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TF1, la montagne accouche d'une souris
PUBLICITÉ La part de nlarché de la chaîne française ne dépasse toujours pas les 5 %

••. Sept mois après son
lancement sur le marché
publicitaire belge, TF1
continue de stagner.
• Sa régie relativise,
estimant qu'il est trop
tôt pou r juger.

Un séisme, un cata-
dysme... Lorsqu'on a
annoncé l'arrivée de

TF1 sur le marché publicitaire
belge à l'automne 20Hl, les diri-
geants des chaines et les respon-
sables politiques n'avaient pas
de mots assez forts pour quali-
ner cette venue. Les décro-
chages publicitaires de TF1 ont
été évoqués par RTL pour justi-
fier en partie son plan de re-
structuration qui s'est soldé en
mars dernier par la suppression
de 88 emplois. Ils sont égaIe-
ment mis en avant depuis des
mois par la RTBF pour obtenir
l'inscription dans son futur
contrat de gestion d'un méca-
nisme financier permettant de
compenser les pertes que TF1
lui infligerait. Demande qui fait
hurler RTL mais que voient aus-
si d'un mauvais œil CDH et MR.
N'a-t-on pas crié au loup bien

vite? L'arrivée de TF1 n'a-t-elle
pas été instrumentalisée il bon
compte par RTL et ]a RTBF?
Pour l'heure, à la lecture de~

chiffres réalisés par TIl au pre-
mier trimestre, on peut se poser
la question. Les performances
de TF1 étaient piètres l'année
dernière mais la chaine fran-
çaise avait une excuse. Elle pre-
nait l'année en cours de route
(en septembre) or la plupart des
grands annonCeurs concluent

des accords à ['année avec les ré-
gies. TF1 ne pouvait l'amasser
que les miettes.
Mais depuis janvier, cet argu·

ment ne vaut plus. Or que
cOl1state-t-on à la lE'cture de la
pige qui reeense tous les inves-
tissements pLIblicitaires en Bel-

gique? Que la part de marché
du grou~ français stagne, voire
régresse, Elle était de 5,2 % au
premier trimestre. C'est moins

qu'en novembre et en décembre
où elle s'établissait à respective-
ment 9,2 % et 8,S%. En février,
TF1 était à la sixième place du
classement des l'haines ayant ré-
colté le plus d'investissements
publicitaires derrière RTL-TVI.
La Une, Club-RTL, La Deux et
AB3.
Et encore, si TF1 réussit théo-

riquement à capter 7,'1 millions
d'euros bruts (hors remises) sur
le marché francophone durant
le premier trimestre, c'est parce
que la pige publicitaire compta-
bilise toutes les publicités diffu-
sées à leur valeur catalogue y

compris les publicités d'auto-
promo qui sont bien évidem-
ment gratuites. Or les pubs pour
des programmes l'FIant repré-
senté sur le premier trimestre
17.6% de œ montant. En jan-
vier, le premier annonceur de
TF1 Belgique n'était autre que ...
TF1. On peut aussÎ constater
que moins de 10 % des annon-
ceurs actifs du côté francophone
sont présents sur TF1.

Les IIdeurs historiques
prlvllé&ié.

N LCR tll/mmeeurs semblent
clairement (woir Prio ilégié leur8
deal,~ rlvec les adeurll hi::Jtoriq-lIcs
(IP-RTL et RME-RTBF) », note
l'agence média Space qui prend
pour exemple le Illois de janvier.
C'est un mois ou les. construc-
teurs automobiles sont très ac-
tifs slIr le marché à cause de la
tenue du salon de l'auto. Or ils
étaient absents de TF1 à l'excep-
tion de Hyundai et Kia. Trans-
fer, la régie belge de TF1, avait
l'objectif d'utiliser 80 % des
écrans pour placer des pubs
belges, constate encore l'agence.
A J'heure actuelle, on est seule-

ment à un tiers. Et on peut dou-
ter que la situatÎon s'améliore à
court tenue puisque la Ccmpe
du monde approche. La RTBF.
détentrice des droits de diffu-
sion, va rafler la mise en juin et
en juillet.
Du côté de Transfer, on estime

qu'il est trop tôt pour tirer un
bilan. "Cela 111' fait même pas
encore un an que JlOU.~ ~O{// mes
sur le marché, réagit sail patmn
Michel Dupont. On nt !alljourll
dans Wle phase d'acquisitiot!.
On 1U~.~'inquiète pas. 0/1 .mvuit
que cela prclldmit du temps. Le
nwrcM publidluirc réagit lrè8
prudemment. Cela fuit 25 IlIlS

que je S!I(.~dans la pub et ça Il

trwjours été mmme ça n. 11 es-
time que ce sera plus facile l'an-
née prochaine lorsque les
agences médias (NDLR: qui
conseillent les annonceurs) au·
ront à leur disposition des don-
nées hÎstoriques sur TF1 Be]-
gique et pourront faire des com-
paraisons (audience, coùt
GRP.,,).
Le patron de Transier cite

plusieurs motifs de satisfaction:
toutes les agences médias
achètent désormais des cam-
pagnes sur TF1, il Y a une plus
grande diversité d'annonceurs
(tous les secteurs représentés).
Quant il la forte présence de
l'auto-promo, Michel Dupont
l'explique par un choix straté-
gique. «On II voulu mettre à
disposition des annonceurs
helges 1111 ma.l·imum d'ëcl'ans
sur IiI Journée. On !l0urmit par
e.t'emple n'en Ullt'ril' que 10 mais
on prijèl'f' {'n (}1wri,. 20 ri rem-
pUr les minute.;' qui Ile ,~alll pas
vendllt,~ par de lautf/-pra-
nWn ••

JEAN-FRANÇOIS MUNSTER
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