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A QUOI SERVENT LES GRANDS MEDIAS ?

Combien de ventes devez-vous readliser pour franchir votre seuil de rentabilité ? Combien pour remplir
vos objectifs de profitabilité ? Combien pour construire votre croissance et assurer votre position a long terme ?
Cent ? Dix mille ? Un million ? Que préférez-vous : dépenser le moins possible, quitte d ne jamais atteindre ces
chiffres, ou investir pour les dépasser au plus vite ? Comme le dit 'adage « il faut d'abord dépenser pour ensuite
gagner plus ». La masse critique est... critique.

Les entrepreneurs trop frileux ou insuffisamment financés sont condamnés a I'échec. Nous connaissons tous
des projets géniaux, des produits formidables, des services révolutionnaires qui ont disparus avant de rencontrer
le succes. Si seulement ils avaient convaincu plus de consommateurs |

Chacun de nous peut prendre son baton de pélerin et convaincre son entourage. Prendre son téléphone, trouver
des intermédiaires motiveés, négocier avec des distributeurs. S'offrir des parts de rayons, physiques ou virtuels...
Mais ensuite ?

Croire uniguement en ses talents ou ceux de son circuit
de ventes est utopique. Miser sur les qualités de son
offre est naif. Trés vite, la publicité se révele indispen-
sable. L'univers digital apporte une premiere solution.
Elle est tentante car peu colteuse et désormais incon-
tournable. Big Success recommande d'ailleurs & ses
clients d'optimiser en priorité leur plateforme digitale,
site web, référencement, e-réputation, communauté,
e-commerce...

C'est dlors gu'apparait un mot magique dont il faut
tant se méfier : « inbound ». Les gourous du marke-
ting digital vous diront quil n'y a plus de communica-
tion gu'inbound. L'offre, c'est le consommateur qui doit
la chercher et, si il le souhaite, la sélectionner. On ne
doit méme plus parler de consommateur, mais de

« consommaCteur » | Il est acteur de choix et faiseur
de rois. Soyez choisi par lui et votre avenir sera garanti.

Le discours est tentant car linbound est bien moins
cher que l'outbound. Mieux vaut des lors miser sur des
clients potentiels identifies, motivés, préts a tester et &
s'impliquer, que sur un grand public flou et passif, qui a
d'autres préoccupations en téte et n'est prét a aucun
effort avant d'acheter.

Cediscours est pervers carilnéglige deux clés du succes
vitales pour tout entrepreneur : le temps et le volume.

Inbound marketing gives us

higher ROI
16% Could not or do not calculate ROI
53%
QOutbound marketing gives us
higher ROI

Don't know/not applicable

Recruter des consommaCteurs prend énormément de
temps. Il faut les dénicher, leur parler, les intéresser,
les auditer, attendre gu'ils s'expriment.. Des mois, des
années parfois ne suffisent pas pour en toucher plus
de quelgues milliers. On est loin du compte lorsquil
s'agit de masse critique. Voyez les réseaux sociaux :
Il est fantastique de pouvoir se constituer une commu-
naute de fans avec qui dialoguer et évoluer, mais quelle
taille fait cette communaute ? On entend des annon-
ceurs s'extasier d'avoir franchi la barre des vingt mille
fans actifs quand ils visent le million de clients. Com-
ment combleront-ils le fosseé entre les deux ?

Le référencement organigue ou payant, les campagnes
de banniéres & la performance, I'affiliation... sont autant
de leviers importants au début, mais aussi insuffisants
car leurs rendements sont trop faibles.

Les leads SEO
ont un taux de conversion de 14,6%

les leads outbound (ex: courrier, prints): 1,7%
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IL N'Y APAS D'AUTRE SOLUTION QUE LA PUB

L'inbound rencontre vite ses limites, quel que soit le budget investi, et il faut se résoudre & revenir aux bonnes
vieilles technigues de la pub, qui visaient les « simples » consommateurs. L'outbound donc. C'est statistique : Une
offre vue par plus de monde plus de fois a plus de chances de s'imposer. Les réalités industrielles s'expriment en
chiffres absolus, pas en pourcentages.

Clest la gu'interviennent les grands medias : lls permettent d'accélérer en touchant plus vite et plus massivernent
les cibles visées. Qu'est-ce qu'un grand média 7 Il suffit de regarder son audience pour le savoir. Un grand me-
dia touche des centaines de milliers, des millions, voire des dizaines de millions de consommateurs. Et comme
il est congu pour une large diffusion, son colt contact est peu éleve. Ainsi l'affichage ou la télévision coltent-ils

proportionnellement bien moins cher qu'un compte Facebook pour toucher un individu...

TV : LE CONTACT MEDIA
LE PLUS PUISSANT

14,1 contacts

En 2018, les Frangais ont eu en moyenne 14,1 contacts
avec la télévision sur un jour moyen.

TELEVISION

PRESSE - 30
INTERNET _ 52
coo: I
MUSIQUE - 2,7
JEUX VIDEO - 2,2

141

TV : LES CHIFFRES CLES
A RETENIR

En 2018, le temps moyen des Frangais a regarder
la TV est de 3h36. La durée d'écoute globale de la TV*
en 2018 est de 3h46.

Feke 43,1 millions

de téléspectateurs regardent quotidiennement

la TV sur un téléviseur (dont 4,5 sur les écrans Internet).

Au quotidien, les programmes TV rassemblent
44,1 millions de téléspectateurs quel que soit I'écran.

239M
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PIIC MINUTE : TELESPECTATEURS
NB DE TELESPECTATEURS QUOTIDIENS

DUREE D'ECOUTE DUREE D'ECOUTE
QUOTIDIENNE QUOTIDIENNE PAR
PAR INDIVIDU TELESPECTATEUR

Le F:UB EST MIEUX ACCUEILLIE EN
TELEVISION (vs YOUTUBE ET FACEBOOK)

58%

Préférence des publicités
% des Frangais préférent la publicité ala TV, vs celle sur
VouTuh— (18%), ou sur Facebook (9%)

8% 18% 9%

67%

Qualité des publicités

67% des Frangais jugent que les publicités TV sont de
meilleure qualité, vs celles sur YouTube (14%), ou sur
Facebook (4%).

N 67% 14% 4%

VIDEO - 16

LES + DE LA TELE 2019

ie - Médiamat 2018,
4ans et plus éauipés T

Mais puisque le web est le levier de l'inbound, pourquoi pas le conserver comme support d'outbound ?
C'est aussi un grand média apreés tout. N'est-il pas plus efficace de diffuser ses banniéres plus largement,
de produire des spots digitaux, etc. ? Pourquoi pas, mais alors il faut avoir & I'esprit deux remarques :

L'audience totale doit &tre comparée
sur des bases identiques entre les médias

L'impact du message doit étre pris
en compte et lui aussi comparé

Dire que la radio est plus chere que le web n'a pas
de sens si on ne si demande pas combien colte une
audience d'un million de consommateurs potentiels
dans chacun des deux medias. On se rendra vite
compte que web n'est pas trés avantageux dans
des contextes de masse.

Ce gui compte n'est pas qu'il soit diffuse, mais qu'l
soit vu. On imagine bien qu'un spot diffuse au ci-
néma sur un grand écran dans une salle obscure
devant une audience captive a plus d'impact que

le méme spot, « skippable », sur I'écran d'un smart-

phone avant le déebut d'une information recherchée.

L'outbound est la principale dépense marketing des entreprises pour atteindre leurs objectifs dans les temps et
aux volumes voulus. Il ne se substitue pas & linbound, mais il le complete et le transcende largement. Les médias
traditionnels gardent dans ce contexte un réle essentiel & jouer. Les annonceurs les plus sophistiqués ont d'ail-
leurs reconnu que leur prééminence ne sera pas remise en guestion avant longtemps, et les consommateurs
eux-mémes, d travers de nombreuses études, ont validé le fait que c'est dans ces médias qu'ils préferent voir la
pub. Grands écrans, pages lisibles, panneaux proches.. question de confort sans doute. Bref : internet n'‘est pas
pres de tuer les autres medias. Leur raison d'étre est assurée pour longtemps encore.



RAPPEL HISTORIQUE
DE L'EVOLUTION DE L’AUDIENCE
TV 1998 - 2018

AUDIENCE TV PAR CIBLE

Durée d’écoute quotidienne de la TV par individu
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On entend que les jeunes ne la regardent plus, que les audiences sont en berne, que son impact s'effondre.
La TV aurait été mise a mort par internet et vivrait ses dernieres heures. Quelle erreur | Les médias ne meurent
jamais. lls s'‘additionnent et se réinventent pour proposer des sources dinformation et de distraction tou-
jours plus completes. Les études sont formelles : I'audience des chaines télé continue d'augmenter. Le temps
total de consommation de I'ensemble des médias ne baisse d'ailleurs pas. S'il faut se poser une question, c’est

plutét « quand dormons-nous ? »

TOUS LES ECRANS SONT DEVENUS DES TELEVISIONS

Les technologies de transmission de données per-
mettent désormais de consommer des programmes
audiovisuels partout et a tout moment, de son télée-
phone & son grand écran. Ces appareils sont donc bien
tous des télévisions en puissance dont la consomma-
tion ne peut gu'augmenter. Moins vite toutefois que la
quantité d'émetteurs et de programmes disponibles.
L'audience ne cesse donc aussi de se morceler.

Trop étant I'ennemi du bien, la pléthore de solutions de
diffusion joue en faveur des supports les plus éprou-
vés et des acteurs les mieux etablis, car les consom-
mateurs ont besoin de se simplifier la vie et de re-
trouver des points de repére familiers. C'est vrai pour
toutes les générations. Méme si les millenials ne re-

gardent pas forcément les émissions de leurs parents
(& vrai dire c'était déja le cas de leurs parents avec
leurs grands-parents), ils préferent aussi des produc-
tions palpitantes, bien scénarisées, bien jouées, qui les
concernent et mettent en scene des gens qui leur res-
semblent et font partie de leur vie.

Comme en outre il est plus confortable, lorsqu’'on rentre
chez soi, de regarder ses programmes préférés sur un
grand écran plutét que sur un petit, les chaines diffu-
seées par les box gardent une solide longueur d'avance
pour atteindre un maximum de monde en peu de
temps. La pub se contente de suivre le mouvement, en
allant Ia ou les consommateurs peuvent étre touchés
avantageusement.

LES ATOUTS INCOMPARABLES DE LA PUB TELE

Elle continue de couvrir le plus grand nombre
de personnes dans le temps le plus court
(jusqu'a plus de 90% de couverture).

Pour des volumes de contacts importants (des millions),
son coQt contact efficace est le plus avantageux.

Elle colle mieux a l'actudlité en s'insérant sur la premiére
source d'information pour tous les événements importants,
en particulier ceux qui sont diffusés en direct.

Par son contexte éditorial, elle est plus valorisante
pour la marque, et I'effet « vu a la télé » est toujours
aussi puissant.

Elle a plus d'influence auprés des décisionnaires,
acheteurs et intermédiaires commerciaux, que dans
tous les autres médias.

Son effet sur les ventes ne se dément pas et grace
al'amélioration des outils de mesure il n‘a jamais été
aussi bien mesuré.



LA TV SE REINVENTE, ELLE NE MEURT PAS

Cela a toujours été le cas. Songez quil y a moins de
dix ans le signal était majoritairement analogique,
qu'il y avait encore des antennes sur les toits et des
tubes cathodiques dans les salons. Les chaines diffu-
sées en numérique étaient balbutiantes, une offre en
grande partie payante via les bouqguets, accessibles
seulement a une partie de la population. On nimaginait
pas que BFM, C8, W9, TMC... puissent rivaliser avec TF],
France 2 et autres chaines historiques. On limagine
encore difficilement puisgu’on continue de les appeler
« chaines TNT », ce qui est anachronique alors toutes
les diffusions sont numériques.

Aujourd’hui, iln'y a plus qu'un vaste paysage audiovisuel,
dominé par une quarantaine de chaines nationales,
génériques ou thématiques, anciennes ou récentes, qui
captent I''mmense majorité des audiences, auxquelles
s'gjoutent les reégionales, les internationales, les
payantes.. et les plateformes digitales audiovisuelles.
Bien que l'audience soit encore tres majoritairement
fidele aux chaines nationales, ce sont ces plateformes
qui posent le plus de questions, car leurs contenus sont
infinis (songez & YouTube) et leurs moyens incommen-
surables (12 milliards par an pour Netflix).

I ——

« SELON LE SNPTV,
65% DES VENTES

GENEREES PAR LA PUB
SONT IMPUTABLES
A LA TELE »

Mais les acteurs du paysage audiovisuel frangais ne
sont pas paralysés et ils suivent de tres prés toutes
les évolutions des spectateurs pour pouvoir répondre
a leurs nouvelles attentes. Prenez la peine d'analyser
les programmes depuis dix ans et vous serez sur-
pris de constater a quel point ils ont évolué. lls sont
aujourd’nui bien plus segmentés, proches, participatifs,
instantanés et différenciés. Chaque chaine revendique
une place claire et fait en sorte de la tenir.

De méme, chaque régie protege lattractivité des
chaines dont elle gére la publicité en proposant sans
cesse de nouveaux espaces, de nouveaux formats, de
nouvelles opportunités..

La convergence des supports audiovisuels, la diffusion
sur des écrans de plus en plus variés, sophistigués et
connectés, l'arrivée de la 5G ou la généralisation du
programmatique ne vont pas mettre en danger les
chaines, elles vont accélérer leur mouvement. Atten-
dez-vous & voir débarguer des programmes TV encore

plus interactifs et plus impliquants, avec davantage de
complémentarité entre les écrans sur lesquels ils sont
consommeés, et davantage de liens avec les sites web,
les réseaux sociaux.

Il est vrai que la période d'ajustement est colteuse et
périlleuse, mais cela ne remet pas en cause le modele
et il est tres probable que les chaines qui auront su
s'adapter seront plus fortes dans guelques années.
On verra clairement que les contenus des plateformes
digitales sont complémentaires de ceux de la TV, qu'ils
sont consommeés pour d'autres raisons, a d'autres
moments, et que la proximité entre les chaines et leurs
spectateurs est un atout majeur. Notez & ce propos
le lancement de Salto, le concurrent frangais de Netflix,
une initiative de TFL

Quoi gu'en pensent certains, la TV a donc encore
de beaux jours devant elle et les chaines frangaises
continueront longtemps d'étre regardées par toutes
les cibles, des plus &gées aux plus jeunes. La négliger
dans le cadre d'un plan « outbound » (notoriété, image,
attribution, statut) n'a aucun sens.

LA TELEVISION LINEAIRE,
MODE DE VISIONNAGE LE
PLUS UTILISE DES 4-14 ANS

.. [ ]

roy

80 %
8 enfants sur 10, 8gés de 4 a 14 ans,
déclarent regarder la TV en linaire, ce
qui en fait le mode de visionnage le plus
utilisé vs YouTube et la TV en replay.

LA TV EN DIRECT
( CHAINES NORMALES ) e

L

YOUTUBE @

LA TV EN REPLAY

43%

NETFLIX I_T_| 26%

Source : Junior City — Les centres dintérét & les habitudes de
consommation des enfants de 4-14 ans — septembre 2018.
Base:1 010fo , conforme & la structure de la population
des foyers enfants

Q. « Regardes tu ? ». En ass

isté - plusieurs réponses possibles.



DE LA TELEVISION A LA TELEWWWISION®

Si les chaines et les solutions publicitaires se sont démultipliées, les formats de base sont restés inchanges.
La programmation évolue, les contenus se dynamisent, mais les spots demeurent la norme, que ce soit en
télévision classique ou sur les plateformes digitales audiovisuelles. On n'a pas encore trouvée mieux que les mes-
sages racontés en quelgues secondes. Avec le temps et I'évolution des tarifs de diffusion, leur durée s'est réduite.
Certains parlent encore du spot 30" comme la référence, mais la moyenne est plutdt de 20", et les formats en-
core plus courts, 10" par exemple, celui que Big Success produit le plus, sont majoritaires.

C'est qu'il faut évidemment se poser la question de I'impact réel. Si un 10" a deux fois moins d'impact mais colte
quatre fois moins cher, il est plus avantageux. Et le fait est gu'un spot court bien congu est souvent aussiimpactant
gu'un spot long. On reviendra sur ce sujet.

Les spots plus courts ont aussi 'avantage d'étre mieux adaptés 4 la diffusion sur le web. Car souvent, chacun
le sait, les internautes sont impatients et zappent ou renoncent tres vite. Ld, chague seconde est encore plus
importante. Les spots TV et web ne sont jamais tout & fait pareils, mais plus la durée de base est longue et plus
les frais d'adaptation sont elevés. Logique. On peut bien sir se passer de diffusion digitale, mais est-ce encore
réaliste ? Tét ou tard elle finit par s'imposer. Autant I'anticiper.

ILY ADAVANTAGE DE SOLUTIONS POURLES ANNONCEURS

Outre les formats publicitaires classiques, les chaines complémentaires sur le web. Les jeunes, ados ou
TV proposent les « billboards » de sponsoring, spots  millenials  le  font davantage que les matures,
compris entre 5" et 12" selon la chaine, centrés sur baby-boomers ou seniors, mais le comportement
la margue et I'émission sponsorisée, et les infomercials, se généralise.

spots treslongs (parfois plus de 60") diffusés pour cette

raison sur des plus petites chaines (le téléshopping Janv-20 | seur-20
existe encore) ou aux heures creuses (idéaux en journée e o
pour parler aux seniors). » "

N'oublions pas non plus les possibilités pour les margues /

de participer & de nombreux programmes, sous forme Nombre de spots B v do 2

de placement de produit ou de production. Gréce & la BFM %

retouche digitale, le placement de produit est de plus GRP Fem. 35+ 160

en plus facile, car il est possible désormais d'intervenir Repéntion Yy

dprés le tournage, pour remplacer des éléments Hombre de contact aens0

de décor selon les besoins. En ce qui concerne GRP Bio Attentifs 110

la production, si elle est plus courante sur le web qu'en Homere e contacts e

télé (émissions, séries, voire chaines complétes - allez % Budges chanes o

voir sur YouTube par exemple), elle n'y est pas interdite. | . " o

La pléthore de programmes 4 réadliser la favorise.
Evidemment c'est la solution la plus colteuse et la plus  Exemple d'un plan media 100% TV
contraignante & mettre en place. Elle reste donc

anecdotigue.

Bien que la diffusion de campagnes télé uniquement
sur des chaines télé a heures fixes reste majoritaire,
il est devenu plus efficace d'injecter de la flexibilité dans
les plans et de les structurer avec la complémentarité
entre les écrans. D'abord parce que les spectateurs
ne suivent plus systématiquement leurs programmes
favoris en direct, ceux-ci étant rendus accessibles
a tout moment, ensuite parce gu'ils lient télé et web
de fagon guasi automatique. Il est devenu courant
aujourd’hui  qu'un  spectateur regarde plusieurs
écrans simultanément ou qu'il complete ce gu'il vient
de voir a la télé par la consultation dinformations




LA COMPLEMENTARITEENTRE TV ET WEB

ARRIVE A MATURITE

L'intégration de la rediffusion dans les plans, connue
aussisousle nomde «catch-up» s'est d’'abord banalisée.
Les colts supplémentaires étant mineurs, il Ny a plus
vraiment de raison de se passer d'une partie de I'au-
dience. La guestion de la complémentarité a ensuite
trouvé sa réponse dans des technologies de recon-
naissance et d'analyse. Les spécialistes média cher-
chaient des solutions pour diffuser les campagnes sur
les bons sites web et au bon moment. Ces outils sont
apparus indispensables car ils permettent de le faire
automatiguement et sans aucune erreur.

Le principe est simple : un spot diffusé en télé est en-
codé dans le programme de reconnaissance. Dés qu'il
est diffusé, en trois images (quelques dixiemes de se-
conde), il est reconnu. Plusieurs décisions informatiques
sont alors prises. Cela peut étre simplement I'établis-
sement d'un rapport de contréle, ou I'activation instan-
tanée de liens avec internet. Ainsi, au moment précis
de la diffusion, les nouveaux visiteurs sur le site web
sont identifiés via leurs adresses IP, et des displays
adaptés peuvent leur étre montrés, des e-mails pro-
posés.. Autre option : des mots-clés utiles peuvent étre
achetés pendant les secondes ou minutes qui suivent
précisement la diffusion afin d'orienter les spectateurs

Le spot quiest dlatélé peut étre ajouté sur une sélection
cohérente de sites, pour maximiser la couverture en
guelgues secondes... Les possibilités sont innombrables
et extrémement rentables.

Bien s0r, le suivi des performances des campagnes TV
proprement dites est considérablement facilite. Si les
effets sur le web de chaque diffusion peuvent étre tra-
cés d la seconde pres, il est évident que cela permet
de procéder a des gjustements extrémement rapides.
Ainsi, chaque vague diffusée est plus efficace que la
préecédente. C'est ce que nous appelons la téléewwwi-
sion©. Quelgues cas concrets :

devenus internautes & la recherche dinformations.
2019
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Présences TV 838
BB 85
BA 753
GRP Ensemble 35+ 1120
Couverture 1+ 79%
Répétition 14,2
Nombre de contacts 406 526 400
DISPOSITIF REPLAY TV 3978 385
BUDGET NET ESPACE 308 000
Exemple d'un plan media TV + Replay
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Diffusion TV Classique
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DIGITAL

ANIMATION QUOTIDIENNE
Community Management
Social Ads - Visibilité & engagement

Temps forts
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™

T

——
.



LES CLES POUR MAXIMISER L'EFFICACITE EN TELE

Les spots peuvent étre courts, ciblés, prévus pour la TV et le web, interactifs mais leur raison d'étre ne change
pas. lls sont toujours au service des margues. Les regles essentielles de leur conception restent valables. Il n‘est

pas inutile de les rappeler car elles sont maltraitées :

1I° ATTRIBUTION

Toute campagne de pub doit participer & la notoriete
de la marqgue. Cette notoriété est une composante
importante de son succes. Si vous vous souvenez
du spot et pas de la marque il n‘est pas efficace.
L'argent investi est perdu. Pour éviter ce probleme,
nous recommandons que le produit et la margue
soient le plus présents possible, éventuellement de
la premiere a la derniére seconde. Dans le cas d'une
diffusion sur internet : le <« branding » doit &étre évident
deés le début car la plupart du temps le spot sera
zappé avant la fin.

TRYBA

| CONCEPTEUR- FABRICANT - INSTALLATEUR |

3°RAPIDITE

Plus c'est rapide, mieux c'est. Une publicité n'est

pas une ceuvre d'art, peu importe sa qualiteé.

Son objectif est de vendre. L 'experience démontre
gue dansce casilvaut mieuxaller droit aubut, tout de
suite parler de l'offre, de I'atout qui fait la différence
et de la marque. Accessoirement, dller plus vite,
C'est gagner de préecieuses secondes qui pourront
étre investies pour acheter plus d'espace, repeter

dovantoge et accélérer la mémorisation.

2°SIMPLICITE

«Siune publicité peut étre malcomprise, ellele seral»
Cet adage du meétier est plus vrai que jamais, car
la démultiplication des messages publicitaires
et des informations empéche le consommateur
de se concentrer. Dans la mesure ou la publicité
est plus imposée que recherchée, elle doit donc
veiller a rester simple, accessible, immeédiatement
compréhensible, quelle que soit lidée créative
sous-jacente. Un seul message par spot suffit.
Au-deld, le consommateur se perd et le retour sur
investissement baisse.

4° INATTENDU

La clarté n‘empéche pas I'émotion. Les consom-
mateurs réagissent autant avec leur cceur que leur
cerveau et ce qui fait le succes d'une marque, au-dela
de sa notoriété et sa compétitivite, c'est son capi-
tal sympathie. Le spot TV est le format idéal mais
il est indispensable de secouer le consommateur
pour obtenir son attention. Le message doit étre
simple, rapide mais aussi surprenant, interpellant,
dréle choguant, sexy. Cela rend le travail des crédatif si
difficile...et si passionnant.

5° DECLINABILITE

Un spot TV ne vit jamais seul. Il s'inscrit dans I'ensemble du dispositif de communication de la margue et cela
en est méme, par sa porteée, le point central. Il est donc préférable de le concevoir en cohérence avec les autres
matériels diffusés : annonce, affiche, brochure, banniere web, site web, communauté.. Une petite histoire
de quelques secondes peut inspirer un visuel fort, un slogan choc, une promotion waw.. Sans oublier une suite |
En publicite, il n'y a rien de plus performant que les sagas. Elles font vivre les campagnes, maintiennent l'intérét,
completent les messages, accélerent la reconnaissance et favorisent les économies d'échelle. Ajoutons encore
gue les spots TV sont des bases idéales pour produire des contenus audiovisuels dédies web.



LA REPETITION PRIME TOUJOURS SUR LA COUVERTURE

On réduit souvent la valeur ajoutée des spécialistes media en agences d leurs capacités de négociation. Lors-
gu'on parle de leur métier, on dit « achat d'espace », et bon nombre de grandes compétitions entre agences ne

portent que sur le volume acheté. C'est stupide !

Diffuser d'énormes gquantités de spots sans se poser la question de la facon dont les audiences les recoivent
est une faute. Il faut au contraire la considérer comme centrale. Plus que I'achat, c'est la planification qui fait la
différence. Ici aussi il n‘est pas inutile de rappeler quelques regles :

Larépétition prime toujours surlacouverture:lly a trop
de campagnes pour imaginer gue les consommateurs
peuvent les retenir facilement. Il faut les aider en leur
exposant un message simple et reconnaissable plu-
sieurs fois.

Le contexte de diffusion a une influence : Les specta-
teurs ne sont pas devant leur écran pour les pauses
publicitaires, mais pour une série, un film, un jeu, un do-
cumentaire.. L'impact du spot est meilleur siil a un lien
avec le programme, du moins s'il n'est pas antinomigue.
La sélection doit tenir compte du contexte presqu’au-
tant que de l'audience visée. C'est ce que nous appe-
lons le spot a spot.

Iy a des emplacements meilleurs que d'autres :
De nombreux spectateurs zappent pendant les pubs.
Les plans ne peuvent pas en tenir compte car le zap-
ping est difficle & mesurer. Les spécialistes média
parlent d'ailleurs d' «opportunité de voir et non de
repétition. La nuance est importante. Sachant cela, il
est évident que des pauses publicitaires plus courtes
sont moins zappées et que les spots diffusés au debut
ou en fin sont mieux vus que ceux au milieu.

Ne raisonner que « peak » ou « off-peak » est réducteur:
La guestion essentielle est toujours 'affinité. Un spot
qui vise une audience pointue et qui la touche avec
moins de déperdition pendant des heures creuses est
forcement plus efficace. Si des agences media ne pro-
posent pas de telles strategies, c'est parce qu'elles sont
plus complexes et donc moins rentables.. pour elles |

Toutes les saisons ne sont pas égales : En matiere
de tarification média, c'est la loi de I'offre et de la de-
mande qui s'‘applique. Il y a plus d'annonceurs entre
mars et juin, et septembre et décembre, donc c'est
plus cher. Mais savez-vous que les mois les plus per-
formants sont janvier et février ? Et quels sont les mois
les plus performants de I'année ? Juillet et aolt ! lIs ne
sont pas simplement les moins chers, ils sont les moins
chers pour chaque spectateur touché, avec le moins de
concurrents présent.

Puisqu'on n'est jamais sar de rien, il faut essayer
et améliorer : Un spot diffusé est un espoir de vente
additionnelle. Mais méme avec les mesures en temps
reel rendues possibles par internet, il n‘'est pas encore
possible d'anticiper les plans & coup sdr. Engager un
client sur un volume global sans possibilité de corriger en
cours en l'appdtant par des remises plus importantes
n'est pas sérieux. La seule demarche qui vaille consiste
& organiser un plan au mieux de ce qui peut &tre connu,
en prenant en compte toutes les regles évoqueées
ci-dessus, puis d'ajuster au fur et a mesure. Cette dé-
marche est centrale chez nous. Nous l'appelons « test
& learn ».



ENCORE PLUS SIMPLE ET PLUS EFFICACE

L'achat d'espace en télévision va considérablement
évoluer ces prochaines années, car les barrieres tech-
nologigques et surtout légales qui freinaient I'utilisation
du programmatique sont tombées. Le programma-
tigue, comme son nom l'indique, c'est la possibilité de
programmer les diffusions publicitaires de fagon & au-
tomatiser leur gestion.

C'est beaucoup plus rapide que la maniéere classique,
largement manuelle, et surtout nettement plus modu-
lable. Le programmatique est déja généralisé dans Ia
planification et la diffusion digitale. On nimagine pas
des acheteurs média contacter un & un les sites web
pour négocier ici tel display, & tel film... Pourtant au deé-
but c'était ainsi gu'on pratiguait comme cela se fait en-

core dans les médias « off-line ».

Dans un premier temps, le programmatique s'est surtout résumé a l'achat d'invendus sur les sites
web répertoriés sur des plateformes d'encheres. Les vendeurs proposaient un prix minimum
acceptable, les acheteurs un prix maximum, lorsque les deux se rencontraient, la transaction avait
lieu. Cela s'appelait du « Real Time Bidding ». Ideéal pour diffuser massivement a bon compte, moins
pour viser des cibles précises.

Le systeme s'est tres vite sophistiqué, de grands acteurs ont pris le contréle, et aujourd’hui, méme
sl n‘est pas interdit d'envisager des opérations & l'ancienne, la quasi-totalité des transactions
publicitaires ont été automatisées. Avec ou sans encheres, en incluant l'identification des écrans
connectés et I'analyse des données qui indiquent leur comportement. Toujours instantanément
bien sr, et en respectant les nouvelles lois RGPD.

C'est ce programmatigue arrivé & maturité qui va debarguer en telévision. Sur toutes les chaines
et tous les ecrans, car des qu'il sera géenéralise plus aucune régie ne pourra y echapper. L'argu-
ment du petit nombre d'acteurs gérable manuellement (un coup de fil est tellement simple) ne
tiendra plus face au gigantesque gain de productivite. Imaginez que les spots pourront étre livres
pour diffusion dans la minute (et pas plusieurs jours avant), et qu'il sera possible de ne les montrer
gue sur les ecrans correspondants aux besoins du ciblage. Vous, moi, nos voisins, nous regarde-
rons le méme programme et pourtant nous verrons des pubs différentes. Vous avez un bébe ?
Des couches Love&Green.. J'aime le café ? Des capsules San Marco..

VIVE L'AUDIENCE PLANNING

dépense une moitié de trop sans savoir laquelle »
n‘aura plus d'objet.

Les consommateurs seront contents aussi car en-
fin qui veut voir & longueur de journées des mes-
sages inadaptés. Ce n'est pas de la pub, ¢a, c'est
du spam.

Les publicitaires aussi seront satisfaits car gréce

Le programmatique généralisé c'est enfin 'assu-
rance pour les annonceurs gue leurs budgets ne
sont pas dilapidés. Que les bons messages arri-
veront aux bonnes personnes aux bons moments.
Le vieil adage qui voulait que dans la publicité « on

a de tels outils, ils sauront précisement a qui ils
s'‘adressent et de quelle facon ils doivent s'expri-
mer, dans quel contexte. lls pourront ainsi, enfin,
étre jugés objectivement, pour leur efficacité et
leur contribution & la croissance de leurs clients.



Média et création sous le méme toit : retour vers le futur

Avant 1990, les agences de pub intégraient media et création. Les

LES pOINTS équipes travaillaient ensemble pour proposer aux clients des disposi-
tifs homogenes. Cela s’est perdu depuis la loi Sapin et I'émergence des

FO RTS DE centrales d'achat. Siles capacités de négociation se sont améliorées, la
valeur ajoutée de conseil a chuté. Aujourd’hui, avec I'automatisation, le

systeme a atteint ses limites. Tout le monde obtient les mémes condi-

BIG SUCCESS tions. Ce qui fait a nouveau la différence, c'est le conseil. Big Success

mise et a remis ensemble les equipes créatives et média. La difféerence
d'efficacité est phénoménale. Nous sommes parmi les premiers a reve-
nir aux fondamentaux du métier.

Pas de séparation entre planners et acheteurs

Dans les grandes agences media, les responsables de la planification
des campagnes sont séparés de ceux qui les achetent. Ainsi, les grands

EN pLANNlNG comptes disposent d'un ou plusieurs planners, entourés d'une éguipe
hétérogene d'experts TV, radio, presse, etc. Cela pose probleme, car
ET ACHAT TV chacun a tendance a tirer la couverture a soi. Or le metier de consell

suppose une approche neutre entre tous les médias. Seul doit compter

l'intérét du client. Nous avons aussi mis fin d la séparation entre acheteurs et planners. Les deux travaillent en
bindmes par client et pas par media. Gréce & cela, nos plans sont plus objectifs. Si c'était difficile avant, lorsque
tout se faisait & peu prés manuellement, ce n'est plus le cas & I'ere digitale.

Un senior responsable quelle que soit la taille du client

L'organisation en bindmes décrite ci-avant permet d'éviter la multiplication des intervenants. Nous préférons &
I'armée mexicaine une structure courte, avec un seul « chef d'orchestre », qui est l'interface client pour toutes ses
demandes, qu'il s‘agisse de média, de création, de production, de recherche.. C'est clairement plus flexible, plus
rapide et plus simple pour Iui.

Le retour sur investissement moteur de la démarche

Big Success se fonde sur le succes de ses clients. Nous ne croyons qu'd I'efficacité des campagnes et par effica-
cité nous entendons contribution aux ventes. Et Puisque le budget media est le principal poste de dépense, il est
normal gue nous veillions & l'investir de fagon optimale, en analysant le colt contact, I'affinité avec la cible, le po-
tentiel de ventes, la compeétitivité... Et si nous pouvons proposer « more for less », nous le faisons. Rien n‘empéche
un annonceur de payer plus cher pour moins de résultats, mais alors ailleurs.

Compétence a 360° mais focus sur la telewwwision

Bien sQr nous travaillons avec tous les médias. Néanmoins notre quéte d'efficacite et de compétitivité nous améne
G prioriser les medias les plus avantageux. se trouve que les supports digitaux et la télévision forment, surtout
combines, l'attelage media a la fois le plus puissant et le plus performant. Difficile de passer a céteé. Nous sommes
ainsi devenus une reférence de I'espace en TV et sur les plateformes audiovisuelles, avec plus de 150 campagnes

diffusées par an.

Des outils d'aide au succés, pas simplement d'aide la décision

Toutes les agences média sont equipees d'outils de mesure. Car aucun espace n'a de valeur sans  audience
prouvee. Et aucun plan ne peut garantir de laperformance sans une analyse claire du comportement
des cibles visées. Mais savoir ce qu'on va diffuser a quel prix n'est pas suffisant. Toute diffusion
est elle-méme une source precieuse d'apprentissage pour la suivante. Qui I'a reellement vue et qu'a-t-elle
rapporté ? Cette analyse, nous la menons pour tous nos clients avec l'aide d'outils et de partenaires
qui prefigurent lintelligence artificielle. Nous pouvons ainsi, de diffusion en diffusion, améliorer le rendement
des campagnes et la profitabilite de nos clients.

Le pdle média du groupe Big Success s'appelle LowCostMedia. Elle gere I'ensemble
du planning et de I'achat media du groupe, ainsi que celui de plusieurs autres agences

créatives. Elle occupe pour linstant 14 collaborateurs (en croissance) qui gérent plus
de 200 milions d'euros dinvestissements. LowCostMedia est dirigé par Sophie Dando,
associée.




E T VO U S ’ L'entité média de Big vous propose

VOTRE un accompagnement dans la REUSSITE
de vos plans TV : Pour booster I'émergence
ENTREPRISE ... de votre marque, toucher efficacement vos

cibles, atteindre vos objectifs et vos kpi's.

LE TOUT )
AVECDES BUDGETS LIMITES,
... VOTRE MARQUE ? POURETRE LE PLUS ROISTE.

Nous proposons notre savoir faire
aux annonceurs qui hous ressemblent :
entrepreneurs, décideurs, ambitieux,

Prenez une heure dans votre agenda chargé, parlez-nous de vos attentes,

VOYONS ENSEMBLE CE QUI PEUT ETRE FAIT.

Pour plus d'informations sur le groupe BIG Success, contactez :

OLIVIER ROBERT

Vice-Président Bigrement
Efficace

SOPHIE DANDO

Directrice Générale Média
Associée Bigrement Efficace

m
L’AGENCE BIGREM

[ENT EFFICACE !

Mail : robert@bigsuccess.fr

Mail : dando@bigsuccess.fr
Mobile : +33(0)6 58 49 78 47

Mobile : +33 (0)6 12 53 79 45




