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I d | -t
La télévision bouge !
Si Apple abandonne son projet de téléviseur, sila BBC pense que les jeunes ne reviendront
pas devant le poste, si CNN se met a diffuser sur Snapchat, c’est sans doute qu'il se
passe quelque chose de majeur dans la bonne vieille télévision.
Tout simplement le basculement rapide, décisif, vers une diffusion en ligne qui privilégie
— et c’est la bonne nouvelle - la vidéo (80 a 90% du trafic Internet d’ici trois ans, selon
Cisco), des usages mobiles massifs et une consommation a la demande.
Donc de nouvelles expériences télévisuelles de plus en plus personnalisées et immer-
sives, pour des contenus et des ceuvres qui s'écrivent de maniéere différente.
Contenus renouvelés, contextes modernes, audiences mondiales avides d’'images de
qualité et de sens sont autant de défis et d’opportunités pour nous.
Et alors gu'arrivent encore de nouvelles technologies, voire de nouveaux medias, lies a
la réalité augmentée et la réalité virtuelle, le service public — France Télévisions en tout

premier lieu — doit continuer d’étre a la pointe de l'innovation, pour servir et accompagner
ses concitoyens dans leur nouvelle vie connectée.

Bruno Patino
Directeur général délégué aux programmes, aux antennes et aux développements
numériques.
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Du PAF au PAP, le paysage audiovisuel personnalisé. La télévision devient une expérience
personnelle sur écrans individuels ou les attentes, en matiére de découverte, d’acces
et d’expérience se transforment aujourd’hui trés vite.

Nouveaux formats, nouveaux codes, nouveaux écrans : streaming vidéo via Internet, TV
a la carte, personnalisée, mobile, en mode immersif et en ultra-haute définition, vidéos
en direct liées aux réseaux sociaux, séries feuilletonnantes distribuées mondialement,
consommation en différé, pubs zappées mais ciblées en temps réel, dégroupage des
bouqguets de chaines, jeux vidéo en ligne multi-spectateurs, e-sport, nouveaux formats de
I'info, applis, réalité virtuelle... etc.

Choix infini de contenus, fragmentation de 'audience, éclatement des usages, bascu-
lement vers une distribution généralisée via Internet caractérisent un univers beaucoup
plus complexe ol les plateformes numériques du web remplacent les grands networks et
les chaines de télévision.

On le voit, a la télévision, le changement c’est maintenant. Ce média dominant vitle « moment
Ketchup » de sa transformation numérique : cété production, diffusion et surtout consom-
mation d’infos et de divertissements, tout déboule trés vite, et en méme temps. Les cou-
tures ont laché. Tout change avec rapidité et ampleur.

Voici 10 enjeux de transformation a ’'ceuvre en ce moment :
(ces points de disruption sont détaillés et chiffrés dans 10 fiches en début de cahier)

Les jeunes ne reproduiront pas les usages de leurs ainés, mais — pour la premiére
fois dans une inversion générationnelle inédite — ce sont ces derniers qui deviendront
biento6t tous des « millenials » !

Des jeunes, qui délaissant parfois le monde offline, ne parlent méme plus de numé-
rique, tant il est intégré et naturel. Leur vie connectée empiéte sur leur vie off line. Pour
leur parler, il faudra utiliser leurs codes.

La TV pourra-t-elle survivre a la désaffection des jeunes qui pilotent aujourd’hui les
usages ? Et a quelle vitesse les plus agés, voire les séniors, vont-ils eux aussi migrer
et délaisser la TV classique ?

Lécran le plus important aujourd’hui est celui que vous avez dans la poche ! Il trans-
forme notre quotidien. Atous les ages. Et a modifié pour toujours les attentes du public.
Le mobile n’est pas un nouveau canal de distribution, un mécanisme a diffuser des
contenus, un simple ajout, mais un tout nouveau monde. Un média de relation, de
contexte, d’expérience, de personnalisation. Pas une technologie, mais un comporte-
ment ! Nous sommes tous des « screenagers » ! Le défi est d’engager 'audience dans
un monde « mobile first ».

Méme si rien ne replace le confort des grands écrans, le futur de la TV sera-t-il une




appli mobile ? Pour servir tous les publics sur tous les écrans, les stratégies « mobile
first » se mettent en place. Des rédactions aussi. Car il ne s’agit plus seulement de
créer POUR le smartphone, mais AVEC le smartphone!

Chacun le sent bien : le prime time devient anachronique.

La télévision de rendez-vous ne fait plus la loi. Il n’est plus possible de dicter la nature
et ’heure du prochain programme ! Le sur-mesure, permis par le streaming, devient
grand public.

Internet est, avant tout, un outil pratique qui donne aux gens ce qu’ils veulent, bien
mieux que les dispositifs précédents !

Le web audiovisuel est en train de basculer du « search » (on cherche, mais on a du mal
atrouver) au « push automatisé». Qui lemportera alors de la programmation éditoriale,
larecommandation sociale ou la prescription algorithmique ?

Lidéal serait un mix du meilleur des trois mondes (éditeurs, amis et algorithmes) com-
biné alaliberté de laconsommation a la demande et a la simplicité de la consommation en
linéaire : en somme un « push personnalisé ».

Linfo ne sera désormais plus forcément télévisée...

Méme si, plus que jamais, les fondamentaux du journalisme restent les mémes, une
nouvelle syntaxe est en train d’apparaitre sur les nouvelles plateformes et message-
ries avec sa grammaire, son vocabulaire, ses codes, ses formats et ses durées qui
varient en fonction du contexte de consommation (domicile, bureau, transports...).
Forcément sociale, mobile, interactive. En direct !

Mais le direct live venant du public va encore accroitre le bruit d’'Internet. D’oui le besoin
encore plus pressant de tri, vérification, contexte, mise en perspective et valeur ajoutée,
apportés par les journalistes professionnels et parfois les marques.

Le vieux partage (la radio annonce, la TV montre, la presse explique) est en passe
d’étre remplacé : la notification annonce, le réseau social montre, la vidéo explique).

Nous sommes au tout début d’'une incroyable hyper-offre, d’'un foisonnement de contenus
vidéo sur tous les écrans. Et en streaming ! De nouvelles plateformes se disputent
notre attention, notamment les messageries instantanées, les objets connectés sur
soi, demain l'Internet industriel et les voitures autonomes.

Mais 'OTT libére la TV de ses contraintes historiques.

Conséquence dans les pratiques professionnelles : le jargon et les pratiques TV se déve-
loppent chez les geeks (et inversement) ; et les responsables de programmes intégrent de
plus en plus en amont les réseaux sociaux et pensent en aval aux déclinaisons en ligne.

META-MEDIA #9
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Contrairement aux autres médias traditionnels chahutés par Internet, la vidéo est un
secteur en plein boom. Mais les fruits de cette croissance ne profiteront pas a tous.
Et pas forcément aux acteurs historiques, confrontés a I'exode de la pub, et pour qui
I'enjeu, dans un environnement devenu instable, est aussi d’exploiter les immenses
opportunités d’Internet, souvent mieux et plus vite saisies par les nouveaux acteurs.

Lavaleur viendra notamment a ceux qui sauront trier et agréger socialement la multitude
de contenus dans une offre nouvelle et pertinente, développer des partenariats intelli-
gents entre contenus (exclusifs, discriminants) et distribution, recruter a Pextérieur du
monde des médias. Mais aussi inventer d’autres modéles hybrides, notamment ceux
qui vont raccourcir la durée entre le concept et sa commercialisation (comme YouTube
et Netflix).

La vidéo est un média qui voyage bien, Internet (comme le buzz) n’a pas de frontiéres,
les utilisateurs des nouvelles plateformes se comptent en centaines de millions, voire
en milliards. Mais les reglementations ne suivent pas.

Combien de temps tiendront ces protections ? Comment fluidifier la distribution légale
sur des marchés multiples ? La SVOD changera-t-elle les frontiéres de consommation ?
Dans ce nouveau marché mondialisé, comment financer les contenus, sinon par la
coproduction avec une grande variété d’acteurs ?

Avec le big data, nous passons de 'image filmée a 'image calculée. Il faudra en profiter.
Des équipes « big data » commencent a se mettre en place un peu partout pour trouver
du sens a des données générées par les nouveaux services, les appareils, les appli-
cations, etc.

Mais la protection des données est une composante de la vie privée. La confiance et la
transparence constituent donc de nouveaux services différenciants. Les « smart data »
et les « lean data » aussi.

La vitesse actuelle des changements dans la vidéo et la télévision, et leur complexité,
imposent une adaptation qui passe par l'innovation et la transformation organisationnelle
des acteurs de la TV classique.

Le numérique pose un gros probléme culturel dans les entreprises ol les personnels,
mal formés, se sentent souvent débordés et obligés de s’appuyer sur des experts




externes. D’ou la nécessité de favoriser une culture d’adhésion et d’appropriation,
ou Pinnovation est au cceur des projets, comme la rapidité d’exécution, avec la mise
en place d’'une agilité managériale autour d’équipes soudées solidaires et rendues
responsables.

Et s’il n’y avait plus d’écran ? Ou presque. Et si 'écran devenait invisible, n’était plus
une barriére ou une fenétre étroite mais occupait tout le champ de vision ?

Cette tendance lourde vers 'immersion dans 'image passe par l'ultra- haute définition
(4K), la réalité augmentée et surtout la réalité virtuelle, nouvelle frontiére, média vrai-
ment nouveau qui abolit les barriéres entre I'auteur et le spectateur, qui devient acteur.

La réalité virtuelle va modifier la maniére dont nous voyons le monde.

Venue par les jeux vidéo et I'e-sport, elle devrait toucher le grand public d’ici un an ou
deux, mais il reste beaucoup de choses a inventer. Notamment a la faire fonctionner a
plusieurs, pour une expérience partagée. Avec Oculus, Facebook entend ainsi créer
un univers virtuel ol vivent un milliard de personnes en télé-présence immersive.

Confrontée a la plus grande transformation de son histoire, la TV bascule — et pour-
rait bien se dissoudre — dans FInternet vidéo mondial qui explose et est en train de
'absorber.

Des plagues tectoniques bouleversent le paysage et modifient les frontieres de ce qu'on
appelait jusqu’ici la télévision, redéfinie désormais par la maniére dont on la regarde.
D’'innombrables nouvelles offres ont surgi — le nombre de plateformes et formats vidéo
a explosé —, donnant un coup de vieux a la pertinence de la TV, a ses modéles écono-
miques, tout en changeant radicalement nos usages.

Connecté en permanence, plus engagé (mais aussi plus distrait) et en tout cas séduit
par ces nouvelles propositions, le public a partout pris le contréle de sa consommation
d'images, n'est plus esclave de son guide des programmes, s'informe, se cultive et se
divertit a ses conditions sans faire ce que d’autres ont décidé pour lui.

Réussissant bien mieux dans les nouveaux formats, une poignée de start-ups et géants
du web agiles défie l'emprise historique des télés : Vice Media, YouTube, Netflix ou Amazon
sont a la manceuvre. Mais la vidéo a aussi débordé des plateformes classiques pour
imprégner toutes les offres en ligne, de Facebook a BuzzFeed, en passant par les jour-
naux ou les vieux portails (Yahoo, AOL) et surtout par les nouvelles messageries instantanées
(WhatsApp, Instagram, Snapchat ou Younow), nouveaux hubs média de jeunes qui ne font
plus la différence entre les écrans, ni entre 'origine des contenus (auteur, chaine, site,
appli...).

Imprégnée d’'une culture horizontale et intensément visuelle, la génération Y, qui arrive
aux commandes de la société, n'a aucune difficulté a laisser Internet prendre le contréle
de I'économie culturelle. Elle entend profiter de contenus auxquels elle peut s’identifier
immeédiatement, partager, et surtout accéder n'importe ou, et n'importe quand.

META-MEDIA #9

La TV demain : 10 enjeux de transformation | Printemps - Et¢ 2015 13



14 La TV demain: 10 enjeux de transformation | Printemps - Eté 2015

Le streaming devient plus populaire que la télé en direct, 'OTT, le haut-débit généralisé
etla TV sur IP remplacent le hertzien; et surtout le mobile commence a se substituer ala TV.
Les applis remplacent les chaines.

Méme si le mode visuel de narration — point fort de la TV — est en train de 'emporter, Internet
est un habitat différent, un mécanisme ultra-puissant ou une vidéo peut étre partagée
avec des milliards de gens des sa création, ou tout peut étre reproduit sans effort, ni co(t
marginal. Demain, assure Ericsson, I'expérience télévisuelle sera entierement personnalisée,
sociale, interactive et a la demande.

Les programmes n'échappent pas au branle-bas comme en témoignent les succes dans
I'info du journalisme de terrain de Vice News, ou I'arrét brutal aux Etats-Unis d’émissions et
séries cultes comme American Idol et CSI qui ont régné pendant des décennies.

La télé, confrontée a I'accélération des mutations technologiques et d’'usages du pubilic,
a lampleur prise par les mobiles et la suprématie des formats vidéos, a désormais un souci
d’audience, de pertinence, de revenus publicitaires et donc de succeés. Les jeunes
désertent, 'audience vieillit et les annonceurs s’effraient.

Ces bouleversements changent les regles du jeu pour les acteurs : chaines, producteurs,
distributeurs, agences, annonceurs... qui ne sont pas seuls a réinventer le nouveau paysage :
les fabricants d’écrans s’y sont mis, les réseaux sociaux ou les ecosystemes d’applis, aussi.

Dans cette époque de métamorphose d’'un modéle quasi unique a un modele multiple,
lensemble du secteur grandit vite, se mondialise, les frontieres s’estompent entre TV
classique et TV sur Internet, mais tous ne sont pas positionnés pour en profiter. La
course a l'attention du public est désormais trustée par le web et les mobiles. Et la per-
sonnalisation pilote la croissance.

L'audience, dont la loyauté est aujourd’hui davantage fondée sur le mérite, n’est plus cap-
tive, se fragmente, reste difficile a mesurer, surtout si est pris en compte le continuum des écrans
ou se mélent direct, différé, streaming a la carte. La télévision sur Internet a aussi dépassé Nielsen.

LaTV classique payante commence a se contracter et la publicité a partir, pour rejoindre
— comme toujours avec retard — la migration du public, et s'automatise a grande vitesse
pour étre plus efficace dans un marché désormais treés morcelé, mais adressable et quasi
infini. D’autant que le public, qui programme lui-méme ses univers, déteste la réclame for-
cée et les mauvais programmes de téléréalité des grandes chaines généralistes.

Dans une nouvelle économie a la demande ou le co(t de distribution tend vers zéro, la
concurrence est exponentielle, de facteur 100, et vient de nouveaux acteurs champions
des nouvelles technos et de I'innovation. lls poussent dehors les acteurs traditionnels, en
proposant cette TV a la carte, plébiscitée par le public et souvent par abonnement.

Pas facile donc de lutter face a de nouvelles plateformes d’infos, de sport, de divertis-




sement et de communication asynchrones, auto-organisées, qui réalisent des taches
complexes sans contréler et dont les ressources et les contenus viennent des utilisateurs
eux-méemes, abaissant ainsi fortement les colts de la création et de I'éditorialisation. Pas
facile, non plus, de lutter contre la piraterie audiovisuelle.

Les écrans proliferent et les nouveaux médias se confondent avec les nouvelles firmes
de latechnologie.

Comme pour les journaux, le contréle de I'acceés a de larges nouvelles audiences
se fait de plus en plus par mobiles et réseaux sociaux, modernes agrégateurs des
contenus.

Comme les journaux, les télévisions — peu performantes en ligne et sur mobiles —,
sont en train de perdre une génération entiere. Reproduire les formats TV sur le web
ou le mobile, ca ne marche pas ! Ou alors il faut contextualiser et revoir les processus
de création et de distribution.

Et comme dans les journaux, les magazines ou la radio, le modéle « one to many »
indifférencié s’essouffle.

Aujourd’hui, les nouveaux acteurs agregent de multiples sources a destination de multi-
tudes de destinataires qu’ils peuvent cibler. Avec I'ubiquité des contenus TV dans un mode
personnalisé et facile d’'acceés, la TV passe bien d’'une écoute collective a une consom-
mation individuelle.

Le rythme et I'étendue stupéfiants de ces changements modifient la structure des formats
et la TV elle-méme. Mais ils créent aussi de la confusion pour le public qui a de plus en
plus de mal a trouver ce gu’il cherche. Il est presque plus facile de faire de la vidéo que
d’enregarder...

Loin d’avoir trouvé la solution pour la découverte pertinente des contenus et des ceuvres,
nous ne sommes qu’au tout début de la diffusion sociale qui repose sur les proches, et de
la recommandation algorithmique contextuelle qui s’appuie sur les golits, le lieu, 'heure
de lajournée, le temps disponible, I'écran utilisé, les droits associés et 'humeur de I'utilisateur !

La personnalisation, c’est difficile, et c’est surtout bien fait par Google, Amazon, Face-
book ou Netflix, dont les machines de plus en plus smart sont en train d'accumuler les
informations.

Mais Pexpertise des éditeurs professionnels et des pros des programmes additionnée
aux algorithmes (et & leurs créateurs, les informaticiens) peut se révéler un mix gagnant.
Une chose est slire : dans un web de plus en plus audiovisuel, ol les images fixes et ani-
mees deviennent le langage commun et mondial d'Internet et la base des échanges, ou la
valeur se crée de plus en plus dans la bataille des interfaces, ol chacun se crée son expérience
TV morcelée, modifier les comportements par la loi ou la réglementation semble illusoire.
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Mais la qualité d’ensemble progresse grace aux nouveaux acteurs qui savent propo-
ser avec talent, audace, des idées nouvelles a des niches et des communauteés, jusqu’ici
mal servies par les généralistes obsédés par le plus petit dénominateur commun et inca-
pables de discerner des variables qu'ils ne voient pas venir. Ces nouveaux venus sont
désormais des champions du développement de 'audience, de 'engagement avec elle,
de la distribution virale, de 'accés et de 'abonnement. Et dans la révolution vidéo, a I'ere
de la génération « tout, tout de suite », les changements sont quotidiens.

YouTube a développé en quelques années sa propre culture, ses codes, ses genres, et
chahuté les modeles d'affaires établis. Ses stars montantes font de 'ombre a celles d’'Hollywood,
qui réve encore de détruire Internet. Apple, annoncée bientét dans la TV en ligne, saura-t-
elle, a 'image de Netflix, rapprocher la Silicon Valley des studios de Los Angeles ? Steve
Jobs était bien 'un des plus gros actionnaires de Disney et le patron de Pixar.

Internet c’est une vaste démocratisation qui court-circuite les acteurs en place en favo-
risant aussi une ré-intermédiation via quelques nouveaux venus quasi-monopolistiques
qui entendent régenter nos vies connectées et deviennent, grace a I'apprentissage des
machines, chaque jour plus pertinents. Internet profite aux trés grands, a des géants a la
croissance forte, rapide, mondiale, souvent méme exponentielle, qui parviennent a ras-
sembler des centaines de millions de personnes autour de marchés multi-faces.

Les changements continuent de déferler, venant d’endroits imprevisibles, et obligent les
acteurs a rester attentifs, ouverts aux vents nouveaux. Ce basculement vers une consom-
mation a la carte sur mobiles favorise le streaming qui, redessinant 'ensemble du pay-
sage, deviendra dominant.

Dans un secteur ou la seule constante c’est le changement, impossible de rester dans le
déni ou le marchandage. Seuls sont possibles 'acceptation de ces bouleversements et
I'action pour se transformer en complétant les expertises et les savoir-faire.

Reste a adopter les technos, langages et codes... numériques des nouveaux barbares
pour surmonter le grand défi de 'engagement. A aider au tri, a la curation, a la découverte.
A rester pertinent en offrant de nouvelles expériences, & les rendre cohérentes dans de
multiples contextes grace aux données. A changer les méthodes de travail (tester, échouer,
recommencer), a accompagner la transition numérique de la société et d’'un public de plus
en plus exigeant sur la qualité. A revendiquer une ligne éditoriale tout en proposant aussi
de l'info-service. A coopérer et nouer des partenariats entre anciens et modernes. Laréus-
site récente des podcasts et des newsletters, par de vieux acteurs, en témoigne. A rapprocher,
voire méler les métiers entre créateurs, développeurs, diffuseurs, producteurs...

A ne pas chercher aussi a se faire plaisir, mais a chérir I'utilisateur et le citoyen en restant
le ferment de I'espace public. A expérimenter de nouveaux types d’expériences partagées




qui passeront peut étre par les technologies de réalité virtuelle, nouvelle frontiere et vrai
média nouveau a part entiere, qui arrive et donnera a voir ce qui n’‘existe pas encore.

Jeunes et vieux allument aussi la télé pour avoir une présence quand ils sont seuls. Mais
méme si la télé linéaire a encore la possibilité de créer des rendez-vous fédérateurs et
non discriminants, notamment dans le sport et les divertissements, la télévision n’est déja
plus un média passif ou 'audience regarde passer un flux. Les formats TV et web sont de
plus en plus imbriqués dans de nouvelles formes narratives cross-média a développer.
Multiplier les coopérations avec les start-ups numériques est une des clés de l'innova-
tion indispensable. Tout comme maitriser les technologies de base du numérique : code,
cloud, terminaux connectés.

Dans cette nouvelle ere multi-écrans du streaming, sous influence des « millenials », les
acteurs classiques se demandent comment atteindre une audience connectée en perma-
nence, et parsemeée sur des centaines de terminaux différents. Lexploitation des données
multiples et traces fines laissées par le public en ligne — lors de ses passages sur écrans
connectés et réseaux sociaux autour des programmes de TV — est une solution moderne
pour développer laudience, améliorer les contenus et plaire aux annonceurs. Et peut
étre, demain, inventer de nouveaux modéles économiques.

Mais attention, nous sommes dans des modéles instables. Les vagues technologiques
continuent de se succéder. Une a une, elles démocratisent les médias de masse dont les
vieux modeles s’érodent. Internet, soumis comme les autres a des forces technologiques,
économiques et politiques, varie lui aussi chaque jour. Le désordre réegne encore dans ce
nouveau monde.

Internet est devenu l'agitateur permanent qui s'infiltre dans chaque faille d'inefficacité.
Le monde est a portée de doigt 24 h sur 24. Jamais une seule plateforme n'avait autant
dominé. Capter 'attention dans un tel environnement sera un sacré défi.

Le streaming vidéo via Internet, 'hyper-abondance de contenus vidéo souvent gratuits, les
mobiles et la consommation a la carte ubiquitaire, sont en train de s'imposer et de libérer
la TV de ses contraintes historiques : pas de grilles de programmes, pas de limites, ni
pour les contenus, ni pour les cibles a atteindre, pas de bon pour tous et pas de mesure
unique du succes.

A elle d’en profiter.

Eric Scherer

Directeur de la Prospective, de la Stratégie numérique et des Relations internationales liées
aux nouveaux medias

18 mai 2015
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A LATV,LE CHANGEMENT C’EST MAINTENANT :
10 ENJEUX DE TRANSFORMATION

#1

LES JEUNES

NE REVIENDRONT PAS!

PENDANT DES DECENNIES, LES ADOS ET LES ETUDIANTS ONT TOUJOURS
DECROCHE DE LA TELEVISION AVANT DY REVENIR UNE FOIS INSTAL-
LES DANS LA VIE ACTIVE. MAIS AVEC INTERNET ET LES MOBILES, ILS ONT
TROUVE CES DERNIERES ANNEES DE NOUVEAUX MOYENS DE SE DIVERTIR.

AUTREMENT.

NON SEULEMENT ILS NE REPRODUIRONT PAS LES USAGES DE LEURS
AINES, MAIS — POUR LA PREMIERE FOIS DANS UNE INVERSION GENERA-
TIONNELLE INEDITE — CE SONT CEUX-CI QUI DEVIENDRONT BIENTOT TOUS

DES « MILLENIALS »!

sont en train de prendre le controle de la socié-

té, se moquent éperdument de ce quilyaala
télé ! Certains ne savent méme pas qu’elle existe !
Et ils décrochent a un age plus précoce qu’avant et
plus fortement : pour la premiere fois, avec les mobiles,
la technologie dominante de I'époque est utilisée par
des enfants de 4 ans. Les tres jeunes ont délaissé les
chaines traditionnelles pour leur consommation de
dessins animes.

Pilotant ces bouleversements, les 18-34 ans, qui

Alors que 'audience générale de la télévision diminue
lentement, la désaffection des jeunes est brutale et
s’accelére : -21% aux Etats-Unis, -14% au UK, -12% en
France et en Allemagne, selon McKinsey.

Dans cette société d'attention trés éphéemere, obsédée
par les ecrans, la technologie pilote la culture de cette
géneération davantage méme que la musique. Internet
et la high-tech deviennent leur référence culturelle prin-
cipale, leur « pop culture » a eux. Pour cette génération

1

les 18-34 ans, qui sont en train de
prendre le contréle de la sociéte,
se moquent éperdument de ce
qu’ilyaalatélé! Certains ne
savent méme pas qu’elle existe!

connectée, le tres haut débit est aussi important que
I'électricite.

Et ils regardent de la vidéo. Beaucoup de vidéo !
Jamais ils n’en nauront autant regarde : 50% de plus
que l'internaute moyen !

Pour cette génération de sur-stimulation de médias
visuels mobiles, et dont la vie connectée empiete de
plus en plus sur leur vie off line, les nouveaux compor-
tements passent par YouTube, Instagram ou Snapchat
mais aussi Netflix ou Amazon qui ont déja gagné chez
les 18-34 ans pour qui il s'agit de... TV. En chiffres, c’est
déja pour eux 22 heures par semaine : 11,3 h de vidéo
en ligne (comme YouTube) et 10,8 h de SVOD (comme
Netflix).

En dix ans d’existence, YouTube est devenu leur média
de divertissement privilegie. Aux USA, YouTube, se rap-
prochant des grands networks, touche aujourd’hui plus
de 18-34 ans gue n'importe quelle chaine du cable et
Facebook plus de jeunes que les grandes télés gra-
tuites. Avec quatre milliards de vidéos vues chaque
jour, Facebook — qui ne produit ni ne détient aucun
contenu et n'a pas encore de monétisation vidéo — est
désormais son principal concurrent.

Chacun satisfait ses propres centres d'intérét, qui ne
sont pas les mémes que ceux du voisin, et compte sur
sa communauté pour recevoir les meilleures vidéos.

Des usages qui incluent playlists, nouvelles interfaces,
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PAR SEMAINE CHEZ LES 18-34 ANS

algorithmes, jeux vidéo live multi-joueurs, essentielle-
ment via smartphones. Le tout, stocké dans les nuages.
Des jeunes, plateformes-agnostiques, incapables
aujourd’hui de trouver une station radio FM ou méme
d'éteindre leur portables.

Des jeunes qui consomment, mais qui produisent
aussi des contenus et sont devenus eux-mémes des
microchaines de TV ou les selfies remplacent les
autographes.

Pas besoin pour eux d’aller sur un site web : ils privilé-
gient quelques applis sur leur mobile et suivent d'une
messagerie a l'autre les recommandations sociales
de leurs amis : un tiers regarde des vidéos recomman-
dees par d'autres, un tiers des vidéos auxquelles ils
s'estabonné et untiers se fie aux tendances sur le web.
Leur temps dattention est tres court : quelques
minutes, voire quelques secondes, on passe a autre
chose. Les applis les plus populaires transportent des
messages qui s'effacent ou des filtres photos !

Des jeunes, enfin, qui délaissant parfois le monde
offline, ne parlent méme plus de numérique, tant il est
intégré et naturel. Pour leur parler, il faudra utiliser
leurs codes.

La TV pourra-t-elle survivre a la désaffection des
jeunes qui pilotent aujourd’hui les usages ? Et a
quelle vitesse les plus ageés, voire les seniors, vont-
ils eux aussi migrer et délaisser la TV classique ?
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A LATV,LE CHANGEMENT C'EST MAINTENANT :
10 ENJEUX DE TRANSFORMATION

#2

LE MOBILE
EST DESORMAIS
LE ERECRAN

LECRAN LE PLUS IMPORTANT AUJOURD’HUI EST CELUI QUE VOUS

AVEZ DANS LA POCHE'!

IL TRANSFORME NOTRE QUOTIDIEN. A TOUS LES AGES. ET A MODI-

FIE POUR TOUJOURS LES ATTENTES DU PUBLIC.

LE MOBILE N’EST PAS UN NOUVEAU CANAL DE DISTRIBUTION, UN
MECANISME DE CONTENUS OU UN AJOUT, MAIS UN TOUT NOU-
VEAU MONDE. UN MEDIA DE RELATION, DE CONTEXTE, D’EXPE-
RIENCE, DE PERSONNALISATION. PAS UNE TECHNOLOGIE, MAIS

UN COMPORTEMENT!

NOUS SOMMES TOUS DES « SCREENAGERS » !
Devenu lui-méme plateforme sociale, le mobile dévore
le monde ! Le mobile remodele nos comportements,
notre état d’esprit collectif et nos médias.

Ce ne sont plus des téléephones, mais des hubs qui
permettent aussi de communiquer (et progressive-
ment de payer dans les magasins). La premiére page
d'un smartphone est la surface immobiliere la plus
chére du monde !

« tout, tout de suite
et dans n’importe quel contexte »

Ouitil personnel de travail, comme de loisirs, il equi-
pera bientét chaque habitant de la planéte. Sa simplicite
d'usage et le trés haut debit permettent le « tout, tout de
suite et dans n'importe quel contexte » On peut y écouter
n'importe quelle chanson enregistrée ; et la radio publique
americaine NPRy est devenue « le HBO des podcasts » !
De plus en plus intelligent, plus rapide, plus puissant,
doté d’'un bel écran de haute résolution et plus grand,
il nous éloigne du bon vieux web et de l'ordinateur. Un
milliard d’humains vont rejoindre prochainement Inter-
net sans passer par les ordis.

Certains voient méme le web disparaitre au profit des

applis plateformes.

Apple et Google dominent les systemes d’exploitation
mobiles, mais les Chinois arrivent et Samsung n'a pas
dit son dernier mot.

Mais a la différence des ordinateurs, le mobile enléve
du temps a la télévision.

Les Américains en passent déja plus a regarder leur
mobile que la télé.

La bascule s’est passée en 2014 : la tres vaste majo-
ritt des plus grandes offres d'infos aux Etats-Unis
est désormais « mobile first ». Certains trés grands
éditeurs (New York Times, Guardian, National Geogra-
phic) confient aussi une bonne partie de leur stratégie
mobile a Facebook.

Le search mobile dépasse celui sur ordinateurs dans
10 grands pays. Google comme Bing en font mainte-
nant leur priorité.

LA VIDEO MOBILE EXPLOSE

Aprés dix années de tatonnements, I'ere de la vidéo
mobile est enfin arrivée et explose grace aux progres
de la connectivité, des interfaces fluides, d’écrans plus
larges (croissance fulgurante des phablettes) et de
contenus liquides qui s’écoulent sans frictions dans le
continuum des écrans.

Le mobile est le terminal qui connait la plus forte crois-




sance pour regarder la video en ligne. Le trafic vidéo
mobile devrait décupler d'ici 5 ans selon Cisco. Pour
Facebook, il va étre multiplié par 14 d’'ici 3 ans !

Le nombre de vidéos vues sur smartphones et
tablettes a plus que doublé en un an pour représen-
ter plus du tiers de celles vues en ligne. Les tablettes
sont aussi des télés personnelles ou les séquences
dépassent, dans plus des deux tiers des cas, 10 minutes
de visionnage.

Déja plus de la moitieé de la consommation de You-
Tube vient des mobiles. La moitié des jeunes adultes
US regardent Netflix sur leur mobile. D’ici quelques
anneées, plus de la moitié des vidéos en ligne seront
vues en mobilité.

IMAGE CONVERSATIONNELLE

L'engagement et la personnalisation sont clés. A l'ere
de la notification, le « push » personnalisé remplace le
« pull » et méme le search.

Limage y est devenue conversationnelle : ce sont les
propriétés de ces nouveaux canaux qui modifient la
nature des échanges. La photo, demain sans doute la
vidéo, est l'unité de référence de ces nouvelles plate-
formes sociales ou Facebook domine, sur mobile et
vidéo. Le basculement vers la mobilité est tellement
puissant gu’il vient de forcer Google a revoir son
algorithme.

Les réseaux sociaux principaux sont bien installés.

Place désormais aux messageries mobiles (WhatsApp,
Snapchat, Instagram...) qui deviennent les nouveaux
meédias sociaux dominants en temps réel et les plate-
formes médias de demain.

La multi-activité domine et avec elle la « Social TV » :
80% des Ameéricains utilisent un autre terminal en
regardant la télé, essentiellement un... smartphone.

Méme si rien ne replace le confort des grands
écrans, le futur de la TV sera-t-il une appli mobile ?
Pour servir tous les publics sur tous les écrans, les
stratégies « mobile first » se mettent en place. Des
rédactions aussi. Car il ne s’agit plus seulement de
créer POUR le smartphone, mais AVEC le smart-
phone!

Avec dailleurs un format vertical d'image qui ne
manqgue pas de surprendre les professionnels, mais
qui fonctionne, et des formats narratifs qui parlent
aux jeunes en moins de 30 secondes. Les vidéos
ne peuvent plus démarrer lentement ! Il faut étre
intéressant tout de suite, tout le temps ! Pour ces
utilisateurs a I'attention réduite et adeptes des petits
écrans, beaucoup d'informations peuvent étre trans-
mises dans ce court laps de temps, mais il faut une
expertise.

-MOBILE

EST LE TERMINAL QUI CONNAIT

LA PLUS FORTE

CROISSANCE

POUR REGARDER

LA VIDEO EN LIGNE
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#3

TV A LA DEMANDE
ET PERSONNALISEE

CHACUN LE SENT BIEN : LE PRIME TIME DEVIENT ANACHRONIQUE.

LA TELEVISION DE RENDEZ-VOUS NE FAIT PLUS LA LOI. IL N’EST PLUS POSSIBLE DE DICTER LANATURE
ET UHEURE DU PROCHAIN PROGRAMME ! LE SUR-MESURE, PERMIS PAR LE STREAMING, DEVIENT
GRAND PUBLIC.
INTERNET EST, AVANT TOUT, UN OUTIL PRATIQUE QUI DONNE AUX GENS CE QU’ILS VEULENT, BIEN
MIEUX QUE LES DISPOSITIFS PRECEDENTS !

pres la course a la quantité (de chaines et conte-
Anus), celle ala qualité (écrans et contenus), vient
celle aux nouvelles expériences cross-media
ou des contenus pertinents et « liquides », s’écoulent

d'un écran a l'autre sans frictions, et sont visionnés en
laissant le pilotage a l'utilisateur.

Aujourd’hui, chacun entend donc profiter de I'expe-
rience TV a ses propres conditions, selon ses godts.
Chacun pourra construire ses chaines, ses listes, avec
les contenus de son choix pour les regarder quand il
le souhaite.

Ce n’est plus 'horaire des programmes de TV qui fixe
'audience, mais I'noraire du télénaute qui dicte le choix.
Grace au streaming, les gens veulent aussi davantage :
aller au sein d’'un contenu d’'un événement a un autre,

en avant, en arriére, accélérer, etc.

Dans ce nouveau monde de temps d'antenne illimité, les
trois ressorts de la conso a lademande sont la person-
nalisation, la simplicité d’acces et la qualité des contenus.

BASCULEMENT VERS UNE CONSOMMATION

A LA CARTE

Les chiffres des nouveaux usages a la carte sont sai-
sissants, le rythme de basculement tres rapide. La
musique a donne l'exemple : le streaming vient d’y
dépasser en valeur les ventes de CD. Et, en matiere
de radio, pres de 50 millions d’Ameéricains écoutent
chaque mois des podcasts !

Aprés avoir été longtemps le produit d’appel des
chaines sur le téleviseur, la consommation de formats
longs (films et contenus TV) a diminué de 13% I'an der-
nier dans les grands pays riches, selon Accenture.
Méme le sport a reculé de 10%.

En Suéde, un quart de la population a change d’'usages
TV endeux ans ! Le tiers de la consommation TV y est
déja en streaming, le temps passé sur la TV linéaire
recule trés vite (-10% par an). Prés de 30% des Sué-
dois sont abonnés a une offre de SVoD. Au Royaume Uni,
20% de la consommation de TV se font déja en differe.

Aux Etats-Unis, plus de 60% de la conso des jeunes
adultes US se font en différé ! Pour 'ensemble de la
population le ratio est déja de 50/50 ! Un ratio qu'on
attendait il y a peu encore pour 2020 !

La conso TV y a reculé de 6 heures par mois en 2014
tandis que lavidéo en ligne gagnait 3 heures. Une autre
etude de Nielsen montre gu’elle a reculé de 13 minutes




par jour tandis que Netflix gagnait 12 minutes. Au UK,
elle areculé de 5% I'an dernier.

En Amérique, la télé a la demande passe par une
volonté de dégroupage des bouquets, de résiliation
des onéreux abonnements au cable pour des offres
meilleur marché et plus pratiques (prés de 8 millions
de foyers « cord cutters » ces derniéres années). Mais
de nouveaux bouquets plus légers se créent aussi :
les acteurs classiques ayant de mal a gérer la relation
directe avec I'abonneé.

Premier baby-sitter des Etats-Unis, Netflix a mis toute
’Ameérigue au streaming !

Il est aussi le champion des technos de la nouvelle
TV : recommandations, cloud, interfaces fluides, et
programmes exclusifs. Certaines telecommandes de
grands fabricants ont mémes des boutons « Netflix »
en plus des numéros de chaines !

En France, le nombre de téléspectateurs visionnant
des programmes en différé (replay) a doublé en six
mois en France. Les Francais sont 64% a deéclarer
qu'ils ont recours, au moins de temps en temps, au
visionnage d’émissions de TV en replay sur Internet,
selon BVA.

Ces dernieres annees, les saisons des grandes séries
ont été de plus en plus faciles d’acces, permettant un
visionnage a la carte sur n'importe quel écran pour des
audiences chaque fois plus importantes.

PERSONNALISATION

ET NOUVEAUX PRESCRIPTEURS :

(Rappels : personne n'a jamais critiqué le livre pour étre
une expérience individuelle ; et quand la voiture est arri-
vée on dénoncait aussi un individualisme inquiétant !)

Les plateformes de catch-up TV (pluzz, iPlayer...)
deviennent de vraies plateformes de divertissement a
part entiére, dotées, grace au numérique, d'une rela-
tion directe avec l'usager guelles se mettent a bien
connaitre.

Dans le contréle de l'acces, la programmation édito-
riale va se poursuivre, surtout pour trier dans le bruit de
la profusion de contenus, pour contextualiser et pour
agréger des contenus qui auront du mal a survivre
seuls. Le public ne veut plus davantage de choix, mais

mieux trouver les contenus et les ceuvres pertinentes,
et de la maniere la plus simple possible.

Mais sur le sofa virtuel, face a la tyrannie du choix, les
recommandations sociales piloteront aussi cette nou-
velle consommation a la demande, avec le search. Tout
comme les recommandations des algorithmes.

Ces algorithmes du sur-mesure, conscients des
contextes, pourront petit a petit proposer les bons
contenus ala bonne personne au bon endroit sur le bon
écran. Les attentes seront anticipées en fonction de
parametres temporels, historiques, relationnels, et du
terminalutilisé.Al'imagedeFacebooketGooglequinous
connaissent
comme individus
et organisent l'info
autour de nos
besoins. Plus ces
outils de person-
nalisation  sont
utilisés, plus la
recommandation
est intelligente et plus I'expérience est satisfaisante
pour l'utilisateur. Une recommandation qui se fera en
fonction des golits, du lieu, du moment de la journée, de
I'écran utilisé et des droits associés au contenu.

AUX ETATS-UNIS,

PLUS DE 60%

SE FONT EN DIFFERE

De moins en moins destination, le mass média se
transforme alors en média de précision, d’autant plus
puissant qu'il offre quelque chose d’'unique a une com-
munauté ou a un individu. Demain, nous emmeénerons
partout notre nuage personnel !

La BBC lancera cet automne une appli MyBBC tres
personnalisée pour que les Britanniques ne ratent
rien ! Aujourd’hui, hormis le sport, aucune audience de
masse n’est plus garantie.

Le web audiovisuel est en train de basculer du « search »
(on cherche, mais on a du mal a trouver) au « push auto-
matisé». Qui 'emportera alors, de la programmation
éditoriale, de la recommandation sociale ou de la
prescription algorithmique ?

Lidéal serait un mix du meilleur des trois mondes
(éditeurs, amis et algorithmes) combiné a la liberté
de la consommation a la demande et a la simplicité
de la consommation en linéaire: en somme un « push

personnalisé ».

DE LA CONSO DES JEUNES ADULTES
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#4

LES NOUVEAUX
FORMATS DE L'INFO

LINFO NE SERA DESORMAIS PLUS FORCEMENT TELEVISEE...

MEME SI, PLUS QUE JAMAIS, LES FONDAMENTAUX DU JOURNALISME RESTENT LES MEMES, UNE
NOUVELLE SYNTAXE EST EN TRAIN D’APPARAITRE SUR LES PLATEFORMES ET LES MESSAGERIES ;
AVEC SA GRAMMAIRE, SON VOCABULAIRE, SES CODES, SES FORMATS ET SES DUREES QUI VARIENT
EN FONCTIO N DU CONTEXTE DE CONSOMMATION (DOMICILE, BUREAU, TRANSPORTS...).
FORCEMENT SOCIALE, MOBILE, INTERACTIVE. EN DIRECT !

en ligne, la majeure partie de la consommation

d'informations se fait sur mobiles, ou la vidéo
explose dans de nouveaux environnement d’infor-
mations. Et va décupler dans les années a venir.
Le trafic des grandes offres d’'infos US est désormais
«mobile first ». Surtout pour les jeunes genérations. Les
grandes TV,comme CNN ou la BBC, n'échappent pas a
larégle, et les TV francaises sont dans le mouvement.

I e basculement a eu lieu, la aussi, 'an dernier :

Les médias d’informations, la TV comme les autres,
1ercher les gens la ou
it ! La force du chan-
it a l'ceuvre dans la
re de produire et de
mmer de « l'information »

02
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lle qu’il s’agit non seu-
tde produire POUR les
obiles mais aussi AVEC
les mobiles!

Mais qui dit mobile,
dit réseaux sociaux,
et désormais messa-
geries, encore plus
qu’applications.

ns un écosysteme
stribution gratuite, ou
Jevient une commo-
amballage compte de
plus. Les concurrents
1s d'infos ne sont pas

u uuu wo ivuiao u INfOS Mais souvent des

jeux, qui dérobent I'attention.

Les éditeurs entendent profiter de la nouvelle culture
graphique des citoyens, de nouvelles pratiques pour
s'informer induites par les tablettes et les smart-
phones, et jouent a fond I'ubiquité de ces plateformes.
Ou la gamification, comme la BBC.

D’ou de tres nombreux nouveaux formats testés : BBC
News est trés présent sur Instagram (comme CNN qui
y a10 comptes) et vient d'utiliser Viber au Népal.

Les chaines CNN et National Geographic sont pré-
sentes des le départ sur I'offre Discover de Snapchat,
la messagerie aux contenus éphémeres. Vine, Tumbilr,
Whatsapp sont aussi des canaux originaux pour les
flux d’infos des télés.

Sontvises ceux qui ne s'intéressent que modérément a
I'info ou jugent dépasseés ses vieux formats.

Et bien sir tout le monde est sur Twitter et sur Face-
book, le plus important diffuseur d'informations de la
planete et la premiere porte d’entrée des jeunes vers
les news. Déja plus du tiers des Américains disent s’y
informer ! Facebook n’est plus seulement un outil de
promotion pour les médias mais devient de plus en
plus un canal de distribution, une plateforme de brea-
king news, surtout vidéo, qui aide a découvrir et a filtrer
dans la surabondance de contenus.

YouTube s’est aussi mis a coopérer avec les plus
grandes chaines US, notamment lors d'élections succes-
sives (CNN, ABC, NBC...), et Vice avec HBO et France 4.
Mais la donne a changé quand Obama livre en 2015
des interviews a Vox Media, créeé il y a seulement un
an; a Vice News, en route vers le milliard de $ de reve-
nus — et dont se moquaient les TV traditionnelles il y a




encore quelques mois —, et qui promeut I'activisme des
jeunes pour des causes lointaines ; ou que les Etats-
Unis annoncent leur position sur le changement clima-
tique sur Medium, le YouTube du texte, sans passer par
la case télé. Ni networks, ni chaine d'infos en continu.
Toutefois, tous sont désormais en concurrence avec
les talentueux agrégateurs mobiles automatiques
comme Circa, Zite ou Yahoo Digest, et leurs algo-
rithmes de résumés et de présentation de ['info.

Les formats sont de plus en plus visuels, mélant textes,
photos, vidéos courtes, souvent enserrés dans des
fiches qu’on effleure du doigt pour passer a la suivante.
Encore plus perturbatrices : au printemps sont arrivées
les applications de streaming video live via Twitter par
iPhone. Avec Meerkat et Periscope (qui appartient a
Twitter), chacun se transforme en chaine de télé en
direct ! En storyteller doté d’outils de téléportation !

Disney et Univision ont lancé I'an dernier la plateforme
d’infos Fusion destinée aux millenials US depuis Miami.

Al Jazeera a lancé il y a 6 mois de San Francisco avec

80 personnes (journalistes, développeurs et communi-

ty managers), AJ+, nouvelle offre d'infos « a destination

des jeunes Ameéricains mobiles, connectes, s’intéres-

sant au monde ». AJ+ est organisée en 3 equipes qui

s’entremélent :

—> I'équipe éditoriale, divisée en 4 parties : temps réel,
contexte, documentaires et satire (oui, satire !)

—> I'équipe d’engagement (applis, social, développe-
ment de l'audience, données)

—> I'équipe des plateformes

AJ+ n'a pas de site d’infos dédié mais préfére étre
présente sur les plateformes ou vivent les jeunes
aujourd’hui : Facebook, Vine, YouTube, Medium, Twit-
ter, Android, Snapchat, iOS, etc. Lessentiel est de per-
mettre le partage des contenus. Les vidéos, méme sur
I'actu récente, sont souvent sous-titrées et le plus sou-
vent accompagnées de graphiques et de musique, la
contextualisation de l'info régulierement assurée avec
des animations (5 experts dans I'équipe).

Le nouvel écosystéeme du live streaming, du journa-
lisme de données, d'un journalisme de plus en plus
visuel et de moins en moins de plateau, de nouveaux
outils low-cost de captation et de production, toujours

D’ici 5 ans, la plupart des médias
produiront la majorité de leurs
contenus en vidéo.

plus petits pour faciliter la mobilité, étre plus réactif et
plus immédiat, se développe.

Cameéras volantes, les drones deviennent des plate-
formes de creations de contenus et de donneées diffu-
sées instantanément pour de multiples usages.

Les grands journaux TV US expérimentent aussi
davantage de personnalisation de l'info, en permettant
au lecteur une plus grande immersion dans les sujets,
le transformant ainsi en participant.

Déja la montre connectée, et notamment I'Apple
Watch, devient également un canal pour les breaking
news des télés. Dans cette époque de l'interruption
permanente, les notifications deviennent les nouveaux
vecteurs d'informations sur mobiles.

Linfo télé est aujourd’hui menaceée par les journaux et
les magazines qui multiplient les offres vidéo. Le Wall
Street Journal emploie 40 personnes dans son équipe
et diffuse déja 40 vidéos/jour. D’ici 5 ans, la plupart des
medias produiront la majorité de leurs contenus en
vidéo. Méme Time se met a produire des séries.

Pour les jeunes, cependant, I'info c’est Vice News,
BuzzFeed et Facebook, ou Nowthisnews.

Coteé sport, le direct TV garde toujours une impor-
tance cruciale. Pour combien de temps encore ? Déja
les grandes fédeérations ont pris langue avec les pure
players du web. Mais Periscope et Meerkat, la aussi,
chahutent les positions et... les droits de couverture.

Mais le direct live venant du public va encore
accroitre le bruit d’Internet. D’ou le besoin encore
plus pressant de tri, vérification, contexte, mise en
perspective et valeur ajoutée, apportés par les jour-
nalistes professionnels et parfois les marques.

Le vieux partage (la radio annonce, la TV montre,
la presse explique) est en passe d’étre remplacé :
la notification annonce, le réseau social montre, la
vidéo explique).
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FICTION, SERIES, MAGAZINES, JEUX, SPORT :
DES MILLIONS DE NOUVEAUX CONCURRENTS

NOUS SOMMES AU TOUT DEBUT D'UNE INCROYABLE HYPER-OFFRE, D’UN FOISONNEMENT DE
CONTENUS VIDEO SUR TOUS LES ECRANS. ET EN STREAMING ! DE NOUVELLES PLATEFORMES
SE DISPUTENT NOTRE ATTENTION, NOTAMMENT LES MESSAGERIES INSTANTANEES, LES OBJETS
CONNECTES SUR SOI, DEMAIN LINTERNET INDUSTRIEL ET LES VOITURES AUTONOMES.

MAIS LOTT LIBERE LA TV DE SES CONTRAINTES HISTORIQUES.

payantes, est désormais passée grand public, et

finance une partie de la création audiovisuelle.
Quand ils ont le choix, les Américains préferent ainsi
déja la télevision en streaming vidéo sur Internet au
direct TV, affirme fin avril le cabinet Deloitte.
La vidéo, qui va bientdt regenter I'avenir de tous les
medias, represente 40% de la consommation en ligne
totale ! LOTT va quadrupler d’ici 3 ans.
Et comme ailleurs, les Francais ultra-connectés multiplient
les usages alternatifs au téléviseur : 10,2 millions de
Francais regardent des vidéos chaque jour sur le web
selon Médiametrie.
Ces nouvelles offres ne sont pas seulement affaire
de distribution, mais elles font appel a tous les codes,
usages, attributs et valeurs de I'Internet avec en domi-
nantes, le visuel, le social, le partage, la réactivite.
Le marche US de la SVOD devrait dépasser celui des
DVD cette année. 90% des films, séries, émissions de
TV de qualité sont maintenant disponibles en ligne,
selon KPMG. Cette TV en streaming et sous applica-
tions a l'avantage d'étre techniqguement remise a jour
régulierement, souvent de qualité, rapide et pas forcement
onéreuse. C'est I'expérience qui prime ! Et la bonne
conduite de l'histoire.

I avidéo en ligne, sur des plateformes gratuites ou
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LES NOUVEAUX DIFFUSEURS
(A DIMENSION EXPONENTIELLE)

Netflix, déja dans 50 pays, est en passe de réussir son
pari et devrait devenir en 2016 la premiere plateforme
payante de diffusion de vidéos de dimension mondiale.
Avec des positions dominantes dans certains pays : au
Danemark, Netflix est la 4¢chaine nationale !
Réussissant a faire travailler ensemble Hollywood et
la Silicon Valley et servant une somme de marchés
de niches (séries, animations pour enfants, documen-
taires, films), elle a dépasseé les grands networks US fin
2014 (en nombre de minutes de vidéos diffusées par
mois), a dépassé HBO, et est déja deux plus gros que
Disney, la plus grosse chaine du cable américain.
Netflix, qui mise désormais beaucoup sur sa produc-
tion originale, investit déja plus que la BBC dans les
contenus, ou elle a dépasse liPlayer en nombre de
visionnages en ligne ces derniers mois au Royaume Uni.
Aux Etats-Unis, la consommation de Netflix est en
moyenne de 35 h par semaine pour les abonnés, qui
passent en moyenne une heure de TV sur quatre sur
la plateforme ! Sur les télés connectées, c’est entre 40
et 50 % ! Netflix repete que tout sera a la demande trés
bient6t, sauf le sport et les grands événements

YouTube féte ses 10 ans avec un milliard de visiteurs
unigues chaque mois, 300 heures de contenus mises
chaque minute sur la plateforme, soit 50 années de
vidéo par jour!

YouTube a des millions de chaines, souvent regrou-
pées par themes. Des verticaux, baptisés réseaux de
chaines YouTube (MCN), qui se déploient avec une
vitesse et puissance exponentielles pour des jeunes et
par des jeunes. En centaines de millions!

Le MCN « Maker Studios », racheté par Disney pour 1 mil-
liard de dollars, accueille 55 000 « makers » (créa-




teurs) et se décrit comme « le futur du divertissement » :
11 milliards de vues par mois, 650 millions d’abonnés,
dont 60% sont agés de 13 a 34 ans. Et entre 10 215 000
nouveaux qui frappent a la porte chaque jour (pour
100 retenus) ! Maker Studios a développé 3 axes stra-
tégiques pour atteindre la génération Y en ligne : les
créateurs (stars authentiques et proches du public),
les contenus (courts / « snackables ») et les plate-
formes (étre agnostique, agir en local sur des plate-
formes internationales).

AwesomenessTV, lancé en 2012 et racheté en 2013 par
les studios DreamWorks, rassemble 90 000 créateurs
de contenus, 100 millions d’abonnés, dont la majorité
a moins de 20 ans, pour un milliard de vues par mois.
Avec son récent et fort accent mis sur les vidéos, la
possibilité de les stocker, Facebook devient une
chaine TV personnalisée. Il ne manque plus que I'appli
dédiée ! Car Facebook se met aussi a diffuser en live
stream, déja 4 milliards de vidéos vues par jour ! 20 mil-
lions de Francais consultent chaque jour Facebook, ce
qui représente un cinquieme du temps passeé sur Internet.
De nouveaux acteurs deéboulent brutalement
BuzzFeed, qui ne concurrence plus seulement les
journaux — avec ses 200 millions de visiteurs — mais
aussi désormais le cinéma — avec son studio et aussi...
son milliard de vidéos vues par mois. C'est devenu le
MTV de notre génération.

Ne pas oublier I'extraordinaire essor, longtemps sous-
estimeé, de I'e-sport en direct, avec la diffusion par les
spectateurs devenus producteurs, et la puissance de
ses communautés qui devient aussi un concurrent au
temps dédiéalaTV.

Twitch, racheté par Amazon, vise ainsi a devenir la pro-
chaine grande plateforme de divertissement.

Déja, les marques arrivent en force avec leurs offres
puissantes, comme celles de Redbull et demain Star-
bucks. Méme la Fédération américaine de baseball a
sa propre offre de TV en streaming.

Les nouvelles stars aussi connues que les Beatles !
Les YouTubers de la chaine Smosh ont 20 millions
d’abonnés et 7 milliards de vues au compteur, un Viner
comme Jéréme Jarre suscite, la ou il annonce son pas-
sage, aux USA comme en Europe, des foules dignes
des Beatles!

Aprés les YouTubers, les stars vidéo de Facebook
engrangent des centaines de millions de vues chaque

mois. Aucun média ne figure dans les 15 premiers, hor-
mis BuzzFeed. Demain, nous parlerons probablement
des YouKnowers, la nouvelle folie des ados !

Nouveau paradigme du star system: elles ne sont plus inac-
cessibles, au contraire, on peut s'identifier a elles, interagir...

COPRODUCTION AVEC LAUDIENCE

La vidéo en ligne s’allie aussi avec la multitude, « nouvelle
ressource stratégigue », comme l'ont si bien réussi les
GAFA. La vidéo participe au tournant conversationnel
de la société. Internet est révolutionnaire pour le public
qui a pris la parole.

Avec une interaction croissante, une cocreation, une
coproduction : le public contréle Internet et estime
avoir son mot a dire. Limage devient progressivement
un outil utilitaire entre les mains d'un nombre crois-
sant de citoyens qui diffuseront tout au long de la vie.
La vidéo interactive, web et mobile, est plébiscitée par
rapport a la vidéo passive, recue par des téléspecta-
teurs non engageés.

L'audience est tout a lafois creatrice, éditrice et distributrice.
Les créateurs sont a lafoislesfans ET 'audience. C'est
un changement fondamental.

STRATEGIES D’ALLIANCE AVEC LES « FRENEMIES »

Des alliances se nouent entre chaines historiques et
acteurs deI'lnternet, souvent qualifies de « frenemies ». De
nombreuses chaines mettent désormais leurs conte-
nus sur ces plateformes. Y compris des longs formats.
Apple travaille a une offre de bouquet TV sur Internet de
25 chaines. A l'inverse, les chaines se mettent aussi a
acheter des contenus venant de YouTube ou de Vimeo.
La prochaine étape passe par des stratégies Vine,
Tumblr, Instagram, tout en restant pertinents pour le
search et les réseaux sociaux !

Google tente de son c6té de prendre le controle de
I'expérience TV. YouTube détourne la pub de la TV, et
Android, qui opére déja 80% des smartphones, est
devenu le systeme d’exploitation de nombreuses
box, y compris en France. Demain Google pilotera de
loin votre télé | Demain, nous aurons des moteurs de
recherche visuelle.

Conséquence dans les pratiques professionnelles : le
jargonetles pratiques TV se développent chezles geeks
(et inversement) ; et les responsables de programmes
integrent de plus en plus en amont les réseaux sociaux
et pensent en aval aux déclinaisons en ligne.
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BUSINESS MODEL A REINVENTER DANS
UN UNIVERS EN CROISSANCE, MAIS INSTABLE

CONTRAIREMENT AUXAUTRES MEDIAS TRADITIONNELS CHAHUTES PAR INTERNET, LA VIDEO EST UN
SECTEUR EN PLEIN BOOM. MAIS LES FRUITS DE CETTE CROISSANCE NE PROFITERONT PAS A TOUS.
ET PAS FORCEMENT AUX ACTEURS HISTORIQUES, CONFRONTES A L’EXODE DE LA PUB, POUR QUI
LENJEU, DANS UN ENVIRONNEMENT DEVENU INSTABLE, EST AUSSI D’EXPLOITER LES IMMENSES
OPPORTUNITES D’INTERNET, SOUVENT MIEUX ET PLUS VITE SAISIES PAR LES NOUVEAUX ACTEURS.

ondialisation, profusion de contenus, frag-
mentation de 'audience et OTT changent tout
dans le business de la TV. Et comme pour d'autres

medias traditionnels, l'audience est train de partir ; et comme
ailleurs, l'argent suivra cette audience la ou elle ira.

De nouveaux types de relations et dengagement avec
'audience sont permis par les technos IP et les nou-
velles plateformes. Ladressage et la personnalisation
de grande ampleur sont en train d’éroder les modeles
de la TV mass media, qui passent de la monétisation de
l'attention a celle de la confiance et de la pertinence.
Du téléspectateur a l'usager, et de 'usager au client,
qu’on chérit et dont on suit 'engagement. Alors que les
niches commencent a montrer des signes de rentabi-
lité, les acteurs classiques devront chercher d’autres
revenus transactionnels ou publicitaires.

De méme, le nouvel écosystéme passe d’'une écono-
mie de préfinancement des ceuvres a une économie
de distribution de contenus pour un public hyper connecté
et instantanément adressable. Le modéle par abonne-
ment de la SVoD est en train de tout dominer.

Les vieilles fenétres d’exploitation et les restrictions du
monde d’hier devront aussi étre revues pour enrichir
I'offre légale, pour lutter contre le piratage lorsqu’il est
plus facile de trouver des contenus illégaux que licites,
et pour répondre aux attentes des jeunes générations
qui n'attendront pas trois ans pour voir un film.

Et ne pas forcément laisser les ayants droit, sans
culture des nouveaux usages, décider seuls de I'évo-
lution des modéles d’affaires.

RUEE SUR LOTT

Cherchant a se réinventer pour repondre aux nouvelles
demandes du public, nombre d'acteurs traditionnels
plongent a leur tour et se ruent sur 'OTT sans hésiter

a se cannibaliser : HBO, pourtant profitable, lance HBO
Now en SVoD (en achetant une techno web de la Ligue
de baseball), CBS lance, en OTT, CBS News (qui n'a rien
a voir avec 'antenne) ; mais aussi PBS, Time Warner,
ESPN, Canal+, Nickelodeon ou Univision. Voir du sport
en direct, en ligne, en dehors du cable, constitue un
virage majeur aux Etats-Unis. La BBC bascule une de
ses chaines entierement en streaming et planche sur
des scenarios tout IP.

Les groupes audiovisuels classiques doivent aussi
faire face au dégroupage des bouquets, qui permet le
visionnage et/ou les achats a l'unité. Certains cablo-
opérateurs US tentent 'aventure de nouveaux bou-
quets plus légers, mais des chaines hurlent (NBC, Fox,
ESPN). Les offres OTT en ligne sont en train de tuer
les chaines pour enfants, et poussent les acteurs de
I'audiovisuel public britannique et allemand a proposer
des chaines jeunesse « web only ».

Mais le modéle des bouquets — avec leurs avantages
pour les usagers comme pour les diffuseurs — continue
d’exister sous d’autres formes : Netflix et Amazon pro-
duisent, assemblent et distribuent. Et surtout déversent
déja des milliards de dollars dans les contenus.

Alors que le 1*" trimestre 2015 a vu la premiére baisse
historique de la TV payante aux Etats-Unis (-31 000
abonnés), le modéle de 'abonnement en ligne (SVoD)
réussit bien : Netflix, Amazon, Hulu (et bientét YouTube)
font la course pour proposer des contenus et ceuvres
de qualité et faire payer chaque mois leurs abonnés,
plus fideéles que ceux qui zappent la pub'!

RACHATS D’AGILITE
Les groupes audiovisuels sont aussi confrontés a la
concurrence de petites structures qui peuvent vite




devenir gigantesques. Elles utilisent des outils de
monétisation, des technos variées en servant effica-
cement des niches et des communautés, mais aussi le
cloud qui permet flexibilité et agilité dans les change-
ments rapides. Elles ont facilement recours aux fonds,
voire au crowdfunding qui consacre l'arrivée des capi-
taux directement sur Internet, ou les valorisations sont
vite supérieures au milliard de dollars.

Les vieux acteurs sont aussi en concurrence avec les
succes de production et distribution low-cost a la You-
Tube et autres réseaux de vidéos qui, passant par le
mobile, captent I'attention des jeunes dans une éco-
nomie ou les colts de production peuvent étre dix fois
moins éleves.

Difficile pour les diffuseurs de gagner de I'argent avec
les mobiles ou les prix de la pub sont encore plus
bas que ceux du web et la surface d’exposition plus
restreinte.

Dans ce foisonnement et cette audience éclatée, les
anciennes grandes émissions et shows de divertis-
sement de la télévision ne valent plus du tout ce gu'ils
valaient ! Il va falloir se différencier davantage.

Les grands acteurs rachetent donc aussi les petits
nouveaux : Disney a acquis Maker, Dreamworks s’est
payé AwesomenessTV, Canal+ a pris Studio Bagel et
M6 Golden Moustache.

Des audiences plus petites, de niches (ou cest la
communauté qui a de la valeur, pas le nombre de vues)
exigent de nouveaux modeles d'affaires. Mais pas
facile pour eux de se transformer en plateforme ou le
potentiel est souvent révélé par les utilisateurs et non
par les créateurs.

NOUVELLES FORMES DE PUBLICITE

Si Netflix et Amazon ont bien entrainé les nouvelles
geénérations a tres bien se passer de publicité, si Apple
est une des rares sociétés a étre parvenue a les faire
payer, la publicité reste une ressource importante,
surtout si, avec la personnalisation, elle devient adres-
sable et pertinente.

D’autant que les annonceurs, qui doivent repenser
leur strategie marketing pour atteindre les jeunes,
ne veulent plus payer pour des pubs que les gens ne
regardent pas. Les achats programmatiques, qui sim-
plifient les process, vont aussi accroitre I'efficacité des

campagnes de pub et maximiser les inventaires.

Mais les outils de mesure plus precis et plus ajustables
ne sont toujours pas a la hauteur. Et une bonne partie
de I'argent du marketing devrait bientét migrer vers les
réseaux sociaux.

Déja, la publicité sur la vidéo en ligne, qui n'en est qu'a
ses débuts, est celle qui connait actuellement la plus
forte croissance : + 40% en 2014 aux USA, et double-
ment en trois ans (IHS).

DEMAIN DES PRIXVARIABLES ?

Et si demain, les prix de la culture devenaient variables ?
Comme ceux des billets d’avion ou des chambre d’hétels.
Le yield management et la gestion des prix en temps réel
pourraient ainsi faire varier les prix en fonction de I'utilisa-
teur, de ses golits, du moment de découverte et de consom-
mation, de 'écran utilisé. Et pourquoi pas de la qualité ?

Des modeéles hybrides sont encore a inventer : le freemium
(contenus offerts puis monétisation), des rabais liés
a la fidélité, a une pré-réservation, des fichiers video
numeériques plus robustes (Disney donne des droits a
I'ceuvre) ; la salle de cinéma — lieu de vie de demain —
reste a imaginer.

La valeur viendra notamment a ceux qui sauront trier
et agréger socialement la multitude de contenus
dans une offre nouvelle et pertinente, développer des
partenariats intelligents entre contenus (exclusifs,
différenciants) et distribution, recruter a Pextérieur
du monde des médias. Mais aussi inventer d’autres
modeéles hybrides, notamment ceux qui vont rac-
courcir la durée entre le concept et sa commerciali-
sation (comme YouTube et Netflix).
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UNE MONDIALISATION

INEVITABLE

LA VIDEO EST UN MEDIA QUI VOYAGE BIEN, INTERNET (COMME LE BUZZ) N'A PAS DE FRONTIERES,
LES UTILISATEURS DES NOUVELLES PLATEFORMES SE COMPTENT EN CENTAINES DE MILLIONS,
VOIRE EN MILLIARDS. MAIS LES REGLEMENTATIONS NE SUIVENT PAS.

ans une économie qui s’est mondialisée et une
Dsociété numérique qui tend vers I'horizonta-
lité, les nouveaux grands acteurs de la vidéo
sont tous engageés dans des stratégies de production,
de distribution et de consommation de contenus et

d’ceuvres a I'échelle de la planéte. De I'info comme du
divertissement. Dans des modeéles gratuits (YouTube,

BBC...) ou payants (Netflix, Amazon...).

Alors méme gu’lnternet fait muter les medias de masse
en médias de précision (personnalisation, ciblage indi-
viduel...), des marques mondiales s'installent (hyper-

distribution, TV Everywhere).

Dans le méme temps, le développement tres rapide de
gigantesques marchés intérieurs (Chine, Inde...) est entrain
de transformer des acteurs locaux en géants mondiaux.

Il n’a jamais été aussi facile d’atteindre des millions de
gens via des milliers d’écrans différents. Les utilisa-
teurs des géants de la distribution en ligne se comptent
déja en centaines de millions, voire en milliards, comme
pour YouTube, présent dans 61 pays, ou Facebook.

Les messageries des mobiles, nouvelles plateformes
de communication des jeunes, sont désormais des
vecteurs massifs de mondialisation des vidéos.

Apres WhatsApp et WeChat, la BBC utilise depuis ce
printemps Viber. CNN est sur SnapChat.

La BBC deploie d'ailleurs une stratégie internationale
agressive, notamment en Europe (BBC Earth...), a com-

mencer par la Scandinavie.

La chaine américaine The Weather Channel veut don-
ner la météo au monde entier, via mobiles notamment.
Dans l'info, Euronews et Vice News veulent aussi étre
saute-frontieres, comme Sky et ses 20 millions d’'abon-
nés en Europe dans le divertissement.
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Parions que les géants américains, Fox, NBC, ABC,
Disney vont aussi débarquer en force.

Dans le payant, Netflix entend étre la premiére plateforme
vidéo mondiale. Déja présente dans plus de 50 pays avec
60 millions d’abonnés, la firme californienne affirme
que I'an prochain, apres son installation au Japon et en
Europe du Sud, son « reach » sera mondial.

Ses négociations d’achats de séries, documentaires et
films se font désormais a cette aune.

Des genres ont eux aussi dépasse leurs frontieres et
Hollywood n’a plus le monopole de I'exportation: les
séries dramatiques scandinaves sont devenues mon-
diales, la tele-réalité israélienne eégalement !




DANS LE PAYANT,

NETFLIX

ENTEND ETRE LA PREMIERE
PLATEFORME VIDEO MONDIALE

Mais aujourd’hui, méme si on peut acheter un DVD
aux US et le regarder en Europe, les législations sur
les consommations de contenus vidéo et TV n‘ont pas
été aussi vite que les connexions mondiales et restent
nationales. Lacces aux contenus TV/cinéma continue
d'étre restreint en fonction des territoires.

En Europe toutefois, a 'heure du marché unigue,
Bruxelles entend cette année progresser sur I'élimina-
tion des barriéres artificielles liées aux géoblocages ; mais
les ayants droit s’y opposent, car chaque pays est un
nouveau marché, une source supplémentaire de reve-
nus. Mais des technos permettent aussi la fin progres-
sive du géoblocage, contourné par des logiciels (VPN,
proxy) qui modifient les adresses IP des utilisateurs.

Combien de temps tiendront ces protections ? Com-
ment fluidifier la distribution légale sur des marchés
multiples ? La SVOD changera-t-elle les frontieres
de consommation ? Dans ce nouveau marché mon-
dialisé, comment financer les contenus, sinon par la
coproduction avec une grande variété d’acteurs ?
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LES DONNEES
MAIS AUSSI LA CONFIANCE
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AVEC LE BIG DATA,NOUS PASSONS DE LIMAGE FILMEE A LIMAGE CALCULEE. IL FAUDRA EN PROFITER.

fines laissées par le public en ligne — lors de
Ses passages sur écrans connectes et reseaux
sociaux autour des programmes de TV — est devenue
une mine d’or pour développer 'audience, améliorer
les contenus et plaire aux annonceurs.
Et peut étre demain, inventer de nouveaux modéles

I ‘exploitation des données multiples et traces

économiques.

C’est bien cette nouvelle transformation de 'engage-
ment du public, via les données, qui constitue, en ce
moment, le grand nouvel atout de la Social TV et du
basculement massif vers lOTT.

Mais le probléme est de bien interpréter ces nouvelles




données qui vont piloter I'industrie des loisirs dans les
prochaines années. De savoir en profiter. De les trou-
ver. D’avoir des convictions sur de nouveaux criteres et
outils de mesure. D'avoir aussi I'expertise pour le faire !
Les trois grandes tendances technologiques du
moment (mobile, social et cloud) conduisent a une
croissance exponentielle des données en circulation
avec un volume de données multiplié par 10 tous les
5ans.

Le « big data » fait donc désormais partie du métier : de
trés nombreuses collectes de données sont réalisées,
mais les télévisions, comme les autres médias, restent
lentes a en profiter ; le potentiel est loin d’étre utilisé.
La publicité programmatique, a

partir de données en temps réel ‘ ‘

et sans intervention humaine,

commence a se développer, D€S €quipes « big data »
comme la mise en place d’algo- commencent a se mettre
rithmes de distribution pour en place un peu partout

personnaliser les contenus et
les proposer a la bonne per-

cer les craintes sur la vie privée.

Le public aime les nouvelles technologies, mais leur
demande aussi de plus en plus de faire preuve de
responsabilité. Et a 'heure de la mise en place d'une
société de surveillance, de la défiance vis-a-vis des
institutions, les jeunes adultes plébiscitent souvent les
services basés sur le partage et la confiance, 'ouver-
ture au monde.

Les données personnelles font partie intégrante de la
protection de la vie privée, mais la culture des données
est souvent absente pour l'instant des entreprises de
médias.

La confiance et la transparence
constituent donc de nouveaux
services différenciants pour
étendre au numérique la relation
de confiance du public dans son
expérience TV. Via la marque,
elle permettent aussi d’étre un

pour trouver du sens a des repere dans le bruit, d'agir en

sonne et au bon moment. Lenjeu données genérées par les vrai tiers de confiance, de trier,

est de passer du « big data » au nouveaux services

« smart data ».

Utiliser les données, oui, mais attention aux risques sur
la créativité. Il faut pouvoir continuer a surprendre, voire
choquer. Henry Ford le disait a sa maniere : « Si javais
ecoute mes clients, jaurais fait un cheval plus rapide ! »

De toute facon, les vraies mesures d’audience tous
écrans, intégrant les réseaux sociaux, n’existent pas
de maniere encore satisfaisante.

Pourtant d’autres acteurs, pure players du web, se
sont empareés vigoureusement de ces nouveaux outils :
BuzzFeed, Business Insider et d’autres ne se basent
plus que sur les données. Plus des trois quarts du tra-
fic de BuzzFeed, qui emploie deux douzaines de « data
scientists », vient ainsi des réseaux sociaux.

Mais attention, il n’est plus possible d'utiliser Inter-
net sans donner quelgues données personnelles a
quelgu’un ! Notre surveillance, modele d’affaires du
web, nous est vendue appareil aprés appareil !

Larrivee de I'lnternet des objets, avec ses milliers de
capteurs reliés entre eux qui vont interagir en notre
nom avec le réseau et d’autres objets, créant un envi-
ronnement anticipant chacun de nos gestes, va renfor-

veérifier et mettre en perspective
l'information, de faire découvrir
et rendre accessible la culture.

Grace aussi aux données.

Lutilisateur va aussi demander des comptes a ceux qui
demandent plus de données gu'ils n’en ont réellement
besoin. Le temps du « lean data » arrive : prendre unique-
ment ce dont on a besoin, et I'utilisateur le donnera plus
volontiers.

Des équipes « big data » commencent a se mettre en
place un peu partout pour trouver du sens a des don-
nées générées par les nouveaux services, les appa-
reils, les applications, etc.

Mais la protection des données est une composante
de la vie privée. La confiance et la transparence
constituent donc de nouveaux services différen-
ciants. Les « smart data » et les « lean data » aussi.
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LINNOVATION,

FACTEUR-CLE DE SURVIE

LA VITESSE ACTUELLE DES CHANGEMENTS
DANS LA VIDEO ET LA TELEVISION, ET LEUR
COMPLEXITE, IMPOSENT UNE ADAPTATION QUI
PASSE PAR LINNOVATION ET LA TRANSFORMATION
ORGANISATIONNELLE DES ACTEURS DE LA TV
CLASSIQUE.

ette réinvention ne peut se faire uniquement
‘ autour de la telévision linéaire, de ses vieux

contenus et moyens de diffusion. Déja plus
essentielle que les études de marché, la démarche
d'innovation se fait au moins autant en interne qu’en
coopération avec d'autres acteurs, notamment les
start-ups de I'Internet et du numérique, mais aussi dans
une logique de partage avec le public qui va devenir
petit a petit coproducteur.

Le mouvement vers I'lP et la transformation numeérique
prennent de I'ampleur dans les workflows de fabrica-
tion de la TV. De nouveaux métiers s’inventent, de nou-
veaux process se mettent en place, de nouveaux outils
sont utilisés. De nouvelles compétences sont néces-
saires, mais la guerre des talents fait rage.

Ces nouvelles méthodes de travail, plus mobiles et
moins cheres, sont souvent inspirées des nouveaux
acteurs du web et doivent inclure une capacité a agir
vite, a expérimenter, a se tromper et donc a étre agile.
Mais aussi a associer 'ensemble des professions a
un projet numeérique en temps que « cocreateurs » :
conception, développement, marketing, distribution,
moneétisation.

Les premieres étapes de l'innovation TV sur Internet
ont concerné la fabrication de clips, d’épisodes a la
demande, d’applications, de la généralisation de ['ubi-
quité, de passerelles entre TV et le web.

Aujourd’hui, les télévisions connectées ont 20 fois la
puissance informatique de traitement d’ily a2 ou 3 ans.
Elles commencent donc seulement a devenir smart !

A l'intersection du hardware et du software, l'innovation
touche désormais donc autant aux contenus gu'aux
nouvelles expériences télévisuelles, a la connectivité et
a la puissance informatique. Sont compris aujourd’hui
aussi les usages des jeunes, les nouvelles plateformes
de la mobilite, la 4K, I'hyper-distribution multi-écrans, le
streaming vidéo, le cloud, les données, la personnalisation,
les algorithmes, les APls, les capteurs, la publicité pro-
grammatique, les nouvelles interfaces, la réalité augmentée
etvirtuelle.

Dans les annees qui viennent, les interfaces d’ac-
ceés, qui remodelent les relations via les écrans, vont




connaitre des progres gigantesques. Ornements et
complication, méme au nom de la qualite, seront ban-
nis au profit de formes simples, pratiques et d'utilisa-
tions fluides et naturelles.

L'un des plus gros soucis des créateurs demain sera
d'étre trouves et d’étre vus. Les groupes audiovisuels
devront aider le public a les découvrir dans le foison-
nement des contenus et des plateformes, a partager,
a ouvrir ses horizons, sans restreindre ses choix. Le
développement de l'offre légale pour lutter contre le
piratage est aussi privilégié.

Comme pour les journaux, le controle de l'acces se fait
de plus en plus par les réseaux sociaux, qui deviennent
I'agrégateur principal des contenus

A l'extérieur aussi

Dans un monde refaconné par le code, cette innovation
doit aussi se propager a I'extérieur, notamment quand
la réglementation n’est plus en phase avec les usages
et les nouvelles forces en présence du marché, que
'organisation des droits par fenétre d’exploitation tem-
porelle est mise a I'épreuve, que le systeme de finan-

AUJOURD'HUI,
LES TELEVISIONS
CONNECTEES
ONT

20 FOIS

LA PUISSANCE INFORMATIQUE
DE TRAITEMENT
D'ILYA 20U 3 ANS.

cement de la production a la francaise voit des acteurs
potentiellement puissants s'en affranchir, que la négociation
des droits se fait au niveau mondial

Le numérique pose un gros probléme culturel dans
les entreprises ou les personnels, mal formés, se
sentent souvent débordés et obligés de s’appuyer
sur des experts externes. D’ou la nécessité de favo-
riser une culture d’adhésion et d’appropriation, ou
Finnovation est au cceur des projets, comme la rapi-
dité d’exécution, avec la mise en place d’'une agilité
managériale autour d’équipes soudées solidaires et
rendues responsables.
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LIMMERSION

EST LE NOUVEL ENGAGEMENT

ET S’IL N'Y AVAIT PLUS D’ECRAN ? OU PRESQUE. ET SI LECRAN DEVENAIT INVISIBLE, NETAIT PLUS
UNE BARRIERE OU UNE FENETRE ETROITE MAIS OCCUPAIT TOUT LE CHAMP DE VISION ?

CETTE TENDANCE LOURDE VERS LIMMERSION DANS LIMAGE PASSE PAR LULTRA-HAUTE DEFINI-
TION (4K), LA REALITE AUGMENTEE ET SURTOUT LA REALITE VIRTUELLE, NOUVELLE FRONTIERE,
MEDIA VRAIMENT NOUVEAU QUI ABOLIT LES BARRIERES ENTRE LAUTEUR ET LE SPECTATEUR, QUI

DEVIENT ACTEUR.

4K/8K : PLUS DE DIFFERENCE ENTRE LIMAGE ET
LA REALITE!

Le visionnage d’images quatre fois mieux definies
que la HD (et demain 8 fois 1) provoque toujours un effet
« waouh » incontestable. Les fabricants d’écrans sont
préts (’'Asie méne la danse, Chine en téte). Hollywood,
les grandes plateformes de video en ligne et le public
aussi! Mais les TV, echaudées par la 3D, restent prudentes.

Tous les équipementiers proposent cameéras, régies,
plateformes d’encodage et de dif-

fusion « 4K ready » a des tarifs de

plus en plus abordables. Lindus- ‘ ‘

trie audiovisuelle rattrape l'élec- Le but est d’avoir
une qualité d’image

tronique grand public qui a déja
pris le virage depuis plus de 2 ans :

derniéres années, est déja en démo (Sharp, Samsung,
Panasonic, LG) ou dans des applications médicales.
En attendant les JO de Tokyo, la NHK proposera une
chaine 4K au 1° semestre 2016, ses contenus sportifs
seront déja en 8K.

La4Kvient surtout par 'OTT mais aussi par les smart-
phones et les tablettes qui vont plus vite que les télés.
Via Netflix et Amazon pour les producteurs/diffuseurs
de vidéos professionnelles en streaming (et Wuaki.tv
ou Okko), mais aussi par le grand
public, via YouTube et GoPro (qui
asa propre appli sur LG !). Les FAI
s’y mettent tous aussi, via des
box 4K : 'américain Comcast et
tous les opérateurs francais y tra-

le rythme d'achat de téléviseurs comme si vous regardiez vaillent. L'IP TV francaise pourrait

4K est actuellement de 700 000 par Ia fenétre.

par an dans les grands pays euro-

péens. La télévision 4K devient grand public ! Le point
d'inflexion (plus de 50% des ventes) devrait étre atteint
en 2016 aux USA. Celui des TV connectees I'a été I'an
dernier. De grands fabricants prévoient un passage
sous 500 € fin 2015.

Pour favoriser I'immersion, les écrans grandissent,
parfois s’'incurvent. Certains téléviseurs 4K sont plus
fins que des smartphones. Mais c’est surtout la qua-
lité de 'image qui continue de surprendre. Les pixels
s’ameliorent et les fonctions HDR arrivent chez LG/
Netflix. « Le but est d’avoir une qualité dimage comme
si vous regardiez par la fenétre. »

Sur ordinateurs aussi : apres Apple, les desktops de
HP sont en 5K. Et la 8K, qui pointait son nez ces deux

bien étre « 4K ready » fin 2015.

Un vrai défi donc pour les broadcasters traditionnels
qui ont déja du mal a passer a la HD alors que le public
s’enflamme pour la 4K. Mais I'immersion dans I'image
va étre incontournable pour les grands événements
sportifs et les grands films, méme si les tournages sont
aujourd’hui plus de deux fois plus chers que la HD. Des
centaines de chaines 4K apparaitront d’ici 10 ans.

Réalité augmentée, réalité virtuelle, univers paralléle
Et si I'écran devenait invisible, n’était plus une barriere
ou une fenétre étroite mais occupait tout le champ de
vision ?

Aprés l'imprimerie, puis la communication interactive
(CD-Rom, Internet, smartphones), arrive a grands pas




l'ere des médias expérientiels ou I'utilisateur saute
dans I'histoire, et interagit avec I'environnement a 360°.
Sans méme utiliser un clavier, une souris ou les doigts,
cestechnologies permettent 'immersion au sein méme
de linfo, de reportages, documentaires, fictions, pubs.
Laréalité virtuelle ruse avec le cerveau et lui fait croire
qu’on est ailleurs. Ses images géneérées par ordinateur
transportent la conscience a un autre endroit et lui font
croire qu'on y est présent. On ne regarde plus une his-
toire, on est dans I'histoire et on choisit son environne-
ment immeédiat | Expérience impensable tant qu'on ne
I'a pas testée !

La réalité virtuelle permet
de mieux raconter en pla-
cant la cameéra du point
de vue de ['utilisateur, qui
n'est plus le témoin du
récit d'un autre. La dis-
parition de la distance
entre le spectateur et la
scene filmée offre une
présence instantanée
dans un autre monde, ali-
mente 'empathie et pro-
voque un fort sentiment
d’immersion, mais aussi
de vulnérabilite.

C’est un meédia nouveau
a part entiere, d’'un autre
type, qui rallie la Silicon
Valley et Hollywood.

Un média qui coche toutes les cases de I'époque :
interactivité, personnalisation, mobilité, immersion
au plus profond d’un film, d’infos, de sports, de jeux.
Demain, au sein méme du mur Facebook de vos amis.
Un média, a la premiére personne, qui met Putilisateur
au centre.

Un média qui exige la coopération difficile entre
créateurs, journalistes et cinéastes d’'un coté, geeks,
développeurs, concepteurs de jeux vidéo et fabricants
de l'autre. Entre Hollywood, la Silicon Valley, la French
Touch et la R&D d'Asie.

Un média, pas encore grand public, mais pour qui
travaillent d’arrache-pied tous les géants de la high
tech : Facebook (Oculus Rift), Google (Cardboard,
YouTube 360°, Android...) Samsung (Gear), HTC et

Valve (le Vive), Sony (Projet Morpheus)... Et aussi Vice
News, GoPro, la NBA ou | ‘ONU. Demain la médecine,
I'éducation, le tourisme.

Un média ou émergent en ce moment une grammaire,
une syntaxe, un langage, des formes narratives iné-
dites et toute une chaine de production et de diffu-
sion a construire.

Le fameux casque Oculus Rift sera mis en vente pour
le grand public au 1 trimestre 2016. Déja des fédéra-
tions sportives se préparent a vendre des tickets aux
fans qui leur permettront
depuis chez eux de se
croire au bord du terrain.
Soudain, tout le monde
sy met | Le New York
Times, Condé Nast ou le
festival Sundance. Gan-
nett teste le journalisme
immersif, YouTube passe
alavidéo 360°.

Certains, comme Micro-
soft, privilégient la réalité
augmentée, ouverte et
partiellement immersive,
qui méle le physique
et le virtuel, en combi-
nant des informations
sur le monde réel avec
dves objets informa-
tigues dans une realité
melangée ou s’estompent les frontiéres, ou se fondent
mondes analogique et numérique.

La réalité virtuelle passe aussi par le smartphone qui
en est l'outil le plus important, surtout s'ilaun écran 4K!

La réalité virtuelle va modifier la maniére dont nous
voyons le monde.

Venue par les jeux vidéo et I'e-sport, elle devrait tou-
cher le grand public d’ici un an ou deux, mais il reste
beaucoup de choses ainventer. Notamment a la faire
fonctionner a plusieurs, pour une expérience parta-
gée. Avec Oculus, Facebook entend ainsi créer un
univers virtuel ou vivent un milliard de personnes en
télé-présence immersive.
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Monde, USA, UK, France. p.42

TV : « gap générationnel » probable-
ment irrécupérable, selon le régulateur
britannique. p.50

Bascule : la majorité des grandes offres
d'infos US désormais « mobile first ». p.52
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Mobile

Ericsson Mobility Report, novembre 2014

En 2020, 90% de la population mondiale (+6 ans) aura
un téléphone portable.

Beaucoup d’entre eux regarderont de la vidéo sur leurs
appareils.

Inde et Chine ont la croissance la plus rapide pour les nou-
veaux abonnements mobiles avec 18 millions et 12 millions
au 3°tr. 2014.

6,1 milliards d’abonnements mobiles d’ici 2020, avec
450 millions pour la Chine.

Un marché avec un fort potentiel de croissance, étant
donné que les smartphones constituent 37% des
abonnements actuels.

60% d'augmentation du trafic data mobile entre les 3% tr.
2013 et 2014 ; le trafic des appels vocaux est resté stable.

Le trafic video mobile devrait faire x10 et constituer
55% du trafic data mobile en 2010, suivi par les applis
de réseaux sociaux a 15%, le web a 5%, et 'audio a 2%.

Flurry Analytic, avril 2015

—> En janvier 2014, les phablettes ne représentaient
que 6 % des appareils utilisés. En mars 2015, la
part de phablettes a plus que triplé a 20 %.

—> 36 % des appareils Android actifs au mois de

mars 2015 ont été des phablettes, contre seule-
ment 4 % sur iOS.

Bl Intelligence, Programmatic Advertising Report,
mars 2015

Aux USA, les revenus du display mobile vont augmen-
ter de 96% par an et ceux de la vidéo mobile de 73%
par an, entre 2013 et 2018.

Les revenus issus de la publicité programmatique
mobile représenteront 43% des revenus du « display
related » aux USA en 2018. (+ 6% par rapport a 2013).
Les publicités mobiles in-app fonctionnent mieux que
celles sur le web mobile (en moyenne 0,56% de taux
de clic, pour 0,23% pour le web mobile).

Etude eMarketer 2014

1,91 milliard de smartphones en 2015 => 2,16 milliards
en 2016 (+12,6%).

2,56 milliards en 2018 (1/3 de la population mondiale).
En 2018, 51,7% des téléphones seront des smartphones.
2014 : La Chine atteint les 500M d'utilisateurs de
smartphones.

2015 : La Russie va dépasser le Japon comme 4° plus
importante population d’utilisateurs de smartphones.
2016 : LInde va dépasser les 200M d'utilisateurs de
smartphones, dépassant les USA comme 2°¢ plus
importante population d’utilisateurs de smartphones.
2017 : Les USA vont atteindre 200 millions d'utilisateurs
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de smartphones, soit 65% de la population.

2018 : LIndonésie va passer les 100 millions d'utilisa-
teurs, 4¢ plus grande population en termes d’utilisa-
teurs de smartphones.

Twitter

—> Twitter compte 288 millions d'utilisateurs actifs
dans le monde.

500 millions de tweets sont envoyés chaque jour.
80% des utilisateurs actifs de Twitter tweetent sur
leur mobile.

77% des comptes Twitter sont situés hors des
Etats-Unis.

vovy

Autres usages numeriques
Borrell Research Panel, janvier 2015

—> la lecture en ligne devrait dépasser la lecture en
print mi- 2018.

- lécoute audio en streaming détrui-

rait la moitié des stations de

radio en 2021.
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Consommation - 2013 : +13mn
- 2014 : +18mn
Hub Research, Time Shifting, février 2015 -2015: +22mn

Consommation sur smartphones :
—> 60% du temps TV de la génération Y est en différé - 2013 : +8mn
(Rapport Nielsen) -2014: +12mn

-2015: +24mn
2,6 millions de personnes sont « broadband only » (pas  Consommation sur ordinateur :
d’abonnement au cable), soit 2,8% des foyers US, plus - 2013 : 22mn
de 2x plus que I'année derniére (1,1%). -2014:24mn

-2015:24mn
Lent déclin de la conso TV traditionnelle :
141h de TV endirect par mois en moyenne au 3¢tr. 2014,
contre 147h au 3¢ tr. 2013, soit 12 minutes de moins par jour
400% des foyers souscrivent a un abonnement (35% en
2013).
13% ont un appareil multimédia comme I'Apple TV pour
le streamer.
13% ont une smart TV.
Sur ordinateur, la conso vidéo est en hausse de 4h par
mois a 10h42 depuis I'an dernier (6h41en 2013).

14h30 par mois passées a regarder des vidéos sur
mobile, ordinateurs ou appareils multimédia : 110 du
temps de conso TV, mais la tendance devrait s'accélérer
Sur mobile : d'1h25 a 1h46.

Pour les 55+ : pas de déclin dans la conso TV tradi (2/3
de plus que les plus jeunes).

Conso en ligne : +55% au 3¢ tr, plus rapide que les
18-49 (+53%).

Les 25-34 ans regardent le plus de vidéo sur leurs
smartphones avec 19min en moyenne par semaine
Les 50-64 ans regardent le plus de TV en différé (sur
DVR) avec 3h49 par semaine.

Les 12-17 ans sont les plus gros joueurs sur consoles
avec 4h19 par semaine.

Etude Emarketer, 16 avril 2015,

Etude Digital Entertainment Group, avril 2015,

—> La VOD représente désormais 46,2% du marché

Temps passé devantla TV : ameéricain a fin mars 2015.

-2013:4h31 En 2 ans, le marché du DVD et du Blu-ray a perdu 519
-2014:4h22 millions de dollars de revenus.

-2015:4h15 Le marché global de la VOD affiche une insolente
Consommation de vidéo numérique : santé, affichant une solide croissance de 14,2%. Mais
-2013:0hn50 la VOD transactionnelle a I'acte continue de perdre du
-2014:1h03 terrain a 551,6 millions de dollars soit - 4,73%.
-2015:1h16 La SVOD dépasse le milliard de dollars de revenus
Consommation sur tablette : sur le premier trimestre, en progression de 22,93%. ||
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y a un an, en 2014, I'écart entre le marché du DVD et
celui de la SVOD était de 894 millions de dollars, cette
année il est de 438 millions.

TV connectée

(Etude new Smart TV Report, Futuresource
Consulting, 7 novembre 2011)

90 millions d’'unites en 2013 => 228 millions en 2018
(+21% par an).
Dans les pays développés, 30% des foyers auront une

TV connectée fin 2014. 70% en 2018.

Aujourd’hui 80% des TV connectées sont connectées
a Internet. En 2016, plus de 90%.

Plus de la moitié des propriétaires US utilisent au
moins un service de leur TV connectée par semaine
(40% chaque jour).

Vidéo

Nielsen, Rapport sur l'audience totale, 4 H
2014

—> 41% des foyers américains utilisent la SVoD.

Mobile

etude Sandvine 2015

Plus d'1/4 du trafic Internet vient des smartphones et
tablettes.

Facebook (19%) et YouTube (18%) comptent pour 40%
du trafic web mobile en Amérique du Nord en septembre ;
le trafic web général a travers navigateurs est 3¢ a 1%
Pub vidéo : % important du trafic mobile avec I'autoplay.

Pub
Etude IAB, avril 2015

— Publicité numérique = 49,5 milliards de dollars de
recettes.

—> La publicité vidéo en ligne a augmenté de 17%, pas-
sant de 2,8 milliards de dollars en 2013 a 3,3 mil-
liards de dollars en 2014. 1,5 milliard de dollars de
recettes a été généré dans la premiere moitié de
'année; entre juillet et décembre, une augmentation
de 20% a généré 1,8 milliard de dollars.

—> Augmentation de 38% pour le search, 27% pour
les bannieres.
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UK

Consommation

Children’s Digital Day par Ofcom (mars-avril 2014)

Les 11-15 ans regardent moitie moins de TV en direct et
6x plus de vidéos courtes en ligne par jour, comparés
aux adultes:

11-15 ans : 1h32 de TV en direct, 33min de vidéos
courtes en ligne.

Adultes : 2h58 de TV en direct, 5min de vidéos courtes
en ligne.

45% des 11-15 ans regardent des vidéos en ligne sur
des sites chaque semaine vs. 20% des adultes.
Vidéos courtes : 19% du temps de visionnage total pour
11-15 ans vs. 2% adultes.

Les 11-15 ans regardent autant de TV gratuite a la
demande que les adultes (12-13 min) de services tels
que BBC iPlayer ou 40D.

Mais moins fréquemment : 38% des adultes chaque
semaine vs. 26% 11-15.

Les 11-15 ans font rentrer 9h33 d’activité média par jour
en 7h03 avec le multitasking.

Etude Ofcom: International Communications Mar-
ket Report, 11 décembre 2014

—> UK premier en Europe pour usage TV connectée
(22% des Britanniques disent avoir une TV connec-
tée, 84% d’entre eux 'ont connectée a Internet).

Ofcom, Infrastructure Report 2014

—> Le nombre de foyers britanniques équipés de TV a
baissé de 26,33M fin 2012 a 26,02M fin 2013. Pres
d'IM de foyers avec connexion mais pas de TV.

Equipement :

44% des adultes britanniques ont une tablette.
Smartphones: possédés par 27% des Britanniques en
2011, 60% en 2014.

Media

—> Enmars 2015, BBC Radio 1atteint 2 millions de fol-
lowers sur YouTube.

—> Enjanvier 2015, BBC iPlayer comptabilise 343 mil-
lions de demandes, dont 264 millions pour la TV.
BBC.

Pub

Etude eMarketer 2014

—> Google et Facebook capteront 50% du marché
pub numeérique au UK en 2015: prés de 12,59 mil-
liards $.

Google est depuis longtemps numéro 1 sur la pub
numeérique: au UK, 41,6% de part de marché en
2015 (40,5% en 2014).




—> Facebook connait une incroyable croissance :

7,9% en 2014 (5,9% en 2013), +10% en 2016.

Les revenus pub de Facebook au UK atteindront

900M $ en 2014 et 1,16 milliard en 2015 (+29%).
En ce qui concerne l'affichage numérique au UK, les
parts de marché sont plus équilibrées: Facebook
domine par ailleurs Google pour la 1 fois cette année
(25% contre 230%). Cette tendance se confirmera les
années suivantes.
Pub mobile atteindra 2,83 milliards $ cette année au
UK (24,9% des dépenses dans la pub digitale en 2014,
16,4% en 2013). En 2018, le mobile devrait représen-
ter 67% des dépenses dans la pub digitale et 1/3 des
dépenses dans la pub.

Group M, chiffres prévisionnels, 2015

—> Plus de 50% des £15,7 milliards de dépenses pub
iront dans le numérique en 2015, devant le print, le
cinéma, les bus, les panneaux d’affichage, la TV et
la radio combinés.

Dépenses en ligne : +12,7% pour atteindre les 8 milliards

Les Britanniques sont obsédés par les gadgets, les

réseaux sociaux et le shopping en ligne.

Lapub searchesta £4.2 milliards, avec 29% sur mobile,

la majorité aspirée par Google (90% du marché UK).

—> Croissance la plus rapide pour la pub display :
+20% a £2,7 milliards, dont 39% sur mobile, avec
Facebook comme grand bénéficiaire : £720 mil-
lions au UK selon eMarketer.

Plus de £160 millions devraient fuir le marché pub print:

—> 8,3% pour la pub sur les journaux nationaux a
£908 millions (-£80 millions).

—> 91% pour la pub sur les journaux régionaux a
£820 millions (-£82 millions).

—> Meilleur scénario : les journaux arrivent & combler
20% des revenus print perdus par des revenus
numeériques : 10% des revenus d’'une marque d'in-
fo en 2014 viennent du numérique.

La demande des publicitaires pour du display en ligne

est en hausse, avec vidéo, social et mobile comme

moteurs : les médias doivent suivre.

—> Lesautres pays les plus proches de cette barriére
sont la Suéde (47%), le Danemark (43%), I'Austra-
lie (42%) et la Norvege (40%).
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FRANCE

—> VOD par abonnement : +4,5% (29,24 M€, 11,7% de
PDM).

—> Enmars 2015, 90 services de vidéo a la demande en
France, dont Netflix qui a démarré en septembre 2014.

—> Chaque jour, 2 millions de Frangais regardent la

télévision sur un écran d'ordinateur, de telephone TV Connectée : prés de la moitié des Francais

ou de tablette (+82% par rapport a 2012). intéressés

Parmi ces 2 millions, 700 000 ont moins de 25 ans.

11% des internautes ont consommé desvidéosala Les résultats de la 3° vague de 'Observatoire des Objets

demande, par abonnement ou non, en décembre, connectés de Harris Interactive et de TEBG révelent lintérét

soit une progression de 5 points en un an. et les intentions d’'achat croissants des Francais pour les

—> Les services de VOD par abonnement, comme  objets connectés, et plus spécifiquement la TV connectée.
Netflix ou CanalPlay, recueillent 2,5 % des inter-
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nautes en abonnement (1 point de plus en un an).

CNGC, Le marché de la vidéo, 2014

10,4% par rapport a 2013).

en 2013).

N2 2 2N

88,3% de PDM).
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CA de la vidéo : 1046,80 M€ en 2014 (baisse de

Ventes de vidéo physique : - 14,1% (797,86 M€).
Marché de la VOD : +3,8%, soit 248,94 M€ (-4,7%

VOD en paiement a l'acte: +3,7% (219,70 M€,

40% des Francais se disent « intéressés » par la TV
connectée.

Les chiffres sont en progression par rapport a la vague
préecédente de 'Observatoire en octobre dernier : 40%
des Francais se disent « intéressés » par la TV connectée
(+5 points) et 8% auraient lintention d'en acheter une d'ici
unan (+2 points).

Chez les technophiles, qui représentaient 13% des Fran-
cais, la tendance est plus accentuée encore : 75% d'entre
eux montrent un intérét (+10 points) et 20% une intention
d'achat (+4 points).




'y

Mobile

Médiamétrie, bilan annuel d’Internet, 2014

—> Plus de 55 % des Francais vont sur le web via un
téléphone (6 points de plus en un an).

—> 29 % des internautes regardent chaque mois des
programmes télé sur leurs téléphones portables

—> 42 % des internautes agés de 15 a 24 ans ont
regardé la télévision sur leurs smartphones.

Vidéo
Médiamétrie, bilan annuel d’Internet, 2014

—> Chagque jour, 10,2 millions de Francais regardent
aumoins 1vidéo en ligne, soit 13% de plus qu'en 2013

—> Chaque jour, les Francais passent en moyenne 29
minutes a regarder des films en ligne.

—> Webmedia a racheté, pour 90 millions d’euros,
jeuxvideo.com, qui comptabilise 1 million de vidéos
vues en octobre 2014
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Médiamétrie, bilan annuel d’Internet, 2014

—> 32,7 millions de Francais sont inscrits aux réseaux
sociaux.

—> 8,8 millions sont inscrits sur Twitter.

—> 101 millions de tweets ont été publiés en lien avec
des émissions de télévision francaise.

Televidente 2.0, 2013

—> 42% des Francais entre 15 et 60 ans disent qu'ils
ont regardé un programme TV grace aux réseaux
sociaux (OmnicomMediaGroup/ Mesagraph -
Social Télévision).

Twitter

Nielsen/Mediametrie et Comscore

—> 80% du trafic de Twitter en France se fait via
mobile.
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TV : « GAP GENERATIONNEL » PROBABLEMENT
IRRECUPERABLE, SELON LE REGULATEUR
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BRITANNIQUE

Par Barbara Chazelle, France Télévisions, Direction Stratégie et Prospective

DANS SON RAPPORT PUBLIE FIN DECEMBRE, LE REGULATEUR BRITANNIQUE DE L’AUDIOVISUEL
POINTE UN "GAP GENERATIONNEL" AU SEIN DU PUBLIC ET S’ALARME DE LA DESERTION DES JEUNES
QUITOURNENT LEDOS A LA TV ET A LA RADIO AU PROFIT DE SERVICES EN LIGNE COMME FACEBOOK.
L’'OFCOM PRONE DES REFORMES POUR ASSURER LA BONNE SANTE DU SERVICE PUBLIC, DONT IL
SALUE TOUTEFOIS LA QUALITE DU TRAVAIL, MALGRE LA BAISSE DES AUDIENCES ET DES INVESTIS-

SEMENTS DANS LES PROGRAMMES.

Audience : la cible jeune sera difficile a
reconquerir

Le temps passé a regarder la télévision est tombe a
3h52 min / jour en 2013, soit 9 minutes de moins qu’en
2012. Chez les 16-24 ans, la baisse est plus impor-
tante encore : -17 minutes depuis 2010 pour atteindre
2h28 en moyenne I'année derniere.

En cause, l'arrivee de nouveaux services et plate-
formes nationales et internationales qui offrent aux
téléspectateurs une plus grande souplesse dans leur
consommation, répondant a de nouveaux usages et
envies.

« Le gap générationnel entre les audiences jeune et
plus agée devient de plus en plus important, avec
des différences significatives d’opinions, d’atti-
tudes et d’usages envers le service public et la TV
de maniére générale. (...) Bien que les jeunes aient
toujours regardé moins la télévision que leurs ainés,
nos recherches montre que la génération connectée
regarde de moins en moins la TV, et qu’elle pourrait
garder cette habitude en prenant de 'age. »

Moins de la moitié des « tech natives » (16-30 ans)

considérent désormais la TV comme la source la
plus importante de détente ou de divertissement,
précise le rapport.

Obligation pour le service public de se dis-
tinguer par des « contenus originaux, inno-
vants et provocants »

En Grande-Bretagne, 78% du public se dit satisfait
de l'offre du service public (vs 69% en 2008). Néan-
moins, elle apparait moins distinctive que par le passé.
Ce sentiment est particulierement aigu chez les plus
jeunes qui ne feraient plus la différence entre du
contenu de service
public et [loffre
d’autres chaines.
« lls pensent qu'un
grand nombre
d’organisations
produisent des
contenus ayant les
mémes objets et
caractéristiques
que ceux du service
public », déclare
Ofcom.
Certains specta-
Millennial teurs  dénoncent
méme une tendance
a « dupliquer des
idées de programmes ou de formats qui ont bien mar-
ché, éventuellement méme au prix de programmes
plus originaux, innovants et provocants. »
Selon Ofcom, le service public a pourtant une carte
a jouer, celle de sa capacité a innover et a proposer
des contenus créatifs, sans étre immédiatement pieds
et poings liés par une obligation de résultats en terme
de recettes publicitaires. De méme, d’autres argu-
ments jouent déja en sa faveur : « Des images HD, la
possibilité donnée aux téléspectateurs d’enregistrer
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facilement les programmes ou de les regarder en
différé, la mise a disposition de services de vidéo a
la demande sur de nombreux écrans qui permettent
au public de profiter d’une télévision de haute qualité
d’une maniére de plus en plus facile et confortable. »

Assurer la bonne santé du service public
passe certainement par des réformes

Le regulateur britannique s'inquiete par ailleurs de la
répercussion qu'a (et quaura) la multiplication des
canaux de distribution sur les investissements dans
les programmes.

« Si le Parlement souhaite toujours voir les conte-
nus de service public atteindre un reach universel et
avoir un impact sur 'environnement connecté, il sera
sans doute nécessaire de réformer les régulations
actuelles et de définir ce que signifie I'"universalité”
dans un environnement connecté complexe. »

Ofcom suggeére ainsi de donner au service public « davan-
tage de flexibilité dans la possibilité de rendre dispo-
nible ses contenus au public, y compris la distribution
en ligne, a la demande ou mobile. »

De méme, il conseille de rééquilibrer les relations
entre le service public et les producteurs et recom-
mande de réfléchir a de nouvelles sources de revenus,
comme la mise en place de "fees" de retransmission
des chaines publiques par le cable et le satellite ou
d’assouplir les régles qui régissent la pub TV.
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BASCULE : LA VASTE MAJORITE DES GRANDES
OFFRES D'INFOS US DESORMAIS "MOBILE FIRST"

OUBLIEZ LE VIRAGE "DIGITAL FIRST" ET PASSEZ VITE AU "MOBILE FIRST" ! LETUDE 2015 DE L’ETAT
DES MEDIAS AMERICAINS DU PEW RESEARCH CENTER’'S, PROJECT FOR EXCELLENCE IN JOURNA-
LISM, PUBLIEE FIN AVRIL, A CONFIRME LE NOUVEAU ET VIOLENT VIRAGE DANS LES USAGES NUME-
RIQUES DU PUBLIC : PRES DE 80 % DES GRANDS MEDIAS D’INFORMATIONS AUX ETATS-UNIS (39 SUR
50) SONT DESORMAIS CONSULTES EN PRIORITE SUR TERMINAUX MOBILES.

Parallelement a cet usage mobile massif, Pew a obser-
vé le basculement des news vers le web social : prés
de la moitié des adultes américains ont ainsi admis
s’étre informés sur Facebook en matiére d’infos poli-
tigues au cours de la semaine écoulée. Une consom-
mation pilotée par les recommandations de leurs amis
et les algorithmes de Facebook.

Mais les plateformes classiques ne sont pas pour
autant abandonnées. L'info sur les télévisions locales
et régionales continuent de bien se porter aux Etats-
Unis et enregistre méme de légers gains le matin et le
soir. Méme les grands networks ont vu leurs journaux
TV progresser pour la deuxieme année consécutive

(+5% le soir et +2% le matin).

Toutefois, les chaines d'infos en continu ont encore
connu une année difficile avec un recul moyen de 8 points
d’audience pour les trois grandes : Fox News, CNN et
MSNBC. Seule cette derniere a vu toutefois ses reve-
nus diminuer.

Coté presse écrite, les journaux US, aprés une tres
légére embellie en 2013, ont continué leur plongeon:
leur diffusion a perdu pres de 20% depuis 2004.

Les radios profitent du boom du numérique et des
mobiles, visible par 'engouement nouveau pour les
podcasts. La radio publiqgue NPR a vu les siens bondir
de 41% d’'une année sur l'autre.
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Coté revenus, méme si ceux du numeérique ont pro-
gressé dans les médias d’informations US de 18% en
2014, ils ne représentent toujours qu’'une petite partie
du chiffre d’affaires total.

La pub mobile (+78% en un an) compte pour 37%
des revenus tirés du numérique, contre 25% en 2013.
Mais les plateformes technos raflent la majeure partie
de la croissance: Facebook engrange ainsi prés du
quart (24%) des revenus des banniéres et plus du tiers
(37%) de ceux des banniéres sur mobile.

Méme les pure players digitaux de l'info connaissent
des difficultés : First Look Media, créé par Pierre Omi-
dyar, a vu nombre de ses grandes signatures partir,
GigaOm a fermé et BuzzFeed s’est retrouvé au centre
de conflits d'intéréts entre sa rédaction et la pub.

Mais d'autres ont particulierement bien tiré leur épingle
du jeu: Vice News, et ses 1,1 million d’abonnés et 15 mil-
lions de v.u., qui 2 méme intervieweé Barack Obama ; Vox.
com et ses 14 millions de v.u. en moins d’'un an, Politico
et son expansion internationale, Quartz et son expan-
sion africaine.

D’'une maniere générale, conclut Pew, les initiatives
deviennent si nombreuses qu'elles sont difficiles a
suivre. Aucun signe de ralentissement non plus n'est

signalé ni dans le rythme d’évolution technologique,
ni dans la multiplicité croissante des choix proposés
au public. Ces nouveaux venus viennent s'ajouter aux
offres classiques et compliquent la déja délicate situa-
tion financiére de I'ensemble du secteur. D’autant que
la consommation d’'infos sur les réseaux sociaux, plus
accidentelle que dans le passé, est chaque jour davan-
tage dans les mains des recommandations des amis et
des algorithmes, et échappe de plus en plus a la mai-
trise des éditeurs en fragilisant leur modéle d'affaires.

Enfin, les effectifs des rédactions américaines ont conti-
nue de fondre : -3% apres -6% I'année préecedente.
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« Pendant des années, les gens de télé ont ri (a juste titre) du numérique. Aujourd’hui,
il est temps pour eux d’arréter de rigoler ! », a prévenu, en janvier a Munich, I'éditeur de
Business Insider, leader américain de I'info économique et high-tech en ligne.

« Comme dans d’autres médias traditionnels, l'audience est en train de partir, et comme
ailleurs, l'argent suivra cette audience la ou elle ira. »

En quelques graphiques trés parlants, présentés a la conférence DLD (Digital Life Design)
du groupe de presse allemand Burda, Henri Blodget a dressé un constat inquiétant, mais
etaye.

Les audiences sont en train de chuter aux Etats-Unis :

Facebook touche plus de jeunes que les grandes télés gratuites (« cela aurait été
inconcevableily a5 ans ») :

La TV demain : 10 enjeux de transformation | Printemps - Eté 2015
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Netflix a plus d’abonnés que HBO :

YouTube touche plus de 18-34 ans
que n'importe quelle chaine du
cable:

iTunes et Netflix ridiculisent les
petites chaines du cable :

YouTube se rapproche des grands
networks :

Les revenus numériques repré-
sentent toujours une goutte d’eau
par rapport a la masse de la pub TV,
« mais ce n’est qu’'une question de
temps » :

« Car c’est avant tout une question
de génération : les jeunes garderont
leurs usages » :

Et largent finira pas suivre l'au-
dience:

D’une maniére générale, Blod-
get souligne la migration massive
actuelle de 'ensemble des médias
numeériques vers le mobile « ol nous
passons déja une heure par jour ».
Cette migration est aussi valable pour
la vidéo, avec des heures différentes
de prime time selon les écrans, mais
aussi pour les réseaux sociaux et les
messageries.

Dans ce monde-la, deux gagnants se détachent : Google, « qui est en train d’avaler le monde »,
et Facebook.

Les revenus de Google US sont désormais plus gros que ceux des journaux et magazines
américains. Il écrase tous les grands médias US, de trés loin!

Et représente déja prés de la moitié de la pub TV US !
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Par Robert Amlung, Directeur de la stratégie numérique de la ZDF *.

Pour les broadcasters TV, le numérique n'a rien de nouveau. Avant d'étre aujourd’hui
une offre a part entiere de notre distribution, nos premieres offres internet datent de la
seconde moitié des années 1990. Et pourtant, vingt ans apres, nous luttons toujours pour
comprendre cet étrange monde en ligne ou beaucoup d’entre nous voient toujours le
numérigue comme un complément sans rapport avec notre coeur de métier qu'est la diffusion
lingaire.

Dans cet article, basé sur une présentation faite lors d’'un séminaire de 'UER ** en janvier,
jaimerais développer trois idées simples sur l'influence du monde en ligne sur notre
activité traditionnelle.

Commencons par une evidence : pour un diffuseur, la possibilité d’offrir du contenu vidéo
ala demande est le plus gros changement auquel il a dii faire face jusgu’ici. De maniére
inédite, les gens ont maintenant un choix énorme de contenus a portée de main. La frag-
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mentation de l'audience, déja forte avec la TNT linéaire, va continuer de s’accroitre. Ajou-
tez a celal'essor des débits sur 'internet ouvert, et vous avez I'origine du profond change-
ment qui affecte aujourd’hui la distribution de la télévision.

Historiguement, le monde du broadcast a toujours rimé avec ressources rares, établissant
une forte barriere a I'entrée du marché de la télévision. Aujourd’hui, les barrieres tombent
rapidement. Et de nouveaux acteurs, tentant leur chance, arrivent sur « notre » marche.

Des sociétés comme Netflix, Amazon ou Google viennent défier I'industrie traditionnelle
de la télévision. Avec leur argent, leur vitesse et leurs prouesses techniques, ils forcent les
anciens champions a changer.

Il nous faut donc redéfinir nos contenus, parce que ceux que nous produisons, notamment
pour les jeunes, vont changer. D’ailleurs, au lieu de créer des « méga-hits qui attirent de
trés grosses audiences », les nouveaux entrants montrent 'exemple pour monter des « projets
qui résonnent puissamment pour des communautés », a récemment fait remarquer Roy
Price, des Studios Amazon.

Encore une fois, ceci n'est pas fondamentalement nouveau. Les chaines thématiques ou
de niche sont aussi vieilles que la télévision du cable. Mais dans le monde en ligne et une
distribution illimitée de chaines, cette tendance est en train de devenir bien plus puissante
et pertinente. Produire House of Cards, avec son scénario horizontal adapté aux besoins
d’une d’audience a la demande, a désormais un sens économique.

Mais ce n’est pas seulement la distribution qui change, ce sont également les écrans.
La encore, et plus spécifiquement pour les plus jeunes, la domination du grand écran TV
faiblit. La vidéo est consommeée sur le premier écran a portée de main. Et aujourd’hui, ily en
a beaucoup ! Dans la plupart des cas, ces écrans sont des ordinateurs, utilisant Android,
i0S, MacOS ou Windows. Autrement dit, ils n’utilisent aucun des systémes du monde du
broadcast.

Pour les directions techniques de diffusion, c’est un sacré défi. Et de nombreux fabricants
de téléviseurs comme des techniciens issus du broadcast n'arrivent pas a accepter I'implosion
de leur monde dominé par la TV traditionnelle.

Ce ne sont pas les seuls a étre contrariés. Du c6té éditorial, les défis ne sont pas
moindres. Le traditionnel « one to many » de la diffusion linéaire est toujours présent, et
toujours puissant. Mais il a perdu son monopole. Aujourd’hui, tout le monde peut étre
producteur de TV. Le co(it d’équipement est faible, et pour la distribution, il y a... YouTube.
Pour les plus jeunes, rien de surprenant donc a voir des vedettes de YouTube étre plus
populaires que celles de la TV. Et a condition gu’ils connaissent méme encore des per-
sonnalités TV ! Evidemment, rares sont les gens de télé qui apprécient cette intrusion sur
leur terrain.

Mais ces développements numérigues étant connus depuis plusieurs années, pourquoi
donc les entreprises de médias traditionnelles luttent-elles toujours pour s’adapter ?

Jémets une hypothése : en tant que broadcasters, nous sommes sur le point de passer
d'un statut de média « énorme et de premiére importance » a « énorme et seulement a
égalité » avec d’autres. Et cela semble étre, pour beaucoup, un recul a éviter a tout prix.
Pour résumer ce premier chapitre : renoncons a notre vieille image de leader média
incontesté. C’est seulement a condition d’accepter sans fard notre nouvelle position
dans un marché numérique tres diversifié et tres compétitif, que — peut-étre — nous
serons capables de réussir.

META-MEDIA #9

La TV demain : 10 enjeux de transformation | Printemps - Et¢ 2015 99



Quand on s’intéresse aux methodes de travail, il vaut mieux commencer par regarder les
besoins et les usages de vos consommateurs. Ca semble banal, et vous trouverez cela
dans n’importe quel manuel de conduite du changement. Mais il faut toujours le repéter,
car nous continuons a les évaluer a partir de nos propres besoins et de nos traditions TV.

Alors commengons par une question de base : pourquoi les gens utilisent-ils les médias ?
Quand on leur donne le choix, ils ne vont pas nécessairement préférer quelque chose de
pré-configuré pour eux par une autorité supérieure. Oui, les gens sont paresseux, mais
ils préferent toujours décider par eux-mémes. Et par-dessus tout, ils veulent étre partie
prenante de ce vaste monde. C'est méme pour cela gu’ils utilisent les médias. Et alors que
disparaissent les contraintes techniques liées aux médias broadcast, des perspectives
plus vastes s’ouvrent aux citoyens : ils n'ont plus a seulement se laisser raconter ce nou-
veau et vaste monde par les médias, il peuvent désormais y prendre part. C'est bien « ce
public qu’on appelait autrefois I'audience », a résumé il y a quelques années déja, Jay
Rosen, professeur de journalisme a New York.

Mais il demeure un fossé générationnel. Aujourd’hui, les moins de 40 ans ont tendance a
utiliser les médias de maniere bien plus variée que leurs ainés. Certes, ils le font toujours
de maniere traditionnelle, mais moins. lls veulent le faire de maniere plus participative ; produire
et consommer le média en méme temps. Bien s(r;, tout le monde ne sera pas un « pro-sumer »
(NB : producteur-consommateur) tout le temps, mais beaucoup le seront de temps en
temps, et de plus en plus.

Cette nouvelle diversité dans la facon de consommer les médias a des conséquences sur
nos manieres de travailler. La production de contenu dans ces environnements signifie
que nous avons besoin de redéfinir, reformater et itérer ce que nous produisons bien
plus intensément et en grande variété. Et nous avons besoin d’écouter attentivement les
retours que le public nous fait. Le plus souvent possible.

En d’autres termes, cela requiert de savoir manier beaucoup de data. Et nous avons
besoin de beaucoup de technologie pour nous aider a gérer cette énorme tache.

Ma conclusion de ce deuxiéme chapitre : la flexibilité croissante dans la production et
la distribution — combinée avec les allers-retours incessants avec le public — requiert
des méthodes de travail adaptées bien plus itératives qu’avant.
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3| Lintelligence des méthodes de travail s’exprime dans le software, pas
le hardware. La techno broadcast doit devenir « software centric ».

Mon troisiéme chapitre traite d’'un sujet dont les industries du broadcast débattent depuis
plusieurs années : hardware vs. software. Et comme nous le savons tous, le chemin est
long pour aller d’'une logique spécifiguement centrée TV, basée sur le hardware, a une
logique « TV et au-dela », basée sur le software.

En tant qu’industrie, nous avons déja bien avancé, mais nous devons aller plus loin. Voici
un exemple de I'état de I'art du développement software aujourd’hui

« Merci d'utiliser Facebook ! Pour rendre notre application encore meilleure, nous
apportons des mises a jour sur 'App Store toutes les deux semaines. » \/oila comment
Facebook dit a ses usagers gu'il est passé a un mode de développement continu et agile
de son application, désormais réactualisée a la fin de chaque sprint.

On est bien loin de cela dans le broadcast !

Et ce n'est pas suffisant de quitter le hardware pour passer au software. Ce dont nous par-
lons aujourd’hui c’est de devenir agile. La flexibilité et la vitesse de changement requises
dans le numérique impliquent d’utiliser des méthodes agiles. Avoir les bons logiciels
devient primordial pour gu’'un meédia réussisse. Cela veut dire aussi avoir toujours dispo-
nibles les bons logiciels, et pas seulement au moment ou on fait les investissements.
Traditionnellement, investir dans des technologies TV signifie mettre de grosses sommes
d’argent dans de gros projets tous les deux ou trois ans. Cela implique un approvisionne-
ment long, des développements lents et des tests intensifs avant gu'un nouveau systeme
ne soit mis en service. Ce quiimplique aussi quau moment de sa publication, il est déja... dépassé.

Le développement continu est 'alternative vers laquelle s’engager. Les régles de manage-
ment de projet, d’acquisition et de dépréciation ont besoin d’évoluer pour suivre le rythme.

Un autre aspect important du développement agile est d’intégrer les éventuels utilisateurs
finaux a I'équipe de développement de maniere continue. Compte tenu de notre culture
traditionnelle de diffuseur, c’est un vaste chantier ! Car vous le savez, journalistes et tech-
niciens habitent des mondes tres différents ! Nous aurons donc besoin de changements
culturels et de beaucoup d’empathie mutuelle pour que cela se produise. Quoi gu’il en soit,
technologie et contenus vont grandir en se rapprochant, ce qui signifie que les profession-
nels de ces deux secteurs auront a collaborer bien davantage. Que ¢a leur plaise ou non.
Au niveau projet, le développement agile de logiciels est bien défini, et généralement établi
dans le monde informatique. De mon point de vue, la pensée agile ne devrait pas s'arréter
la. Penser de maniere itérative, avec des boucles de rétroactions, aide aussi les entre-
prises de médias a définir des objectifs corrects.

Dans un monde numérique, les médias ont besoin de redéfinir continuellement la
direction qu'ils prennent, et les ressources a mettre en face. Le marché, les usagers, la
technologie — tous évoluent bien plus vite que par le passé. Dans ces conditions, 'agilité
est une condition nécessaire a tous les niveaux de I'entreprise.

Ma conclusion, ou synthése, est, je 'admets bien volontiers, une sorte de graal dont je
réve : celui d'un diffuseur centré sur le logiciel qui fonctionne en mode agile, ou éditorial
et technique travaillent de maniére continue, ensemble, pour améliorer leur contenu.

* ZDF : deuxieme télévision allemande généraliste publique et fédérale.

** UER : Union Européenne de Radio-Télévision, qui rassemble essentiellement des
medias de service public.

(Traduction de Méta-Media)
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LEXPLOITATION DES DONNEES MULTIPLES ET TRACES FINES LAISSEES PAR LE PUBLIC EN LIGNE
— LORS DE SES ACTIONS SUR ECRANS COMPAGNONS ET RESEAUX SOCIAUX AUTOUR DES PRO-
GRAMMES DE TELEVISION — EST DEVENUE UNE MINE D’'OR POUR DEVELOPPER L’AUDIENCE, AME-
LIORER LES CONTENUS ET PLAIRE AUX ANNONCEURS. ET PEUT-ETRE, DEMAIN, INVENTER DE NOU-
VEAUX MODELES ECONOMIQUES.

Car c’est bien cette nouvelle transformation de I'en-
gagement du public, via les données, qui constitue en
ce moment le grand nouvel atout de la Social TV et du
basculement massif vers 'OTT, selon les profession-
nels du « second écran », réunis en janvier a Las Vegas
pour leur sommet annuel en marge du CES.
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Mais le probléme est évidlemment de bien interpré-
ter ces nouvelles données qui vont piloter 'industrie
des loisirs dans les prochaines années. De savoir en
profiter. De les trouver. D’avoir des convictions sur
de nouveaux critéres et outils de mesure. D’avoir
aussi I'expertise pour le faire !




L'OTT et la Social TV ont avant tout « Fimmense avan-
tage de nous permettre d’avoir un contact beaucoup
plus direct avec l'audience », résume Marc DeBevoise,
patron du numérique de CBS, qui comme HBO, multi-
plie en ce moment les nouvelles offres de streaming en
ligne et batit des expériences second écran pour les
grands événements en direct (sport, cérémonies...).

« 70% de notre public regarde toujours en direct,
méme si le temps Internet a dépassé le temps télé,
qui recule de 1a 2% par an. » Mais plus personne (ou
presque !) ne regarde la télé sans utiliser en méme
temps un écran compagnon : 92% des jeunes le font
désormais tout le temps, selon la firme Yume qui a créé,
a partir de données Nielsen, un calculateur de reach
publicitaire multi-écrans.

Endemol, qui dit se passer de plus en plus du feedback
d’audience des diffuseurs TV, cherche ainsi a « identi-
fier les communautés de fans pour bétir de nouveaux
marchés autour d’elles ».

« Les diffuseurs TV restent vieux jeu et ne se préoc-
cupent d’ailleurs des réseaux sociaux que pendant
le prime time. Or nous avons un intérét a long terme
pour nos programmes et nos shows, méme pendant
les moments creux », note David Williams, stratege
contenus/technos chez Endemol US.

A chaque réseau social, ses usages, ses particula-
rités, ses avantages

« Facebook parle de votre passé, Twitter de votre pré-
sent et Pinterest de votre futur idéalisé », décrit Lance
Neuhauser, CEO de 4C, société de mesure de la Social
TV.

Pour la YouTuber star du maquillage, Michelle Phan,
qui a signe avec Endemol, Pinterest est d'ailleurs plus
beaucoup important que Twitter ou Facebook. Mais
Endemol ajoute aussi que « Finvestissement massif
actuel de Facebook pour les vidéos natives paie : elles
sont parfois 10 fois plus efficaces que sur YouTube ».
Endemol dit privilégier ainsi « les partages sur Face-
book et le temps de visionnage ». D’autres regardent
surtout les likes, leur fréquence, et les RT sur Twitter.
Sur Tumblr, privilégier les gifs ou les messages doux,
sur Twitter les citations ou des choses droles.

Les notifications sont de plus en plus importantes :
« Rien de mieux, dit Endemol, que de faire vibrer le
téléphone dans la poche de l'auditeur pour avoir son
attention ! »

Certains fans deviennent vite des influenceurs, parfois
desrock stars, a qui les vraies stars répondent. Surtout

si ces influenceurs « repackagent » a leur maniére les
contenus, souvent avec talent.

Les commentaires négatifs sur les réseaux sociaux
sont aussi des preuves fortes de I'engagement actif
de l'audience, se félicitent les producteurs qui s’en
servent pour corriger le tir et n’hésitent plus a répondre
et a faire répondre les animateurs et les personnalités.
Les marques sont d’ailleurs de plus en plus attentives
aux influenceurs, mémes ceux qui ont les comporte-
ments les plus bizarres (« super freaks ») au détriment
des célébrités.

« On a écouté Nielsen pendant des années, alors
que leur échantillon est si loin de refléter la réalité »,
déclare Chrystie King, directrice de Levels Beyond, un
« moteur de reach ». D’ailleurs CNBC a_annoncé cette
semaine arréter d’utiliser Nielsen pour mesurer son
audience.

Créativité pilotée par les données ?

« Ce n'est que le début de la créativité pilotée par les
données », assure Bob Ivins, VP de Rovi, spécialisée
dans la découverte des contenus.

Les professionnels des programmes cherchent aussi
désormais a étre pro-actifs avec ces nouvelles don-
nées pour agir sur les contenus, voire déja travailler
sur la personnalisation, sans attendre I'analyse ou les
chiffres Nielsen. « Mais le plus souvent, les produc-
teurs ne sont pas impliqués dans I'exploitation des
données. Heureusement, une nouvelle génération de
producteurs arrive. lls savent souvent exactement ce
quils veulent voir passer sur Twitter et Facebook et a
quel moment. »

Le défi étant « d’essayer de faire faire aux gens ce que
nous espérons qu'ils vont faire », souligne Watchwith,
spécialiste de la Social TV.

C’est d’ailleurs I'équipe des show-runners de la série
Defiance (sur SyFy) qui assure elle-méme les nom-
breux contenus sociaux pour un show, produit a la fois
pour latélé et les jeux vidéo. Elle a aussi développé une
appli qui, identifiant les sons durant un épisode, pro-
pose en temps réel, sur écran compagnon, des conte-
nus contextualisés. « A la fin de chaque saison, toutes
les données sont analysées par mon équipe », indique
Kevin Murphy, le scénariste.

Pour cela, il est aussi indispensable de rendre « smart » les
contenus en amont. Chaque fichier vidéo doit désor-
mais comporter, en plus de I'image et du son, une sur-
couche de métadonnées.
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Les producteurs de spectacles sportifs se félicitent
aussi de ces données OTT qui les aident a améliorer
les shows. Jusqu'ici, le pay-per-view ne leur donnait
aucun enseignement sur les comportements et les

réactions du public.

Pourtant, avec les données, les professionnels se
disent aussi confrontés a un double risque : ne refaire
que les choses qui marchent, trop donner de pouvoir
aux fans qui peuvent se contenter du confort et de la

médiocrité.

Un nouveau modéle économique ?

Le développement des communautés de fans devrait
aussi, selon le directeur de 'Annenberg Innovation Lab
al'université de Californie (USC), permettre d'introduire
ladiscrimination par le prix, qui commence a se déve-
lopper dans la musique.

Les fans les plus engagés étant enclins a payer beau-
coup plus pour des contenus liés a leur communauté.
Pour les trouver, ce Lab, qui privilegie le critere de
état d’esprit du public par rapport a la segmentation

NEW EARTH NEW RULES
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classique de Paudience, a bati une grille de lecture

(avec 'aide de lintelligence artificielle d’lBM Watson)

pour trouver ces fans a partir de 8 niveaux d’'inves-

tissements émotionnels d’engagement autour des
contenus, qui peuvent étre autant de leviers pour pro-
duire des contenus enrichis (sur réseaux sociaux, en

2 écran ou autre) :

—> Le levier Divertissement : se délecter de I'expé-
rience globale de consommation du show (news,
contenus supp...)

—> Le levier Connexion sociale : désir de créer ou
approfondir la relation avec les autres fans

—> Le levier Stratégie : vouloir apprendre et com-

prendre tous les détails, exprimer fortement des

réflexions stratégiques

Le levier Immersion totale : rentrer pleinement

dans sa passion, se perdre totalement dans le jeu

ou lintrigue

Le levier Identification : s’identifier aux joueurs/aux

personnages et a leurs émotions, les reproduire

Le levier Fierté : afficher sa passion dans son atti-

tude ou son look

Le levier Plaidoyer : prendre la défense de sa

passion

Le levier Jeu : prendre part virtuellement ou IRL a

des activités liées a sa passion

Trois grandes logiques déclenchent ces engagements :

—> La connaissance (que sait le public ?)

—> Le social (comment le public interagit avec les
autres ?)

—> Le contexte (lieu, horaire d’'interaction, humeur)

N/

N2 20N 2N/

Enfin, Fimpact des données pour la publicité ne fait lui
aussi qgue commencer.

« Entre les robots (le programmatique) et les purs
créatifs, nous allons bien sdr vers la pub ciblant les
comportements », prévient George Hammer, SVP
Social Content chez Digitas USA.

Reste aussi la protection des données du public. CBS
prévient guelle ne les vend pas, mais s'en sert pour
ses choix éditoriaux et mieux cibler ses pubs. D’autres
ne seront-ils pas vite tentés d’adopter le modele d’af-
faires a succés des géants du web ?

(Avec laide de Benjamin Thereaux, FTV Editions
Numériques)
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YOUTUBE : NOUVEAU TIERS DE CONFIANCE

DE LA GENERATION Y

Par Alicia Tang, France Télévisions, Direction de la prospective

UNE NOUVELLE ETUDE DE L’AGENCE DEFY MEDIA VIENT ETAYER CE QUE NOUS VOYONS TOUS
AUTOUR DE NOUS : LA PROGRESSION DES CONTENUS NUMERIQUES ET DES RESEAUX SOCIAUX
CHEZ LES JEUNES. CONDUITE PAR LE HUNTER QUALITATIVE RESEARCH ET DES PSYCHOLOGUES
POUR ENFANTS, LES RESULTATS DE CETTE ENQUETE AMERICAINE SONT SANS APPEL : LES RESEAUX
SOCIAUX SONT EN TRAIN DE S'IMPOSER FACE AUX MEDIAS TRADITIONNELS COMME LA TELEVISION,

CONFRONTEE A UN DEFI SANS PRECEDENT.

« REGARDER LA TELE SUR UN ECRAN DE TELEVISION, C’EST TERMINE, SURTOUT CHEZ LES PLUS

JEUNES » AFFIRME NIELSEN EN FEVRIER.

ALORS POURQUOI CETTE TRANSFORMATION DES USAGES CHEZ LES PLUS JEUNES ? TOUT SIM-
PLEMENT PARCE QUE LES CONTENUS PROPOSES SUR DES SUPPORTS DIGITAUX, NOTAMMENT LES
RESEAUX SOCIAUX, SONT PLUS ADAPTES ET CORRESPONDENT D’AVANTAGE A LEUR STYLE DE VIE.
POUR EUX, LE NUMERIQUE DEVIENT UNE SECONDE NATURE EN LEUR PERMETTANT DE SATISFAIRE

LEUR CURIOSITE SUR LE MONDE.

FOBO : Fear Of Being Offline

Du fait de leur exposition et utilisation de contenus
digitaux et réseaux sociaux de plus en plus tét, ces
jeunes ont une vision du monde qui leur est propre. Les
notions de « partage » ou encore de « solitude » par
exemple, n’ont plus rien a voir avec celles de leurs

ainés.

Comme ces notions sont différentes, la maniere de
construire leurs relations avec leurs pairs le devient
egalement : les connexions se construisent sur des
supports digitaux. Leurs outils pour déevelopper ces
relations sont le partage de photos et de vidéos, car
cela construit une expérience commune aux utilisa-
teurs et tisse des liens entre les individus.

De ce fait, ne pas étre connecté est synonyme de
destruction du lien social. « Jai une copine qui ne veut
pas étre sur Facebook, je ne lui ai pas parlé depuis cing
ans » précise Ambre, 24 ans, interrogée dans le cadre

de I'enquéte.

Ainsi, chez ces 13-24 ans, la vie « offline » n’existe pas
quand il est possible d’étre connecté 24/24h. La géné-
ration Y développe une nouvelle phobie, celle d’étre

"FOBOQO" c’est-a-dire hors ligne.

Contenu numeérique1—TV O

Concernant la vidéo, I'étude révele que la télévision
tend a étre délaissée face a la concurrence et au déve-
loppement des supports numeériques. En moyenne,
96% des jeunes regardent des vidéos en ligne
(YouTube ou réseaux sociaux) pour une moyenne
de 11 heures par semaine. La télévision quant a elle
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dépasse difficilement les 80% et les 8 heures par
semaine pour ce méme public.

Les vidéos en ligne correspondent bien plus au style
de vie de ces jeunes qui veulent pouvoir regarder
n’importe ou et n'importe quand ces contenus. C'est
egalement un moyen plus simple de les relier a ce
gu’ils connaissent, de les faire se sentir mieux, et de
répondre a leurs questions existentielles.

Enfin, ces contenus en ligne sont un moyen plus
simple d’éviter ou d’ignorer la publicité.

« Thumbstopper », ou le fait d’arréter de
scroller les contenus sur son écran

Les 13-24 ans ont pour habitude de faire défiler les
contenus avec leur pouce sur leur smartphone.
Qu’est-ce qui les font s’arréter de scroller ? Contrai-
rement a ce que I'on pourrait penser, ce n'est pas la
qualité du contenu en lui-méme qui justifie ces arréts.
L’étude souligne deux types de contenus qui attirent
Iattention de la génération Y : ceux avec lesquels ils
peuvent s’identifier ("reflection”) ou au contraire du
contenu transgressif ("rebellion").

De plus, le fait d’apprécier un post ou une actualité
n’engendre pas forcément d’engagement, de partage
de la part des utilisateurs, car les jeunes font tres atten-
tion au « personnage » qu’ils exposent sur les réseaux
sociaux. Quant aux plus ageés (a partir de 18 ang), ils sont
vigilants car ils ne souhaitent pas donner une image
négative a de potentiels collégues ou employeurs.

Lenquéte révele enfin que méme si Facebook reste




le numéro 1 des réseaux sociaux, il a tendance a étre
délaissé par les plus jeunes qui lui préférent Instagram.
Les jeunes interrogés soulignent que Facebook est
d’avantage utilisé pour garder contact avec sa famille,
tandis gqu’lnstagram a un usage plus amical, social.

Les stars de YouTube,
nouveaux influenceurs

Une étude de Variety sur les nouveaux influenceurs
révele que les rapports de force s’inversent, entre
médias traditionnels et Internet. Le palmares final
démontre que les YouTubers sont devenus plus
influents qu’une Katy Perry ou un Leonardo Di Caprio.

Parmi les termes relevés pour décrire cette population
de YouTubers influents, on observe que ce qui fait la dif-
férence, c’est la proximité et la simplicité créées entre

la star et I'internaute. Les jeunes disent des YouTubers
qu'ils sont « comme eux », qu'ils les « comprennent », et
gu’ils ont « confiance en eux ». Leurs conseils seraient
également « meilleurs», et ils n‘essaieraient « pas
d'étre parfaits ». Ainsi, 60% des personnes interro-
gées ont déclaré qu’elles pourraient acheter un pro-
duit recommandé par un YouTuber.

Loin des célébrités de séries télévisées ou de
films hollywoodiens, les jeunes apprécient donc le
contact, la proximité, et la simplicité de ces YouTubers
dans lesquels ils se reconnaissent.
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Par Barbara Chazelle, France Télévisions, Direction Stratégie et Prospective

« NOUS SOMMES LA GENERATION Y. NOUS INFLUENCONS TOUTE UNE GENERATION, ET LA GENE-
RATION APRES ELLE, A UNE ECHELLE INTERNATIONALE » A RESUME RENE RECHTMAN, DIRECTEUR
INTERNATIONAL DE MAKER STUDIOS, EN MARS AU DIGITAL MEDIA STRATEGIES A LONDRES.

Le réseau multichaines aux 55 000 « makers » (créa-
teurs) de YouTube peut étre fier : 11 milliards de vues
par mois, 650 millions d’abonnés dont 60% sont
agés de 13 a 34 ans. Racheté par Disney 'année
derniére pour 1 milliard de dollars, Maker Studios
a développé 3 axes stratégiques pour atteindre la
génération Y en ligne : les créateurs, les contenus et

i

MAKE

les plateformes.
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« Les YouTubers sont désormais des stars grand public.
Sivous ne les (re)connaissez pas, les jeunes si ! »

« L’audience est tout a la fois créatrice, éditrice et
distributrice. Les créateurs sont a la fois les fans ET
laudience. C’est un changement fondamental. Avant,
les stars étaient inaccessibles. Aujourd’hui, elles
communiquent avec leur audience. C’est une relation
basée sur l'authenticité et la confiance. »

Selon une étude menée par Defy Media en 2014, les
millenials sont 2 fois plus enclins a s’identifier a du
contenu en ligne qu’a du contenu TV et 1,8 fois plus
a méme d’essayer une marque ou un produit recom-
mandé par un YouTuber qu’une autre célébrité, selon
Variety.

« Lengagement est genéreé par la personnalité du maker.
Pour avoir du succes, il faut que le créateur soit tout de
suite au top (vs une notoriété croissant progressive-
ment). Il est absolument nécessaire d'engager le public
sur les épisodes suivants et d’'avoir une vraie présence
sur les réseaux sociaux. »

Par exemple, connaissez-vous Epic Rap Battle ? La
chaine compte pres de 11,9 millions d’abonnés et 42,5
millions de vues par mois. A la fin de chaque vidéo, il est
demandé aux internautes de choisir qui est le gagnant
du combat mais aussi de proposer d'autres battles : « Who
won ? Who's next ? »

Cerise sur le gateau : ce format devrait étre adapté
aux news d’ici peu selon René Rechtman.

Pour lui, les contenus sont plus que des contenus
(qu'ils soient longs ou courts).

Contenu = media = le moyen qui permet la diffusion de
I'info (et pas seulement I'info). « Les contenus sont un
nouveau medium. (...) Si vous avez ca en téte, c’est
une énorme opportunité pour chacun d’entre nous »,
a deéclaré Rechtman.




« Les jeunes ont désormais un choix illimité, vous
devez donc les embarquer dans votre histoire, avec
le message que vous voulez partager. Certains jeunes
en connaissent ainsi bien plus sur la science que nous
a leur age car ils s’engagent pendant des heures et
des heures.»

Cet essor de la vidéo en ligne n'en est qu'a ses debuts :
d’'ici 2017, la vidéo en ligne représentera 69% de
I'ensemble du trafic, selon Adobe.

Les millenials regardent déja 3 fois plus de vidéo en
ligne que les autres et sont 2 a 4 fois plus actifs en
ligne que leurs ainés, a rappelé René Rechtman.
Mais ils ne regardent pas n'importe quel contenu.

« lIs regardent des contenus "snackable”, des conte-
nus qu’ils picorent tout au long de leur temps libre ;
62% des vidéos qu’ils consomment sont des formats
courts » a-t-il précisé en s’appuyant sur des données
de Yahoo! UK. Chez Maker Studios, aucune vidéo ne
fait plus de 22 minutes.

Le mobile y est pour beaucoup. Ainsi, méme Netflix
fédére en moyenne 87% de son audience mobile sur
moins de 10 minutes.

René Rechtman a rappelé que ces contenus étaient
en eux-mémes trés innovants, qu’ils mélangeaient la

plupart du temps différents genres. Par exemple, les
vidéos de « gaming » mélent divertissement, comédie,
humour et sport.

« Si vous voulez percer dans la vidéo, devenez expert
dans la création de contenus courts » a-t-il conseillé.

« Le déclin de Ia TV, surtout chez les jeunes, est pour
nous une opportunité car la plupart des nouvelles
plateformes ont d’incroyables taux d’engagement.
Soyez agnostiques, regardez toutes les plateformes
de la méme maniere parce qu’elles ont toutes un trés
fort potentiel pour fédérer votre audience. »

Ainsi, si vous avez beaucoup d’influence sur Insta-
gram ou Facebook et peu sur YouTube, vous pouvez
potentiellement intéresser Maker Studios quiy voit une
opportunité de « migrer d’'une plateforme a une autre ».

Il faut « agir localement [avec des sujets/des person-
nalités qui intéressent les communautés localesl, mais
sur des plateformes internationales », a conclu René
Rechtman.

La TV demain : 10 enjeux de transformation | Printemps - Eté 2015

69



|—
=

_|
=

70

MAIN

AWESOMENESSTV (YOUTUBE):
MISEZ DEJA SUR LA GENERATION Z |

Par Barbara Chazelle, France Télévisions, Direction Stratégie et Prospective

« TOUT LE MONDE SAIT QUE LA TELEVISION POUR LES JEUNES EST MORTE. ELLE N’EST PAS EN TRAIN
DE MOURIR, ELLE EST MORTE » A AFFIRME AVEC CONVICTION BRIAN ROBBINS, CEO DE AWESOME-
NESSTV MERCREDI AU MIP DIGITAL FRONTS A CANNES EN AVRIL. « TOUT LE MONDE SAIT QUE LA
CONSOMMATION DE CONTENUS A MIGRE SUR YOUTUBE, LE ONLINE ET LE MOBILE. »

Le réseau multichaines (MCN) de YouTube, lancé en
2012 et racheté en 2013 par le studio DreamWorks, a
de quoi faire quelques envieux chez les spécialistes
de la jeunesse : en plus des 25 programmes (séries,
reality shows...) par semaine diffusés sur la chaine
principale, AwesomenessTV rassemble... 90 000 créa-
teurs de contenus. Bilan a date : quelques 100 millions
d’abonnés, dont la majorité a moins de 20 ans, pour

un milliard de vues par mois.

« Ca ne fait pas de nous le MCN numéro 1, mais nous,

on ales ados ! » s’est vanté Robbins.

Des séries pour qui veut

La TV est peut-étre morte, ca n'empéche pas Aweso-
menessTV de créer des séries pour les chaines tradi-
tionnelles. Le MCN produit des programmes pour Nicke-
lodeon mais aussi pour Netflix, comme la série Richie Rich.

Pour ces séries originales, AwesomenessTV n’hé-
site pas a faire appel a ses créateurs, mais aussi aux
marques pour financer le projet. Pour Royal Crush,
sponsorisé par Royal Cruise Lines (), c’est Meg DeAn-
gelis, connue aussi sous le pseudo MayBabyTumbler,
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une vloggeuse de 19 ans, qui a obtenu le réle principal.
Ce qui permet a la jeune femme de voir sa chaine pro-
gresser « plus vite que celles de Beyonce et Justin Bieber »
selon les stats annonceées sur scéne par Robbins.

« Ma chaine est passée de 200 000 ou 300 000 abon-
nés a 2,3 millions en un an! » a confié la jeune prodige
de la plateforme apres avoir fait un selfie sur I'estrade.

La web série, quant a elle, dépasse le million de vues a
chague nouvel épisode.

En réponse aux 70% de leur audience qui consom-
ment des vidéos depuis leur mobile, Awesomeness-
TV a profité du MIP pour annoncer un partenariat
avec Verizon : 200 heures de programmes originaux
seront produites dans I'année, qui seront disponibles
via un nouveau service du telco.

« Leurs téléphones [ceux de la Génération Z] ne sont
pas des téléphones : ce sont des hubs média qui per-
mettent aussi d’appeler », a résumé Robbins.

...etdesfilms!

AwesomenessTV, comme d’autres medias disrupteurs
(BuzzFeed, Vice Media..), n'a pas oublié d'investir le
grand écran. Le MCN a produit Expel