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Pour la conquête de l’avenir, TF1 Publicité est parée, prête à vous accompagner et à vous 

guider. Nous avons imaginé ce nouveau numéro de REF, inspirationnel et constructif, en ce 

sens.

Partir en conquête nécessite de mettre en place une stratégie. Or les choix stratégiques ne 

sont pas forcément faciles à faire. Regardez les annonceurs, parfois tiraillés entre leur besoin 

de Call to Action et de Branding. Pas toujours évident de placer un objectif prioritairement 

devant un autre. Pourtant, avec un médiaplanning adapté, la TV/vidéo est la solution pour 

ne plus avoir à choisir.

Pour les campagnes de Branding, l’apport et l’effi cacité de la télévision n’est plus à prouver. 

Le « vu à la TV » produit toujours un effet garanti en 2019. Sur les campagnes dont la 

vocation est de déclencher rapidement des ventes, TF1 Publicité a innové dès le début des 

années 2010 en proposant aux agences et aux annonceurs d’utiliser la data en TV linéaire. 

Le but est de dépasser le carcan du ciblage sociodémographique et de cibler directement 

les « Shoppers » (80 marchés PGC disponibles) dans leur diversité, laquelle n’est que très 

partiellement recouverte par les critères d’âge, de sexe.... Plusieurs tests d’effi cacité de ces 

nouvelles cibles (près d’une vingtaine au global sur des marchés PGC) ont été réalisés et 

le bilan est à chaque fois identique : plus de ventes à budget équivalent, et donc un ROI 

encore plus performant. La granularité des cibles et leur facilité d’utilisation (même KPI’s 

que les cibles traditionnelles dans les outils : GRP, couverture, répétition…) vont permettre 

la démocratisation de ces nouveaux ciblages. 

La télévision est proactive : elle garde son esprit de conquête pour proposer aux annonceurs 

un écrin de communication sans commune mesure. Les perspectives s’annoncent 

prometteuses avec l’avènement de l’Advanced TV : au-delà du ciblage data ou contextuel, 

la commercialisation multidevice au CPM, des échanges plus rapides voire en temps réel 

avec la programmatique, la mesure de l’impact sur les ventes et, bien sûr, à l’horizon, la 

TV Segmentée. Précurseur dès 2014 avec le lancement de La Box, plateforme servicielle et 

transactionnelle à destination des agences, TF1 Publicité a permis de fl uidifi er et simplifi er 

les échanges et ainsi de gagner en productivité. Forte de cette expérience réussie, la régie 

vient de lancer La Box Entreprises à destination des SMB*, rendant ainsi accessible ses 

inventaires TV et vidéo à tous les annonceurs, posant ainsi les jalons de la TV de demain… 

Une TV de demain qui conservera tous les atouts qui font sa force : son reach inégalé, 

l’engagement suscité par ses contenus premiums, sa brand safety… Mais qui ira au-delà 

avec l’avènement de la TV Segmentée. Nos régulateurs y réfl échissent concrètement en 

ce moment-même. Celle-ci permettrait une publicité mieux ciblée, moins intrusive, plus 

concernante et donc plus effi cace. Cette communication plus « responsable » se ferait au 

bénéfi ce de tous : téléspectateurs, annonceurs et éditeurs. 

Bonne lecture,

*  SMB : Small & Medium Businesses

Les équipes de TF1 Publicité
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GABRIEL GAULTIER
Président de l’agence Jésus et Gabriel
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« Avant de travailler la préférence de 
marque, il faut déjà travailler la marque »

Défenseur acharné de la créativité, Gabriel Gaultier est un publicitaire exigeant qui 

aimerait que les annonceurs le soient davantage avec eux-mêmes. Condition sine qua 

non pour reconquérir le cœur des consommateurs. 

Estimez-vous que les annonceurs se posent les 

bonnes questions lorsqu’ils réfl échissent à la 

meilleure stratégie à adopter pour conquérir de 

nouveaux clients ? 

Ils n’ont évidemment pas tous les mêmes 

interrogations, par conséquent on ne peut pas tirer 

de généralité. Pour autant j’estime qu’ils réagissent 

encore trop souvent de façon panurgique selon 

les modes. A l’heure actuelle, la majorité d’entre 

eux est obnubilée par la quête de la performance à 

court terme et l’effi cacité média, alors qu’ils feraient 

mieux de s’interroger davantage sur l’identité de 

leurs marques.

Selon vous, la quête de la performance à tout prix 

nuit à la créativité ?  

Evidemment. Optimiser ses investissements à l’aide 

d’algorithmes sophistiqués c’est bien, mais ça ne doit 

pas empêcher d’avoir des idées. Avant de songer 

à travailler la préférence de marque, il faut déjà 

travailler la marque pour se donner les moyens de 

l’inscrire dans une vision à long terme capable de 

bâtir un lien durable avec le consommateur. 

Comment convaincre un annonceur de se projeter 

et d’inscrire le discours de sa marque dans le temps, 

à une époque où c’est le court terme qui prime ?

Une partie du problème vient du fait que les 

responsables marketing et communication ont 

beaucoup de mal à s’inscrire eux-mêmes dans la 

durée au sein de leur entreprise. La conscience 

du destin des marques est de moins en moins 

assumée par les annonceurs. C’est non seulement 

dommage, mais surtout très grave, car cela signifi e 

qu’au sein de ces entreprises la culture publicitaire 

est très faible. Il m’arrive souvent d’échanger avec 

des interlocuteurs qui n’étaient pas encore nés à 

l’époque des grandes sagas publicitaires telles que 

Eram ou Yop, très avant-gardistes et disruptives à 

leur époque. Or il y a tant de choses à apprendre de 

ces campagnes oubliées…

Cela ressemble à un discours quelque peu 

nostalgique. Une marque ne doit-elle pas s’inscrire 

dans son époque pour conquérir de nouveaux 

clients ?

Je suis un peu à rebours de cette pensée. Une marque 

n’a pas à se soucier d’être ou non dans son époque 

mais de parler de façon juste à son public. Pour 

cela, elle doit s’appuyer sur ses propres codes, car 

si toutes les marques se mettent à parler le langage 

de l’époque, elles fi nissent inévitablement par dire 

la même chose. Il ne faut pas perdre de vue que la 

publicité n’est pas là pour se soucier de ce que les 

gens vont penser d’elle, mais pour dire aux gens ce 

qu’ils doivent penser. La culture du buzz actuelle fait 

que les marques en oublient leur mission première.

« UNE MARQUE N'a PAS À SE SOUCIER 
D'ÊTRE OU NON DANS SON ÉPOQUE MAIS DE 
PARLER DE FAÇON JUSTE À SON PUBLIC »
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Est-ce une mauvaise idée que de vouloir aller à 

l’encontre des codes de son secteur pour nourrir sa 

préférence de marque ?

Se faire remarquer doit être la priorité d’un 

annonceur, mais encore faut-il que cela ait du sens. 

Le mimétisme entre les campagnes est nuisible 

au marché et on voit encore aujourd’hui trop de 

spots « bavards » qui indiffèrent, ou lassent les 

consommateurs. Ce n’est pas étonnant qu’un fi lm 

comme celui d’Intermarché * plaise autant. Sur le 

papier, il n’a rien de bluffant, simplement la marque 

et son agence renouvellent les codes du secteur de la 

distribution avec une écriture qui se distingue de la 

concurrence et se met au service de l’idée.

Comment se conformer justement à ce besoin de 

nouvelles écritures dont on parle tant ?  

En réfl échissant bien à ce que cela implique en 

termes de création. Raconter une bonne histoire, 

quel que soit le format ou le support auquel elle est 

destinée, nécessite un savoir-faire publicitaire bien 

sûr, mais aussi un langage de vérité qui se rapproche 

du journalisme, donc du temps. Or, bien souvent, les 

marques ne prennent pas le temps d’approfondir la 

démarche. Personnellement, je crois aux écritures 

et aux signatures qui durent, aux marques qui 

accompagnent les gens d’une génération à l’autre. 

Au-delà de l’audience, les annonceurs doivent-ils 

mieux intégrer l’univers de la chaîne, ou plutôt de 

la marque média sur laquelle ils communiquent ?

On devrait davantage se poser la question de savoir 

s’il est pertinent de diffuser le même message sur 

TF1 et sur toutes les autres chaînes, plutôt que 

de concevoir un spot spécifi que à chacune. C’est 

économiquement diffi cile, mais si tout l’écosystème 

publicitaire agissait comme cela, ce serait l’idéal. 

TF1 par exemple a une ligne éditoriale populaire, 

profonde, rassembleuse, qui suscite un fort niveau 

d’engagement de la part des téléspectateurs. Cette 

ligne éditoriale, il lui faut la cultiver, l’expliquer, et 

c’est aux marques de s’y adapter. Quand Patrick Le 

Lay affi rmait il y a quelques années qu’il vendait 

du temps de cerveau humain disponible, ce n’était 

pas si cynique que cela. Le cerveau de l’individu 

qui regarde TF1 n’est pas le même que celui qui 

regarde France Télévisions. Il est plus en attente 

de contenus émotionnels et rassembleurs. Demain, 

TF1 pourrait très bien perdre des parts d’audience 

tout en renforçant son identité de marque. Car ce 

sont les marques qui comptent aujourd’hui, plus 

que la taille du média. L’émergence de Netfl ix en 

est le bon exemple. La plateforme n’existait pas il 

y a trois ans et devient tout d’un coup une caution 

éditoriale extrêmement puissante. Or cette caution 

existe aussi chez TF1. On ne la voit peut-être plus 

parce que l’on vit avec, mais elle est très présente. 

TF1 c’est une marque « Très » :  Très puissante, Très 

fédératrice, Très populaire…  D’ailleurs le T de TF1 

devrait porter davantage sa signature, et là, c’est le 

créatif qui parle.

*Film L’amour, sorti en 2018, imaginé par Romance

« Demain, TF1 pourrait très bien perdre des parts d’audience 
tout en renforçant son identité de marque. Car ce sont les 

marques qui comptent aujourd’hui »
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Jean-Luc Chetrit : Le grand public exige avant tout de 

la transparence et de l’honnêteté.  Apporter la preuve 

de son engagement n’est plus négociable pour une 

marque. Elle doit communiquer avec sincérité et éviter 

à tout prix le greenwashing car les consommateurs 

refusent désormais les coups marketing et sont loin 

d’être dupes des discours opportunistes sans preuves 

à l’appui. 

La prise de conscience a-t-elle eu lieu ? 

Jean-Luc Chetrit : Certains signaux sont positifs. 

A l’Union des marques, nous sommes plutôt satisfaits 

de la première année d’action du programme FAIRe, 

que nous avons mis sur pieds pour promouvoir la 

communication responsable. Trente-cinq entreprises 

l’ont rejoint à l’heure où je vous parle. Nous avons 

réalisé de vraies avancées sur la lutte contre la 

récurrence des stéréotypes, notre fi l rouge de 2018, 

en particulier les stéréotypes de genre comme le 

rôle de la femme dans la publicité, qui avait été mis 

à l‘index par des études du CSA. Société Générale a, 

par exemple, décidé que, désormais, tous ses fi lms 

seraient construits avec une check-list donnée à tous 

les marketers du groupe, pour vérifi er qu’ils sont bien 

respectueux de la diversité et qu’ils appliquent les 

principes de communication responsable établis par 

la direction.

Ce chiffre de trente-cinq entreprises engagées vous 

satisfait-il ?

Jean-Luc Chetrit :  Il faut le lire à sa juste valeur. Déjà, 

ces trente-cinq actuels sont de très grands groupes, 

représentant plusieurs centaines de marques. Nous 

avons donc déjà cinq-cents marques embarquées. C’est 

l’effet d’entraînement qui compte. Ensuite, l’adhésion 

au programme FAIRe n’est pas une démarche anodine 

car il est très engageant et impose de vraies contraintes. 

Comme son nom l’indique, il faut faire, et pas seulement 

déclarer. Pour y prendre part, les marques doivent 

cocher toutes les cases des quinze engagements 

que nous avons défi ni. Sa crédibilité est d’autant 

plus importante que tous les engagements pris par 

les entreprises seront visibles et donc vérifi ables sur 

la plateforme dédiée d’ici à 2020. Si nous atteignons 

les cinquante inscrits d’ici deux ans, nous serons très 

heureux.

Quel est le rôle des agences dans cette transformation ?

Laurent Habib : Leur rôle est fondamental pour faire 

émerger la singularité et l’authenticité de la marque et 

de son engagement à travers la créativité, et nourrir 

sa relation avec le consommateur. Pour qu’elle soit 

originale, qualitative et à forte valeur ajoutée, il faut 

que la marque échange des contenus, des valeurs, des 

nouveautés, des avis avec sa communauté. Or à mon 

goût, trop peu de marques font l’effort de construire 

une vraie relation au-delà de l’acquisition et de l’acte 

d’achat.

D’où l’importance de communiquer sur des médias 

engageants…

Laurent Habib :  Tout à fait. Le média dans lequel 

s’exprime la marque joue un rôle clé sur la confi ance 

et le respect qu’elle inspire. Le média TV reste ainsi 

un excellent vecteur de communication grâce à son 

pouvoir d’audience, mais aussi à son format qui laisse 

la place à l’engagement émotionnel et la possibilité 

à la marque d’installer sa mission. Récemment, 

les distributeurs l’ont très bien compris, comme le 

prouvent leurs dernières campagnes.

« Le média TV reste un excellent vecteur 
de communication grâce à son pouvoir 
d’audience, mais aussi à son format qui 
laisse la place à l’engagement émotionnel 
et la possibilité à la marque d’installer 
sa mission »

« La marque doit préserver la singularité de son offre. Ce qui signifie qu’elle 
doit s’associer à des valeurs et des combats forts pour se doter d’une valeur 

ajoutée sociétale, voire politique »
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Un défi  gigantesque pour lequel le groupe se dote de 

moyens exceptionnels : les efforts en R&D de Nestlé 

à l’échelle mondiale représentent 1,7 milliard de 

Francs Suisses. Pour soutenir cette stratégie, Marck 

Schneider, CEO mondial du groupe, a annoncé en 

début d’année la création d’un centre de recherche 

sur le packaging, installé 

à Lausanne. Récemment, 

ce projet s’est par exemple 

matérialisé sur les boîtes 

de Nesquik qui existent 

dorénavant sous forme 

d’emballage en papier.  Par 

cette transformation, la marque pense réduire 

le volume de plastique utilisé en France pour la 

fabrication du produit de vingt tonnes, et espère 

écouler pas moins de deux-cents mille exemplaires 

du nouveau produit. « Et les arbres dans tout ça ? » 

est-on tenté de se demander. Là encore Nestlé ne 

transige pas avec ses responsabilités. En 2010, il 

avait pris l’engagement qu’aucun de ses produits 

n’entraînerait des activités de déforestation 

d’ici 2020. Aujourd’hui, la multinationale 

ne travaille qu’avec des fi lières durables.

« On ne prélève jamais à l’écosystème davantage 

qu’il ne peut donner », insiste Pierre-Alexandre 

Teulié. Pour lutter contre la déforestation, Nestlé 

mène d’ailleurs une expérience unique en son 

genre en collaboration avec Airbus et la fondation 

environnementale Earthworm : le projet Starling.  

Il s’agit d’une surveillance 

satellitaire destinée à mesurer 

l’état de déforestation proche 

des plantations et des raffi neries 

de ses fournisseurs d’huile de 

palme. Si les images satellitaires 

révèlent un processus de 

déforestation en cours à proximité des plantations 

de l’un de ses producteurs, le groupe dépêche ses 

experts pour en connaitre l’origine. Si le fournisseur 

reconnaît sa responsabilité, soit il s’engage à 

replanter ou à compenser les préjudices, soit il est 

blacklisté par Nestlé. Une intransigeance guidée par 

celle que lui exige désormais les consommateurs, et 

à laquelle il lui est désormais interdit de s’affranchir. 

Une première blockchain sur une 
marque nationale en Europe : 

la célèbre purée Mousline

19RÉFÉRENCES N°109I RSE : LEVIER DE CONQUÊTE I

REF VBOX.indd   19 16/07/2019   17:40



 DOSSIER SPécial :
le MéDIA TV EN CONQUÊTE  

Connectée, « dataïsée », segmentée… La télévision de demain va profondément redessiner son 
écosystème pour offrir aux marques une nouvelle manière de s’adresser à leurs publics. 

Un futur dans lequel engagement et effi cacité vont de pair avec innovation technologique.
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Contrairement aux idées reçues véhiculées 

par ceux qui pariaient il y a encore peu sur 

son inéluctable déclin, l’avenir de la télévision 

s’annonce particulièrement stimulant. Le marché 

vit actuellement une mutation historique qui 

rebat toutes les cartes de la distribution, et des 

comportements de visionnage. Cette révolution 

porte un nom : l’Advanced TV. Une terminologie 

qui regroupe différentes avancées technologiques 

proposées par les régies TV pour cibler et suivre 

effi cacement le public là où il est.

L’optimized Linear La TV segmentée 

L’OTT VIDEO ON DEMAND Le live & 2ND screen

qui repose sur la diffusion de 

publicités différentes en fonction 

des caractéristiques du foyer

qui réunit les solutions de synchronisation 

publicitaires ou d’adswitching

qui regroupe les solutions publicitaires 

proposées en Smart TV  

soit la TV linéaire achetée sur les DSP 

programmatiques

c’est-à-dire l’activation de la data sur les 

campagnes linéaires en TV (GRP Data, 

CPM Data)

qui correspond à l’audience incrémentale 

des campagnes en replay OTT 

La programmatique TV

LORSQUE L’ON PARLE D’ADVANCED TV, ON DISTINGUE SIX CHANTIERS :

La connected TV 

2

3

1 4

5

6
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Médiamétrie va faire évoluer la mesure des 

contenus TV l’année prochaine, avec le Médiamat 

2020. Le but de cette évolution est de mieux 

mesurer la consommation des contenus sur tous 

les écrans et dans tous les lieux. Il y avait urgence à 

adapter l’outil que représente le Médiamat pour bien 

suivre les usages et les nouveaux comportements. 

Le Médiamat 2020 se déploiera en deux phases 

au cours de l’année : la prise en compte de la 

consommation TV et 3 écrans hors domicile dans 

un premier temps puis l’ajout de la consommation 3 

écrans au sein du domicile dans un deuxième temps, 

pour atterrir à une mesure complète en fi n d’année. 

Ces nouveaux usages sont loin d’être anecdotiques : 

8 % de la durée d’écoute de la TV se fait désormais 

de manière délinéarisée, ce qui représente selon 

Médiamétrie 10 minutes de DEI quotidienne sur 

les 15 ans et + qui échappent à la mesure actuelle, 

et plus de 16 minutes chez les jeunes. L’ambition de 

Médiamétrie à travers son projet Mediamat 2020 est 

de restituer l’audience sur cibles au quotidien de tous 

les contenus TV consommés en live ou en catch-up 

quel que soit l’écran, le player ou la localisation. Cela 

revient donc à inclure la consommation réalisée hors 

domicile - par exemple lorsque l’on regarde un match 

de foot dans un bar, que l’on suit un programme 

sur son lieu de vacances - ou sur des canaux tels 

que Molotov, MyCanal ou les applications TV des 

opérateurs, mais également sur les plateformes 

propriétaires comme MyTF1. Médiamétrie a lancé 

une expérimentation auprès de 3 000 foyers 

installés en Ile-de-France, en Bretagne et en Rhône-

Alpes, équipés d’un audimètre portable capable de 

reconnaître, via des technologies de reconnaissance 

audio (AIP : Audiométrie Individuelle Portative ), les 

programmes télé écoutés, où que soit la personne qui 

le porte. Les conclusions de cette expérimentation 

et la généralisation de cette technologie seront 

soumises d’ici la fi n du premier semestre 2019 à 

un comité de Médiamétrie chargé de valider les 

mesures d’audiences.

PREMIère certitude : un constat, la 
consommation vidÉo des français 
est en forte croissance

seconde certitude : médiamétrie
prépare lui aussi sa révolution

L’Advanced TV ouvre un champ nouveau pour 

tout le marché français. A horizon cinq ans, 

la commercialisation de la publicité TV sera 

profondément transformée : la vente pourrait être 

automatisée via des plateformes notamment pour 

la TV segmentée, vendue au CPM vs. GRP, de façon 

industrielle en multidevice, mesurée à la fois en 

audience, en impact sur les ventes et les indicateurs 

de marque, et vendue à 50 % en content planning et 

à 50 % en audience data-planning. Qu’on le veuille 

ou non, c’est donc tout l’écosystème télévisuel qui 

sera impacté. Et loin de s’aventurer vers l’inconnu, 

la télévision s’appuie sur un certain nombre de 

certitudes qui balisent son avenir.

En 2018, les Français de 15 ans et + consacrent 4h24 

chaque jour à regarder des vidéos quel que soit 

l’écran ; 87 % de ce temps vidéo est consacré à regarder 

des programmes TV, soit 3h49 par jour à regarder la 

TV 4 écrans. La Durée d’Ecoute Individuelle (DEI) de 

la TV Live est donc bien supérieure à celle constatée 

par Médiamétrie sur les plateformes VOL. En outre, la 

part des contenus TV dans la consommation vidéo des 

Français restera prédominante dans leurs usages.
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LES FRANÇAIS ET LA 
CONSOMMATION VIDÉO

ILS REGARDENT 
DES VIDÉOS

4H24

3H49

PAR JOUR
(TOUT ÉCRAN CONFONDU)

À REGARDER LA TV
CHAQUE JOUR

À REGARDER LA TV VIA ORDINATEUR 
SMARTPHONE, TABLETTE

44M

+47%
EN 3 ANS

4,5M

DONT

ILS SONT

PAR JOUR
CONSACRÉES À REGARDER

DES PROGRAMMES TV

CONSOMMATION DES 
CONTENUS TV SUR LES 

PLATEFORMES DIGITALES

8% DE LA DURÉE D’ÉCOUTE TV SE FAIT DE MANIÈRE DÉMATÉRIALISÉE
(AUJOURD’HUI NON COMPTABILISÉE PAR MÉDIAMÉTRIE)

SOIT 10MIN DE 
DEI QUOTIDIENNE
 DES 15 ANS ET +

SOIT 16MIN DE 
DEI QUOTIDIENNE

DES MOINS DE 15 ANS
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Quelle est la philosophie de TF1 Publicité sur la question ?

Nous considérons que la réalité est moins binaire et 

que l’approche la plus effi cace consiste à optimiser 

sans exclure. La bonne stratégie dépend surtout du 

stade de vie de la marque et de ses objectifs à moyen 

ou court terme. Aujourd’hui, un programme est 

un écosystème diffusé sur plusieurs plateformes et 

nous vendons des opérations publicitaires en 360° 

qui intègrent des leviers Sharp et des leviers Kotler. 

Notre objectif est donc de valoriser les campagnes 

de nos annonceurs en les diffusant dans notre 

écosystème tout entier, et pas uniquement en 

TV linéaire, afi n de développer tous les points de 

contact entre le téléspectateur et l’émission. Ainsi, la 

télévision en linéaire sera davantage Sharp, et l’OTT 

et l’IPTV plutôt Kotler.

 !

Quelles sont les promesses que porte la TV segmentée, 

dont on espère qu’elle sera bientôt autorisée en 

France ?

La TV segmentée, c’est tout simplement la possibilité 

de substituer un spot par un autre en TV linéaire 

selon la localisation ou les caractéristiques d’un 

foyer, et ainsi tirer profi t de la puissance et de la 

qualité des contextes TV couplées à une nouvelle 

granularité de ciblage. Pour les annonceurs, l’enjeu 

est de renforcer le ROI de leurs campagnes TV sur 

des problématiques de segmentation data nationales, 

régionales ou locales. Et pour TF1 Publicité, il s’agit 

de conquérir certains segments de clientèle auxquels 

elle n’accède pas aujourd’hui, comme les PME, qui 

sont un relais de croissance dynamique pour les 

prochaines années.

Que représente la part de ces nouveaux clients pour 

la régie ?

On estime que les primo-accédants à la TV 

représenteront au moins la moitié du portefeuille 

de la TV segmentée. Mais il est encore trop tôt 

pour se faire une idée bien précise du volume 

d’investissements qu’ils y consacreront, tout comme 

il est diffi cile d’anticiper un éventuel phénomène 

de cannibalisation de la TV linéaire par la TV 

segmentée chez nos clients actuels. Tout dépendra 

des règles fi xées. Par exemple, on ne sait pas encore 

si l’on pourra individualiser la donnée qui se trouve 

derrière la box des FAI, qui est actuellement identifi ée 

en tant que foyer. Ce que l’on sait en revanche, c’est 

que dans les pays où la TV segmentée a été mise en 

place, comme la Belgique ou l’Angleterre, elle pèse 

déjà 2 ou 3 % du chiffre d’affaires des régies TV, qui 

projettent d’atteindre les 10 % d’ici à 3 ans. En France, 

le SNPTV estime à 200 millions d’euros l’incrément 

provoqué par l’autorisation de la TV segmentée. Mais 

outre l’adaptation au cadre réglementaire, d’autres 

enjeux existent, comme garantir une expérience 

utilisateur sans couture grâce à un parc de décodeurs 

pouvant intégrer les logiciels nécessaires, maximiser 

le nombre de foyers adressables, adapter la mesure 

d’audience et explorer de nouveaux clusters de 

ciblage.

Le défi  sera aussi de fi déliser ces nouveaux clients… 

Ils reviendront si ça marche, et il n’y a aucune raison 

que ça ne marche pas, puisqu’en fi n de compte, c’est 

l’occasion de réunir le meilleur des deux mondes : 

la puissance de la télévision avec la granularité de 

ciblage du digital. Or la capacité d’adressage permet 

d’éviter la déperdition quand on a des cibles très 

fi nes, et, par conséquent, de réduire le ticket d’entrée 

de la TV. Les ciblages pourraient s’adapter au stade 

de développement des produits, et ainsi la TV 

segmentée accompagnerait les PME tout au long de 

leur croissance.

Outre le sujet de la conquête de nouveaux 

annonceurs, se pose la question de la cible des 15-24 

ans, que l’on dit insaisissable. Quel regard portez-

vous sur leur consommation TV ?

Il s’agit d’une population ultra-connectée et hyper-

équipée qui veut accéder aux contenus TV à tout 

moment, facilement et quelle que soit la plateforme.  

S’il est vrai qu’ils passent moins de temps devant 

la télévision, c’est surtout parce qu’ils la regardent 

autrement, de manière plus interactive en privilégiant 

le multiécran et le replay. Dire que cette population 

se détourne de la télévision est exagéré, car elle reste 

attachée au média et notamment aux égéries qui y sont 

associées. Par ailleurs, les 15-24 ans ont toujours moins 

regardé la télévision que les autres tranches d’âge. Il 

s’agit donc de savoir s’il est question d’un effet d’âge ou 

d’un effet générationnel : les 15-24 ans des années 90 la 

regardaient deux fois moins que leurs parents, et ils la 

regardent autant qu’eux aujourd’hui. 

« Nous nous positionnons plus que 
jamais en régie de transformation »
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LA TV SEGMENTÉE ET SES NOMBREUX AVANTAGES

PROMESSE D’ADRESSER :

LE BON
MESSAGE

ADRESSER SES 

CIBLES DE NICHE

CIBLER UNE ZONE 

GÉOGRAPHIQUE 

PRÉCISE

ADAPTER SON MESSAGE 

SELON LA LOCALISATION 

DU FOYER

ADAPTER SON 

MESSAGE SELON LES 

CARACTÉRISTIQUES 

DU FOYER

AUX BONNES 
PERSONNES

EN PERMETTANT DE DIFFUSER SUR LA TV LINÉAIRE CLASSIQUE, DES SPOTS DE PUB DIFFÉRENTS 
SELON LES FOYERS, LA TV SEGMENTÉE OUVRE LE CHAMP DES POSSIBLES DES ANNONCEURS :

DANS LE BON 
CONTEXTE

PUISSANCE DE DIFFUSION 
ET QUALITÉ DU CONTEXTE 
DE LA TV + GRANULARITÉ 

DE CIBLAGE DU DIGITAL

ROI AMÉLIORÉ

Sauf que Netfl ix et YouTube n’existaient pas à 

l’époque...

C’est vrai, mais il y a peu de chance qu’en entrant 

dans la vie active, les jeunes consacrent à ces 

plateformes le même temps qu’aujourd’hui. Mais 

quoi qu’il en soit, tant que nous n’aurons pas le 

retour d’expérience d’au moins une génération 

de 15-24 ans actuelle ayant grandi, il est diffi cile 

de se projeter avec certitudes sur l’avenir. Il est 

sûr que la délinéarisation et la consommation 

tout écran ne s’arrêtera pas brutalement à 25 

ans, mais ces usages bénéfi cient également à 

plein aux contenus TV via la catch-up et l'AVOD 

notamment.

« Les primo-accédants à la TV 
représenteront au moins la moitié 
du portefeuille de la TV segmentée »
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labox.tf1pub.fr

CRÉER VOTRE CAMPAGNE

NATIONAL LOCAL

CIBLE

2 809 1076 731 704

12 34857 428

2012

PÉRIODE

BUDGET NOMBRE DE CONTACTS NOMBRE DE SPOTS

CRÉNEAUX

CLIQUEZ-ICI

CHAÎNES

DÈS 5000€, c’est POSSIBLE

CREÉZ VOTRE CAMPAGNE SUR LA BOX ENTREPRISES EN 

CLIQUEZ SUR LE BOUTON

VOUS CHOISISSEZ :

OBTENEZ VOTRE PLAN MÉDIA OBTENEZ UN BON 

DE COMMANDE

AIDE À LA CRÉATION

D’UN SPOT

ET C’EST PARTI ! 

« L’autre atout de la plateforme est la souplesse qu’elle 
autorise dans la programmation des campagnes, ajoute 
Dimitri Marcadé : les tarifs des écrans pouvant bouger 
jusqu’à trois semaines avant la diffusion, la campagne 
peut être réajustée afi n de ne pas dépasser le budget 
prévu. » Pour les dirigeants de PME les plus timides ou 
qui douteraient malgré tout des performances que peut 
leur garantir la télévision, TF1 Publicité leur assure que 

dès 5 000 euros, c’est possible. Avec ce budget, on peut 
aujourd’hui acheter trois semaines de campagne sur 
la TNT et toucher 2,5 millions de contacts. Preuve que 
cette nouvelle offre est pertinente, la Box Entreprises 
a déjà séduit une cinquantaine de clients en six mois 
d’activité. « Un chiffre qui devrait rapidement croître 
avec la campagne de communication que nous avons 

initié il y a quelques mois », indique Dimitri Marcadé.  
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