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Vers un bouleversement des
mesures d’audience de la télé

LA TELEVISION EN 2014

L'audience (Temps passé par jour devant la télévision)

dans le monde en Belgique (fr) en Europe
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PC, tablettes et smartphones
bouleversent I'écosystéme de

la télévision. Au point de devoir
adapter la mesure de son
audience.

IP Networks, régie publicitaire du
groupe RTL, a publié son «Television
International Key Facts» 2015, analy-
sant les tendances du petit écran. Un
écran de plus en plus réduit avec
l'avénement des smartphones et des
tablettes. La télé se consomme de
plus en plus sur ces appareils, y com-
pris en direct: sport, actu... Et puis,
via des applications dédiées, ces
nouveaux écrans enrichissent la té-
1évision via du contenu additionnel,
de I'interactivité, etc.

Voila pourquoi les chaines de télé
et leurs régies planchent sur des me-
sures d'audience unifiées entre dif-
férents appareils afin de valoriser ce
supplément d’audience, estimé chez
nous entre 2 et 3%. Sila Grande-Bre-
tagne et les Pays-Bas ont une lon-
gueur d’avance en la matiére «en Bel-
gique, il ne faut rien attendre avant»
2017», indique Ludovic de Barrau,
chez IP Belgique. Cecidit,iln’y a pas

Eu I’Ogg 33’5%

de panique. Certes, YouTube ou Dai-
lymotion séduisent les jeunes mais
I'impact de ces services reste margi-
nal en termes de revenus. En 2014, ils
pesaient 600 millions d’euros de pu-
blicité en Europe, contre 33,5 mil-
liards pourla télé.

Publicité ciblée

La menace vient plutot de la vision
en différé qui, griace au décodeur a
disque dur, permet de zapper les
pubs.En Belgique francophone, elle
pése 5% entrainant le zapping de
50% des écrans publicitaires. En
Flandre, ces chiffres grimpent res-
pectivement a 7% et 70% en raison
d’écrans plus longs. Mais ce sont
aussi ces mémes décodeurs qui an-
noncent la pub de demain: ciblée et
adaptée au profil des téléspecta-
teurs. Elle pourrait atteindre 30 i
40% du gateau publicitaire télé d’ici
5 ans.

Comptabilisée dans les études, la
vision en différé n'altére cependant
pas la consommation totale. Au
contraire, celle-ci a encore grimpé
de 3 minutes en Europe pour froler
les 4 heures par jour, portée notam-

ont une
tablette

ment par la Coupe du Monde de
football qui avu ses plafonds d’au-
dience exploser. «Peut-étre, mais la
tendance se poursuit en 2015, répond
Ludovic de Barrau. Entre janvier et
septembre 2015, la durée de vision a en-
core augmenté de 3 minutes.»

La loi des séries

Sionexclut le sport (58% des 20 pro-
grammes les plus vus en Europe en
2014), c'est la fiction qui figure au
top des audiences avec 40% des pro-
grammes les plus vus. Deux tiers
sont des séries, surtout des produc-
tions locales... sauf en Belgique fran-
cophone, faute d’offre convaincante.
En Flandre par contre, 9 séries sur 10
sont flamandes. Suit le divertisse-
ment (39%) porté par des concepts
éculés qui en sont parfois i leur 12¢
saison (The Voice, XFactor, Got Ta-
lent...) mais qui parviennent a se re-
nouveler i coups d'innovations. Les
programmes dits «factuels» (info,
magazines...) complétent le trio.
Deux tiers d’entre eux sont squattés
par des émissions d’'information.
Sport, info... : 1a télé reste plus que
jamais le média du direct.  J.-F. .




