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Le tsunami TF1 n’a pas (encore) eu lieu

W Selon un premier bilan, les
décrochages pubs de TF1 en
Belgigue auraient fait pschitt...

‘IF1 a lancé ses “décrochages pu-

blicitaires™ en Belgique. Cela si-
gnifie qu'aujourd’hui, la chaine privée
frangaise commercialise les audiences
enregisirées en Relgique francophone
—caomprises entre 15 et 20% de
l'audience totale des chaines t€1é (RTL,
RTBF,..)- auprés d’annonceurs actifs
sur notre marché publicitaire. Jus-
qu’'au 6 septembre, TF1 ne monnayait
Ppas cette audience.

L'annonce de ces décrochages avait
provoqué un tollé, notamment aupres
des deux régies publicitaires “histori-
ques” du sud du pays: la RMB pour la
RTBF el IP pour RTL Belgique. Elles
avaient avancé des scénarios catastro-
phes quant a 'impact financier de Lar-
rivée de TF1 sur le marché publicitaire

(:ela fera bientdt trois mois que

belge. La ponction, opérée au détri-
ment des chaines ancrées en Fédéra-
tion Wallenie-Bruxelles, était évaluge
entre 15 et 20 millions d’euros par an
(soit pres de 10 % de Iinvestissement
global sur les chaines de tél¢).

TF1 3 la peine face 3 RTL Belgigue

Qu'en est-il, au juste, dix semaines
apres le lancement de ces décrocha-
ges? Nous disposons d’'un premier bi-
lan. Son auteur n'est autre que [P! Et si
la régie de RTL Belgium en a transmis
le contenu a “La Libre”, c’est que les
conclusions sont peu flatteuses pour
TF1 et Transfer, la régie a laquelle clie
a confié ses écrans belges.

“Apres dix semaines, le tsunami re-
douté n'a pas eu lieu, constate Denis
Masquelier, directeur général de IP
Belgium. Nous ne crions certainement
pas vietoire! Nous savons que l'enjeu
concernera surtout 2018-2019. I faut
rester vigilant et nous plaidons en faveur
d’une meilleure organisation du marché
publicitaire belye”.

Graphiques et tableaux a 1'appui,

Denis Masquelier démontre que TF1 a
loupé son entrée sur le marché publi-
citaire helge. L'une des explications
tient aux audiences médiocres enre-
gistrées par la chaine frangaise depuis
septembre. A contrario, si on addi-
tionne les audiences de ses trois chai-
nes (TV1, Club et Plug),
entre le 1 septembre
et le 24 octobre, RTL
Belgium a connu sa
meilleure rentrée de-
puis septemhre 2006,
avec une part
d'audiences de 34,6 %
aupres des 18-54 ans
(cible favorite des pu-
blicitaires). Une per-
formance 4 comparer
aux 15,7 % de TF1 et 18,4 % des trois
chaines de la RTBF.

“La stratégie de RTL, qui o misé sur un
grand nomhre de nouveauiés et un an-
crage local trés fort, sest avérée
payante”, se réjouit M. Masquelier. 11
est évidemment plus facile, méme
dans un marché publicitaire sous ten-

34,6%

Part d’audiences
Les chaines télé de RTL ont fait
leur meilleure rentrée
d'automne depuis 2006.
De quoi freiner lintérét des
annaonceurs belges pour TFL

sion, de transformer de telles audien-
ces en recelles publicitaires. Le patron
d'IP ne cite toutefois de chiffres, se
contentant d’affirmer qw’octobre a été
bon et que novembre est stable {(dans
un marché TV a la baisse).

Ecrans “faméliques”

1P Belgium s'est livré,
en paralléle, a une ana-
lyse des écrans publici-
taires belges de TF1.
Avec deux canclusions

principales. D’une
part, en termes quanti-
tatifs, le nombre

d'écrans ouverts par
TF1 pour des annon-
ceurs belges a été “fa-
meligue” (une moyenne de 8 par jour).
D’autre part, sur le plan qualitatif, IP
note que les pubs belges sont “perdues”
dans un flot de pubs franco-frangai-
ses... “Pour l'instant, la confiance des an-
nonceurs n'est pas au rendez-vous”, con-
clut Denis Masquelier.
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