualité des
prochains mois va éclairer d’un jour nouveau notre
stratégie fondée sur le logiciel, les écrans et les 
services cloud. Au programme : Windows 8 adaptée
aux usages PC et tablettes et qui permettra de s’iden-
tifier sur une plate-forme quel que soit l’écran utilisé.
Une nouvelle version de Windows Phone également,
toujours aux côtés de partenaires référents. Nous 
serons enfin, plus que jamais, le catalyseur d’un 
écosystème dynamique de développeurs et d’éditeurs
qui pourra fournir de manière simple et intégrée des
applications pour ces écrans.

- La pertinence comme moteur. Avec le moteur de
recherche Bing, Microsoft est un des acteurs majeurs
de la recherche en ligne et notre ambition dans le
domaine est grande. (Bing est le 2ème moteur de
recherche aux USA, devant Yahoo, avec une part de
marché de 15,1% et a en France plus de 7,5 millions

d’utilisateurs par mois). L’enjeu majeur à nos yeux
sur la recherche : anticiper les intentions des utilisa-
teurs, décrypter les requêtes de l’internaute afin de
garantir la pertinence. Et la recherche est infinie avec
le développement des données, des images, l’intégra-
tion de la dimension sociale et locale, la commande
de la télévision par la voix… elle se décline sur tous les
supports.

- La puissance et la créativité à la disposition des
marques. La puissance de notre audience avec nos
29,1 millions de visiteurs uniques mensuels sur MSN /
Windows Live / Skype / Xbox / Bing repose à la fois
sur notre capacité d’innovation technologique et 
notre ADN partenarial. Cet ADN se manifeste à 
travers les partenariats que nous avons noués dans le
respect des ayants droit et de la propriété intellec-
tuelle, avec des acteurs référents sur les contenus et
les services tels que M6, Pages Jaunes, Dailymotion ou
L’Equipe, ainsi que nos alliances avec des construc-
teurs de PC, des fabricants de téléphones mobiles, de
téléviseurs, avec des distributeurs…. Sur la base des
audiences de nos services online phares présents sur
tous les écrans de la vie numérique, nous mettons à
disposition des marques, en collaboration étroite avec
les agences média, des solutions publicitaires à la fois
créatives, ciblées et performantes au travers de 
dispositifs innovants en brand et en performances.
Nous proposons par ailleurs, depuis l’année dernière,
la possibilité d’acheter notre inventaire publicitaire à
travers notre Ad Exchange sur un mode d’enchères en
temps réel avec les bénéfices d’apporter davantage de

fluidité, de transparence et d’efficacité aux cam-
pagnes publicitaires.  

Nous vivons donc des révolutions numériques, le 
paysage ne cesse de se transformer, les frontières de
s’estomper et les acteurs de redéfinir les contours de
leur expertise. 
La presse par exemple ne va pas disparaitre, elle va se
réinventer. D’ailleurs, si des titres trébuchent, voire
disparaissent, d’autres rebondissent déjà et une 
collaboration entre le numérique et les médias en 
général se fait déjà jour.
Tout est affaire de juste équilibre.
Nous sommes optimistes et confiants. Et si cette
période transitoire aiguise l’appétit de prédateurs, de
promoteurs d’« invasions barbares », nous sommes
convaincus que le modèle partenarial qui est le nôtre
fera la différence sur le long terme.

➧➧➧➧ La communication extérieure n'est pas un média
qui véhicule du contenu au sens traditionnel du terme.
Cependant, notre industrie bénéficie en réalité d'un
contenu contextuel très puissant : son inscription dans
la vie des citoyens au quotidien. Nous apportons un
service que nous soutenons par un contenu média,
avec une puissance incomparable et/ou un ciblage
pertinent. Le service ? A l'origine, les abribus avec des
espaces publicitaires. Puis, le carrefour universel
qu'est le monde urbain est devenu un territoire 
d'innovation au bénéfice des citoyens (information,
localisation, services...) avec ce même modèle princi-
pal de financement par la publicité.

Ce concept a depuis été transcendé et décliné de l'uni-
vers de la ville à tous les lieux de vie et de mobilité, des
aéroports aux gares, des métros aux centres commer-
ciaux. Notre secteur est en effet tiré à la fois par la
croissance démographique dans les pays émergents et
par la croissance générale des grandes infrastructures
de transports.
C'est la qualité du service que nous apportons gratui-
tement qui nous permet d'obtenir des emplacements
aussi stratégiques au cœur de toutes les mobilités. Et
parallèlement, toutes les typologies d'annonceurs
trouvent leur place au sein de nos offres, de l'auto-

entrepreneur qui réalise une communication ultra 
locale jusqu'au grand groupe international qui déploie
une campagne mondiale. Comme peut le faire le web
également aujourd'hui...
La Communication Extérieure aura toujours ce pou-
voir de fédérer en un même lieu une audience excep-
tionnelle qu'il nous est désormais aisé de qualifier 
très précisément. Cela deviendra de plus en plus 
exceptionnel pour un média de réunir puissance et 
segmentation. La ville, les aéroports, les gares et 
métros sont devenus les véritables carrefours quoti-
diens d'audience avec par exemple 7 millions de 
passagers / jour dans le métro de Shanghai. Ces 
carrefours en croissance permanente sont à l’exact
opposé de la fragmentation.
Dans les 10 ans à venir, la stratégie de l'entreprise 
restera identique : apporter gratuitement un service
utile aux citoyens/passagers et le financer par les
marques qui souhaitent les toucher. Cependant, la 
digitalisation de notre industrie, qui est en marche, 
va révolutionner les contenus et incroyablement 
enrichir la communication des marques. La conver-
gence entre la communication de contenus et la 
publicité va favoriser plus encore la valeur d'attention
de nos mobiliers et supports, comme nous pouvons

déjà l'observer à Londres par exemple avec notre 
partenaire SkyNews.
De plus, la communication extérieure devient progres-
sivement connectée tant sur ses supports traditionnels
qu'à partir d'écrans urbains ou aéroportuaires qui 
entrent en relation avec les terminaux mobiles des 
utilisateurs. Ainsi, à Séoul, les vitrines digitales 
deviennent de véritables espaces marchands à partir
desquels on peut faire ses courses, payer et se faire 
livrer... le tout grâce à son téléphone mobile. Ce type
de concept va se développer progressivement.
Autre évolution possible : demain, du fait des déci-
sions sans cesse plus courtes des marques qui souhai-
tent piloter leur stratégie de communication de façon
très réactive, on pourrait voir naître des places de
marché pour des choix média en temps réel. Les
marques seront en mesure de délivrer des messages en
instantané, ce qui sera sans doute révolutionnaire. 
Ce qu'a initié le web, l'univers physique pourra le 
réaliser par le biais de la communication extérieure
digitale. Il sera ainsi possible de s'appuyer sur l'actua-
lité ou l'événement pour orienter son discours de
marque, en tout lieu et à tout moment.
Il faut convenir que le monde des médias est en pleine
mutation et la concurrence y est sans précédent. La

communication extérieure y évolue dans un univers
juridiquement contraint, dont les règles doivent 
évoluer pour libérer toutes les formes d'innovation et
de modernité. Ce cadre  spécifique est aussi une force
car il représente une garantie contre la fragmentation
multi-opérateurs mais dans un univers commun,celui
des médias publicitaires.
La communication extérieure est, selon toutes les
études prédictives, celle qui va croître le plus vite dans
le monde après le web. C'est la raison pour laquelle
nous avons fait le choix d'être un groupe mondial de
référence sur un unique marché, plutôt qu'un groupe
engagé dans de multiples activités de communication.

« Nous 
développons les

écritures transmédia
pour rendre 

l’expérience plus 
interactive et plus

excitante »

Rodolphe Belmer, Directeur Général Adjoint du groupe 
Canal+ en charge du pôle Édition, Directeur Général de la
chaîne Canal+.

Virginie Calmels, Chairman & CEO, Endemol France

�� Rodolphe Belmer

�� Virginie Calmels

« Je ne crois 
pas au 

modèle de 
l’utilisateur 

qui ferait 
tout »

�� Eric Boustouller

« Nous sommes
entrés de 

plain-pied dans
l’ère de 

la réalité… 
augmentée »

Jean-Charles Decaux, Directeur Général - JC Decaux SA

« Le monde des 
médias est en pleine

mutation et la
concurrence y est

sans précédent »

�� Jean-Charles 
Decaux
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Eric Boustouller, Président de Microsoft France,
Vice Président de Microsoft International
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7témoignages - les grands patrons des médias

L’avenir de la presse
➧➧➧➧ Il y a 5 ans nous nous posions des questions sur 
notre survie. A l’époque nous n’avions encore que
peu validé nos capacités digitales. Aujourd’hui, nous
sommes convaincus de notre capacité à adapter une
entreprise de presse à un avenir plurimédia, le tout,
avec un modèle économique pérenne.
C’est un sentiment partagé par nos meilleurs
confrères. Depuis sept ans, le Groupe Figaro a beau-
coup investi. Sur le papier (nouvelle imprimerie) ;
dans la mutation et la formation des hommes : dans
les acquisitions et l’exploitation numérique. Sans un
actionnaire solide rien n’aurait été possible.
Certes, la presse a perdu des parts de marché publici-
taires… mais nous ne raisonnons plus « presse » 
seulement, nous raisonnons « presse + internet »… et
là, la somme des deux augmente depuis 2 ou 3 ans.
Par ailleurs, le web nous permet de développer les

diffusions et de multiplier les audiences. C’est un 
territoire nouveau qui s’ouvre. 

Le cœur de métier et le modèle économique
Notre marque de fabrique ? Nous sommes avant toute
chose une maison de création de contenus originaux ;
nous fournissons de l’information « by Le Figaro », du
« Lifestyle by Le Figaro »… Le contenu est totalement
produit par nous, jusqu’aux photos de la presse fémi-
nine, nous en avons les droits. Nous avons réglé les
sujets de sa diffusion digitale (sujets sociaux, de
droits…). Cette capacité à créer des contenus origi-
naux doit être aussi accompagnée d’une capacité à
décliner ces programmes sur l’ensemble des vecteurs
de diffusion (web, mobile, tablette, TV connectée). 

Nous sommes toujours à la recherche du modèle : 
gratuit, payant… Nous complétons les revenus de la
diffusion par des revenus publicitaires et, ce qui est

nouveau, par du e-commerce. Par exemple, nous
avons racheté « Ticketac » dans l’intermédiation de
vente de billets de théâtre, nous avons pris 20 % de
participation dans « Bazarchic » dans les ventes 
privées. Nous vivons des frontières entre publicité, 
intermédiation et e-commerce de plus en plus 
poreuses.

23 % du chiffre d’affaires du groupe se fait sur le 
numérique (le groupe est sans doute le premier groupe
média français sur ce critère). Le résultat d’exploita-
tion sera bénéficiaire en 2011, supérieur à celui de
l’année dernière. C’est sûrement insuffisant pour
nous sentir tranquilles mais la maison pourra dévelop-
per en 2012 autant de projets que l’année dernière.

Les changements d’organisation
Le plus important pour nous a été la fusion des rédac-
tions print et web. Nous sommes le seul quotidien en
France à avoir désormais toute sa rédaction intégrée,
en « newsroom ». Il faut la rapidité que donne le
digital, mais il faut aussi la crédibilité de l’informa-
tion qu’apportent les journalistes expérimentés de la
rédaction papier

Les dangers aujourd’hui, ce sont les silos. Pour rom-
pre avec cela et pour profiter de toute la force de la
marque Figaro, nous avons lancé les « verticales ». En
partant de la légitimité éditoriale du print sur un 

sujet, nous le déclinons sur le web où nous dévelop-
pons communautés et e-commerce. Dans la vie
réelle, nous nous réservons la possibilité de créer des
évènements, salons, grands prix... Le tout avec en
management unique transverse à nos traditionnelles
B.U. Sous ce modèle, nous avons lancé le golf, le vin,
les enchères, la santé, le nautisme, la bourse.

Les réseaux sociaux
et le journalisme citoyen
Nous avons ouvert il y a deux ans « Mon Figaro
Connect ». Ce sont nos internautes qui doivent 
s’inscrire pour commenter les articles, l’actualité.
Nous avons, à date, 700.000 inscrits. 
Le journalisme citoyen ? Nous n’avons jamais cru aux
utopies. Notre job c’est celui de l’information profes-
sionnelle. Nous croyons à sa nécessité « citoyenne »
autant qu’à sa valeur économique. Nous voulons
préserver ce modèle. Mais cette information profes-
sionnelle doit, au minimum, engendrer du dialogue.
Nous avons été le premier journal à mettre sur notre
site les commentaires de nos lecteurs, sous tous les
articles sous notre propre marque et non sous une
marque périphérique. Il arrive deux à trois fois par
semaine qu’un des commentaires soit extrait par la
rédaction et monté au niveau de l’article.

La complémentarité des médias
➧➧➧➧ Quand j’ai pris mes fonctions il y a 5 ans, je suis
parti du postulat que le meilleur allié de la télévision
était le digital. Pour garder le contact avec le public et
créer une relation nouvelle avec les téléspectateurs, le 
digital et l’interactivité sont une formidable opportu-
nité pour une télévision de masse, généraliste, gratuite
comme la nôtre. Et cette « théorie du rebond » entre
l’antenne de TF1 et les tablettes, les smartphones, etc.
a été la vision que j’ai proposée. Ne plus imaginer un
programme sans qu’il y ait sa déclinaison sur tous les
supports. C’est aussi la raison pour laquelle toutes nos
applications digitales, tous nos sites sont fabriqués ici.
C’est vraiment le travail des équipes qui a concrétisé
cette vision « multi-support ».

En 2008-2009, certains ont prédit que le web allait
tuer la télévision ; en réalité en 2012, on n’a jamais 
regardé autant la télévision, que ce soit en France ou
aux USA. Il n’y a pas eu de cannibalisation ; au
contraire la complémentarité des médias se confirme,
chacun correspondant à une forme d’utilisation. 
La télévision de salon, c’est le partage en famille,
c’est une consommation collective ; les tablettes, 
PC, smartphones correspondent à une consomma-
tion plus personnelle qui prolonge et enrichit la
consommation collective. L’intérêt du digital a été de

donner une voie de retour, pour dialoguer avec les 
téléspectateurs et a créé une relation nouvelle avec le
public le plus jeune. Si les jeunes aujourd’hui regar-
dent moins la télévision que leurs aînés, (ce qui a 
toujours été le cas) leur destin est de vieillir et donc
de retrouver une consommation plus traditionnelle !
Je crois vraiment à la complémentarité durable des
usages.

La grande chance de la télévision, c’est la haute défi-
nition : les grands écrans ont apporté une qualité
d’image et un confort d’écoute avec le home cinéma
tout à fait exceptionnels dans le foyer. C’est la télévi-
sion grand spectacle. Si l’on est capable de faire vivre
cette relation à nos contenus, de façon inventive,
créative, multi formes, multi supports, là nous 
renforcerons notre pouvoir d’attraction. Les rencon-
tres collectives, les moments de partage, le rituel du
rendez-vous vont rester. L’évènement, il se trouve sur
à la télévision et pas ailleurs. Un exemple : la finale 
récente de la Coupe du monde de Rugby, a attiré 
15 millions de téléspectateurs sur TF1. 

La compétition
La multiplication des chaînes sur la TNT a fait baisser
l’audience des généralistes. On a multiplié les chaînes

sans que la production française n’en bénéficie. On
sait qu’un téléspectateur, même s’il dispose de 
200 chaînes, n’en regarde à peine qu’une dizaine.
L’offre est désormais supérieure à la demande, ce qui
a entrainé une baisse préoccupante de la valeur des
espaces publicitaires.

La compétition à venir va se jouer avec les TV
connectées. Il faudra trouver un assouplissement de
la réglementation pour que les acteurs français 
restent des acteurs majeurs sur leur marché, sinon il
y a un risque que ces acteurs voient leur position se 
dégrader d’année en année, et pas seulement à cause
de la TNT. Les acteurs mondiaux de l’Internet en 
dépit des moyens financiers considérables n’ont pas
les mêmes contraintes en matière de contribution 
à la création ou sur la publicité des secteurs interdits.
La compétition risque d’être également très déséqui-
librée sur le marché publicitaire.

Je reste cependant confiant : les studios ne vont pas
laisser de côté les chaînes pour d'hypothétiques 
débouchés « à la demande » beaucoup moins 
rentables. L'audience des généralistes permet de 
valoriser leur création. Les studios veilleront à 
protéger les diffuseurs historiques. Pour ne prendre
qu’un exemple : « Dr House » fait plus d’audience sur
TF1 que sur l’ensemble du marché américain.

Le cœur de métier
Le métier de la télévision, c’est d’abord un métier de
programmation : choisir et produire des programmes,
savoir les mettre dans une grille, créer des rendez-
vous, proposer l’évènement, c’est cela le métier d’une
télévision en clair. C’est une horlogerie fine, une 
espèce de mécano qu’on ajuste de semaine 
en semaine, en fonction des audiences. Et c’est un 
métier très différent de celui du « search » par exemple.

Mais il faut être vigilant, aux aguets, tester sans arrêt,
écouter le marché. Je suis très attentif à ce que font
mes concurrents, aux attentes des consommateurs,
et encore plus au savoir-faire de mes collaborateurs.

➧➧➧➧ Notre vision à 10 ans : tous les écrans seront
connectés, le smartphone, la tablette, le PC, la télévi-
sion, la voiture. On peut même imaginer à dix ans les
écrans des salles de cinéma connectés. L’écosystème 
médiatique sera préservé :

Les opérateurs d’accès (Vodafone, Telefonica, Veri-
zon…), auront fait à dix ans de gros efforts de déploie-
ment des réseaux, fixes (FO) et mobiles (4G) à très
haut débit (100 méga, 40 pour les mobiles) 

Les constructeurs de terminaux (Nokia, Apple, 
Samsung, Motorola…) : tous ces terminaux seront
connectés, avec sans doute des écosystèmes 
différents ; soit le hardware se vend avec le magasin
(Apple avec iTunes) soit un modèle de hardware pur…

ou un modèle intermédiaire avec volume de trafic
data intégré, par exemple.
Des opérateurs OTT (Google, Microsoft, Yahoo), 
entre les réseaux d‘accès et les terminaux, l’ensem-
ble des « software companies » qui développent des 
« operating systems » (Android pour Google), un 
navigateur (Chrome), un moteur de recherche et des
applications (Gmail, Google Earth…), qui fonction-
nent dans le Cloud.

Des acteurs de contenu : au sens production/copro-
duction, agrégation/syndication (Canal+, Endemol,
TF1…). La conviction chez Google, c’est que, plus que
jamais, la très forte accessibilité des contenus sur tous
écrans, à tout moment, pour toute personne, va 
renforcer le besoin en contenus « premium » et 
éditorialisés.

Les acteurs les plus impactés par ces évolutions sont
les chaînes de télévision mais elles ont commencé à
réagir : stratégie de catch up TV, de VOD ou SVOD, de
« broadcasting de masse »…. Elles sauront donc saisir
les formidables opportunités de développement 
offertes par la révolution digitale.

Pour résumer, une connexion 24h sur 24, tous 

environnements (maison, bureau, transports), tous
appareils. Et la gestion des contenus sera faite « dans
les nuages », avec tous les avantages que cela repré-
sente : la sécurité, l’éternité digitale (si je le souhaite),
l’accès généralisé, en tout lieu à tout moment. Les
questions relatives au respect de la vie privée et 
respect de la propriété intellectuelle sont transverses
à tout cela. L’objectif est de mettre l’individu en
contrôle de sa propre vie. C’est fondamental pour
nous : on a d’un côté une vision du Web libre et en
contrepartie des individus en capacité de contrôler.
C’est la vision à laquelle on adhère, et que l’on 
promeut par nos produits et nos solutions.
Notre positionnement : dans les 10 ans à venir, Goo-
gle va continuer à construire des plates-formes. 
Le métier de Google n’est pas de devenir éditeur. A
partir du moment où un écran de TV devient un gros
ordinateur, ce qu’il faut  c’est un operating system +
un navigateur + un moteur de recherche. La Google
TV c’est cela. On n’est pas en train de faire de la 
vidéo, des sites éditoriaux. On va aider les téléspec-
tateurs à utiliser au mieux de leurs intérêts la richesse
formidable du web. Il y aura une collaboration entre
le monde digital et les médias en général. La transfor-
mation va se faire dans une approche collaborative.
On a une approche ouverte par rapport aux différents

acteurs, dans une logique partenariale. Il faut 
permettre à l’écosystème de se développer. 

La plateforme sociale Google+ est emblématique de la
mutation de Google. Quand je cherche un bon restau-
rant, ce qui m’importe c’est d’avoir une bonne
réponse, qu’elle soit algorithmique ou de type social
(recommandation d’un ami). C’est ce qui guide la
mutation de notre moteur de recherche. Quand vous
allez taper une requête sur le moteur de recherche,
vous allez recevoir à la fois une réponse issue de vos 
« cercles » et des réponses de nature algorithmique. 

En ce qui concerne les médias, la révolution sous 
jacente est dans la mise en place des « ad exchanges »
et des « ad servers »… A partir du moment où tout le
monde est connecté, sur tous terminaux, on va passer
d’un modèle de publicité de masse (avec une très
forte puissance mais une très large déperdition) à 
un modèle hyper-individualisé : l’individu face au 
message approprié et pertinent. On aura des plates-
formes qui pourront diffuser sur le bon écran, le bon
message au bon interlocuteur, en temps réel. Le
modèle est validé par les places de marché actuelles,
et en particulier par la place de marché Google.

➧➧➧➧ Dans les années qui viennent de s’écouler, il n’y
a pas eu de bouleversement considérable. La vraie 
révolution, c’est qu’il n’y a pas eu de révolution. Il y
a eu un élargissement et une diversification de l’offre
télévisuelle (TNT, IP-TV), un accroissement impor-
tant de la qualité de la réception (écrans plats, HD),
un marché publicitaire qui ne s’est pas détourné de la
télévision (entre 3.2 et 3.5 milliards € par an), une
augmentation de l’usage d’Internet qui ne s’est pas
faite au détriment de la télévision, et des pratiques de
piraterie qui, au moins pour l’audiovisuel, n’ont pas
explosé.
Tout ceci n’a pas affecté l’écoute de la TV linéaire qui
a continué à croître. On peut même penser a contra-
rio que la télévision a profité de l’élargissement de
l’offre et des innovations technologiques. Certes,
l’audience s’est un peu fragmentée, mais on est loin
d’avoir les chiffres américains. 

Dans dix ans, la majorité de l’écoute de la télévision
sera en linéaire et sur les écrans plats. La différence :
les programmes qui seront proposés seront davantage
de la TV en « live » plutôt que des programmes de

stock. Il faut tout ce qui peut rassembler : news,
magazines, sport (quand on peut en avoir), des stars…
Il y aura moins de séries américaines comme il y a eu
moins de films. Elles ne créeront plus l’évènement,
elles seront disponibles en VOD. C’est la même chose
qui s’est passée pour les films de cinéma : ils n’ont pas
disparu des grilles des chaînes généralistes, mais sont
bien moins présents et font moins d’audience actuel-
lement que par le passé. Quant à l’audience de la
télévision en mobilité (smartphones, tablettes…), elle
va augmenter mais restera marginale, complémen-
taire à celle de la télévision traditionnelle. 
Pourquoi cet optimisme ? Ce que propose la télévi-
sion, c’est un rassemblement autour de grands 
événements collectifs. Et ceci n’est accessible que sur
les grandes chaînes de télévision généralistes. On
peut faire le parallèle avec le cinéma : les films sont
aujourd’hui disponibles sur des supports multiples
(salles, DVD, TV payante et gratuite, VOD, etc.) et
pourtant les salles de cinéma n’ont pas été vidées.
Elles offrent une expérience collective que l’on ne 
retrouve pas ailleurs. Eh bien, notre métier (opérateur

de chaîne généraliste) c’est de faire en sorte que la 
« salle » soit pleine : c’est le collectif qui donne sa 
valeur au programme. En ce sens, la « social TV »
permet de renforcer le côté grégaire de la consomma-
tion télévisuelle. Les gens veulent commenter, veu-
lent participer et il faut leur proposer correctement.
Les réseaux sociaux servent à « remplir la salle » de la
TV généraliste.

Pour cette raison, la télévision gratuite résistera
mieux que la télévision payante. Les TV connectées
permettront des consommations non linéaires plus
importantes et cela sera pris sur les abonnements à la
télévision payante.
L’enjeu pour les opérateurs des TV généralistes, sera
de produire leurs propres programmes y compris les
programmes de fiction, ce qui n’est pas facilité par la
réglementation actuelle. Les stratégies d’alliance et
de partenariat seront nécessaires. Pour gérer des
plates-formes de diffusion (comme Hulu aux USA qui
est la propriété des grands studios), pour renforcer les
capacités de production à travers des sociétés com-

munes. C’est lié aussi à la nature des programmes qui
est la même dans toute l’Europe : ce sont les mêmes
choses qui marchent  partout… à condition d’être
adaptées aux différents marchés locaux.
Pour résumer, dans 10 ans, il y aura 25 chaînes, un
peu d’interactivité, davantage de télévision intercon-
nectée, la « catch up TV » fera 10% pas plus. Il y aura
une sophistication de la consommation télévisuelle
mais pas de grands bouleversements.

Nicolas De Tavernost, Président du Directoire - M6

Jean Marc Tassetto, Directeur Général Google France

Marc Feuillee, Directeur Général du Groupe Le Figaro
Pierre Conte, Directeur Général adjoint du Groupe 
Le Figaro

�� Marc Feuillee

« Adapter 
une entreprise de presse 

à un avenir plurimédia »

Nonce Paolini, Président Directeur Général du Groupe TF 1
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�� Nonce Paolini

« La compétition
à venir va 
se jouer 

avec les TV 
connectées »

Pierre Conte  ��

« L’objectif est de
mettre l’individu 
en contrôle de sa 

propre vie »

�� Jean Marc
Tassetto

�� Nicolas 
De Tavernost

« La vraie 
révolution, c’est 

qu’il n’y a pas eu de
révolution »
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Ce qui frappe, à la lecture des
chiffres c’est l’insolente santé finan-
cière d’Apple dont le chiffre d‘affai-
res est maintenant supérieur à celui
de Microsoft et qui affiche une 
rentabilité exceptionnelle.

L’entreprise fait désormais son
business sur les appareils nomades
(iPod, iPhone, iPad) et les services
associés et bien moins sur le matériel
informatique qui ne pèse que 21 %
du chiffre d’affaires en 2010. Le 
profit est surtout réalisé sur les 
appareils, les services et en particu-
lier la vente de contenu ou d’appli-
cations sur iTunes n’étant là que
pour doper les ventes de hard.

Dominant sur le marché de la 
musique, Apple renforce ses posi-

tions sur les marchés audiovisuels,
puisque, en plus de l’Apple TV et
d’une offre VOD accessible sur tous
ses appareils, la société prépare le
lancement prochain d’une offre 
« cloud » pour les films de cinéma29.

Le modèle « fermé » d’Apple lui
permet de ne pas être le vecteur de
contenus piratés. Par contre, il
conduit l’entreprise à des pratiques
qui commencent à être jugées 
abusives (voir ci-dessus les clauses
léonines qu’Apple tente d’imposer
aux éditeurs de presse).

Google reste sur un trend très 
positif avec une croissance de 24 %
de son chiffre d’affaires entre 2009
et 2010. Le profit suit la même ten-
dance et a augmenté de 35 % entre

2009 et 2010. L’entreprise a quand
même connu quelques ratés récents
(le « flop » de la Google TV, la librai-
rie en ligne « Google Edition »), à
côté de succès indéniables comme la
formidable percée d’Android sur le
marché des OS mobiles. A suivre
également le lancement de Google +.

Dernier événement en date : le 
rachat pour 12,5 milliards de dollars
de Motorola Mobilty. Pourquoi cette
opération ? Avec la plus importante
acquisition de son histoire30, le
groupe californien est en mesure
d'offrir des téléphones intelligents 
et tablettes tactiles capables de
concurrencer les leaders du marché.

Microsoft est également en très
bonne santé financière. Même si

l’essentiel de l’activité de la firme
reste la vente de logiciels, Microsoft
s’impose de plus en plus comme un
acteur important du domaine des
médias. L’achat de Skype31 pour 
8,5 milliards de dollars, le lance-
ment réussi de Kinect et la crois-
sance des ventes de Xbox qui a suivi,
ainsi qu’un placement très volonta-
riste sur les technologies du « cloud »
situent la firme de Seattle en bonne
position pour les batailles à venir.

Les accords passés par Microsoft
avec les chaînes de télévision et 
les fournisseurs d’accès placent 
aujourd’hui la Xbox comme un mé-
dia center disposant de fonctionna-
lités avancées (système de contrôle
gestuel et vocal).

Facebook : Une première levée de
fonds hors marché boursier, menée
par Goldman Sachs en janvier 2011,
avait valorisé Facebook à $ 50 mil-
liards (plus que Boeing, ou Time
Warner). Facebook a déposé le 
1er février 2012 son premier docu-
ment d'introduction en bourse pour
une levée de 5 milliards de dollars.
Selon les estimations (à confirmer au 
moment de l’opération finale), 
Facebook serait valorisé à $ 100 mil-
liards. En 2011, Facebook a réalisé un
chiffre d'affaires de $ 3,7 milliards,
en croissance de 88% par rapport à
2010, et dégagé un bénéfice net de 
$ 1 milliard. L'essentiel du chiffre
d'affaires a été réalisé sur la publicité
($ 3,15 milliards).

Les acteurs en présence
Les « barbares » se portent bien

Avec un chiffre d’affaires quasi-
ment stable (et un taux de profit 
qui reste très honnête) les opérateurs
de télécommunications sont face à
plusieurs défis. Les plus importants
d’entre eux résident dans la perte de
valeur stratégique des réseaux et
dans le basculement des services de
la voix, y compris sur les réseaux
mobiles, en mode IP, beaucoup

moins rémunérateur que les services
de voix commutée. 

Le développement des réseaux 4G
met en effet les opérateurs télécoms
face à un triple problème :• Le prix des licences et le volume
des investissements nécessaires.• La difficulté (probable) qu’ils au-
ront à faire payer davantage le
consommateur, habitué depuis

longtemps à des offres forfaitaires
avec usage illimité. • Le basculement sur IP des ser-
vices de la voix sur terminal mobile,
ceux-là même qui financent très 
largement les services proposés sur
les réseaux 3G.

Ils peuvent néanmoins s’enor-
gueillir de la croissance soutenue 
de l’IP-TV, même si le modèle 

économique fermé (« walled 
garden ») qui l’accompagne est 
menacé par le développement des
services OTT. Le passage des réseaux
mobiles à la 4G semble une 
opération obligée mais porteuse de
fortes menaces. Certains, comme
Orange, investissent dans les 
contenus (prise de participation
dans Deezer et dans DailyMotion).

Face aux diverses menaces qui 
pèsent sur eux, la porte de sortie
stratégique des telcos se trouve sans
doute dans une profonde modifica-
tion de leur modèle d’affaires, les
services réseaux devenant une 
commodité peu rémunératrice et la
valeur étant à conquérir du côté 
des services sur toute une gamme
ouverte de marchés multi faces32.

Tous les grands groupes de com-
munication ont retrouvé croissance
et rentabilité, même si cette dernière
s’établit à un niveau plus faible que
chez les nouveaux entrants (voir 
tableau ci-dessous). 

Deux exemples ont défrayé la
chronique outre-Atlantique au cours
de l’année écoulée : Hulu et Netflix

Créé en 2007, Hulu est un site Web
de vidéo à la demande gratuit qui
propose également des services de
partage de vidéo. Le site est une 
entreprise commune de NBC Uni-

versal, News Corporation, Provi-
dence Equity Partners et The Walt
Disney Company. Hulu, qui offre des
programmes fournis par 260 sociétés
différentes, compte en juillet 2011
plus de 24 millions de visiteurs
uniques et est n° 1 en ce qui concerne
les publicités vidéo diffusées sur 
Internet aux USA33.

Hulu Plus, lancé en juillet 2010,
est un service d’abonnement 
premium ($ 7,99 par mois) qui offre
les épisodes des séries diffusées par
ABC, Comedy Central, FOX, NBC, et
MTV (saison en cours et saisons 

passées). Hulu Plus compte 1.5 mil-
lion d’abonnés fin janvier 2011. La
société table sur un chiffre d’affaires
qui devrait approcher les $ 500 mil-
lions en 2011 (à comparer aux $ 263
millions pour 2010).

Hulu a été mis en vente en juin
2011 et les offres de rachat se sont
multipliées… pour finalement ne 
pas aboutir, les propriétaires ayant
décidé en novembre de garder la 
société en leur sein.

Petit nouveau dans l’arène, Net-
flix, connaît une croissance expo-
nentielle34. Avec près de 24 millions

d’abonnés et un chiffre d’affaires qui
dépassera les 3 milliards de dollars
en 2011, Netflix fait figure d’exemple
en ce qui concerne la nouvelle géné-
ration de services « Over The Top ».
Positionnée à sa création comme un
service de location de films par
courrier, Netflix a pris un tournant
significatif en 2008 en proposant un
service de films et des séries TV en
streaming sur les marchés améri-
cains et canadiens. Une augmenta-
tion de ses tarifs à la fin de l’été 2011
et unedécision stratégique malheu-
reuse lui ont fait perdre des abonnés
et ont fait dramatiquement chuter

son cours de bourse mais les 
analystes restent optimistes sur son
avenir. La société se développe à
l’international puisque le service a
été lancé en Amérique Latine en fin
d’année 2011 et que le lancement au
Royaume Uni et en Irlande a été 
effectué début janvier 2012. 

En France, les chaînes de télévi-
sion se préparent à l’arrivée 
prochaine de concurrents multina-
tionaux et confortent une stratégie
de diversification (présence à 360°)
entamée depuis quelques années
déjà (voir infra).

Les opérateurs de contenus font de la résistance

29 Voir à ce sujet l’article du
Los Angeles Times du 12
octobre 2011: « Apple prep-
ping movie cloud service »
30 Elle représente 6 % de la
valorisation de Google, et
plus d'un tiers de sa tréso-
rerie
31 Skype regroupe 170 mil-
lions d’utilisateurs et a 
généré 207 milliards de 
minutes de conversation
(voix et vidéo) en 2010
32 Voir à ce sujet : Simon
Torrance “’Two-sided tele-
coms Markets” Telco 2.0
Initiative – janvier 2009 –
Voir également  Alain Bus-
son : « La fin des télécom-
munications ? » - in Les 
réseaux à très haut débit :
quels enjeux pour les in-
dustries de la culture et de
la communication ? Pers-
pectives multinationales -
MSH Paris Nord, décembre
2011.
33 Source : Comscore : July
2011 U.S. Online Video Ran-
kings.
34 La firme été créée en
1997 (soit un an avant
Google). Sa croissance et
sa notoriété sont bien plus
récentes
35 Les multinationales du
disque n’ont jamais eu un
rôle central dans la straté-
gie des groupes qui en
étaient propriétaires. En
témoignent les très nom-
breux changements de
propriétaire qui jalonnent
l’histoire de ces entreprises
(les 4 « majors » actuelles
n’appartiennent plus aux
groupes qui les détenaient
à l’âge d’or du CD)
36 Pour reprendre l’expres-
sion fameuse de Roosevelt
de 1945 : « Envoyez 
les films, les produits 
suivront …»
37 Selon les estimations en
janvier 2012 : 100 milliards
de dollars pour Apple, 
45 milliards pour Google…
38 Voir les encadrés pages
suivantes

Les telcos entre deux chaises
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Qu’ils soient issus du monde de 
la télévision, de la publicité ou qu’ils
travaillent dans des entreprises
technologiques, chacun dresse un
tableau où la technologie est omni-
présente. Facteur d’unification : 
la connexion généralisée. « A dix
ans, tous les écrans seront connectés :
3 pouces et demi, 5 pouces, 9-
10 pouces (la tablette qui est un 
« labtop sans « hard clavier »), les 
13-17 pouces et le dernier écran qui 
est l’écran de 52 pouces »… « Dans 
10 ans on ne se souviendra même 
plus qu’on avait des TV non connec-
tées… comme aujourd’hui on ne se 
souvient plus qu’on avait des PC 
non connectés ». Le phénomène va 
toucher non seulement les médias et
les appareils qui permettent d’accé-
der à leur contenu, mais aussi tous
les  objets de la vie quotidienne.

Les applications qui en découlent
sont multiples : dans le domaine de
la domotique, du transport, de la
santé…autant que dans celui de 
l’information, de la publicité et de 
« l’entertainment ».

Inutile de détailler ici tous les
 effets  de la connexion généralisée :
disponibilité des messages en tout
lieu, à tout instant, sur n’importe
quel terminal, dans un monde
 caractérisé par l’abondance et la
 capacité d’agir en temps réel.

Par ailleurs, les progrès faits dans
l’ergonomie d’usage (design, déve-
loppement des interfaces naturelles)
et dans les technologies de restitu-
tion (grands écrans, 3D, réalité 
augmentée, bientôt hologrammes),
rendent l’expérience utilisateur de
plus en plus ludique et de plus en
plus « captivante ».

L’autre phénomène qui n’en est
encore qu’à ses prémices, est le 
basculement du système « dans les
nuages ». « C’est parti et dans 10 ans
cela apparaîtra banal : on ne se 
souviendra plus qu’on avait avant des
centaines de fichiers sur les disques
durs…. à la merci du moindre voleur,
du moindre crash… ». 

Tous les problèmes ne sont pas 
résolus et les offres sont encore limi-
tées, au moins dans le domaine B to
C : l’interopérabilité des terminaux
n’est pas encore une réalité, plu-
sieurs systèmes de gestion des 
droits sont en compétition, autant
d’obstacles qui limitent encore la
fluidité de l’offre et la portabilité des
contenus. On peut néanmoins faire 
l’hypothèse qu’à plus ou moins
court terme, et en tout cas d’ici
2020, les offres qui seront sur le
marché seront « sans coutures »…

Ces évolutions technologiques ont
des conséquences importantes sur
l’économie des médias et sont

sources de questionnement. Cer-
taines de ces conséquences avaient
été déjà pointées dans l’étude de
2010, mais elles sont revenues de
manière récurrente dans la plupart
de nos entretiens. Aussi est-il bon
d’y revenir. D’autres apparaissent
avec un peu plus d’acuité que précé-
demment.

1- La numérisation et la séparation
des contenus de leur support rendent
ces contenus « non exclusifs » et
« non rivaux », donc surabondants
et dont la valeur économique 
unitaire est soumise à une pression
déflationniste. Comment récréer de
la valeur dans ces conditions ? La
valeur reste-t-elle dans les conte-
nus, à la condition que ceux-ci 
gardent un caractère exclusif et/ou
événementiel ? La valeur est-elle au
contraire à rechercher dans les 
relations qu’entretiennent les utili-
sateurs entre eux et avec les médias,
fournissant par là même un terrain
d’investissement extrêmement fer-
tile aux annonceurs publicitaires ?

2- La logique de l’accès supprime
toutes les contraintes liées à la loca-
lisation des consommations et des
usages qui vont avec : historique-
ment, tous les médias, y compris la
télévision, ont adressé une commu-
nauté géographiquement limitée.
Lorsque les programmes sont acces-

sibles en ligne de n’importe quel
point du globe et sans contrainte
temporelle, cette particularité 
disparaît. Quelle place alors pour les
acteurs locaux dans un monde de
plus en plus globalisé ?

3- Les frontières entre sphère
publique et sphère privée sont de plus
en plus perméables. Est-ce le facteur
avant-coureur d’un basculement
sociétal ? Comme le précise le socio-
logue Dominique Cardon : « Le dé-
coupage [entre espace privé et espace
public] est au fondement d’une écono-
mie de la représentation qui place d’un
côté l’espace des interactions entre les
individus, de l’autre les univers de plus
en plus professionnalisés et clos sur
eux-mêmes de la politique, de l’infor-
mation et des industries culturelles39 ».
Aujourd’hui, les frontières sont plus
floues :

- Tout d’abord du côté de la créa-
tion et de la production.  Est-on en
train de passer d’une « économie de
la représentation » à une « économie
de la contribution et de la relation » ?
Dans ce dernier cas, quelle valeur
donner à la participation de l’au-
dience ? 

- Ensuite du côté de la consom-
mation où les données personnelles
fournies par les internautes sont 
largement utilisées pour mieux 
cibler les messages, qu’ils soient 
fictionnels ou publicitaires. Com-

ment dans ces conditions préserver
la vie privée et le droit à l’oubli ?

4- Pour autant que ses problèmes
techniques soient résolus, le « cloud
computing » représente une 
évolution majeure du monde de 
l’Internet dans la mesure où il 
met à mal une des caractéristiques 
fondatrices du réseau des réseaux, à
savoir son caractère décentralisé et
la localisation de l’intelligence à sa
périphérie (dans les terminaux). 

5- La réglementation de la com-
munication audiovisuelle est née en
France avec l’ouverture du domaine
à la concurrence (dans les années
80). Si des ajustements ont été effec-
tués à travers lois et décrets suc-
cessifs, l’esprit général de cette
réglementation est encore très mar-
qué par les contraintes et les enjeux
qui étaient ceux de la fin du 20°
siècle. Cette réglementation est-
elle encore pertinente et efficace à
l’heure de la connexion généralisée ?

Nous verrons dans les points 
suivants comment nos interlocu-
teurs ont répondu à certaines de 
ces questions, parfois de manière
consensuelle, parfois de façon plus
anta- goniste. Nous verrons égale-
ment que certains points restent 
des facteurs d’incertitude et d’inter-
rogation.
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Les questions en suspens
39 D. Cardon – la Démo-
cratie Internet – La Répu-
blique des Idées, Le Seuil
2010, page 10.
40 Netflix : $ 7,99 par mois
pour un accès en strea-
ming au catalogue de la
plate-forme (films, sé-
ries…).
Hulu : accès libre –et fi-
nancé par la publicité – à
la plate-forme ; Hulu + :
abonnement « premium
» à $ 7,99 par mois.
41 La Grande Vadrouille,
diffusée sur TF 1 récem-
ment a encore attiré plus
de 8,7 millions de télé-
spectateurs…
42 C’était la thèse défen-
due par Dominique Wol-
ton et Jean Louis Missika
dans leur ouvrage « La
folle du Logis » (éditions
Gallimard – 1983)
43 Les Financial Interest
and Syndication Rules qui
interdisaient aux net-
works de produire leurs
propres programmes ont
été abolies en 1993 ; le 
Télécommunications Act
de 1996 a levé de nom-
breuses interdictions en
matière de participations
multimédias
44 Voir l’article des Echos
du 26 janvier « Assis sur
100 milliards de dollars de
cash, Apple tutoie les
sommets en bourse »

Effet d’âge ou effet de génération ?

Il est un fait qui sert de toile de fond à toutes
les analyses sur le secteur : comme nous l’avons
vu précédemment, l’audience de la télévision 
ne faiblit pas et les investissements publicitaires
y restent conséquents. 

Néanmoins, le paysage se transforme sous 
la double influence de la globalisation et de 
l’ouverture sur Internet du monde fermé
qu’était celui de la télévision.

La source de la valeur et la participation
de l’audience

« Ce qui drive le tout, c’est le contenu »

« L’accessibilité des contenus, sur tous écrans, 
à tout moment, par toute personne, va renforcer 
le besoin en contenus premium et éditorialisés »

Pas de doute, l’attractivité de l’offre repose et
reposera dans les années à venir sur la créativité
et la capacité à produire des contenus à haute
valeur ajoutée ; si l’audience participe et veut le
faire de plus en plus, la création restera l’affaire
de professionnels. Cela ne signifie pas pour 
autant que la tendance à la destruction de valeur
mentionnée précédemment ne jouera pas : dans
l’univers de la connexion généralisée et dans la
logique de l’accès, la monétisation emprunte
des voies différentes de celles de l’univers 
physique : abonnement forfaitaire pour un 
accès plus ou moins illimité et/ou système 
« freemium ». Aux USA, Netflix (offre de VOD en
streaming disponible sur abonnement) et Hulu
(plate-forme de VOD accessible en « freemium »)
donnent deux exemples significatifs de ces
modèles économiques40.

L’autre source de valeur, c’est la capacité à
créer des rendez-vous collectifs : l’exclusivité,
le direct seront dans dix ans encore des valeurs
sûres, même si, et chacun le reconnaît, 
l’audience va continuer à se fragmenter. Grands
événements sportifs, télévision réalité, voire
films « culte »41 ont cette capacité à rassembler
une communauté « ici et maintenant », ce
qu’une offre construite autour d’un stock 
de programmes ne sera jamais en mesure de
faire 42. Le succès non démenti du spectacle 
vivant, la fréquentation croissante des musées,
des salles de cinéma témoignent de ce besoin 
anthropologique du rassemblement.

Là encore, la participation de l’audience est
incontournable mais elle sert d’avantage à 
resserrer les liens d’une chaîne avec son 
audience (ou avec ses abonnés) qu’à puiser dans
la « longue traine des talents ». Pour dire les
choses plus crûment : pas grand monde ne croit

en l’UGC (User Generated Content).

Quelle place pour les opérateurs locaux ?
Pour l’instant, les grandes chaînes (généra-

listes ou payantes) restent encore des débouchés
incontournables pour les producteurs audio-
visuels, et en particulier pour les studios 
hollywoodiens. 

Cependant, les acteurs internationaux 
(studios hollywoodiens, distributeurs tels 
Amazon ou Apple via iTunes, opérateurs « over
the top ») pourront rapidement concurrencer 
les acteurs locaux en offrant directement des 
programmes de stock (films, séries TV à 
empreinte internationale) ou de flux (sports à
audience mondiale) dont ils ont les droits. 

Les opérateurs nationaux de télévision se 
sentent (plus ou moins) menacés par ces évolu-
tions et recherchent les facteurs de différencia-
tion qui leur permettront de survivre : le direct
et l’événementiel pour les télévisions généra-
listes avec un ancrage local fort, les programmes
nationaux de haute qualité et le service (utiliser
la connexion Internet pour rendre l’expérience
encore plus « excitante », renforcer le club des
abonnés) pour les chaînes payantes.

Une réglementation adaptée aux 
nouveaux enjeux ?

« En France, la réglementation a toujours une
forte coloration politique… et elle a toujours dix ans
de retard »

La réglementation actuelle souffre d’un 
double handicap : elle est encore conçue dans
un cadre trop national, alors qu’à l’heure 
d’Internet et de la connexion généralisée, les
frontières sont de plus en plus perméables. De
plus, porteuse d’une vision largement consu-
mériste, elle ignore trop souvent les enjeux 
de politique industrielle (volonté politique de
favoriser la constitution de groupes médias 
européens puissants).

Pour répondre au premier défi, la plupart des
professionnels du secteur souhaitent un assou-
plissement du cahier des charges imposé aux
grands opérateurs de télévision, qui semble très
contraignant face à la très grande liberté dont
jouissent les acteurs du monde de l’Internet.

Pour répondre au second, il est demandé un
relâchement des règles en matière de concen-
tration et d’intégration verticale. Rappelons que
la réglementation américaine, pourtant très
stricte vis-à-vis des abus de position domi-
nante, a été fortement assouplie il y a plus de 

15 ans en autorisant les « networks » à produire
leurs propres programmes et en desserrant les
contraintes relatives aux prises de participation
multimédias43 : les enjeux de l’audiovisuel amé-
ricain étaient plus que jamais ceux de l’expor-
tation et la réglementation a été revue pour
permettre aux entreprises de répondre à cet 
objectif.

Les nouveaux modes de consommation :
TV connectées et audiovisuel en mobilité

Deux opinions contrastées :
« Les TV sont – et seront de plus en plus –

connectables. Mais les gens vont-ils s’en servir
pour rechercher dans une offre infinie ce qu’ils ont
envie de voir ? J’en doute… »

« Je ne comprends pas comment on peut mini-
miser le phénomène de la télévision connectée »

Les télévisions connectées entament de toute
évidence l’univers jusqu’ici clos et maîtrisé par
les éditeurs de télévision.

Quelles sont les stratégies des acteurs et leurs
marges de manœuvre réelles ? La réorganisation
du secteur se fera-t-elle par ajustement de l’éco-
système (la voie actuelle après la tentative avor-
tée de Google de conquête « à la hussarde » :
Google négocie, les diffuseurs s’entendent sur
une norme protectrice…), ou y aura-t-il une 
redistribution forte des cartes ? Et si oui, quels

seront les atouts qui s’avèreront gagnants : 
la force de l’audience des acteurs installés 
ou la force de frappe financière des acteurs 
« Over The Top » ?44

Une chose cependant est certaine : l’ouverture
de la télévision sur le monde du Web, quelles
qu’en soient la forme et l’intensité, ne pourra
être effective que si l’ergonomie d’usage est
adaptée aux deux postures assez opposées que
sont l’écoute passive (TV) et la recherche active
(PC). Force est de constater que les offres 
actuelles ne relèvent pas vraiment ce défi.

Quant à l’audiovisuel en mobilité, il semble,
de l’avis général, ne pas remettre en question les
usages tels qu’on les observe sur l’écran
domestique. Les études faites depuis plusieurs
années sur la télévision mobile personnelle 
et celles, plus récentes et effectuées par les 
opérateurs de télévision, sur l’usage des 
tablettes et des smartphones montrent 1) que
l’usage des terminaux nomades est principale-
ment réalisé… au domicile ; 2) que ce sont 
majoritairement les mêmes programmes qui
sont visionnés sur ces nouveaux outils : fiction,
TV réalité… L’audiovisuel nomade apparaît
jusqu’ici comme un complément à la télévision
« fixe », et certainement pas comme un généra-
teur de nouveaux comportements et de 
nouveaux formats. L’arrivée de la 4G va-t-elle
changer la donne ?

Même si le secteur des médias est soumis 
à une forte empreinte technologique et si la 
dernière décennie a été marquée par un fort
marketing de l’offre, l’évolution du secteur est
soumise à un facteur que personne ne maîtrise
vraiment : le comportement du consommateur.
Cet aspect avait déjà été pointé dans l’étude de
2010 (facteur d’incertitude : « effet d’âge ou 
effet de génération ») et donnait lieu, selon les 
hypothèses formulées, à des schémas très 
différents à l’horizon retenu.

Rappelons-en rapidement les termes : les
jeunes générations, nées avec Internet, qui ont
un comportement très différent de leurs aînées,
conserveront-elles leurs manières d’agir
lorsqu’elles arriveront à l’âge adulte (effet de
génération), ou reviendront-elles à des compor-
tements plus traditionnels, sous l’effet des
contraintes de la vie professionnelle et familiale
(effet d’âge) ?

La plupart des enquêtes disponibles montrent
que, jusqu’ici, l’effet d’âge a toujours largement
prévalu sur l’effet de génération. Peut-on en 
déduire qu’il en sera toujours ainsi ?

En fait, ici les avis sont assez partagés. C’est
pourtant un point dont dépendent largement la
nature et la structure de l’offre qui sera présente
en 2020. 

« Je ne vois pas pourquoi les jeunes générations
n’auront pas besoin de ces grands rendez-vous 
collectifs que propose la télévision. On le voit, dans
les cours d’école, Star Academy ça marche, les 
enfants parlent de ce qu’ils ont vu la veille… Mais,
c’est vrai, ils savent aussi aller chercher leurs 
programmes…. »

Quoi qu’il en soit, et quel que soit le pari qui
est fait sur le futur, les acteurs devront trouver
une réponse à deux défis :

• Comment permettre au consommateur de se
retrouver dans une offre pléthorique (la gestion
de l’hyper choix) ?

• Comment rassurer le consommateur sur le fait
que ses données personnelles sont en de bonnes
mains ?

La télévision soluble dans l’Internet ?
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THIERRY JADOT, Président de Starcom 
Outre l’indéniable modernisation de notre paysage 
média, le digital offre une plus grande fluidité dans la
circulation du contenu, plus de points de connexion 
avec le consommateur et plus de place pour vivre des
expériences enrichissantes qui transcendent la relation
marques-individus. Là est tout l’enjeu. Pourquoi
l’expérience est-elle devenue le nouveau graal des
marques ?
Partons d’un constat simple : les valeurs intrinsèques
d’un produit aujourd’hui, aussi culte soit-il, ne suffisent
plus à créer une démarcation sur un marché ultra-
concurrencé.
La différenciation s’opère par la création d’une valeur
ajoutée pertinente aux yeux des consommateurs. Au-

delà du service additionnel offert par la marque, l’expérience est devenue le nouveau levier
stratégique qu’une marque peut activer pour recruter, fidéliser et favoriser la recommandation.
Ainsi, Coca-Cola nous offre, en plus d’un soda culte, une expérience partagée de bonheur,
Danone ne nous vend plus un yaourt mais un bienfait pour notre santé et Gillette propose un
rasoir qui contribue à renforcer la confiance en soi.

L’expérience marketing c’est engager le consommateur en jouant sur les 5 sens. Chaque
marque doit avoir son propre champ expérientiel pour fédérer, divertir, animer les communautés 
au-delà de la satisfaction du besoin par le produit. Ainsi, Blackberry engage ses communautés
grâce à des plateformes contenu orientées sur la mode, M&M’s sur les moments de partage 
ou encore Castorama avec sa conception du « fait soi-même ». Ces contenus sont autant
d’opportunités pour engager l’individu que ce soit en réel ou virtuellement.
Face à cette nouvelle réalité, l’agence média a fait évoluer son produit pour mieux répondre aux
exigences du nouveau contrat relationnel marque-individu. Nous sommes passés d’un modèle
de Médiaplanning (organisation des supports pour délivrer des contacts) à un modèle
d’Experience Planning (organisation des points de contacts pour s’assurer un niveau
d’engagement).

Ce qui prime désormais c’est l’engagement que l’agence média est capable de créer pour offrir
des occasions de rencontres entre la marque et ses publics. Ce changement de logique intègre 
de nouveaux savoir-faire et métiers tels que le brand content, l’experiential marketing, 
shopper marketing, event, social média, etc.
Le succès d’une expérience est conditionné par 2 éléments structurants : une minutieuse
compréhension de l’humain en amont et une formidable capacité de traduction de cette
connaissance consommateur en une histoire immersive servie par un écosystème de points de
contact pertinents et intégrés. La fonction de l’agence média est de créer ces histoires
engageantes qui serviront de valeur d’échange avec les consommateurs et de les amplifier grâce
à un juste équilibre entre média d’exposition et média de la relation. C’est l’art du transmédia. 
L’autre enjeu pour l’agence média est celui de la mise en résonance des expériences. L’efficacité
des actions de communication demeure une des principales attentes des annonceurs. Face à la
complexité des dispositifs activés, les logiques de mesure de l’efficacité publicitaire doivent
évoluer pour être plus flexibles, plus dynamiques. L’efficacité publicitaire doit être mesurée en
temps réel et doit prendre en compte de nombreux KPI’s. 
Hier acheteur d’espace nous voilà aujourd’hui architectes du storytelling pour les marques. 
Le chemin parcouru par notre industrie est incroyable. Le champ qui s’ouvre à nous est
passionnant : être le créateur officiel d’expériences de marque pour redonner à la communication
une fonction forte … et accentuer toujours plus son efficacité.

EXPERIENCE IS THE NEW CURRENCY
MAGALI FLORENS, Président de Mindshare 
« 2011, Année des réseaux sociaux digitaux, la social TV
annoncée comme le prochain Phénomène média »…
Et si cette montée en puissance des « barbares sociaux »
n’était finalement que le résultat de l’engagement du
consommateur et de sa capacité à imaginer de nouveaux
moyens de communication et de partage.
Parce que l’homme est un animal social avant tout, les
innovations technologiques (et Internet en premier) n’ont
fait qu’accélérer et démultiplier les potentiels de flux de
communication. 
Pour mémoire Internet à l’origine, cherchait à rendre
possible les interactions sociales via un réseau
d'ordinateurs, l’objectif étant initialement de faciliter les
communications entre chercheurs.

En France, les prémices du web se focalisaient déjà sur l’interrelation. Né en 1997, Caramail se
développe et offre de nouveaux services et notamment un chat, des forums, un annuaire…. 
Début des années 2000, Copainsdavant et Trombi.com affichent rapidement chacun plus de 
10 millions de membres avant d’être détrônés par Facebook…
Il en va de même pour la « social TV », ou les nouvelles technologies au service d’une plus grande
« communion » des fans du média.
Média préféré par 67% des Français en 2011, la télévision a toujours été et reste le média social 
par excellence. 2006, près de 70% des Français déclarent regarder la télévision accompagnés 
(à 2 avec son enfant ou son conjoint ou à plusieurs). On parlait à l’époque d’audience conjointe.
Aujourd’hui c’est la « social TV ». En 2011, TF1 fait sa meilleure audience avec la finale de la 
Coupe du Monde de Rugby qui réunit 15,4 millions de téléspectateurs devant le petit écran ; 
des centaines de milliers de Tweets étant simultanément échangés sur le sujet. Demain 
avec l’application de reconnaissance vidéo « IntoNow » c’est tous les possesseurs d’Iphone et
d’Ipad qui pourront, en même temps qu’ils regardent la TV, chatter en live avec les autres
téléspectateurs, bénéficier d’un contenu enrichi et commenter le programme.
Finalement, la « social TV » fera peut-être match nul entre les barbares et l’Empire, les premiers
maîtres de la technologie de partage et les seconds producteurs de contenus dignes d’échanges.
Quoi qu’il arrive, c’est le consommateur qui sera l’arbitre.

SOCIAL TV OU TV SOCIALE

PAUL CAHIERRE, Président de MédiaKeys
A force de parler de l’ère digitale, on en oublie un peu que
c’est elle qui accompagne la mondialisation. D’ici 2020, de
nouvelles surprises, de nouvelles tendances viendront,
sans crier gare, des 4 coins du monde. Les échanges,
même contrôlés dans certains pays, seront de plus en plus
libres. Les idées rebondiront pour tout à coup éclater
mondialement. Les idées et les belles histoires viendront
toujours d’Hollywood mais aussi de n’importe où.  
Par ailleurs, la publicité va être investie de nouveaux
écrans : téléphones, tablettes, affichage. Ils vont être
omniprésents, et surtout gérables de n’importe où dans 
le monde. Ils pourront tous afficher la même image
simultanément, partout. 

Nous aurons donc d’un côté des digital natives en prise directe avec le monde entier, donc
totalement immergés internationalement, et d’un autre des publicitaires capables d’annoncer
partout d’un seul clic.
L’internationalisation qui accompagne cette ère du numérique va donc demander aux médias,
aux annonceurs et surtout aux agences de trouver de  nouveaux modèles d’organisation. Les
idées et les tendances qui circuleront devront pouvoir être accompagnées et relancées. Les
adeptes de la Chistera apprécieront.  
Le système actuel d’addition de structures nationales calquées sur les médias traditionnels aura
du mal à gérer ces mouvements mondiaux. La fluidité de l’information et de la gestion de la
communication internationale sera alors essentielle. La communication sera gérée directement
internationalement et plus multi-localement. Dans les années 80, un directeur de
communication avait un interlocuteur : son agence de publicité. Aujourd’hui, il a autant d’agences
que de sujets à traiter : agence média, de pub, de CRM, de search, de ci, de ça… à multiplier par le
nombre de pays qu’il couvre. Il faudra sans doute qu’à nouveau une équipe, une seule, fasse corps
pour gérer l’ensemble de sa communication dans le monde, tous canaux compris. Nous verrons
alors l’émergence de petites structures de conseils indépendantes généralistes totalement
intégrées internationalement sachant tout faire, hyper agiles, hyper créatives. 

LES DIGITAL NATIVES SERONT AUSSI
INTERNATIONAL NATIVES.

10 points de vue - les présidents des agences media
mercredi 21 mars 2012 LE FIGARO 

BRUNO THIERRY, Directeur Général de Médiacom
Selon Microsoft, 80% de ce que font les européens online
est constitué d'activités nouvelles par rapport à il y a 5 ans.
La seule vraie chose à retenir quand on veut imaginer
l'avenir - et pas seulement des médias - ce serait donc que
notre société peut à tout moment subir l'impact d'une
évolution technologique et bouger dans une direction
imprévue ... et qu'il est donc illusoire ou prétentieux de se
lancer dans un quelconque pronostic ?
Et si , pour comprendre, il fallait commencer par relire
quelques (bons) vieux livres de science-fiction du siècle
dernier ?

1989 : Hyperion de Dan Simmons (disponible en français
sur Kindle)

Le système politique s'appelle l'hégémonie; le réseau de communication universel, l'infosphère.
Tout humain peut y accéder grâce à un petit appareil appelé "persoc" ou grâce à un implant
cérébral. Il sert à communiquer et a remplacer tous les modes de communication et multimédia
que nous connaissons. La 3D est la norme, les vieux films datés de l'ancienne terre que l'on y
trouve sont des "bidims" pour bidimensionnel. Il y a plusieurs niveaux dans l'infosphère, un pour
les humains, un autre pour les Intelligences artificielles qui contrôlent le réseau.
La difficulté majeure est la destruction de la vie privée : tout le monde peut accéder à tout, très
rapidement ; il est  impossible de se cacher. 

1984 : Neuromancien de William Gibson (disponible en anglais sur Kindle)
5 ans avant Hyperion , la vision de l'Internet est encore plus avancée (ou noire , c'est selon). Le
personnage principal est un hacker. Extrait : "Case avait 24 ans, il avait opéré en trip d'adrénaline
pratiquement permanent, branché sur une platine cyberspace maison qui projetait sa
conscience désincarnée au sein de l'hallucination collective qu'était la matrice. Voleur, il a
travaillé pour d'autres voleurs plus riches, des employeurs qui lui fourguaient le logiciel requis
pour pénétrer les murs brillants des réseaux de grosses sociétés, pour tailler des ouvertures
dans de riches champs de données...
Tout est déjà présent dans ces deux livres : l'interconnexion permanente ,  le cloud , les mondes
virtuels , l'instrument de communication ,de médiatisation , de transaction et de contestation ; le
traçage des individus , l'Internet comme instrument de surveillance (on est dans les années 
80, époque où la protection des données personnelles n'était pas franchement un sujet à la
mode), l'Internet des objets et des machines et surtout un homme (aujourd'hui on dit un
consommateur) totalement accro aux gadgets, à la vitesse, au flux d'information et de
désinformation...

1965 : Dune de Frank Herbert (disponible en anglais sur Kindle)
Même s'il s'agit d'un livre encore plus ancien (presque 60 ans quand même), il peut
indéniablement représenter un des scénarios possibles pour le futur : celui de la déconnexion
totale face à un monde trop connecté. Dune est un monde où les humains ont dû détruire toutes
les technologies informatiques pour survivre. Les microprocesseurs ont disparu au profit de la
biologie et de la génétique, l'eau est la valeur d'échange la plus convoitée...
Alors ? : Un paradis du marketing avec une communication permanente et individualisée - via
les objets comme via ceux qui me ressemblent ; ou un monde où les désirs et les passions
seraient peu à peu uniformisés via l'utilisation en tout temps et en tout lieu de données collectées
par puces RFID ? Lisez de la science-fiction pour le savoir !

PS1 : 2012 de Roland Emmerich, a été élu par la NASA film de science-fiction le plus stupide jamais
réalisé... Vivement le 21 décembre que l'on vérifie !

PS2 : Cette même NASA a décidé d'investir dans la co-création d'une collection de livres de
science-fiction .L'idée que l'anticipation du  futur passera heureusement  par l'imagination et la
curiosité des êtres humains ? La seule solution pour mieux appréhender la colonisation de
l'espace ? ou une opération de brand content recommandée par leur agence média ?

*clin d’œil à un roman génial qui n’a absolument rien à voir avec le sujet : la physique des catastrophes de Marisha Pessl

LECTURES OBLIGATOIRES*

STÉPHANE BODIER, Président de Médiabrands
Dans 10 ans, j’aurai 60 ans…et le monde des agences média
et des médias n’aura définitivement plus la même tête
qu’aujourd’hui (comme moi !) 
Quelles évolutions peut-on prédire sinon que le digital sera
mort, puisqu’il sera partout !
Le rêve du cross média, de la single source, de la mesure
d’audience unique, nos rêves de média planeurs des
années 80 seront devenus réalité, peut-être même encore
plus...

� La technologie et la digitalisation universelle permet-
tront de construire de vrais systèmes médias holistiques grâce à une data unique.
Cette data unique va profondément modifier notre quotidien et nos organisations.

�Régies et agences médias s’organiseront autour de grands pôles de trading et de data analyst.
+ de 70 % des espaces (volume) passeront par les adexchanges pour matcher au millième de
seconde les disponibilités éditeurs, les profils de cibles les plus pointus et les prix dictés par l’offre
et la demande. Aucun média n’y échappera, les mêmes traders enchériront sur de la TV ou du
digital, de la radio ou du cinéma dans de grandes salles de marché multi leviers, multi pays.

� La fin du GRP et la victoire du CPM et du PAP (page avec publicité vue) ?

� La mesure TV de Papa, basée sur de tous petits panels torturés et extrapolés dans tous les
sens va mourir avec la TV connectée, la même marque s’adressera à la cible réellement utile sur
tous les types d’écrans : TV, Smartphones, tablettes, ordinateurs, panneaux d’affichage, salles de
cinéma... La mesure d’audience digitale (donc TV) sera hybride basée sur du comptage et du panel
pour croiser les vrais chiffres de fréquentation  - que seule la mesure site - centric donne – et les
profils nécessaires au médiaplanning.

�Agences média et médias développeront de plus en plus de partenariats pour créer du contenu
innovant qui intègre et différencie les marques et les produits.
La publicité traditionnelle n’a pas atteint ses limites mais les marques devront encore et encore
plus renforcer expériences et proximité. Aux agences média et à leurs équipes de création de
contenu la charge de les marier de la manière la plus respectueuse et la plus créative.
Les mêmes contenus s’exporteront et s’imposeront à travers la grande toile universelle.

� Les créatifs seront partout.
Le vieux clivage agence de publicité/agence média n’existera plus !
Autour de la stratégie des moyens, des planeurs stratégiques, des traders, et des femmes et des
hommes de création arrêteront de s’opposer pour développer les dispositifs les plus émergents
pour le succès de leurs clients.

� De la technologie et de la data partout, de la réflexion et de la création à tous les étages…
mais n’est-ce pas le vieux modèle des agences de publicité du siècle dernier un tout petit
peu digitalisé ?

DANS 10 ANS, DANS 15 ANS QUELLES
GRANDES ÉVOLUTIONS POUR LES 
MÉDIAS ET LES AGENCES ?
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DOMINIQUE DELPORT, Président de Havas Média
Ne nous trompons-moi. La digitalisation des médias et
son corollaire, la fragmentation accélérée que nous vivons
depuis le milieu des années 90 va opérer une
transformation radicale. Un média était un lien, une
passerelle entre un émetteur et une multitude de
récepteurs. C'est en train de devenir un miroir, dans lequel
nous plongeons de façon narcissique et quasi-continue. 
A la pulsation des médias d'avant (radio et journaux
du matin, access et prime tv) ont succédé des
fils permanents d'information dont le rythme et la
fréquence s'accélèrent jusqu'à saturation. Mais ce qui
a fondamentalement changé, c'est la nature des
informations transmises.
A l'heure du Média-Moi, un statut facebook, un check-in

Foursquare, un tweet sont autant de"news", de bout d'infos que chacun dissémine sur la toile,
entraînant une partie de l'élite du web dans une connexion permanente et frénétique, sans filtre,
sans hiérarchie... paradoxalement sans médiation.

Ce qui compte dorénavant, c'est de poster. Je tweete donc je suis. Pas de proposer une lecture du
monde. Rares sont les posts qui "apportent" au débat, qui le nourrissent et l'enrichissent.
L'émetteur se met au cœur de la relation, laissant a chaque récepteur de faire bon usage des
informations personnelles transmises.

En 2020, ce Média-Moi ne sera plus limité, comme en 2012, à vos 2 écrans personnels 
(l'ordinateur et le mobile). La généralisation des tablettes, des téléviseurs connectés mais aussi
de l'Internet des objets (réfrigérateur, miroir de la salle de bains, voiture...) aura transformé
votre domicile en data-center, et votre quotidien en émission de data-réalité.
A l'image des caméras du loft, qui en 2001 ont bousculé le paysage audiovisuel et la capacité de
chaque téléspectateur de vivre à travers les succès/douleurs d' autres "anonymes" accédant a
la notoriété, l'ère du Média-Moi met chacun en situation de s'exposer aux yeux du monde. 

En 2020, nous sommes devenus acteurs et spectateurs numériques de nos existences, de nos
contenus. Nous partageons 24/7 avec délectation nos humeurs, nos contenus, nos achats dans
ce monde qui s'intercale entre le réel et le pur monde virtuel. Cet entre-deux, cet espace
intermédiaire du Média-Moi a un joli nom, le nuage "the cloud". "Avoir la tête dans les nuages"
signifiait autrefois dans les années pré-cloud, rêver, rêvasser, fuir le réel, ne pas avoir les pieds
sur terre. Et les rêveurs étaient parfois ceux qui inventaient un monde nouveau. Différent.
Dans le film de Wim Wenders "Jusqu'au bout du monde", une tablette magique permettait de
revoir ses propres rêves et donc de mieux se comprendre, entraînant chacun a se mirer dans
l'écran de façon obsessionnelle et illimitée. C'est le risque bien réel de ce Média-Moi. Que l'on se
complaise dans le Moi-Média. 

Rêvons donc qu'en 2020, la généralisation du Média-Moi nous permette de réinventer et de
bonifier nos existences sans nous pousser à vivre de plus en plus "dans un nuage" prédéfini. Seul
mais entouré. Avec nous-mêmes comme sujet principal mais l'envie intacte de découvrir 
le monde et d’échanger. Robinson aurait-il eu envie de rencontrer Vendredi si leur île était en
Wifi ?

2020 : ANNÉE DU MÉDIA-MOI
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PIERRE DESANGLES, Directeur Délégué
Aegis Média France et Directeur Général Carat
Hier plutôt opposées et complémentaires ces deux
cultures marketing (le marketing direct et la publicité) ont
évolué et se sont progressivement rapprochées ces
dernières années. Je pense que nous ne sommes qu’au
début d’une grande union, à la fois mariage de raison et
grande histoire d’amour. Chuchoter à l’oreille d’un client
via des canaux « one to one » ou s’adresser aux cibles via
des canaux plus « mass Média » ont nécessité la maîtrise
de techniques différentes et des visions parallèles.
Aujourd’hui la technologie réunit la culture du client et
celle de la marque.

Du CRM au Média : Les médias sociaux fixes et mobiles constituent un vrai relais de croissance
et d’innovation pour le CRM. Les bases de données sont ouvertes. Les consommateurs sont dotés
d’une valeur nouvelle (l’influence) que l’on croise avec les sempiternels scores, typologies et
segmentations… En exploitant des médias plus puissants, les acteurs historiques du CRM
découvrent que le consommateur lui-même se comporte comme un média.

Du média au CRM : la publicité, pour gagner en efficacité, cherche à se rapprocher du
consommateur. Ceci passe notamment par l’activation « d’insights » plus précis, par la
recherche d’interactions et par le déploiement de contenu dans un contexte affinitaire et
contextualisé. Demain 100% des contacts média, qu’ils soient traditionnels ou digitaux, se
négocieront aux enchères sur des « trading desks ». La représentation même d’un « plan média »
ne sera plus possible qu’en visualisation graphique, en dynamique, sous forme de parcours
clients ou de « cubes », … Il s’agit d’une difficulté rencontrée et maîtrisée par les experts de la
relation client et du CRM depuis de nombreuses années.

Aujourd’hui Google et Facebook sont des acteurs de publicité et de CRM. Leurs moteurs
conjuguent les enjeux « one to all » et « one to one ». Les grandes marques média font toutes
évoluer leurs modèles économiques et leurs organisations pour devenir de très puissantes
marques relationnelles multi-canales et ouvertes, au service des marques des annonceurs. Une
marque média moderne se doit d’être off et on, virtuelle et réelle, fixe et mobile.

Ce rapprochement limite les décalages de perception qu’un individu peut avoir à l’égard d’une
marque ou d’une offre. Ce rapprochement devient naturel pour les acteurs qui considèrent les
univers « bought-owned-earned » comme un tout indissociable. Enfin, ce rapprochement
devient évident dès lors que l’enjeu et le résultat l’emportent sur les moyens.

Marques, agences média, médias, nos enjeux et nos besoins sont identiques. Nous voulons
enclencher les changements nécessaires pour fluidifier encore les relations entre marques et
consommateurs et tirer une valeur nouvelle de ces relations optimisées.

Il ne nous reste plus qu’à accélérer et inventer toujours. Opérons la fusion des techniques et des
cultures, embrassons le futur.

DE LA CONVERGENCE DU CRM
ET DES MÉDIAS

ARNAUD SERRE, Président MEC 
Ni la mort de Newton, ni celle d’Edison, pas plus que celle
d’Henri Ford ou Albert Einstein n’avaient suscité une telle
émotion planétaire. Steve Jobs mort, c’était comme si le
premier saint numérique disparaissait. Un saint ? Oui, un
homme, réputé pour avoir « fait le bien » technologique
autour de lui… 
Sans revenir sur les polémiques qui sont nées autour du
personnage* et de sa pesée réelle sur l’histoire, ces
manifestations témoignent d’un mouvement profond. Les
peuples – le spectacle de ces foules ferventes rassemblées
devant les Applestore du monde entier ! - ont pris
conscience du caractère fondamental de la conversion
numérique dont leur existence est aujourd’hui le théâtre.

A la maison, en famille, au travail, dans les transports, rien ne sera plus comme avant. Notre
relation au monde s’est profondément transformée, selon ce nouveau credo numérique. La fusion
du silicium – le sable de nos ordinateurs – et de la pensée prépare l’imminence d’un nouvel âge.
Un âge global, dématérialisé, indifférent aux frontières, aux reliefs. Jobs n’est pas Adam Smith,
mais si le commerce disposait, d’après le philosophe, les esprits à la paix, le numérique met en
condition une grande communion des esprits.
C’est le rêve de Teilhard de Chardin, celui qu’il mûrit dans ces années trente du XXème siècle, dans
le tumulte de l’entre-deux guerres. Un monde où il serait possible de faire communiquer toutes
les intelligences dans un vaste projet de paix perpétuelle. Son utopie, il la nomme la « Noosphère »,
bulle qui enveloppe la terre de son réseau de connections permanentes, dans un tweet
généralisé. Le rêve de ce nouvel humanisme numérique est aujourd’hui réalité. 
Mais attention ! Les utopies, fussent-elles les mieux « conditionnées », se fracassent parfois sur
le réel. Deux courbes progressent aujourd’hui de façon quasi parallèle en France, voire dans 
les principaux pays d’Europe Occidentale : celle des dépenses d’équipements en outils
technologiques en tous genres (smartphones, tablettes, TV à écrans plats, e.abonnements…) et
celle du volume du chômage.
Rendons-nous à l’évidence : cette situation n’est pas « soutenable », ni dans le temps, ni dans
les faits. 
En effet, au vu des perspectives de croissance, voire de récession d’après le FMI, dans les pays de
la zone euro, les deux courbes jusque-là parallèles pourraient rapidement diverger, la première
en montant en flèche, tandis que l’autre finirait par stagner, voire plonger inexorablement : le
multi-équipement des classes aisées ne suffira plus à tirer le marché de l’équipement en outil de
communication. 

Comment maintenir alors des perspectives de croissance sur ces marchés porteurs que sont les
médias et les nouvelles technologies avec, pour la France, 15% de la population vivant avec moins
de 795 € de revenus mensuels, et 25% des 15-24 ans au chômage ?

Ces nouvelles sociétés, nées sous le signe du numérique, ces nouveaux leaders locaux,
régionaux ou mondiaux, sont confrontés à un défi, bien plus, à une  responsabilité : il leur faut
permettre à cette noosphère, à cette démocratie de la connexion, de se développer, de croître et
d’enchanter notre monde, si désenchanté. Qui pourrait aujourd’hui vivre en étant déconnecté,
laissé sur le bord du chemin, sans possibilité d’accès au savoir, aux informations, à cette utopie,
curieuse, émergente, mais réelle, de « l’amitié numérique » ?.
Il est nécessaire de voir se structurer, chez ceux qui portent les espoirs du capitalisme au XXIème

siècle, la conscience aigue de leurs obligations vis-à-vis non pas seulement des consommateurs,
mais de l’humanité. Il ne sera pas seulement question de croissance de leurs entreprises,
d’absorber, de fusionner et d’empiler les profits, mais bien de stimuler, d’innover, de trouver les
solutions pour créer ce nouveau monde, meilleur peut-être, différent de celui de nos aïeux, où
personne ne sera oublié sur le bord de la route.

Réjouissons-nous donc des récentes initiatives de Free, investissons sur Facebook malgré ses
nombreux détracteurs pour qu’il continue de créer des milliers d’emplois, fermons parfois les
yeux sur les ambitions totalitaires de Google….
Et repensons à Henri Ford qui « rêvait de faire des voitures que ses ouvriers pourraient un jour
se payer » ce qui, effectivement, était peut-être éloigné de l’humanisme de Steve Jobs. Amen.

*Jacques Attali « Steve Jobs n’a aucune importance. Ce n’est pas un personnage très intéressant,
il n’a pensé qu’à faire de l’argent grâce à l’esthétique en construisant un univers fermé… » 
in CBNEWS janvier 2011.

NOOSPHÈRE OU SOMBRER ? BERTRAND BEAUDICHON, Vice-Président de OMG
Après avoir radicalement modifié le rapport de force relatif
qu’il entretenait avec la Marque grâce à l’avènement du
social média, le consommateur de 2020 a fait exploser
mille frontières et découvert un Nouveau Monde, le sien.
Ce Nouveau Monde, c’est celui de son choix et de son libre-
arbitre. Un monde où il s’est fait roi, où il choisit la façon
dont il s’informe, décide, sélectionne, trie, jette les
contenus qui l’intéressent ou pas, les moyens de les
consommer, et s’il va les payer ou pas. Un monde où la
zone de chalandise sémantique (des requêtes qu’il initie
lui-même) et la zone de chalandise comportementale (de
ses comportements et centres d’intérêt) sont venus
s’ajouter à la zone de chalandise géographique dans les
moyens pour les marques d’interagir avec lui.

La première frontière à laquelle il a dû s’attaquer a été celle entre les différents médias.
Boulimique de médias, il a consommé chaque année un peu plus de médias, au fur et à mesure
que la technologie lui en fournissait. De 58 contacts par jour en 2011, on en dénombre aujourd’hui
près de 70, du fait de l’avènement du digital mobile qui a désormais surpassé le digital fixe ! Et
comme la journée ne fait que 24 heures, il les a tous consommés en même temps. Les concepts
d’audience, et d’attention n’ont jamais eu autant de force et de vigueur, car il ne suffisait plus de
parler fort dans le tuyau pour être sûr d’être entendu. Il fallait le toucher là où il voulait, comme
il le voulait, en synchronisant les prises de parole et les messages en fonction du contexte où
l’audience se crée : le lieu de consommation, le mode de consommation, la simultanéité des
consommations devaient être pris en compte pour capter une attention, de plus en plus rare. 
La seconde frontière qui du coup a été enfoncée a été celle entre contenus, programmes et
publicité. Le social média, de levier d’engagement expérimental et déconnecté du business, est
devenu la clé de voûte des stratégies de l’ensemble des acteurs économiques. 
Puisque l’enjeu était devenu l’attention, les grandes Marques média ont conservé leur valeur
en maximisant la valeur d’engagement de leurs programmes. Il ne s’agissait pas simplement
de diffuser un contenu non exclusif pour rassembler l’audience la plus large possible, puisque
les frontières entre les canaux pour les consommer avaient explosé. Il s’est agi de créer plus de
lien entre la Marque média et son public, au travers de l’interaction que le social média permettait.
Et comme la valeur ne réside pas dans le tuyau mais dans ce qu’il diffuse, les grands acteurs de
l’Internet, spécialistes du contact ou du champ sémantique se sont dotés, en suivant les
développements de la TV connectée désormais majoritaire, de leur propre offre de contenus
premiums, en créant des contenus exclusifs dédiés aux supports digitaux, ou en achetant leurs
contenus aux grandes Marques médias.  
De leur côté, les annonceurs ont peu à peu pris conscience que la meilleure façon de
communiquer n’était pas de continuer à parler d’eux mais bel et bien de réunir des
communautés autour des Marques, regroupées par valeurs, par centre d’intérêt ou par
motivation pour interagir avec elles. Tous social ! Aux Marques, devenues citoyennes, d’aller faire
exploser les frontières entre communication institutionnelle et communication produit, entre
marketing et communication pour être les plus légitimes possibles dans ce rôle de rassembleur
de communautés. Facebook partage désormais sa part de fans avec les sites vitrines des
Marques.
Aux agences d’imaginer des messages et des formats idoines pour apporter à ces communautés
des services ou des contenus qui les intéressent, et de faire exploser les frontières entre contenus,
brand content et publicité traditionnelle. Du placement de produit au placement de valeurs !
La dernière frontière qui a cédé le plus récemment est celle qui séparait  l’audience et le contact.
L’espace publicitaire et l’individu qui le consomme. Après la délinéarisation des consommations
média est venue la déstructuration des supports. Comme d’habitude, ça a commencé par le
digital, pour lequel des marques médias ont constitué entre elles des places de marché pour
recommercialiser leurs espaces publicitaires d’invendus, laissant aux agences et aux
annonceurs de valoriser et d’enrichir ces espaces « à la casse » en fonction de l’individu qui les
consomme, de ses centres d’intérêts et de son comportement. Ce mode d’achat représente
aujourd’hui près de 30% des volumes display. Puis, avec la montée en puissance de la TV
connectée, de la radio digitale, les autres médias ont suivi. Deux typologies d’espaces
publicitaires, désormais : les espaces premiums et les espaces low-costs; deux types de système
de mesure : le GRP de tout ce qui a du son et/ou de l’image, et l’impression, pour tout ce qui est à
plat ; deux nouveaux métiers en agence : le data-trading et la data-analyse. 
Il court, il court, le représentant de la Génération Y, désormais dans la force de l’âge ! Il a entraîné
dans sa course bien des bouleversements, des redéfinitions et des passages de frontières. Mais
son élan n’a finalement pas opposé les modèles les uns par rapport aux autres. L’Empire et les
Barbares ont fait la paix, ont collaboré, ont accepté le tracé que le Maître autoproclamé de ce
Nouveau Monde lui imposait. Il court, il court, et nous ne le rattraperons sans doute jamais
vraiment, mais c’est de sa course que nos plus belles réinventions naîtront.

IL COURT, IL COURT, LE Y
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FRANCK FARRUGIA, Président de Re-mind.
Voilà qu’on me demande de prédire l’avenir des médias
dans huit ans... 2020, c’est demain, l’exercice paraît simple.
Mais personne n’avait prédit le leadership de Google, 
la maîtrise par Apple de la diffusion de contenus
numériques, et encore moins l’émergence de Facebook. 
Cette fois, la réflexion a plus de valeur que la prédiction.
Personne ne nous en voudra de ne pas avoir identifié le
prochain Facebook. 
Essayons d’étudier l’existant, pour comprendre la
direction que prennent les médias. Le digital s’est immiscé
ou est en train de s’immiscer quasiment partout, et
tout devient « connecté ». Conséquences directes,
l’internaute, ou téléspectateur, ou lecteur… disons, les
individus, disposent des contenus média avec une plus

grande autonomie, ils peuvent intervenir sur ces contenus, les échanger et donner leur avis en
toute simplicité. Et, dernier exemple d’une liste non exhaustive, ils peuvent devenir eux-mêmes
diffuseurs de contenu via les médias dits « sociaux ». Par contre, les études nous mettent bien
en garde sur une conclusion trop rapide : tout cela n’est pas homogène, un lycéen avec un
smartphone passe plus de temps sur Internet et sur Facebook qu’un cadre actif, sans
smartphone, père de trois enfants…
Est-ce vraiment une surprise de voir ces individus exploiter ces nouvelles fonctionnalités média ?
Nous parlons ici de comportements assez standards finalement : libre arbitre, interaction,
échange, dialogue… La nouveauté réside dans le fait que ces comportements se retrouvent
désormais dans l’ADN des médias sous l’effet de leur digitalisation, et que la diffusion de ce
nouveau gêne est proportionnelle au degré de maîtrise de technologies média plus complexes,
et du temps que les individus peuvent y consacrer. 
C’est précisément cette diffusion progressive et non brutale qui déstabilise l’ordre bien établi de
nos univers marketing et publicitaires. D’un côté, l’audience se disperse plus entre les médias, elle
va et vient entre les différents écrans connectés, entre les différents diffuseurs pour un même
contenu, et son attention passe aussi d’un contenu à l’autre, cf. la quantité de commentaires
Facebook ou Twitter pendant un match de football. Et d’un autre côté, ce même match de foot
retransmis en direct continue de rassembler plusieurs millions d’individus, en même temps, sur
un même écran, les salles de cinéma sont de plus en plus fréquentées, l’écrit reste une source
d’information fiable et les moins de 25 ans continuent d’écouter les radios. Mais qui va l’emporter ? ?
La situation est en réalité beaucoup plus simple et moins « duale » qu’il n’y paraît : les médias
sont plus que jamais les reflets des comportements humains. Notre libre arbitre s’exprime plus
facilement et nous avons toujours besoin d’expériences et de partage. Les contenus « live »
continueront donc de rassembler des audiences massives, au même titre que le cinéma, et que
les médias qui investissent sur des contenus exclusifs de qualité. Pour les contenus non linéaires,
non exclusifs, les individus utiliseront leur nouvelle capacité de contrôle pour aller chercher ce
qu’ils veulent, quand ils veulent, où ils veulent. 
L’impact sur nos métiers marketing et publicitaires est quant à lui structurel  et bien plus
bouleversant. Nous ne pouvons plus raisonner en silo (tv, radio, etc.) mais en format (audio,
vidéo, écrit, « rich média »), nous ne devons plus construire des plans média sur des audiences
prévisionnelles, mais organiser une diffusion média « multi-devices » sur des individus
réellement exposés. Il devient urgent de dédupliquer les audiences entre les différents écrans
connectés. Et enfin, il faut impérativement distinguer nos diffusions publicitaires selon les
contextes. Exploiter les rassemblements massifs d’audience, pour satisfaire le besoin de « faire
savoir » des marques et créer de la préférence. Et au contraire, adapter et cibler au maximum nos
messages lorsque l’individu à un contrôle total de sa consultation pour faciliter la mise en la
relation. 
Si j’essaie de synthétiser tous ces éléments, la direction des médias pour 2020 ne semble pas
être une révolution mais plus une douce modification génétique. L’ADN média est en cours de
mutation, sous l’impact d’un nouveau gêne, le digital, pour donner naissance à une quatrième
génération de médias (écrits, audio, vidéo et maintenant digitaux) sans pour autant changer les
grands principes du marketing. « Faire savoir » et « faire aimer » restent plus que jamais des
bases nécessaires avant toute construction de la relation marque / consommateur. Difficile en
effet d’acheter une marque que l’on ne connaît pas, et encore plus une marque que l’on n’aime
pas. Tiens, finalement, tout cela semble si simple en fait, le digital aurait-il juste remis le « bon
sens » au cœur de nos métiers ?

LE RETOUR DU BON SENS

ANTHONY RAVAU, Président de MyMedia.
Il y a encore peu de temps les pure players qui investissaient
plus de 1 million d’euros offline se comptaient sur les doigts de
la main, en 2010, 6 d’entre eux dépassaient la barre des 
10 Millions et 5 celle des 20 millions en 2011. Ces e-marchands
sont même parmi les plus gros contributeurs de la croissance
des groupes média traditionnels.  En 2011 le seul secteur du  
e-commerce aura représenté 160 Millions d’€ de nouveau
business sur les médias offline.
Ces futurs géants ont enfin compris la nécessité de se
construire un fonds de commerce. Même Google et Groupon, se
sont convertis au plus fameux (et plus cher) emplacement
publicitaire qui soit : la finale du superbowl.
Après avoir saturé l’ensemble des leviers du marketing
interactif et passé l’étape anxiogène de l’essai offline, les pure
players qui s’appuient le plus souvent sur des modèles Roistes,
déploient des stratégies pluri média très ambitieuses qui leur

permettent de construire durablement la notoriété et l’image de leur marque. La bataille, sur plusieurs
marchés, est même déjà sur le Top of mind : être le premier auquel on pense, si possible, rapidement y
compris contre les marques installées depuis plus longtemps dans le monde physique.
En sens inverse pour les annonceurs traditionnels, investir le online est devenu un cheminement naturel.
Ils sont de plus en plus présents en publicité online devenu le moteur de la croissance plurimedia, et
pourtant la pige publicitaire n’en mesure que moins d’un tiers (pas de search, pas d’affiliation, pas de
mobile…) . Ils représentent aujourd’hui environ les 2/3 du display et ce sont eux qui en tirent la croissance.
Les secteurs très traditionnels de l’alimentaire (+11%) et surtout de l’habillement (+41%) croissent
beaucoup plus vite que la moyenne du media1 (+8%).
Prendre le pouls du consommateur en direct n’a jamais été pour eux aussi tangible grâce au digital, aux
outils de tracking, à la capacité quasi immédiate et instantanée de découvrir une marque via son mobile
ou son ordinateur.
Dans les deux cas : pure players nés dans le web et marques établies fortes de dizaines années
d’existence, le web est une place de marché et d’échanges permanents avec leurs consommateurs qui
permet une communication Roiste au cœur du métier des agences média modernes. Cette approche doit
être ancrée dans leurs gènes.
Je suis la saison des soldes de mes clients presque heure par heure et j’accompagne leur croissance,
mesure le chemin parcouru, pilote les campagnes au fil de l’eau pour affiner les choix média et les
réadapter en permanence.
La mesure des effets d’une campagne aussi bien online que offline est commune. Les ventes se mesurent
à la suite d’un écran ou d’une journée TV. Nous distinguons les effets de telle ou telle chaîne, de telle ou
telle tranche horaire. Nous savons tracer l’effet de la radio, celui d’une page ou d’un encart en presse.
Ces effets sont modélisables et peuvent être reproduits lors d’une autre campagne, voire dans un autre
contexte.
La construction de la marque n’est pas oubliée, elle reste au centre de la communication, nous  n’oublions
pas que c’est la marque qui nourrit les ventes, que sans elle tout peut s’arrêter demain. 
Ces deux univers de marques physiques et digitales vont demain devoir encore muter et s’adapter à un
nouveau monde. Le web de demain sera sur le mobile. On estime qu’à l’horizon 2015, près de 
2,5 milliards de Smartphones seront en circulation2 alors qu’on attend 2 milliards de PC seulement pour
20143. Qui dit mobile dit aussi tablettes : 200 millions attendues dans le monde en 20144. Que l’on soit pure
player ou toute autre marque, c’est en fonction de ce nouvel environnement, de ses contraintes et de ses
formidables promesses qu’il faudra repenser beaucoup de choses.
Une étude Emarketer (pour le marché des USA) montre qu’en 2010, le téléphone mobile occupait 8% du
temps d’un individu en moyenne et que seulement 0 ,5% des investissements publicitaires étaient
consacrés à ce support.
Mais tout va très vite et cette année les investissements publicitaires display américains devraient être
plus importants sur le mobile que sur PC5. Nous sommes évidemment à la veille d’une nouvelle révolution
dans ce domaine, mais Internet mobile n’est pas Internet fixe. Il  répond à d’autres règles, fonctionne
différemment et va donner lieu à de nouvelles formes de communication et d’échanges entre les marques
et leurs consommateurs.
Il faudra donc inventer de nouvelles formes de communication : vidéos, localisées, interactives, mais
surtout repenser la relation client qui elle aussi doit tenir compte de ce nouvel environnement. 
Dans ce monde où le pouvoir et les revenus sont du côté du contenant (opérateur, Apple, …) et non pas du
contenu (le bénéfice net d’Orange sera bientôt le double de celui de Disney),  il se pourrait bien que les
images soient largement contrôlées  par les tuyaux qui les diffuseront.
Mais nous sommes en France qui a cette détestable habitude d’être toujours en retard sur les autres
lorsqu’il s’agit d’adaptation au monde moderne.
Dans les 25 premières entreprises digitales mondiales : 14 américaines, 6 chinoises, 2 japonaises, 
2 russes, une coréenne, mais pas une européenne, encore moins une française6.
Et que dire des places de marché du display (ad exchange) qui représenteraient selon certaines sources
jusqu’à 40% de l’inventaire américain au bout de 5 ans d’existence ?
Pendant que la presse française peine à réinventer son business model, Amazon invente le Kindle Fire .
Pendant que le mobile rattrape à grands pas le fixe sur le display aux USA, le rapport entre les deux  en
France est de 1 pour 43. Internet représentera plus de 1,5 million d’emplois en 2015 en France, il pèse déjà
3,6% du PIB de notre pays. Il y a urgence pour la France, encore plus que pour l’Allemagne ou la Grande
Bretagne toujours plus en avance qu’elle.
Il est urgent d’investir dans Internet, de créer de grandes entreprises digitales à taille mondiale, et cette
remarque est valable également pour les annonceurs et les agences françaises. Les leviers de croissance
de la publicité, dont les perspectives à court terme sont plutôt pessimistes en Europe, passent plus que
jamais par l’innovation.

1 Source Pige Kantar, 2 Bain Cie, 3 Gartner, 4 PRTM Consulting, 5 Flurry, 6 Google Finance cité par KPCB octobre
2011

LES PURE PLAYERS DU DIGITAL, MOTEURS
DE LA CROISSANCE PUBLICITAIRE...

ARNAUD BAUDRY D’ASSON, Co Président d’Oconnection
Alors que l’on ne parle plus que de révolution média, alors
que les nouvelles technologies fleurissent un peu plus
chaque jour et que leurs audiences sont mises en avant
dans la moindre newsletter, la véritable question des
médias mérite plus que ce florilège de terminologies et de
chiffres d’initiés. Les supports média et les innovations en
particulier, sont certes essentiels mais l’analyse ne saurait
être pertinente et au service des marques si elle n’intégrait
pas les  contenus, les attitudes des consommateurs et la
réalité des consommations. Les chiffres ont encore besoin
de sens, réjouissons en nous ! A l’ère du média planning
industrialisé et des outils d’optimisation « automa-
tiques », le planning stratégique et les réflexions

sémantiques n’ont jamais été aussi utiles. Plus le média se complexifie plus l’apport humain fait
la différence et permet de ne pas confondre performance et tendances pour veiller à ne pas aller
plus vite que la cible. En 2032, on parlera peut-être moins de supports et plus de situations de
réception. La priorité sera donnée aux contextes média à définir entre support, activité et
disponibilité de la cible. « J’utilise le média mais dans quelles conditions, avec quels objectifs et
quelle disponibilité pour la publicité ou le dialogue avec les marques ? »
Avec l’abolition des frontières entre média et hors média, tout devient en effet support, c’est le
règne de l'omniprésence des supports et son corollaire, la saturation. Mais tous les supports ne
se valent pas, et c’est le rôle premier de l’agence que de les sélectionner, les argumenter et les
recommander. L’audience est un indicateur mais la profusion doit amener à la recherche de
supports  de plus en plus acquis à la cible. La communication est d’autant plus efficace qu’elle
s’adresse au consommateur en « terrain conquis », la fameuse « affinité » d’antan mais une
affinité comportementale et active tout autant qu’issue d’une correspondance à un profil ! Le
bénéfice ? L’effet de saturation de la cible est alors gommé par la volonté de celle-ci d’être
touchée.
En 2032, on parlera  peut être beaucoup plus d’audience volontaire (l’opt in cher au CRM), celle
où le consommateur souhaite être exposé, une audience plus réceptive et donc plus rentable.
C’est dans ce but que les contenus prennent toute leur importance et que les techniques de
communication doivent s’affiner pour s’adapter aux réalités de chaque support. La fameuse 
« conversation » est désormais le graal de chaque marque qui veut communiquer. Mais les
réalités sont bien différentes des objectifs et aujourd’hui seulement 1% des internautes
contribuent réellement sur la toile ! Nombreux sont ceux qui mettent en avant leur nombre de fan
tout en omettant d’y ajouter leur nombre de fan actifs… La rediffusion du contenu est pourtant
clé, elle démultiplie l’audience du message et participe au earned média. Mais plus que tout autre
objectif, cette rediffusion a besoin de temps, de ressources humaines et de matière grise.
Le consommateur est toujours mieux informé, affuté pourrait-on même dire et il faut intégrer
cette réalité pour mieux l’assimiler et en faire un argument de performance de communication
des marques. 
L’agence de demain, « pluri compétences » plus que « full services », devra intégrer les talents
tout autant que les outils pour proposer aux marques la cohabitation de 3 notions à piloter
ensemble : l’audience, le contenu et l’attention. Une agence fine, créative, content  & full média,
celle du XXIème siècle… 

DU « MASS MÉDIA » 
AU « FINE MÉDIA »
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