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| envol de latéle sur mesure

Face al'érosion des audiences et des recettes publicitaires, les chaines misent sur leurs services de replay

JOEL MORIO

urie aprés l'autre, les chiaines

de télévision lévent le voile

ces jours-ci sut leurs nouvel-

les grilles de programmes. Un

exercice fastidieux quelles

n"auront peut-étre plus aréa-

liser dans un avenir proche. Le temps ol le
téléspectateur ‘attendait bien sagement
I'heure de son érnission favorite est désor-
mais {presque) révolu. Cela fait longtemps
qu'il peut enregistrer un programme et le re-
garder quand bon lui semble. Mais l'arrivée
des box, des ordinateurs, des smartphones
et atitres tablettes a modifié les comporte-
ments face au petit écran. Désormalis, les
programmes se consomment 2 la carte.
Qu'importent 'heure et le lieu : les contenus
ne sont plus figés dans un espace-temps,
mais préts i étre consommeés ala demande.
La plupart des diffuseurs ont accompagné
ce mouvement et proposent gratuitement
des services dereplay. Cette télévision de rat-
trapage, disponible sur n'importe quel sup-
port (téléviseur, ordinateur, tablette...), con-
nait un succds croissant. A tel point que, de-
puis l'automne 2014, Médiamétrie la prend
en compte pour calculer 'audience des chal-
nes. « Tous les jours, 7,5 millions de Frangais
consomment la télévision en replay ou en dif-
féré, en moyenne une heure », souligne Julien
Rosanvallon, directeur du département télé-
vision chez Médiamétrie. « Et pour les gens
qui font cette bascule, cela devient un-usage
majoritaire, et non minoritaire », précise-t-il.
Au départ, ce sont les jeunes qui ont été le
plus friands de cette nouvelle fagon de con-
sommer la télévision. Entre octobre et dé-
cembre 2014, les15-24'ans étaient 16,4 % a re-

garder des émissions en différé, contre 5,8 %
pour Vensemble de la population. Mals dé-
sormais tout le monde est devenu adepte.

« Au total, 22 millions de Frangais consom-
ment du replay », souligne Olivier Abecas-
sis, directeur général d'e-TF1, la branche In-
ternet du groupe de télévision. Les pro-
grammes populaires de la chaine sont les
plus concernés.« Pour une série comme “Ar-
row”, le rattrapage peul représenter 30 % de
laudience totale. Etle téléfilm L'Emprise, qui
a réuni 8,1 millions de personnes en direct, a
fait 1, 3 million de téléspectateurs supplémen-
taires surle digital. Pour les programines diffu-

sés enr deuxiéme partie de soirée, la part deln
télévision de rattrapage est également non
négligeable », note M. Abecassis.

«LA TELE A PAPA NEXISTE PLUS »

Pour Bruno Patino, ancien directeur général
délégué aux programmes, aux antennes et
aux développements numériques de France
Télévisions, « quatre types de téléspecta-
teurs » ont été identifiés : « Les plus classiques
se fient d la chaine pour se repérer dans la jun-
gle des émissions. Diutres sont qutant atta-
chés aux programmes qu'd la chaine qui les
diffuse. Les accros aux séries s'intéressent,

eux, uniquement au programme et se mo-

quent de savolr ou il a été diffusé. Enfin, les
plus jeunes dépendent des réseaux sociqux.
Clest par ce biais quils ont accés avx vidéos. »
Cette nouvelle facon de regarder la télévision
ne se fait pas trop, pour le moment, au détri-
ment dubon vieux poste qui tréne au milieu
du salon. « Sur lelong terme, la durée découte
de la télévisiona progressé de facon trés signi-
ficative. Ces deux derniéres années, elle s'est
tassée, mais en 2015 elle se stabilise », observe
M. Rosanvallon.

Des chiffres rassurants pour les diffuseurs,
mais qui ne disent rien sur 'avenir. « On est

au tout début du phénoméne. Sur les séries
“feuilletonantes”, on est a 16 % de laudience
en rattrapage, mais lorsquon regarde ce qui se
passe aux Etats-Unis, ¢e taux grimpe 50 %,
voire i 70 % dans certains cas. Des études esti-
ment quen 2020 la moitié du temps passé de-
vant son peste sera pour visionner des pro-
gramimes non linéaires », noteé M. Patino.

Cette « délinéarisation » de la consomma-
tion bouleverse déja le secteur de I'audiovi-
suel. « La 16lé G papa n'existe plus », n’hésite
pas a affirmer Julien Pillot, analyste chez
Precepta et auteur d'une étude intitulée
« De la TV de programmation a la TV de re-
commandation ». Selon M. Pillot, la déli-
néarisation marque I'entrée de plain-pied
de la filiere audiovisuelle dans I'ere de
« [Atawadac » {« any time, any where, any
device, any content » ou en francais
« n'importe quand, n'importe of, n’im-
porte quel support, n'importe quel pro-
gramme »), « Cela bouleverse en profondeur
les modéles économiques applicables dans
P'univers des médias, dans la diffusion
comme dans la production de programmes
audiovisuels. La délinéarisation va pewa peu
devenir la norme, reléguant le linéaire et les
chaines qui le pratiquent au rang de chal-
lengers », estime-t-il,

Les diffuseurs ont déja entamé leur mue.
Dés mars 2008, M6 a proposé son service
de replay, une premiére en France, et I'a
ouvert a ses autres canaux de la TNT (Wg,
puis 6ter). En novembre 2013, le groupe a
lancé le site 6play, une plate-forme ol sonit
réunies ses grandes chaines, mais aussi des
chaines digitales.

Le groupe mise sur ces chaines numéri-
ques pour développer une nouvelle
audience, grace a des contenus originaux.
Ainsi, bplay « est le premier bouguet de télévi-
sion en ligne avec de nombreuses chaines,
dont des classiques comme M6, Wg, 6ter, Pa-
ris Premiere, Téva, etc, et les cing chaines
100.% digitales que sont Home Time [décora-
tion], Comic [humour], Crazy Kitchen [gas-
tronomie), Sixiéme Style [mode] et Stories
[fictions] », se félicite-t-on dans le groupe. La
plate-forme est regardée par 25 millions de
téléspectateurs par mois, pour une durée
d’écoute supérieure a une heure par jour.

ADAPTER LES ORGANIGRAMMES

La méme année, le groupe Canal a suivi le
méme chemin pour sa chaine premium, puis
celles diffusées sur le bouquet satellite Canal-
Sat. « Les études ont montré que F'ubonné vou-
lait disposerde ses programmes quand et ot il

Le Monde

voulait », explique Jérdme Seror, directeur
des produits et services au groupe Canal+.

Plus de 20 millions de vidéos sont vues
chaque mois sur le site Canal+a la demande.
La quasi-intégralité de I'antenne de la chaine
cryptée est:disponible en rattrapage et plus
de 10 000 contenus sur CanalSat. France Té-
lévisions a de son coté comblé son retard,
début 2010, avec le service Pluzz. Eri 2015, le
groupe a lancé Zoom, une application desti-
née aux smartphones et totalement consa-
crée-a la consommation délinéarisée.

L'enjeu est de taille au moment ol les
audiences linéaires déclinent et ou les plus
jeunes zappent d'un-écran aT'autre. Au cours
du premier semestre 2015, le replay sur la
plate-forme MYTF1 ‘& rassemblé en
moyenne, chague mois, 16,3 millions de visi-
teurs. Dies chiffres qui ne comprennent pas
les vues sur tablette, ordinateur et mobile.
Rien que sur ordinateur, le site se placait en
cinquiéme position en juin, avec 4,7 millions
de visiteurs uniques dans le classement de
T'audience de la vidéo sur Internet, juste der-
riere France Télévisions et aprés les géants
YouTube, Facebook et Dailymotion.

« Nous voulons que MYTF1 soit un site de
destination. On ne veut pas que vous y veniez
pour voir un épisode que vous.avez loupé,
mais pour chercher quelque chose a regar-
der », explique M. Abecassis, Mardi 1% sep-
tembre, MYTF1 s’énrichira ainsi d'vun nouvel
espace baptisé XTRA, dévolu aux contenus
exclusivement produits pour le numérique,
mais aussi aux programmes vintage (a I'ins-
tar du dessin‘animé Olive et Tom):

Cette facon de consommer de la télévision
obligeles diffuseurs 2 imaginerde nouveaux
Programmes pour ces.canaux. « Certains for-
muatssont compatiblesavec ledigital, dautres
non et inversement. Essayer de diffuser un
Jilm sur un smartphone ne sert a rien, passer
un programme court du Studio Bagel [un col-
lectif d’humoristes engagé par Canal+] surla
télé non plus », résume M. Pillot.

« Toutes les émissions de Canal+ sont dé-
coupées en pastilles et éditées en temps réel »,
explique M. Seror. TF1 fait de méme pour les
grands programmes de divertissements
comime « The Voice » dont les moments
forts sont isolés pour étre ensuite proposés
aux smartphones et aux tablettes. Dans les
états-majors des chaines, les réflexions vont
bon train pour adapter les organigrammes.
« Jusqu'a présent, on pouvait cumuler Ie poste
de patron de lantenne et celui de directeur des
programmes. Je pense gue ces deux fonctions
vont se dissocier », estimait M. Patino avant
de quitter Frarice Télévisions, le 20 aoit.

Reste & savoir sur quel modeéle économique
s’appuiera ce mode de diffusion. « La télé par
abonnement est déja mise a mal par l'abon-
darice de propositions sur YouTube et les servi-
ces de type Netflix », constate M. Pillot. Mais
les chaines gratuites sont peut-&tre plus me-
nacées. « La télévision linéaire a-t-elle
aujourd’hui du sens, et, surfout, a-t-on encore
les moyens de la financer ? », poursuit-il. « Les
annonceurs. sont de moins en moins préts a
payer pour des chaines dont les audiences dé-
dinent. Dans dix a vingt ans, on peut imaginer
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gie la télé classique sera déficitaire et subven-
tionnée par le numérique », affirme l'analyste,

EFFETS BENEFIQUES INATTENDUS

Dans 'immédiat, les diffuseurs 'se veulent
rassurants. « Malgré la disponibilité des émis-
sions ‘a la demande, Canal+ Decalé [une
chaine consacrée a la diffusionen différé des
programmes de Canal+] fait toujours autant
daudience », assure le groupe: « Les usages
sajoutent aux autres. Je pense gue les deux
modes de consommation vont perdurer. La
télé d'accompagnement existera toujours et,
sur les grands événements comme le sport,
rien ne remplace le linéaire, plaide M. Patino.
Le modéle de financement par la publicité est
menacé, car on ne pourra pas maintenir les re-
cettes actuelles du linéaire avec une audience
potentielle plus réduite qguactuellements,
ajoute-t-il.

Aux Etats-Unis, les chaines tentént de com-
penser la baisse du prix des publicités en
augmentant Ja longueur des pages publici-
taires, Mais cette réaction risque d'aggraver
la désaffection pour la télé classique. La
France, régie par:des régles plus strictes en
matiére de publicité, n'est pas touchée par ce
phénomeéne. « Mais face a la fragmentation
des audiences et de Tattention, nous sophisti-
quons nos dispositifs pour maintenir leffica-
cité des campagnes. La moitié de nos annon-
ceurs sont présents a la télé, mais aussi sur les
supports digitaux », reconnait Yannick La-
combe, de France Télévisions Publicité.

«Le modele publicitaire est toutefois trés dif-

[férent» suivant les canaux, prévient M, Abe-

cassis. «Aufourd hul, un téléspectateur qui re-
garde un programme en replay rapporte
moins que celul quiregarde endirect. llest trés
difficile dassurer Ia rentabilité d'un pro-

Le Monde

gramme uniquement sur le digital. Il faut
donc regarder son économie dans sa globalité
avec les recettes sur le linéaire et le non li-
néaire », précise-t-il.

Le développement de la consommiation de
vidéos hors des canaux habituels peut avoir
des effets bénéfiques inattendus. Ainsi, les
publicités du groupe France Télévisions ne
sont pas bridées sur Internet comme elies Te
sont sur ses antennes classiques. « Le marché
de la vidéo est un levier. Notre chiffre daffaires
a progressé de 50 % en 2013 et de 20 % en 2014.
Le digital représente environ 6 % de notre chif-
fre daffaires publicitaire [qui s'éleve @
394 millions d'euros en 2014] », se félicite M:
Lacombe. A M6, on assure méme que les re-
venus tirés de la consommation délinéarisée
« contribuent aujourdhui trés positivement &
la rentabilité du groupe ». Un nouvel ige d'or
pour les chaines? @

« LE RATTRAPAGE
PEUT
REPRESENTER
30 % DE
L’AUDIENCE D'UN
PROGRAMME »

OLIVIER ABECASSIS
directeur général
d'e-TF1

Aux Etats-Unis, la télévision de rattrapage a la rescousse de la publicite

IL NAURA SUFFI que d'un seul aveu
pour relancerle débat surYavenirdela
télévision américaine. Mardi 4 aot,
Disney a admis un repli de 2 % du
nombre d'abonnés & ESPN, sa grande
chaine sportive, pépite du paysage
audiovisuel américain, présente dans
plus de 83 % des foyers. Un déclin
« modéré » selon le groupe de médias;
mais qui suscite une inquiétude, car le
sport est 'un des derniers bastions de
la télévision en direct.

Aux Etats-Unis, la transition vers la
télévision « & la carte » est déja bien
entamée. Selon le cabinet comScore,
les 18-34 ans regardent presque autant
de programmes en différé qu'en direct.
Plusieurs émissions et séries réalisent
ainsi la moitié de leur audience en rat-
trapage, d'apres de Iinstitut Nielsen.

Le phénomeéne a débuté dés 1999,
avec lelancement du premier magné-

toscope numérique (DVR), développé
par la start-up Tivo. Celui-ci permet
d’enregistrer automatiquement tous
les épisodes d'une série au moment
de leur diffusion.- Au milieu des an-
nées 2000, les cablo-opérateurs em-
boitent le pas, intégrant des services
d’enregistrement directernent a leurs
boitiers télé. En 2012, prés de la moitié
des ménages américains sont ainsi
équipés de cette fonctionnalité.

Riposte des groupes de médias

Pour les grandes chaines de télé, ce
changement dans le mode de con-
sommation devient rapidement pré-
cccupant. Les audiences en direct re-
culent, ce qui affecte leurs recettes
publicitaires. En outre, les annon-
ceurs refusent de payer des espaces
publicitaires pour ces visicnnages,
car ceux-ci permettent aux utilisa-

Le roi Netflix suscite les convoitises

NETFLIX EST BIEN LE RO1de lavidéoa
la demande par abonnement : au
deuxiéme trimestre, il a conquis
3,3 millions de nouveaux «sujets»,
contre seulement 1,7 million 3§ la
méme période en 2014. Le service
américain a ainsi gagné 15,5 millions
d’abonnés sur douze mois et en re-
vendique désormais 65,5 millions
dans le monde. Son royaume s’étend
bien au-deld des Etats-Unis (ot il a
42 millions d’abonnés) et la majeure
partie de ses nouvelles recrues sont
étrangéres (2,37 millions sur les
3,3 millions du deuxiéme trimestre),
Ses ambitions ont peu de limites.
Présent dans cinquante pays, Netflixa
mis un pied'en Australie et en Nouvel-
le-Zélande en mars, débarque au Ja-
poneen seplembre et touchera I'Espa-
gne, 'Ttalie et le Portugal au dernier
trimestre. Son objectif: élre disponi-

ble dans le monde entier, fin 2016.

Mais le roi attire les convoitises.
L'expansion rapide du marché de la
« S8VOD » — les services qui proposent
de regarder par Intérnet des séries et
des films, sur tous les supports —sus-
cite depuis plusieurs-années une con-
currence de princes rivaux, dont celle
de la ligue de chaines américaines
Hulu ou dAmazon.

Renforcement de la concurrence
Cette année, de nouveaux aspirarits
de taille surgissent, dont YouTube, le
leader de la vidéo gratuite, qui a an-
noncé, en mars, qu’il lancait des chai-
nies payantes par abonnement. Les
éditeurs de contenus de qualité —
sports, jeux vidéo, humour, beauté,
dessins animés, séries.. — pourront
désormais choisir cette option et fixer
leur prix,

teurs de passer les publicités. Leur ré-
ponse:: favoriser la télévision par rat-
trapage, qui permet de regarder des
programmes a la-dernande, sans pou-
voir zapper les publicités.

Des 2008, ces offres de rattrapage se
développent. Tres vite, l'ensemble des
émissions et séries télé sont accessi-
bles sur ces canaux unjour apreés leur
diffusion. .Disney, NBCUniversal et
Fox s'associent aussi pour lancer la
plate-forme de streaming Hulu. Plus
récemment, certaines chaines ont ce-
pendant fait marche arriére : elles im-
posent un délai d'une semaine avant
de rendre un épisode disponible gra-
tuitement sur Internet.

L'essar de la vidéo 3 la demande a
poussé de hombreux Américains 3
suspendre leur abonnement au-ca-
ble. Depuis 2013, le nombre d’abon-
nés recule. Or, les grandes chaines de

La filiale de Google adapte sa straté-
gie, etil ne fait pas de doute que Netflix
est dans saligne de mire : pour monter
en gamme et négocier de nouveaux
contenus «premium», YouTube a dé-
bauché dans la cour du roi Netflix
Kelly Merryman, un rouage important
de sa cellule d'achats de programmes.
Auparavant, il avait enrdlé Susanne
Daniels, une cadre de MTV, chaine ex-
perte pour faconner des phénomenes
musicaux et culturels.

L'offensive de Youtube s’ajoute aux
assauts dAmazon, dont I'ardeur ne
faiblit pas. Son service Amazon Prime
Video n'est accessible qu'aux abonnés
de son option de livraison gratuite,
mais il peut sappuyer sur la présence
déja établie de la boutique en ligne
dans de nombreux pays. La firme de
Jeff Bezos vient d’annoncer qu’elle se
langait au Japon. HBO, la chaine

télévision touchent une commission
mensuelle de quelques dollars sur
chaque:abonnement. « Cest le début
d’un déclin des commissions et des re-
cettes publicitaires », prédit Paul Sa-
gawa, analyste au cabinet Sector
& Sovereign Research.

Pour riposter, les groupes de médias
investissent de plus en plus surles évé-
nements en direct. Avecala clé une en-
volée du montant des droits de diffu-
sion des grands championnats spor-
tifs américains. Plusieurs chaines ont
aussi lancé des offres en ligne. Cest le
cas de CBS {6 dollars par mois, soit
5,34 euros) et de HBO (15 dollars). Pour
autant, « de nombreuses chaines vont
disparaitre au profit de la vidéo sur In-
ternet », prédit Ben Thompson, ana-
lyste chez Stratechery. ®

JEROME MARIN
(SAN FRANCISCO, CORRESPONDANCE)

payante américaine qui produit no-
tamment la série « Game of Thrones »,
s'est également convertie' a la SVOD.
Pourl'heurg, la place de Netflix surle
tréme ne semble pas menacée. Mais le
renforcement de la concurrence con-
duit néanmoins a I'inflation des prix
des meilleures productions. Netflix
dépense au total plus de 3 milliards de
dollars par an (2,7 milliards d’euros)
pour servir ses abonnés. L'entreprise
américaine développe en paralléle
une politique de production maison
de films (Beasts of No Nation ou War
Machine). Conséquence : sison chiffre
d’affaires du deuxiéme ‘trimestre 2
augmenté de 23 % par rapport a l'an-
née précédente, son bénéfice net a,
lui, plongé de 63%, & 26 millions de
dollars. « Le pouvoir a un prix » pour-
rait étre sa devise du moment. @
ALEXANDRE PIQUARD
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Le «replay », une révolution encore balbutiante

La durée d'écoute de la TV en différé, en hausse, particulierement chez les jeunes...

PART DE LA CONSOMMATION DE LA TELEVISION EN DIFFERE SUR UENSEMBLE DE LA CONSOMMATION,

EN %
49 5,8% 8,1% 16,4 %
2012 2014 2012 2014
Pour les plus de 15 ans Pour les 15-24 ans

CONSOMMATION DE REPLAY CHEZ LES PLUS DE 15 ANS QUEL QUE SOIT L’ECRAN,
EN MILLIONS D’INDIVIDUS

19,3 §
soit... d3e7s’|§l:/: Soit...A 8,1 %
: 4,2 des plus
de:15ans : -’ de 15 ans
Chaque mois : Tous les jours

... de plus en plus tentés par d’autres supports que le téléviseur

PART DE LA CONSOMMATION DE LA TELEVISION SUR UN AUTRE ECRAN QUE LE POSTE DE TELEVISION,

EN 2014, EN % DU TEMPS PASSE
2% Pour les plus Pour
® de 15 ans ® les 15-24 ans

PART DES PERSONNES DE 15 ANS ET PLUS AYANT EU AU MOINS UN CONTACT AVEC LA TELEVISION
AU QUOTIDIEN (QUEL QU’EN SOIT LA DUREE), EN %

4,8 9% 5,49

P

M M

4h 53+ 1h 34+ 1h51+
Direct Replay Direct ou replay
Poste de télévision : Autres écrans

* moyenne du temps passé au quotidien par les téléspectateurs a regarder la télévision

REPARTITION DES TELESPECTATEURS SELON L’AGE ET 'ECRAN UTILISE

. 15-24 ans . 25-34 ans . 35-49 ans 50 ans et plus

5,8%
11,4%

21,7% 30,7%
»

Autres
écrans

Télévision

59,7% - 23,1%

25,7% 21,9%

SOURCE : MEDIAMETRIE




