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TV augmentée : on se connecte !

V enrichie, TV connectée et main-

I tenant TV augmentée, les adjectifs
ne manquent pas pour décrire les
évolutions du poste. De la TV a papa, nous
sommes passés a la TV «plus plus»,
connectée aux réseaux sociaux, a I'impri-
mante, aux mails, a la tablette. Avec ’arri-
vée des live tweets, ces messages de
140 signes pour commenter une émission,
la télévision reste ancrée dans le quoti-
dien du téléspectateur. Et les chaines s’at-
tachent a cibler ces mobinautes, scotchés
aleur smartphone, qui pondent des signes
aussi naturellement qu'un journaliste. Le
téléspectateur est passé de «couch pota-
toe» a philosophe en herbe. Actif, il par-
tage ses moindres réflexions intimes. Du
coup, les chaines doivent tout mettre en

ceuvre pour que son
attention ne s’égare
pas vers d’autres ap-
plications, sites ou
émissions. Bref, qu’il
reste captif. Quel
que soit I'adjectif qui
lui est accolé, la té-
lévision reste la télé-
vision ! Un récent sondage dévoilé par la
BBC montre qu’elle est a 42% la princi-
pale source d’information, bien avant’or-
dinateur (29%), le smartphone (18%) etla
tablette (10%). Vous trouverez dans ce
numéro les clés pour comprendre les en-
jeux du marché, avec les réponses d’experts,
de groupes médias et de sociétés Internet.
Sandra Muller, directrice de la publication

‘Dossmn SPECIAL

Les télévisions se réinventent
pour faire face a la nouvelle donne
numeérique pdetb

‘LA TV, MEDIA GLOBAL

2013, I’'année de la tablette. En
pleine expansion, elle est devenue
un outil pour regarder la télévision

p.6

Interview. Cyril Garnier : « Pour TF1,
I'application Connect est un véritable
terrain de jeu » p.7

Par théme ou par produit, a chaque
chaine ses applis ! Le principal défi
réside dans la rentabiliation de ce
nouveau modéele p.8

Le mobile est-t-il TV-compatible ?
Aprés I'échec de la TMP, la télévision
sur mobile renait de ses cendres
SOUS Un nouveau visage p.10

Interview. Michel Jumeau, Orange :
«La vidéo est le principal moteur de
I’explosion du trafic mobile » p.11

Les plates-formes vidéo travaillent
a la chaine. De simples outils de
partage, You Tube, Viméo et Daily-
motion sont devenus des fournis-
seurs de contenus p.12

Interview. Christophe Muller, You
Tube : « Nous donnons aux produc-
teurs les outils, ils s’occupent des
contenus » p.13

Le futur de la TV est connecté.
Groupes audiovisuels, fournisseurs
d’accés ou fabricants, qui profitera
de cette manne financiere ? p.14

Interview. Nicolas Ferry, Samsung :
« Nous sommes condamnés a inno-
ver » p.15

Le brand content fait le buzz. Les
nouveaux rapports entre publicité et
médias ont fortement influencé la
télé p.16

Isabelle Fossecave, Renault. « Nous
devons étre la ou est le client, et
non l'inverse » p.a7

‘TRIBUNE

Bernard Benhamou, délégué aux
usages de I'Internet auprés du mi-
nistere chargé de I'Economie nu-
mérique : « Bient6t le livre blanc sur
la télévision connectée » p.18
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a telévision se réinvente pour faire

Quelques mois ont suffi pour voir la consommation TV radicalement changer. Plus fragmentée, plus interactive, mais aussi plus sélec

e 26 janvier dernier se tenaient a
L Cannes les 14¢ NRJ Music Awards, re-
transmis comme chaque année sur
TF1 et NRJ. Et cette édition 2013 a marqué
les esprits en devenant, selon Mesagraph, le
programme ayant généré le plus de com-
mentaires sur les réseaux sociaux, avec no-
tamment 1,45 million de tweets, soit 7930
par minute, pour 6,4 millions de téléspec-
tateurs. En dehors des frontieres, le record
mondial, lui, est détenu par les Grammy
Awards 2012, avec 13 millions de tweets (et
des pics a plus de 160 000 par minute) pour
pres de 40 millions de téléspectateurs. Une
modification des habitudes de consomma-
tion TV que I'on ne peut plus ignorer.
Alors que la publicité a ouvert la voie en
faisant jouer de concert Internet et les
écrans classiques via le brand content (lire
en page 16), le téléphone mobile et la ta-
blette sont devenus incontournables pour
compléter la consommation classique de la
télévision. En France, les applications des
groupes TF1, France Télévisions, Canal+ et
M6 figurent dans le top 15 des plus consul-
tées sur iPad au troisieme trimestre 2012.

Désir d’interactivité

Les téléspectateurs apprécient cet outil
multifonction donnant a la fois acces a la
social TV, aux programmes de rattrapage, au
live et au partage d’informations sur I'en-
semble des programmes des chaines. Bref,
le public aime commenter ce qu'’il regarde.

« L utilisation d'un second écran
est devenue la norme »

Ainsi, selon Iligo, qui analyse les pratiques
de social TV des Francais depuis 2011, ils
sont 27% a donner régulierement leur avis
sur des programmes de télévision via les
réseaux sociaux. Sur la tranche d’age 18-
34 ans, le chiffre s’éleve méme a 40% des
sondés.

En 2012, 75% des téléspectateurs ont
utilisé un second écran tout en regardant
un programme TV, selon une étude CSA.
Une information a mettre en parallele avec
le taux d’équipement numérique des foyers

urent Zabulon/TF1
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Les 14° NRJ Music Awards, retransmis en direct sur TF1 et NRJ, ont généreé 1,45 million de tweets en une seule soirée.

francais, qui demeure I'un des meilleurs du
monde. Actuellement, 74% d’entre eux pos-
sedent un téléviseur, un ordinateur et un té-
léphone mobile, selon une étude sur les
équipements multimédias menée par GfK
et Médiamétrie. Les foyers francais dispo-
saient ainsi en moyenne de 6,3 écrans en
2012, contre 6,1 'année précédente. Et ces
indicateurs pourraient continuer a croitre
dans les prochaines années, car I'étude in-
dique également que lorsque le chef de
foyer est agé de 25 a 49 ans, le nombre
moyen d’écrans passe a... 8,9.

Les chaines peuvent ainsi espérer tou-
cher de maniere plus fré-
quente le téléspectateur,
notamment lorsque ce-
lui-ci est a I'extérieur
(transports, temps d’at-
tente, voyages...). Mais
aussi lui proposer des contenus enrichis
grace aux applications mises en place pour
permettre une interaction avec les pro-
grammes diffusés a 'antenne.

Car ces nouveaux supports sont encore
loin de remplacer le téléviseur classique dans
I'usage du live. Selon une étude américaine
menée par KPMG International, 60% des
Américains préferent continuer a regarder la
télévision sur leur poste, tout en ayant a por-
tée de main un smartphone ou une tablette
pour interagir — ou faire tout autre chose.

Mais si la progression du nombre
d’écrans semble une bonne nouvelle pour
les chaines, elle peut aussi constituer un
risque de voir 'audience s’affaiblir au pro-
fit d’autres formes de télévision. Voire faire
fuir la cible des chaines vers du hors captif.

Bouquets vidéo payants

La premiere d’entre elles, You Tube, as-
sure méme que dans les prochaines années,
la vidéo sur Internet représentera 90% du
trafic sur les réseaux. Robert Kyncl, patron
des contenus de Google, avait méme dé-

QUI SONT LES ADEPTES

DE LASOCIALTV ?
L’institut lligo classe les adeptes de la so-
cial TV en quatre profils types :
— les Emotional Socializers, qui sont atta-
chés a leur programme et recherchent un
sentiment d’appartenance a une commu-
nauté de fans ;
— les Brainy Socializers, eux aussi atta-
chés au programme, mais recherchant
avant tout le débat et I'opposition d’idées ;
— les Funny Socializers, plus jeunes, qui
adoptent un regard critique vis-a-vis des
programmes commentés ;
— les Factual Socializers, plus distants vis-
a-vis des programmes et de la pratique de
la social TV, qui cherchent avant tout des
précisions sur ce qu’ils regardent.
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face a la nouvelle donne numérique

claré lors du dernier Mipcom
«qu’en 2020, 75% des chaines de
télévision seront diffusées via
Internet». Quelques jours plus
tot, You Tube annongait le lan-
cement de 60nouvelles
chaines originales dans plu-
sieurs pays dont la France (ot
elles sont au nombre de 13),
s’ajoutant aux quelque 150 déja
présentes sur le territoire amé-
ricain. Unsigne fort quis’ac-
compagnera, prochainement,
de la mise en place d'un nou-
veau bouquet de 25 chaines... payantes!
Mais le géant californien n’est pas le
seul a marcher sur les plates-bandes des
chaines de télévision. Dailymotion, qui
vient d’étre racheté par Orange, propose
ainsi déja du contenu thématique payant
pour les enfants avec son offre Dailymo-

« Les plates-formes vidéo,
une nouvelle concurrence »

tion+, et entend tester, dans certains pays
comme la Turquie, une formule avec plu-
sieurs chaines disponibles sur abonne-
ment. De son cOté, Vimeo a été le premier
acteur a faire payer une partie de ses conte-
nus et vient récemment de développer un
systeme de vidéo a la demande.

Une stratégie que connait bien Netflix

LA VOD DE PLUS EN PLUS
DEMANDEE

Selon Médiamétrie, en 2012, 31,4% des
internautes, soit 13,4 millions de per-
sonnes, avaient déja regardé une vidéo a la
demande payante via un service de VOD
sur le téléviseur, 'ordinateur, le mobile ou
la tablette. La part de «VODistes» est en
constante augmentation, puisqu’elle s’éle-
vait a 21% des internautes en 2011. Les
adeptes de la VOD sont de plus en plus
jeunes : les internautes ageés de 25 a 34 ans
sont en téte, 43% d’entre eux I'ayant déja
pratiquée. lls sont suivis de prés par les 15-
24 ans et les enfants de 6 a 14 ans. Le té-
léviseur reste I'écran le plus utilisé (63%)
devant I'ordinateur (37%), le smartphone
(7%) et la tablette (4%).

Commenter et partager les émissions fait partie intégrante des habitudes télévisuelles.

qui, depuis sa création en 1997, ne cesse
d’accroitre son nombre d’abonnés (plus de
27 millions aux Etats-Unis fin 2012), en pro-
posant toutes sortes de programmes : films,
séries, documentaires. Grace a un catalogue
déja considérable — environ 100 000 titres
disponibles - et de nouveaux accords
conclus avec les majors
américaines, Netflix a
tout pour devenir un
nouveau modele de té-
lévision.

D’autant que son
PDG, Reed Hastings, est convaincu que «la
télévision du futur n'est autre que la télévi-
sion sur Internet». Et si I'on observe les
études publiées aux quatre coins de la pla-
nete sur le nombre d’heures passées par les
internautes a regarder des vidéos en tout
genre, il est difficile de lui donner comple-
tement tort. Selon Médiamétrie, on compte
actuellement 33,7 millions de vidéonautes
en France, pour un temps passé moyen de
4h50 par mois - voire le double pour la gé-
nération des 15-24 ans. Certes, ces chiffres
sont pour le moment dérisoires comparés
aux 3h50 passées par jour devant la télévi-
sion. Toutefois, les plus jeunes ont tendance
a délaisser cette derniere au profit d’'Inter-
net. Et ce ne sont pas les 22 heures de conte-
nus vidéo visionnés chaque mois par un
Américain moyen qui risquent de faire
changer d’avis Reed Hastings...

L’agence ZenithOptimedia, qui étudie
les taux de pénétration des nouveaux équi-
pements connectés au sein des 19 pays les
plus développés de la planete, affirme que
la France est la deuxieme nation la plus
connectée derriere la Norvege, avec 35,7%

tive, elle redessine les frontieres du métier. Un défi que la profession doit relever sans tarder si elle veut continuer & prospérer.

de taux de pénétration en
moyenne pour les trois équi-
pements (box ADSL, smart-
phone, tablette). Pourtant, la
TV connectée n’en est encore
qu’a ses balbutiements. Pour
Bernard Benhamou, délégué
aux usages d’Internet, qui
planche sur cette question au
sein des ministeres de la Re-
cherche et de 'Economie nu-
mérique, «aucune solution n'a
véritablement émergé a 'heure
actuelle. Donc personne n'est ca-
pable de prédire ce que sera le futur de la té-
lévision connectée.»

Période de transition

La question de I'interface est au coeur de
la problématique. Les géants Apple, Sam-
sung, Sony ou Google apportent une partie
des réponses, mais la situation est loin
d’étre figée. Les box ADSL, déja tres pré-
sentes avec 38% des foyers équipés, arrive-
ront-elles a tirer leur épingle du jeu ? Et les
chaines ? Quels sont leurs champs d’ac-
tion? Doivent-elles proposer des services
enrichis aux téléspectateurs, au risque de
voir leur modele économique s’affaiblir pe-
tit a petit ?

Les chiffres sont rassurants : 92,6% des
Francais utilisent leur téléviseur au moins
une fois par semaine, et la durée d’écoute
quotidienne par personne a encore aug-
menté en 2012, pour battre un nouveau re-
cord historique : 3h 50 en moyenne (3h 46
en live et 4 minutes en différé), soit 3 mi-
nutes de plus qu’en 2011.

Pourtant, jamais la télévision dite tra-
ditionnelle n’a semblé confrontée a une
telle concurrence et jamais le public n’a
paru aussi volatil. Et ce n’est qu'un début,
car 2012 est considérée par les spécialistes
comme une année de transition. Il faudra
probablement attendre la fin de 2013 pour
porter un regard neuf sur le paysage télé-
visuel frangais. Les nouveaux modes de
consommation de la télévision sont déja
13, du smartphone a I'ordinateur en pas-
sant par la tablette tactile, les plates-
formes vidéo, la TV connectée, la vidéo ala
demande... Thibault Bonnafoux
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2013, I'année de la tablette

En pleine e)ggansion au sein des foyers francais, 'écran tactile est devenu un outil pour regarder la télévision grace

a la variété d’'usages qu'il permet.

a croissance du marché des tablettes
L dans les prochains mois promet

d’étre spectaculaire. Non seulement
un internaute européen sur sept en pos-
sede déja une, mais une récente étude du
cabinet Forrester indique que, d’ici
2017, ce nombre va quadrupler. «Le
pourcentage d'adultes possédant une
tablette passera de 14% en 2012 a 55%
en 201 7», résume Forrester dans son
étude, issue d'un sondage réalisé
aupres de plus de 13.000 consom-
mateurs en France, Allemagne, Italie,
Pays-Bas, Espagne, Suede et
Royaume-Uni.

En France, la proportion des
adultes connectés possédant une ta-
blette devrait passer de 9% a 50% sur
la méme période, précise 1'étude.
«Cette croissance spectaculaire est la
suite logique de ce qui a été une année char-
niére pour les tablettes, le nombre de posses-
seurs ayant doublé en 2012», rappelle 'ins-
titut américain.

Les programmes TV5 Monde
dans le TGV

L’utilisation de 1'objet semble égale-
ment arriver a maturité. Le service IDTGV
de la SNCF propose ainsi, a bord des trains,
des tablettes sur lesquelles il est possible

« Le nombre dutilisateurs

a doublé en France en 2012 »

de regarder des films, lire la presse mais
aussi visionner des émissions de télévision.
Baptisée DigiTab, cette offre de divertisse-
ment, payante (a partir de 10 euros), est
une aubaine pour TV5 Monde, qui a décidé
d’y présenter le meilleur de ses pro-
grammes «Art de vivre» et «Evasion». Nagui
et sa célebre émission musicale Taratata
font aussi partie de I'aventure.

Si la compagnie ferroviaire en vient a
proposer cette option a ses clients, c’est
que 'année 2012 a marqué un tournant
dans l'utilisation des tablettes comme
écran de visionnage. Les Francais pren-
nent en effet de plus en plus ’habitude de

regarder leurs émissions favorites sur les
tablettes, en direct ou en rattrapage. Ainsi,
le barometre annuel de la TV en ligne de
GfK indique que plus de 3 milliards de
programmes télévisuels ont été visionnés

AUTRES EMISSIONS

COMMENTEZ CETTE VIDEQ

%

Telfrance, producteur de Plus belle Ia vie (France 3) a été I'un des premiers
a intensifier sa stratégie sur le second écran.

en ligne en 2012, soit un milliard de mieux
qu’en 2011.

Certes, 'ordinateur demeure le support
principal pour 49% des usages, mais il perd
13 points en un an. A l'inverse, les écrans
mobiles (smartphones et tablettes) sont les
grands bénéficiaires : ils gagnent 5 points en
2012 (de 11 a 16 % des usages).

Qui dit tablette dit a la fois catch-up TV,
live et second écran. Parmi les 14,1% des
foyers francais équipés, tous n’ont pas les
mémes usages. Médiamétrie indique ainsi
que 1,8 million de per-
sonnes de 15 ans et plus
ont déja utilisé une ta-
blette pour regarder la té-
1évision, en live ou en rat-
trapage. Les propriétaires
d’iPad sont 44%, chaque semaine, a regar-
der au moins un programme de télévision
sur leur tablette.

88% des Américains regardent
la TV tablette a la main

Si la pratique la plus courante semble
donc étre le remplacement pur et simple
delaTV, on note une nette progression de
I'utilisation en «second écran». Une en-
quéte mondiale de I'institut Nielsen mon-
tre ainsi qu’aux Etats-Unis, 88% des ta-
blonautes ont utilisé leur tablette en
regardant la télévision au moins une fois

au cours des 30 jours précédents, et 25%
plusieurs fois par jour. En Grande-Bre-
tagne, ils sont 80% a avoir 'habitude de vi-
sionner, au moins une fois par mois, un
programme télévisé tout en se servant de
leur appareil tactile. En Italie et en
Allemagne, ce chiffre s’éleve a 71%.
Les taches les plus souvent effec-
tuées sont’envoi et la consultation
d’e-mails, ainsi que la recherche
d'informations sur les émissions en
cours de diffusion ou sur les pro-
duits présentés lors des publicités.

Si aucun chiffre précis n’est en-
core disponible pour la France,
cette étude portant sur des pays
proches est du pain béni pour les
chaines, qui entendent bien profiter
de I'émergence des tablettes dans
les foyers francais pour développer
l'usage du second écran et de la «social
TV)).

Dans ce nouveau champ d’action, le
groupe TF1 semble avoir pris une lon-
gueur d’avance sur ses concurrents avec
son application Connect (lire ci-contre
I'interview de Cyril Garnier). Car, finale-
ment, celui qui arrivera a rendre le plus in-
teractif possible son contenu live aura ga-
gné la premiere manche de la télévision
sur les tablettes.

Thibault Bonnafoux

LE LIVE TWEET, NOUVELLE STAR
DE LATELE

Le live tweet est le fait de publier une sé-
rie de messages sur Twitter afin de re-
transcrire en temps réel ce que I'on voit,
entend ou comprend de maniére factuelle
(par exemple des propos tenus) et/ou sub-
jective (des avis ou impressions) lors d’un
événement ou un programme télé. En
France, un live tweet sur deux concerne
une émission de télévision. Ainsi, les pro-
grammes forts de télé-crochet comme The
Voice ou Star Academy dépassent et ont
souvent dépassé les 100 000 tweets par
émission. Le programme de NRJ 12 a d’ail-
leurs généré plus de 1,7 million de tweets
lors de ses 13 prime time. Le record absolu
en la matiére appartient a TF1 et ses NRJ
Music Awards, avec 1,45 million de mes-
sages pendant le show, soit environ
7900 tweets par minute.
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« Pour TF1, I'application Connect
est un veéritable terrain de jeu »

INTERVIEW Cyril Garnier, directeur de My TF1, détaille le fonctionnement du service Connect, ainsi que ses prochains développements.

Qu’est-ce que Connect ?

Cyril Garnier. Connect est
une nouvelle fonction de I'appli-
cation My TF1. Il s’agit d'un enri-
chissement ambitieux pour TF1.
D’abord d'un point de vue édito-
rial, avec des contenus addition-
nels proposés en complete syn-
chronisation avec l’antenne.
Ensuite, socialement, Connect of-
fre la possibilité de suivre et de
participer aux débats sur les ré-
seaux sociaux, mais aussi, avec
Instant Replay, de partager une
émission en sélectionnant des ex-

Par exemple, nous devons faire en
sorte que les discussions sociales
relayées sur Twitter intéressent le
plus grand nombre. Le social doit
étre opportun dans le message
qu'il véhicule. Nous devons no-
tamment apprendre a nous
adresser aux téléspectateurs ou
aux internautes qui ont envie
d’un regard ou d’'un enrichisse-
ment spécifiques.

Pensez-vous qu’un jour la télévi-
sion ne pourra plus s’imaginer
sans le second écran ?

traits vidéo de 30secondes. En-
fin, dans un certain nombre de
programmes, comme The Voice,
nous avons mis en place un jeu
en direct avec nos internautes, Le
5e Coach, qui suit précisément le
déroulé de nos émissions.

Quel est le public visé ?

C.G. Pour I'instant, Connect sert a ac-
compagner nos directs. Donc, nous ciblons
les internautes qui viennent regarder nos
programmes.

Avez-vous quelques chiffres d’audience
pour Connect ?

C.G. Nous savons que sur un pro-
gramme comme The Voice, qui peut fédé-
rer plus de 9 millions de téléspectateurs,
200 a 300.000 internautes utilisent simul-
tanément cette application sur un second
écran.

Ou ces nouvelles écritures numériques
vont-elles s’appliquer prochainement ?
C.G. Le 26 mars, Connect a été étendue
aux matchs de football, a I'occasion de la
rencontre France-Espagne, qualificative
pour le Mondial 2014. Le dispositif permet
aux téléspectateurs de suivre en direct les
statistiques du match, de revoir les actions
et de discuter entre eux sur les réseaux so-
ciaux. Mais nous commencons également
a réfléchir a la facon d’adapter Connect a
d’autres programmes, comme Secret Story

« L'écriture des fictions devra
étre plurielle et multimédia »

ou Danse avec les stars, et a tester d’autres
modules d’interaction. Pour TF1, Connect
est un véritable terrain de jeu.

La chaine TF1 est grande consommatrice
de fictions. Peut-on imaginer, a terme,
pouvoir se mettre dans la peau d’un per-
sonnage grace a Connect ?

C.G. Tout a fait. Dans le futur, nous al-
lons pouvoir proposer deux niveaux d’en-
richissement. D’abord, une approche qui
complétera |'expérience de la fiction avec
des éléments issus du tournage, en mon-
trant les coulisses, par exemple. Ensuite,
c’est évidemment I'univers du transmédia
quinous intéresse. L’ écriture future des fic-
tions devra étre plurielle et multimédia.
Mais il faudra y penser des I'écriture, avec
les producteurs — et il est plus simple de le
faire avec les producteurs francais plutot
qu’étrangers. Aujourd’hui, le marché fran-
cais est propice : les producteurs nationaux
sont treés motivés.

L’avenir de Connect, vous l'imaginez
comment ?

C.G.Radieux!Je I'imagine surtout plus
connecté, plus éditorial, plus social. Ceci
doit nous rendre encore plus pertinents.

C.G. Oui. Nous sommes a pré-
sent passés au stade de I’enrichis-
sement et de la sophistication de
cette approche. Et puis, les offres,
I'intérét éditorial des chaines et
les outils sont la. Nous le savons
depuis longtemps : quand des téléspecta-
teurs regardent un programme, certains ont
envie d’en savoir un peu plus. La question
qui se pose désormais est de savoir ce qu'on
leur donne.

Comment imaginez-vous l'avenir de la
télévision ?

C.G. La télévision reste en position de
force : elle crée le programme et le rassem-
blement. Le second écran ne fait qu’enri-
chir et accompagner. Nous allons donc
nous développer dans le digital, mais ja-
mais au détriment de I'antenne. Les gens
adorent I'audiovisuel et continueront a le
regarder. Le produit «télévision», de par sa
simplicité, est completement légitime. Il n'y
a pas de raison que cela change. En tous
cas, nous n’en détectons aucun signe.

2013 est-elle 'année du numérique pour
les chaines ?

C.G.Les chaines sont entrées dans !'ere
numérique il y a déja longtemps ! Mais je
pense que 2013 est véritablement 'année
de la social TV, au sens ol depuis quelques
mois on assiste, en plus du digital, a une vé-
ritable explosion autour du social et du se-
cond écran. Propos recueillis par Julien Bouisset
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Par theme ou par produit,
a chaque chaine ses applis !

Pour répondre a la demande des téléspectateurs, les _goupes audiovisuels multiplient les applications multimédias. Mais,
ri

plus que la structure de I'offre ou les contenus, le vé

ous allez voir ce que vous vou-
( ( lez voir I». Un slogan qui frappe
fort et un succes a la clé pour

My TF1, qui, avec plus de 5 millions de té-
léchargements, est récemment devenue
I'application média la plus téléchargée.
Mais si TF1 et les autres chaines se dotent
d’une véritable stratégie en la matiere, c’est
qu’avec 40 milliards d’applications télé-
chargées dans le monde via I'Apple Store
depuis 2008, dont 20 milliards en 2012, les
enjeux sont considérables.

En France, les applications des groupes
TF1, France Télévisions, Canal+ et M6 fi-
gurent dans le top 15 des plus consultées
sur iPad au troisieme trimestre 2012. Preuve
s’il en est que les téléspectateurs apprécient
cet outil multifonction donnant a la fois ac-
ces ala social TV, au catch-up, au live et au
partage d’informations sur I'’ensemble des
programmes du groupe ou sur une émis-
sion en particulier.

Pour les chaines, il devient ainsi capital
de proposer des applications spécifiques a
certains programmes, comme le confirme
Fabienne Fourquet, directrice des nouveaux
contenus de Canal+ : «Nous nous deman-
dons quels vont étre les programmes forts,
avec des grosses bases de fans, qui peuvent
Jjustifier la création d'applications spéciales.
1l est indéniable que cette montée en puis-
sance de la social TV nous pousse a enrichir
au mieux nos programmes exclusifs pour

« Les applis médias figurent dans
le top 15 des plus consultées »

que l'usage des applications soit récurrent, de
longue durée et suscite un fort engouement.»
France Télévisions multiplie les efforts
sur les applications, notamment en redy-
namisant Pluzz ou en proposant des nou-
veautés comme les applis France TV Sport,
France TV Info, Les Zouzous et C a vous.
Ily a cinqg mois, M6 devenait la premiére
chaine francaise a tester, en second écran,
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ble défi réside dans la rentabilisation de ces nouveaux dérivés.

Le 2 février dernier, TF1 a lancé une application qui a contribué au succés de son émission de télé-crochet.

I'interactivité pendant les primes de
La France a un incroyable talent grace a son
application Devant ma TV. Aujourd’hui, onze
programmes du groupe (Top chef, 100%
mag, Capital...) bénéficient de cette expé-
rience enrichie, avec déja plus d'un million
d’interactions depuis le lancement.

Investissements a long terme

Canal+ a, de son c6té, beaucoup misé
sur Canaltouch, une application multifonc-
tion intégrant live, catch-up TV, guide des
programmes... avant de se diversifier en
proposant des appli-
cations autour des
rendez-vous fédéra-
teurs comme le foot-
ball avec Canal Foot-
ball App, I'appli Bref,
qui fut un immense succes, et plus récem-
ment une spéciale Borgia proposant un jeu
d’enquéte et de stratégie. Les programmes
indémodables de Canal+ comme Les Gui-
gnols ou Groland possedent également leur
application.

Selon une récente enquéte réalisée par
la régie mobile InMobi, 59% des 15.000 mo-
binautes interrogés se disent autant al’aise

avec les publicités mobiles qu’avec celles
qu'ils peuvent voir a la télévision ou sur In-
ternet. Et ils seraient méme 67% a se ren-
seigner sur un produit ou une marque apres
avoir vu une publicité sur une application.

Une bonne nouvelle pour les chaines,
qui ont toutes opté pour le modele publici-
taire plutot que pour I'acces payant. Kévin
Benharrats, président d’NRJ Global, dont
I'application NRJ 12 cumule pres d"un mil-
lion de visites chaque mois, propose désor-
mais «des dispositifs globaux pour les an-
nonceurs, avec la mise en place d’équipes
dédiées sur ces opérations a valeur ajoutée».
Pour Fabienne Fourquet (Canal+), «/'intérét
des annonceurs pour les applications est tres
important. Pour l'instant, nous sommes en-
core en mode test. Mais il s'agit pour nous
d’investissements sur le long terme. En effet,
la rentabilité n’est pas encore effective, tout
simplement parce que les usages restent bien
moindres que sur les sites Web.»

Objectif : fidéliser les téléspectateurs,
en espérant qu'un jour le volume
consommé devienne suffisant pour attein-
dre la rentabilité. Ce qui pourrait bien ne
pas tarder car les nouvelles technologies
bouleversent souvent I'espace-temps.

Thibault Bonnafoux



POUR CONNAITRE
LES USAGES DES TABLETTES
SUR LE BOUT DES DOIGTS

LE PANEL TABLETTES

VOUS AVEZ UNE QUESTION SUR LES TABLETTES #

Mediametrie met & votre disposition la premigre mesure automatique ef en confinu des usages iPod
(consuliation de sites internet, applications, vidéos en streaming,. ) et la possibiliié de poser des
questions adhoc aux utiisateurs de tableties sur leurs affifudes et comportermnents, afin de misux
comprendre les usages d'aujourd'hui et anficiper les usages de demain

Pour tout renseignement : www. mediametrie fr

i

\ PuMa Conseil
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Le mobile est-il TV-compatible ?

L’abandon de la télévision mobile personnelle semblait sonner le ?Ias du développement de la TV sur smartphone. Ecrans

trop petits, débits trop faibles. .. Et pourtant, elle semble & présen

ous sommes en
(( train d'entrer dans
l'ere  post-smart-

phone. » Cette phrase prononcée
par Shawn DuBravac, économiste
en chef de l'association de
consommateurs Consumer Elec-
tronics Association, lors du der-
nier CES a Las Vegas, n’a pas sur-
pris les professionnels et les
journalistes du secteur. Evidem-
ment, pas question d'un effon-
drement du marché, bien au
contraire. En 2012, 13,5 millions
de smartphones ont été vendus en
France, soit une augmentation de 18% sur
I'année. Dans le méme temps, le marché
mondial a connu une envolée, avec 50% de
progression par rapport a 2011 pour un to-
tal de 720 millions d’appareils vendus.
L’ére «post-smartphone» en question

« La qualité et la taille de [ écran
sont devenus des facteurs de choix »

porte plutot sur les usages. En effet, 65%
du temps passé sur les smartphones serait
désormais consacré a des activités exté-
rieures a la téléphonie. De quoi réjouir les
acteurs du monde de la télévision, qui ceu-
vrent pour que leurs contenus soient vus via
les téléphones de derniere génération.
Dans son discours, I'’économiste améri-
cain Shawn DuBravac ajoute : « Les utilisa-
teurs disposant aujourd'hui d’écrans de
meilleure qualité, nous nous orientons vers

e Mk i a Baphasi Carsapsn

Le mobile et la tablette sont a la fois des outils
de visionnage et de partage.

En juillet, Rémy Pflimlin a présenté la nouvelle appli de visionnage du groupe public, Salto.

une demande d'images en haute résolution.»

Il est vrai que la qualité et la taille de
I'écran sont désormais des facteurs déter-
minants dans le choix d'un mobile. En dé-
cembre dernier, 20% des smartphones ven-
dus en France disposaient d'un écran
supérieur a
4,5pouces et
étaient dotés
d’une tres
haute qualité
d’image, contre
seulement 11% un an plus t6t. Rien d’éton-
nant au vu d'une étude de KPMG sur les
changements de comportement des utili-
sateurs de smartphones, qui révele que 24%
des personnes interrogées, dans le monde,
préferent regarder les programmes TV et
les films sur leur mobile ou smartphone.
Ils sont 11% a étre du méme avis en France.
Les mobinautes seraient donc de plus en
plus désireux de se servir uniquement de
leur téléphone pour regarder la télévision.

1l fut un temps — pas silointain — ot1la té-
lévision mobile personnelle (TMP) était
d’ailleurs au centre de toutes les attentions.
Un temps ol les 13 chaines privées (TF1,
M6, Canal+, Direct 8 remplacée par D8, NT1,
NRJ 12, I-Télé, Europacorp TV, Virgin 17 rem-
placée par D17, Eurosport, Orange Sport,
BFM TV, W9) et les trois chaines publiques
France 2, France 3 et Arte devaient présenter
au CSA une société qui assurerait les opéra-
tions techniques nécessaires a la diffusion
des programmes sur les mobiles. Mais le
projet n’a finalement pas vu le jour : seule-
ment quelques mois apres le retrait des opé-
rateurs Orange et SFR, ¢’était au tour de TDF

renaitre de ses cendres, parée de nouveaux atours.

et Virgin Mobile, qui avaient
pourtant annoncé un partena-
riat susceptible d’aboutir a la
TMP dans les grandes villes, de
jeter I'éponge.

En janvier 2012, les seize
chaines concernées ont de-
mandé au CSA de mettre un
terme définitif au projet,
apres cinq longues années de
discussions. Les autres pays
(Etats-Unis, Italie et Pays-Bas,
notamment) ont été plus ra-
pides dans I’abandon du pro-

jet faute de modele écono-
mique satisfaisant.

Car, évidemment, le nerf de la guerre
reste la monétisation. Il est bien plus in-
téressant pour les opérateurs de passer
par les réseaux actuels 3G, 3G+ et 4G que
par une offre TMP qui ferait perdre le
contrdle des contenus. C’est donc par le
biais d’applications ou de forfaits spéciaux
que les utilisateurs doivent passer pour
regarder les émissions en live. Ainsi, les
groupes TF1, M6, Canal+ et France 24 pro-
posent ce service apres avoir téléchargé
I'application au préalable.

Multiplicité des usages

A l'instar des tablettes, le smartphone
estdevenu un outil de visionnage des conte-
nus en live, mais aussi en différé. Et c’est
d’ailleurs ce que proposent la majorité des
chaines via des applications, donc, comme
France Télévisions avec|'appli mobile Pluzz.
Néanmoins, les réseaux sociaux sont deve-
nus incontournables, et entrainent des mo-
difications d’enjeu pour les chaines. Il est
désormais primordial qu'une émission, no-
tamment de divertissement, soit commen-
tée sur Facebook et surtout sur Twitter.

La social TV prend alors tout son sens,
avec les smartphones sans doute plus en-
core qu’avec les tablettes : selon Médiamé-
trie, 25% des internautes de 15 ans et plus
utilisent un téléphone mobile lorsqu’ils re-
gardent la télévision. La marge de progres-
sion est importante, d’autant que le mar-
ché continue a croitre : en 2012, on
recensait 23,6 millions de mobinautes,
contre 19 millions en 2011. Thibault Bonna-
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« La vidéo est le principal moteur
de I'explosion du trafic mobile »

INTERVIEW Pour Michel Jumeau, directeur du marketing mobile chez Orange, la TV mobile sera dopée par I'essor de la technologie 4G.

L’année 2013 sera-t-elle décisive en ma-
tiére de télévision sur mobile ?

Michel Jumeau. Oui, assurément. Tous
les éléments sont désormais réunis pour
assister a un nouvel essor de ce service.
D’une part, plus de 61% des terminaux ven-
dus sont des smartphones, généralement
associés a des forfaits incluant de I'Internet
mobile. D’autre part parce que le déploie-
ment de la 4G va accélérer considérable-
ment la croissance des usages.

La 4G sera donc le levier nécessaire pour
augmenter le nombre de personnes re-
gardant la télévision sur smartphone ?

M.J. La 4G est un formidable outil de
démocratisation des usages TV sur mobile.
D’abord parce que cette technologie amé-
liore nettement le confort d’utilisation : le
temps de latence au lancement de la chaine
disparait, le zapping et la navigation dans
I'application sont parfaitement fluides.
Mais aussi parce que la qualité de la vidéo
est nettement améliorée. A ce titre, Orange
proposera désormais de la TV HD sur son
réseau 4G depuis son application.

Selon vous, que sera le marché de la télé-
vision sur smartphone dans les prochains
mois et prochaines années ?

M.J. Al'heure actuelle, 65% du temps
passé sur les smartphones est consacré a
d’autres activités que téléphoner, et on
constate que la vidéo est le principal mo-
teur de I'explosion du trafic mobile. Loin
de se concurrencer, tous les écrans se com-
pletent. On consulte le guide TV, on réagit
sur les réseaux sociaux et on programme un
enregistrement depuis son smartphone, on
regarde son film en famille devant la télé, on
le retrouve en catch-up sur son ordinateur,
tandis que l'adolescent préferera sans
doute regarder un autre film sur la tablette
grace a l'application VOD. La plupart des
usages TV sur mobile que nous constatons
ont lieu a la maison, ce qui montre a quel
point les usages sont complémentaires.

L’augmentation de la taille des téléphones
et le développement d’écrans de meilleure
définition sont-ils a I'origine de I'accrois-

« Notre priorité
aujourd hui

est d investir sur
notre réseau mobile

36 et 46 »

sement du nombre de mobinautes qui
regardent des contenus TV ?

M.]J. L’amélioration de la qualité des
écrans mobiles, conjuguée a la générosité
des offres en TV et Internet, a considéra-
blement contribué a 'augmentation des
usages. Ces deux derniéres années, le nom-
bre d’utilisateurs actifs a progressé d'un
tiers, le nombre de consultations de 60% et
la durée des consultations a été multipliée
par deux. Dans le méme temps, la couver-
ture de notre parc d’abonnés avec des
smartphones ou des tablettes augmente ra-
pidement. Nous sommes en train de dé-
passer la barre des 55%, alors qu’elle était
inférieure a 43% fin 2012.

Pour inciter de nouvelles personnes a
regarder la télévision sur le mobile, la

stratégie d’Orange passe-t-elle par des
contenus globaux (jeux, sports, infos,
musique) ?

M.J. La stratégie d’Orange en matiere
de télévision mobile est de créer un seul
univers toujours plus intégré entre tous les
écrans et de faciliter la circulation autour de
tous les services : chaines de télévision, TV
ala demande, etc.

L’abandon de la TMP était-il, selon vous,
une évidence ?

M.J. La généralisation des offres Inter-
net mobile, abondantes et bon marché,
rendait moins pertinent le développement
d’un autre réseau pour la TV. Notre priorité
aujourd’hui est d’investir sur notre réseau
mobile 3G et 4G.

Le modéle économique actuel en matiére
de télévision sur smartphone est-il satis-
faisant ?

M.J. Aujourd’hui, les usages de la télé-
vision mobile depuis 'application TV
d’Orange sont largement inclus dans les
gammes Origami et Open, sans surcofit
pour nos abonnés. Orange accorde la
priorité a ses clients premium, qui ont fait
le choix de bénéficier de I'expérience mo-
bile la plus qualitative. La télévision
contribue ainsi a faire préférer Orange, ala
fois en offrant une meilleure qualité de
service grace a la qualité de nos réseaux, et
en proposant des services toujours plus
adaptés aux attentes de nos clients.
Chaque mois, sur notre application, ce
sont plus d’'un million d’actifs fideles qui
nous montrent combien nous avons eu
raison de faire de la télévision un service
phare de nos offres.

Le fait qu’Orange soit désormais proprié-
taire de Dailymotion va-t-il entrainer une
mise en place de contenus spéciaux pour
le mobile ?

M.]J. Dailymotion, comme Orange,
poursuit une stratégie multi-écran et ne
prévoit pas pour le moment de distribuer
des contenus spécifiquement mobiles.

Propos recueillis
par Thibault Bonnafoux
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Les plates-formes vidéo
travaillent a la chaine

De simples outils de partgge de fichiers vidéo, YouTube, Dailymotion ou Vimeo sont devenus des fournisseurs de contenus

b 7

originaux tres courtisés.

‘événement avait eu lieu ici
méme a Cannes, en octo-

bre dernier, lors du Mip-

com. You Tube annoncait le lan-
cement, sur sa plate-forme, de
60 chaines originales produites
par des partenaires et réparties
aux Etats-Unis, en Allemagne, au
Royaume-Uni ou encore en
France. L’'idée : concurrencer les
chaines classiques de télévision.
Le programme hexagonal est
composé de 13 chaines allant du
sport avec X-Treme Video a 'hu-
mour avec Studio Bagel (Black
Dynamite), en passant par I'ac-
tualité avec Euronews Knowledge
ou la cuisine avec Let’s Cook (Troisieme
(Eil Production). C’est sous forme d’avance
sur recettes publicitaires que se font les ré-
munérations. La responsabilité éditoriale

« Un vaste catalogue

de contenus premium »

est, quant a elle, laissée aux mains des
équipes des 13 chaines.

Si, apres seulement quelques mois, le
bilan est satisfaisant pour certaines d’entre
elles, avec des vidéonautes présents chaque
jour sur leurs pages, pour d’autres en re-
vanche 'audience est insuffisante.

Afin de développer sa stratégie de mo-
nétisation des contenus et de concurrence
accrue envers les chaines TV classiques, You
Tube entend bien franchir le cap quil’éloi-
gnait jusque-la de la télévision, en rendant
certaines chaines payantes. Selon une in-
formation du site anglais Ad Age, You Tube
serait sur le point de lancer (vraisembla-
blement au second semestre) un nouveau
bouquet de 25 chaines payantes, accessi-
bles moyennant un abonnement compris
entre 1 et 5 dollars mensuels. En plus de
cette offre, You Tube réfléchirait également
a des contenus «a la demande», eux aussi
payants.

Regardez en illimité plus de 1000 épisodes de vos héro: My

préférés pour 4,49€ par mols

Stabonner

De son c0té, la société francaise de par-
tage de vidéos Dailymotion, détenue de-
puis peu par le groupe Orange, a pris de
I'avance dans le domaine du contenu

payant avec le lancement de

la chaine Kids+. Pour 4,49 eu-

ros par mois, les enfants de 3 a

10 ans auront acces a de nom-

breux dessins animés et ani-

mations. Une expérimenta-
tion qui renseignera la plate-forme sur la
rentabilité d'un tel modele.

Dailymotion diffuse des films
en Turquie

Par ailleurs, le site a signé un partenariat
avec MCD, le leader audiovisuel turc, pour
le lancement de Dailymotion+. Cette offre
payante proposera de nombreux services
exclusifs, comme l'absence de publicités
pour les membres et I'acces illimité a un
vaste catalogue de contenus premium
(SVOD) composé de films, de séries et de
programmes jeunesse.

«En Turquie, beaucoup de films inter-
nationaux ne sortent pas dans les salles de
cinéma, et il y a une vraie attente pour une
offre comme Dailymotion+. Nous mettons
en place progressivement notre stratégie sur
le payant avec une approche adaptée a
chaque territoire», explique Amandine Durr,

B4

Dailymotion, avec sa chaine Kids+, a résolument opté pour un service payant sur abonnement.
YouTube, lui, finance les chaines comme Studio Bagel par des avances sur recettes publicitaires.

se sentent pousser des ailes avec une ambition : devenir la télévision de demain.

Studio Bagel

responsable de | offre payante
de Dailymotion. Histoire de
toucher le plus grand nombre
d’adeptes, Dailymotion+ sera
disponible sur tous les ordina-
teurs, les smartphones, les ta-
blettes et les télévisions
connectées, a raison d’'un abonnement
mensuel.

Siles deux mastodontes que sont You-
Tube et Dailymotion basculent vers un mo-
dele payant, c’est que d’autres I'ont fait
avant eux avec des résultats qui semblent
viables économiquement. A I'image de Vi-
meo, qui a été la premiere plate-forme vi-
déo a proposer un compte premium a ses
utilisateurs. Récemment, par le biais de Tip
Jar («Pot a pourboires»), qui récompense fi-
nancierement les vidéos mises en ligne, et
par son nouveau systeme de «pay to view»,
le site est entré de plain-pied dans 1'uni-
vers du payant. Mais n’abandonne pas pour
autant totalement la gratuité, limitée a cer-
taines vidéos.

L’entreprise californienne Netflix, elle
aussi, connait bien le modele payant. De-
puis son lancement, elle ne fonctionne
que par abonnement. Grace a un systeme
de streaming et de location, elle est au-
jourd’hui l'un des acteurs majeurs de la vi-
déo en ligne.

Siles grandes plates-formes cherchent
ase convertir au modele payant, c’est que le
nombre d’heures passées a regarder des vi-
déos n’a jamais été aussi important. On
saura dans quelques années si, comme le
pense Reed Hastings, PDG de Netflix: «La
télévision du futur n'est autre que la télévi-
sion sur Internet.» T.Bo.



www.lettreaudiovisuel.com

Hors série « Télévision augmentée» - 13

LA PAROLE A...

« Nous donnons aux producteurs
les outils, ils s occupent des contenus »

INTERVIEW Christophe Muller, directeur des partenariats You Tube Europe du Sud, de I'Est et du Moyen-Orient, explique pourquoi
et comment la plate-forme de partage de vidéos s’ouvre a la diffusion de chaines TV.

Quel est le bilan des treize
chaines You Tube lancées
a Pautomne dernier ?

Christophe Muller. 11
est encore trop tot pour
parler de bilan, le lancement ne datant que
de quelques mois. Nous sommes dans une
phase d’apprentissage qui se passe plutot
bien. Il faut généralement un ou deux ans a
une chaine You Tube pour trouver son au-
dience. La chaine qui fonctionne le mieux
pour l'instant, c’est Studio Bagel, qui a
réussi a convaincre plus de 237.000 per-
sonnes de s’abonner. Au cours du mois de
février, suite a différentes sessions de travail,
nous avons également fait progresser 'au-
dience de The Very Watch de plus de
50.000 nouveaux abonnés en a peine une
dizaine de jours. Les choses évoluent donc
tres, tres vite.

Comment faire pour que ces contenus ne
soient pas noyés dans la masse de vidéos
mises en ligne quotidiennement ?

C.M. C’est notre role d’accompagner
pour créer de I'audience. Sachez qu'il y a
72 heures de contenus mis en ligne chaque
minute sur la plate-forme ! Le vrai challenge,
c’est de se faire remarquer, de sortir du lot. Et
on sort du lot comment ? En mettant en
place des pratiques que nous avons établies
a travers un guide spécial destiné aux créa-
teurs, qui donne des informations perti-

Composée par

www.grand-hotel-cannes.com

cannes croisette |

nentes sur la fagcon dont on fait ressortir sa
propre chaine thématique You Tube. Nous
mettons en place les outils, et nous nous ap-
puyons sur une régie de commercialisation,
qui est celle de Google, pour vendre les es-
paces publicitaires autour de ces vidéos.

Comment se passent les collaborations
avec les sociétés de production ?

C.M. Nous sommes tres contents de la
collaboration avec ces partenaires. C’est
pour eux quelque chose de tout nouveau,
puisqu’ils sont producteurs de contenus
mais également diffuseurs. Nous leur don-
nons les outils, la plate-forme, I'audience de
You Tube et eux sont chargés du dialogue
avec nos utilisateurs. Et, bien entendu, nous
leur laissons une totale liberté d’expression.
Il y a beaucoup de choses trés promet-
teuses, au-dela des chiffres.

Une offre payante est-elle envisageable en
France ? Et si oui, pour quand ?

C.M. Nous avons lancé I'année derniere
lalocation de films al'acte dans dix pays. En
France, c’est quelque chose que nous étu-
dions, mais rien n’a encore été décidé.

Craignez-vous la réaction des utilisateurs ?
C.M. Non, car si nous étudions de nou-
veaux modeles de contenus et des amélio-

rations, c’est pour répondre a leur de-
mande. Ils sont nombreux a souhaiter un
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élargissement de notre offre par I'ajout de
formats payants. Mais le coeur de notre mis-
sion est de donner la possibilité aux utilisa-
teurs de regarder gratuitement des vidéos et
des chaines o1 ils le veulent et quand ils le
veulent, a la fois sur I'ordinateur, les smart-
phones et les tablettes.

Le modéle de financement par la publicité
est-il viable aujourd’hui ?

C.M. Oui, ce modele se porte bien. Les
chiffres vont tous dans le bon sens, que ce
soit en termes de monétisation ou de nom-
bre d’annonceurs, et de plus en plus de
marques utilisent You Tube comme sup-
port pour faire passer leurs messages et
mettre en avant leurs produits.

Pensez-vous, comme le PDG de Netflix,
que la télé du futur sera sur Internet ?
C.M. Nous nous devons d’étre la o se
trouvent nos utilisateurs, donc sur tous les
écrans. L'enjeu : qu'un utilisateur com-
mence son expérience de visionnage au bu-
reau, qu'il la poursuive dans les transports
en rentrant chez lui et qu'il la termine a la
maison. Nous voulons proposer une expé-
rience globale cohérente, quel que soit le
support. Sur You Tube, plus de 25% du vi-
sionnage de vidéos se fait via des terminaux
mobiles. Et ce chiffre peut passer a 50% ou
plus dans certains pays, comme la Corée
du Sud. Propos recueillis par Thibault Bonnafoux
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Le futur de la TV est connecté

Les acteurs traditionnels ont mis IonEtemps a se rendre & 'évidence : I'avenir de la télévision est & présent lié & Internet.

Mais qui profitera de cette manne ?

a télévision connectée est un
(( Loutil sur lequel nous devons

nous appuyer pour mieux at-
teindre nos objectifs.» Ces propos tenus
par le président de France Télévisions,
Rémy Pflimlin, en septembre dernier lors
d’une interview donnée a PureMédias,
dénotent dans la profession. Avant lui, les
dirigeants des principaux groupes télé-
visuels s’étaient tous montrés méfiants a
I'égard de cette technologie. Nonce Pao-
lini, PDG de TF1, déclarait il y a un an,
dans les colonnes des Echos, que «la télé-
vision connectée doit étre un point de vi-
gilance», tandis que fin 2011, Rodolphe
Belmer, directeur général de Canal+, s’em-
portait : «Tout le monde dit que la TNT a
ébranlé les chaines. Mais ce qui se prépare
sur Internet, c’est la TNT fois cent !» Nicolas
de Tavernost, président du directoire du
groupe M6, évoquait pour sa part «un
risque de tsunami».

SiRémy Pflimlin a misé surla TV connec-
tée, c’est que le groupe public a obtenu une
enveloppe de 55 millions d’euros dédiée au
numérique, qui a notamment permis la re-
fonte du service Pluzz et le lancement de
I'application Salto. Ses confreres de TF1, Ca-
nal+ et M6 ont finalement suivi le mouve-
ment en proposant plusieurs systémes ap-
plicatifs pour favoriser I'interactivité.

100% des ventes en 2016

Il faut dire que le marché est en plein es-
sor. Une majorité de téléviseurs sont désor-
mais connectables a Internet, notamment
via les boitiers ADSL, qui équipent 38% des
foyers francais. Et les ventes de téléviseurs
connectés commencent a décoller : on éva-
lue a environ 2,7 millions le nombre d’uni-
tés vendues en 2012. L'institut GfK prévoit
qu’al’horizon 2015-2016, 100% des télévi-
seurs vendus seront connectables. Sans ou-
blier que la France compte un parc d’envi-

L’enveloppe de 55 millions d’euros pour le numéri

Télévisions a permis au groupe de gagner des points sur ce marché.

ron 18 millions de vieux téléviseurs analo-
giques, en voie d’étre remplacés.

Les fournisseurs d’acces ont pris de
I'avance en lancant des 2003 des offres tri-
ple play qui incluaient déja des services
comme le replay, la VOD ou la SVOD. Les
constructeurs tentent a présent de refaire
leur retard en proposant des interfaces lu-
diques et accueillantes. Ils misent notam-
ment sur un panel exhaustif d’applications
(plus de 600 chez Samsung) qui font défaut
aux FAI-al’exception de Free et de sa Free-
box Révolution. Pour Bernard Benhamou,
délégué aux usages d’'Internet, qui planche
sur la question de la TV connectée au sein
des ministeres de la Recherche et de 'Eco-
nomie numérique, «il est trés difficile de dire
ce que sera le futur de la télévision connectée
et qui sera le vainqueur sur ce marché. A
l'heure actuelle, énormément de choix et de
produits sont proposés, mais aucune solu-
tion n'a véritablement émergé.»

D’autant que les acteurs habituels du
marché ne sont plus seuls : Google et Apple,
notamment, s’y intéressent de pres. La
marque a la pomme a été la premiere a se
lancer, des 2007, en proposant un boitier
qui permet de surfer sur Internet et surtout
d’accéder sur son téléviseur au catalogue
culturel payant iTunes. Mais les chiffres de

recue par France

es groupes audiovisuels, les fournisseurs d’acces ou les fabricants de téléviseurs ?

vente, autour de 10 millions d’exem-
plaires depuis le lancement, sont loin
d’en faire un best-seller de la marque.
La Google TV, elle, a inquiété les
chaines au point d’étre al’origine d'une
charte sur «les modalités d’affichage des
contenus et services en ligne sur les té-
léviseurs et autre matériels vidéo
connectés». Pourtant, ses performances
technologiques comme son succes
commercial sont tres relatifs. Méme si
les chiffres sont tenus secrets, les blogs
spécialisés estiment a moins d'un mil-
lion le nombre de boitiers vendus dans
le monde.
Cependant, les moyens considérables
enrecherche et développement de ces deux
mastodontes pourraient les inciter a pro-
poser rapidement de nouveaux modeles,
plus compétitifs. Et radicalement transfor-
mer la gestion de la publicité, mettant les
chaines en concurrence avec des groupes
dont «la capitalisation boursiere est 100 fois
(pour Google) et 50 fois (pour Apple) celle de
TF1I», selon les termes de Nonce Paolini.
Thibault Bonnafoux

OU EN EST-ON ?

La commission de suivi des usages de la
télévision connectée a remis au CSA en dé-
cembre dernier 14 propositions «destinées
a favoriser un écosystéme durable autour
de cette nouvelle fagcon de consommer du
contenu audiovisuel». Parmi lesquelles
I'adoption de mesures fiscales visant a li-
miter les déséquilibres et a pérenniser le fi-
nancement de la création, le rappel des
principes en matiére de publicité ou la
mise en place d’'un observatoire des
usages. De son coté, le laboratoire Proxima
Lab (extension du portail Proxima Mobile),
prépare pour le second semestre 2013 un
livre blanc dont I'objectif est d'étudier les
interactions entre les terminaux mobiles et
les nouveaux services et programmes is-
sus des télévisions connectées.
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Quelle est la part des TV connectées Sam-
sung sur I'ensemble des ventes en
France, toutes marques comprises ?

Nicolas Ferry. Sur les dernieres statis-
tiques, les télévisions équipées d'une
connexion smart TV constituent environ
60% du volume vendu. Nous représentons
un peu plus d'un tiers du marché francais.
Les chiffres prévisionnels pour 2013 sont
de 2 millions de télévisions vendues, soit
une progression souhaitée de 30% par rap-
port al’an dernier.

L'année 2013 sera-t-elle décisive en ma-
tiére de TV connectée ?

N.E Oui, ce sera forcément une année
importante. Le marché de la télévision est
assez compliqué, puisqu'il est en régres-
sion depuis un an et demi. Cette chute s’ex-
plique par la période tres faste que nous
avons connue il y a deux ou trois ans, lors
du passage de I'analogique au numérique.
Sur ce marché plus difficile, il faut sans
cesse innover, et I'innovation passe no-
tamment par la smart TV. L’on se doit d’ap-
porter au client une télévision beaucoup
plus en phase avec ses usages €électro-
niques ala maison. Le téléspectateur a dé-
sormais une tablette, un smartphone, du
wifi, ce qui n’était pas forcément le casil y
acing ou six ans lorsqu’il a acheté son pre-
mier écran plat. Notre objectif est donc

« Le téleviseur devient une vraie
plate-forme multimédia »

d’amener a ce client nouveau des techno-
logies qui vont lui permettre de communi-
quer avec sa télévision.

Le consommateur a-t-il assez de connais-
sances pour utiliser une TV connectée ?

N.E Vous savez, le consommateur qui se
sert d'un smartphone est tout a fait capable
d’utiliser une TV connectée, puisqu’elle
fonctionne aussi sur le réseau wifi et que les
modes de connexion sontles mémes qu'un
smartphone...

Est-ce dans la logique des choses de vou-
loir associer tous les appareils entre eux :
TV, tablette, smartphone ?

N.E Oui, car 70% des téléspectateurs
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« Nous sommes condamnés a innover »

INTERVIEW Nicolas Ferry, chef de groupe audio/vidéo pour Samsung France, fait le point sur le marché de la TV connectée.

font autre chose en méme temps qu'’ils re-
gardent des programmes télévisés —ils sont
sur leur ordinateur, leur tablette, leur smart-
phone. 1l est logique de vouloir faire com-
muniquer ces appareils. Il faut bien garder
al’esprit que la télévision reste un écran de
partage. Auparavant, on partageait des
contenus via un magnétoscope ou une
chaine de télé. Aujourd’hui, ces contenus
ne sont plus uniquement conserveés sur une
cassette vidéo ou sur un DVD, ils sont aussi
stockés sur les ordinateurs, les smart-
phones, les tablettes,
et les gens ont envie
de les partager sur un
écran plus grand.

Vous sentez-vous en
concurrence avec les fournisseurs d’ac-
ceés a Internet, ou, au contraire, les consi-
dérez-vous comme des alliés ?

N.E Chez Samsung, nous avons les deux
activités, donc nous allons plutot parler de
produits complémentaires. Il faut de toute
facon un écran associé a une box. La smart
TVtelle qu'on I'imagine en 2013 va étre ca-
pable d’aller chercher un certain nombre
d’informations sur la box pour faire ensuite
des recommandations. On travaille plutot
en synergie entre la box et la télévision
connectée, et non en concurrence — des-
tructrice et inutile pour le consommateur.

Lors du dernier salon CES de Las Vegas,
on a beaucoup entendu parler de votre

nouvelle gamme de smart TV. En quoi se
différencie-t-elle des autres ?

N.E Ce qui est nouveau dans la smart TV
Samsung 2013, c’est qu’elle est aussi une
plate-forme. Avant, lors de I'allumage, 'uti-
lisateur tombait sur une chaine, et s’il vou-
lait aller sur une interface connectée il lui
fallait appuyer sur un bouton de la télé-
commande. Avec notre nouvelle gamme,
nous révolutionnons ce concept, puisque
l'utilisateur tombe, des I'allumage du télé-
viseur, sur une interface. Cette interface est
composée de cinq panneaux. Un premier
qui est entierement lié a I'usage de la télé-
vision, ou1 'on trouve des recommanda-
tions de programme basées sur I'historique
des usages dans les jours et les semaines
passés. Un deuxieme sera dédié aux conte-
nus connectés, avec par exemple des
échanges d’'images entre la tablette etla té-
lévision. Un troisieme sera consacré a toute
I'offre VOD, et permettra d’accéder directe-
ment au film désiré. Ici, nous inversons le
processus habituel puisque c’est le choix
du film qui va entrainer une proposition
d’offre VOD. Un quatrieme panneau sera
orienté sur I'aspect social, avec Facebook,
Twitter, les appels vidéo, ou encore You
Tube. Enfin, le dernier panneau organise
les applications téléchargées et en propose
de nouvelles. Ainsi, nous sommes vraiment
sur des produits plus intelligents et plus
puissants, qui vont apporter une simplicité
d’usage aux consommateurs.

Samsung multiplie les partenariats avec
de grands groupes comme Orange ou
Yahoo. Est-il primordial de s’associer sur
ce marché concurrentiel ?

N.E Oui. S’associer permet de fournir le
meilleur des applications a nos clients.
Nous en avons pres de 600 de tout type
dans notre gamme de smart TV. Nous avons
beaucoup d’applications francaises et nous
essayons de maximiser le nombre d’appli-
catifs francais. Forcément, les groupes que
nous allons essayer de toucher au départ
pour développer des applicatifs locaux sont
les grands groupes les plus connus.

Quel est votre regard sur la Google TV ou
I’Apple TV ?
N.E Je n’en parlerai pas...
Propos recueillis
par Thibault Bonnafoux
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Le brand content fait le buzz

Les nouveaux rapports entre publicité et médias ont fortement chamboulé la maniére de faire de la télé. Le bon «mix» ?
Une bonne dose 0’événementiel, une rasade de réseaux sociaux, un soupcon de relations presse. .. et un grain de folie.

a publicité classique est vouée a dis-
Lparaitre. Cette sentence, qui aurait

été jugée inimaginable il y a encore
quelques années, prend aujourd’hui tout
son sens. Les marques se sont progressive-
ment adaptées au monde connecté dans
lequel vivent les consommateurs, notam-
ment les plus jeunes. Un monde o1 la pu-
blicité peut et doit étre visible sur plusieurs
supports («crossmédia»), a travers des
contenus différents les uns des autres mais
liés entre eux («transmédia»). Ou les
marques jouent un role de médias a part
entiere. Et o1 le brand content serait le nou-
veau modele publicitaire qui permette de
toucher le plus grand nombre.

En France, les premieres opérations a
succes furent «La Grosse Baffe», lancée en
2011 par Dailymotion Studio et]’Agence 79
pour le Parc Astérix, ou encore, la méme
année, «Mes Colocs», websérie pour BNP
Paribas coécrite et réalisée par Riad Sattouf
avec les agences Publicis Conseil et Buzz-
man (a qui'on doit également la campagne
«Le Chasseur et 'Ours» de Tipp-Ex).

La TV au cceur des dispositifs

L’année 2012 a été prolifique, avec no-
tamment une opération d’envergure : le
projet Red Bull Stratos. Le saut depuis I'es-
pace réalisé par Félix Baumgartner (qui sera
présent au MIP TV mardi al'occasion d'une
keynote) a permis a la marque de boissons
énergisantes de marquer les esprits en réu-
nissant des millions de personnes a travers

« Les marques sont devenues
des médias a part entiére »

le monde sur tous les écrans possibles.

Et 2013 part déja sur les chapeaux de
roues, avec — autre expérience ayant l'es-
pace pour cadre — le concours «Axe Ap-
polo», ou encore le film d’animation au-
tour d'une famille d’ours polaires réalisé
par Ridley Scott pour Coca-Cola.

Convoitées pour leur puissance en
termes d’audience, les grandes chaines de
télévision sont de plus en plus courtisées
pour relayer et donner du relief aux opéra-

Le projet Red Bull Stratos, suivi par des millions de personnes, a eu infiniment plus d’impact qu’une simple campagne TV.

tions. Canal+ a ainsi été sollicitée par Pepsi
pour le Kaira Shopping, par Lancia pour
son action avec les rugbymen du Stade
francais, ou encore par Adidas dans le cadre
d’All Five Game, une émission sportive
ayant Zinedine Zidane pour ambassadeur.

TF1 n’est pas en reste, comme le mon-
tre son partenariat avec Samsung lors de la
finale de Danse avec les stars en décembre
dernier, ou encore I'application iPad pour
enfants Tfou réalisée en association avec
Mattel, leader mondial du jouet.

De son coté, M6 s’est
lié avec Mir Vaisselle et
Auchan pour une émis-
sion et une websérie au-
tour de l'univers et des
recettes de cuisine de
Top chef. Le groupe propose aussi un site
(Minutefacile.com), sur lequel les sociétés
ont la possibilité de poster des vidéos tuto-
rielles autour de leurs produits.

Mais d’autres marques sont allées en-
core plusloin, en créant leur propre chaine
de télévision. Renault a été pionniere des
2009 : Renault TV est disponible par céble,
via Canalsat et sur l'offre Free pour la
France, ainsi que sur Sky Guide en Grande-
Bretagne. REcemment, c’est American Ex-

press qui a lancé sa chaine, que I'on re-
trouve dans la moitié des offres de télévision
payante aux Etats-Unis.

Si certaines marques préferent produire
elles-mémes leurs contenus et ensuite mul-
tiplier les supports de diffusion (réseaux so-
ciaux, publicité papier, TV, radio, websérie,
jeu interactif, site Internet, vidéo, musique),
toutes ont en commun une présence sur les
plates-formes vidéo. Christophe Muller, di-
recteur des partenariats You Tube Europe
du Sud, de I'Est et du Moyen-Orient, va
dans ce sens : « Aujourd’hui de plus en plus
de marques choisissent notre plate-forme
pour faire passer leurs messages et mettre en
avant leurs produits. » Car il devient im-
possible de se passer de sites tels que You
Tube et Dailymotion pour diffuser son
contenu de marque, tant ils sont plébiscités
a travers la planete.

Dailymotion a d’ailleurs, depuis 2008,
commencé a coproduire différents types
de contenus en partenariat avec et pour les
marques, grace a de nombreux «motion-
makers», via le Dailymotion Studio. Un
concept qui permet aux annonceurs, sans
intermédiaire, de mettre en avant leurs
contenus originaux sur Dailymotion... et
peut-étre de faire le buzz. Thibault Bonnafoux
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« Nous devons &tre Ia ot est le client,
et non l'inverse comme auparavant »

INTERVIEW Isabelle Fossecave, chef de service communication, publicité, modeles et marques chez Renault, explique comment
|a stratégie média des marques du groupe a évolué au méme rythme que les technologies audiovisuelles.

Quels sont les points forts de la stratégie
média de Renault ?

Isabelle Fossecave. Nous sommes le
premier constructeur frangais et nous de-
vons toucher le plus grand nombre. C’est
pour cela que nous avons une forte pré-
sence en télévision — nous sommes d’ail-
leurs le premier annonceur sur ce média.
Nous suivons régulierement I'émergence
des chaines de la TNT pour étre 1a ou1 sont
nos clients. Les nouveaux entrants permet-
tent d’avoir une clienteéle tres spécifique,
tandis que les acteurs historiques appor-
tent de la puissance a nos messages. Nous
devons rester puissants et innovants, et ce
malgré des budgets parfois en baisse.

Vous parlez de budgets en baisse... Les
nouvelles technologies sont-elles une al-
ternative crédible a la publicité TV ?

I.E. Nous apprenons a concilier la né-
cessaire puissance avec le potentiel que
représente une audience ciblée. Pour
nous, c’est trés bien d’avoir des médias
qui vont toucher plus spécifiquement telle

« La télévision pour la puissance,
Internet pour la proximité »

tranche d’age, tel genre de population, car
nous arrivons a faire des opérations la ou,
auparavant, nous n’avions qu'un choix: la
télévision. C’est une réelle opportunité,
méme si nous devons parfois choisir nos
combats...

L'opération mise en place pour Dacia est
originale. Quel est son concept ?

L.E Pour le lancement de Dacia, en 2005,
notre objectif était la création de notoriété.
Nous avions besoin de la télévision pour
faire connaitre la marque via le sponsoring
d’émissions et des films a forte audience,
sur des chaines comme M6 ou TF1. Quand
les ventes ont décollé, nous nous sommes
mis a étudier nos clients, et nous nous
sommes apercus que ces personnes pas-
saient énormément de temps sur Internet.

Nous avons donc décidé d’exploiter notre
marque sur ce média en créant, il y a deux
ans, la plateforme communautaire Vos-
meilleuresidees.com, en association avec
Yahoo.

Comment  fonc-
tionne-t-elle ?

L.E. Nous posons
des questions et les
gens nous répondent
de maniere précise. Nous sélectionnons
certains internautes pour tourner une pe-
tite vidéo ot ils donnent des astuces pour
améliorer son standard de vie de facon sim-
ple et partagée. Le positionnement de Da-
cia, c’est d’apporter des choses de bonne
qualité et riches d’expérience, a un rapport
qualité/prix imbattable. Nous sommes da-
vantage sur I'état d’esprit que sur le produit.
D’ailleurs, dans la plupart des vidéos, il n’est
pas question de voiture ! Cette plateforme
connait un véritable succes : 450.000 visi-
teurs uniques par mois en moyenne, et 40%
de nos visiteurs sont des fideles.

Quels enseignements tirez-vous de la

mise en place de ce type d’opération ?
I.E Nous devons continuer l'intégration

dans notre propre écosysteme. Nous y tra-

vaillons avec par exemple la plate-forme de
fidélisation My Dacia, sur laquelle nous dis-
posons de beaucoup de contenus. L'enjeu
en termes d’organisation et de fonctionne-
ment est de nous approprier ces contenus
en créant davantage de points de contacts
en rapport avec la voiture. Il faut que nos

clients puissent continuer a se sentir
proches de la marque.

Transmédia, crossmédia puis brand
content... Y a-t-il un phénomeéne de mode
dans la publicité ? Quel est votre regard
sur ces tendances ?

L.E La tendance de fond, c’est que tout
se rejoint dans la tablette : la radio, la télé-
vision, le journal... Finalement, le métier
qui reste, c’est la fabrication de contenus.
Les médias doivent comprendre qu’a pré-
sent, les gens consomment des contenus
sous plusieurs formes et de maniere poly-
sensorielle. Le crossmédia, le transmédia
ou le brand content ont encore de beaux
jours devant eux. Aujourd’hui, la réalité
c’est que le consommateur ale choix. L'en-
jeuprincipal, c’est d’étre la o1 il le souhaite,
et non l'inverse comme par le passé.

Propos recueillis
par Sandra Muller
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Televisions conne

ctees

quelles

perspectives technologiques ?

ribune

es télévisions connectées n’en sont

encore qu’a leurs tout premiers

stades de développement. Comme
cela a été le cas pour les terminaux mo-
biles, I’ergonomie devrait étre la clé de
votite du développement des services des
télévisions connectées. C’est en effet 'ab-
sence d’ergonomie des services installés
dans les téléviseurs ou méme dans les boi-
tiers de télévision qui a jusqu’ici limité leurs
usages. Ainsi les services en ligne les plus
utilisés sont pour I'instant en parallele des
télévisions et sont liés aux interactions avec
les réseaux sociaux. Les prochaines évolu-
tions pourraient étre liées al’établissement
d’une continuité de services entre les diffé-
rents écrans présents dans les foyers (télé-
viseurs, tablettes et smartphones) mais
aussi au-dela du foyer dans les automobiles
connectées.

Siles données personnelles sont deve-
nues 'un des gisements de valeur essen-
tiels sur Internet, les métadonnées sur les
programmes pourraient devenir le vérita-
ble levier de création de valeur pour les té-
lévisions connectées. Ces descripteurs des
images ou des programmes peuvent en ef-
fet faciliter un approfondissement ou aider
amettre en place des démarches commer-
ciales spécifiques. Que ces données soient
intégrées en amont par les concepteurs des
programmes, ou en aval par les utilisateurs
en «crowdsourcingy, elles pourraient étre a
'origine de nouvelles générations de ser-
vices a valeur ajoutée. C’est le cas pour la
société eBay, qui a développé aux Etats-
Unis un service sur tablette qui permet de
consulter en temps réel les objets présen-
tés dans un programme audiovisuel ou un
film afin d’en faciliter 'acquisition par I'uti-
lisateur.

De nouvelles générations d’applications
développées sur les terminaux mobiles
commencent a explorer le potentiel des té-
lévisions connectées. C’estle cas de I'appli-

« Etudier les nouvelles formes d interaction
entre les différents écrans »

cation éducative Solar Walk consacrée a
I'exploration du systéme solaire. Cette ap-
plication réalisée a partir des données de
I’Agence spatiale européenne et de la NASA
représente par ses contenus audiovisuels
ainsi que par sa navigation en 3DHD sur les
télévisions I'un des projets les plus aboutis
de liens entre les terminaux mobiles et les
téléviseurs connectés.

Un livre blanc
pour le second semestre

C’est pour étudier ces nouvelles formes
d’interactions entre les différents écrans
que la Délégation aux usages de I'Internet a
créé avec 'Ecole nationale supérieure de
création industrielle (ENSCI), I'Institut
Mines-Télécom, I'INRIA et le Pole de com-
pétitivité d’Tle-de-France sur les contenus et
services numériques (Cap Digital) Proxima

Lab, premier laboratoire national sur les
usages des télévisions connectées. Les pre-
miers travaux de ce laboratoire seront liés
aux interactions entre les terminaux mo-
biles et les télévisions avec la publication du
livre blanc sur les usages de télévisions
connectées. Plus qu'une analyse des usages
des services existants, cet ouvrage propo-
sera aux concepteurs de services des re-
commandations ergonomiques et fonc-
tionnelles. II s’agira aussi, dans le
prolongement des travaux du portail des
services mobiles pour les citoyens Proxima
Mobile, d’aider les développeurs d’appli-
cations et services mobiles a créer des ser-
vices qui seront utilisés conjointement sur
les écrans mobiles et les écrans des télévi-
sions connectées. Bernard Benhamou
Délégué aux usages de I'Internet

auprés du ministére chargé

de ’Economie numérique
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OCS, le bouquet de 5 chaines 100 % cinéma et séries

disponible sur [l cansise &8
retrouvez-nous sur ocs.fr et f

Option disponible en France métropolitaine, accessible aux abonnés internet TV d'Orange, aux abonnés

Canalsat et aux abonnés box de SFR. Tarifs et conditions selon le distributeur.
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SPORT - DIVERTISSEMENT - INFORMATION

* Partagez immédiatement 30 secondes du programme, grace a 'instant replay
¢ Jouez et interagissez avec vos programmes

* Participez a toutes les discussions sociales

e Enrichissez votre expérience du programme grace a des contenus exclusifs

... DEPUIS UN SEUL ET MEME ECRAN
EN TOTALE SYNCHRONISATION AVEC L’ANTENNE

ON SE RETROUVE ToUS SUR kil 38



