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31 mai 2011 - Cette refonte passe par des leviers permettant d'activer la hausse des prix : ✓ Segmenter l'offre et maîtriser notre inventaire via une programmation internalisée. ✓ Resserrer le calendrier des négociations afin de renforcer le pouvoir de négociation de. TF1 Publicité. ✓ Proposer de nouvelles cibles d' ... 
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LES LEVIERS DE CROISSANCE DU GROUPE SUR SON CŒUR DE MÉTIER 1



UNE RÉGIE PLURIMÉDIA NOVATRICE Î TF1 Publicité : une régie 360° avec une nouvelle approche client Î Des offres innovantes



Atelier innovation 9 9 9 9
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TV connectée : comment ça marche ? L’innovation dans les techniques de production Visite des studios Visite du showroom : la stratégie 4 écrans



LES OPPORTUNITÉS DE DÉVELOPPEMENT LIÉES AUX CANAUX NUMÉRIQUES Î Une stratégie digitale de création de valeur Î Une stratégie g 360° g génératrice de nouveaux revenus B2C Î Développement des synergies entre les chaînes du Groupe
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L’OPTIMISATION DU MODÈLE ÉCONOMIQUE Î Des évolutions règlementaires Î Un pilotage de la performance
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LE PAYSAGE AUDIOVISUEL EN FRANCE FEMMES 65%



M6 - 2010



M6



Moyenne TTV 49 ans / 56% de femmes



TF1



F2



60% F5
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TMC - 2010 45 55%
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TMC



F3 60



NRJ12 Direct 8



65



SENIORS



JEUNES



Gulli Gulli - 2010



Arte



W9 NT1 Direct Star



50% F4



NT1 - 2010



45%



BFM TV 40% Canal +



I.Télé



Evolution entre 2010 et janv-avril 2011 La taille des bulles dépend de la PdA 4 ans +



35%



HOMMES



Sources : Médiamétrie / Mediamat et Fichiers Mediaplanning
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TF1 PUBLICITÉ : UNE RÉGIE 360° AVEC UNE NOUVELLE APPROCHE CLIENT



Laurent BLIAUT : Directeur Général Adjoint Marketing - Etudes - Revenue Management - Stratégie
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UN POSITIONNEMENT DE TF1 PUBLICITÉ RECONNU PAR SES CLIENTS COMME 1ÈRE RÉGIE PLURIMÉDIA (baromètre « Satisfaction Clients » CSA 2010)



Proximité Trafic



RADIO



Affinité Ciblage



THÉMATIQUES



Proximité Interactivité



Puissance Émergence



One to one Mobilité



WEB



MOBILE TABLETTE



IPTV Personnalisation



Interactivité



INTERACTIVITÉ



Emergence Evénementiel ENTERTAINMENT



DIGITAL



PUBLICITÉ DU RÉEL



PUBLICITÉ EN DIRECT



HABILLAGE ÉCRANS



BRAND CONTENT



PLACEMENT DE PRODUITS
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TF1 PUBLICITÉ PRÉSENTE SUR TOUS LES TYPES DE CONTACTS



COUVERTURE LARGE & INSTANTANÉE



MASS MEDIA



TF1



ONE TO ONE



CIBLAGE



MEDIA GÉNÉRALISTE



MEDIA CIBLÉ / AFFINITAIRE



INTERACTIVITÉ



CRM



GÉO-LOCALISATION



MEDIA PERSONNALISÉ



TVB, TF6



Chaînes Thématiques



Internet



Les Indés Radios



Internet



Mobile



TF1 Conso TV interactive
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UN CONTEXTE PUBLICITAIRE BOULEVERSÉ



Des annonceurs qui font face à :



UNE OFFRE AUDIOVISUELLE DÉMULTIPLIÉE (INTERNET, TNT…) UNE CRISE EN 2009 QUI LES CONDUIT À LA RECHERCHE D’ÉCONOMIES DES STRATÉGIES DE COMMUNICATION QUI ONT ÉVOLUÉ
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LA STRATÉGIE DE TF1 : RESTER LE MASS MÉDIA DE RÉFÉRENCE



Depuis 2005, une position de leader qui s’affirme versus la concurrence (T1 2011 vs T1 2005)



PDA 4+ EN RECUL PDA : 32 % en 2005 24 % aujourd’hui



UN ÉCART RELATIF AVEC LA CONCURRENCE QUI S’ACCROIT



PEAK QUI RÉSISTE BIEN SUR FRDA 8%) fortement contributifs à la hausse de la PDM volume SOURCE : TNS WORLDPANEL MEDIA WAY / BASE TF1 PUBLICITÉ – 583 CAMPAGNES PGC + FLS / Mediamat – Kantar Média Année 2010
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GRÂCE À SA PUISSANCE, TF1 PERMET À LA FOIS LA FIDÉLISATION ET LE RECRUTEMENT



TF1, UNE EFFICACITÉ SUR LES VENTES QUI S’EXPLIQUE PAR : LA FIDÉLISATION DES GROS ACHETEURS DE MARQUES Î TF1 : fédérateur auprès des familles



Plus de personnes au sein du foyer / gros consommateurs



LE RECRUTEMENT DE NOUVEAUX ACHETEURS Î TF1 : une couverture large g



Retombées sur l‘ensemble des cibles (cibles connexes)



SOURCE : TNS WORLDPANEL MEDIA WAY / BASE TF1 PUBLICITÉ – 583 CAMPAGNES PGC + FLS
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CHALLENGE 2012 : UN PROJET D’ENTREPRISE DE RECONSTRUCTION DE LA VALEUR
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CHALLENGE 2012



NÉCESSITÉ DE REFONDRE LES PROCESSUS DE COMMERCIALISATION



CHALLENGE 2012 Î Cette refonte passe par des leviers permettant d’activer la hausse des prix : 9 Segmenter l’offre et maîtriser notre inventaire via une programmation internalisée 9 Resserrer le calendrier des négociations afin de renforcer le pouvoir de négociation de TF1 Publicité 9 Proposer p de nouvelles cibles d’optimisation p



Î Présentation de ces principes à l’UDA le 5 avril dernier
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REFONTE DE LA SEGMENTATION DE L’OFFRE ET DES MODES D’ACHAT



NOUVEAUTÉ Taux Taux First



Garantie C/GRP Taux Classique



Programmation par l’agence Accès à l’ensemble de l’inventaire



Programmation internalisée Plus



Programmation internalisée Standard



Programmation internalisée (maîtrise de l’inventaire)



Accès à un inventaire plus limité



Segmentation de l’offre pour répondre aux différents besoins des clients tout en maximisant les revenus de TF1 Publicité et la valorisation des services 26



MÉCANIQUE DE LA PROGRAMMATION INTERNALISÉE Médiaplanning d’une campagne



Achat des spots d’une campagne



Définition d’un d un brief



AGENCE



Peak



20 %



Day



80 %



Durée



2S



Budget



250 k€



GRP



150



Contrôle des spots choisis par TF1



…



& Réception p du brief



Programmation g internalisée



TF1 PUBLICITÉ



9 Expertise et réactivité du Planning 9 Développement d’un outil propriétaire pour construire finement les campagnes 9 Connaissance et prévision des audiences 9 Etudes & Recherches marketing pouvant objectiver les choix de programmation 27



DES NIVEAUX DE SERVICES DIFFÉRENCIÉS



Garantie C/GRP Programmation internalisée Plus



Programmation internalisée Standard



De nombreux critères d’achat



Brief



Ciblage



Par exemple, pouvoir démarrer sa campagne en Peak, choix de jour nommé… Choix au sein d’une dizaine de cibles



Moins de critères d’achat



Choix au sein d’une dizaine de cibles



Respect du brief Inventaire



Tout l’inventaire hors écrans First Un accès prioritaire au planning



Tout l’inventaire hors - Ecrans First - Ecrans coupures de Peak
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L’ACHAT EN C/GRP GARANTI : Î Négociation d’un C/GRP net garanti Î Mise en place d’indices de C/GRP par daypart et semaine Î Indices révisables au cours de l’année



en fonction de la tension offre / demande



29



PRINCIPE DES INDICES



Exemple Valeurs fictives



Une grille d’indices pour l’ensemble de l’année publiée lors des CGV. Des indices communs à tous les contrats en garanti qui s’appliqueront sur le C/GRP net négocié de chacun. Day



75



P1



P2



P3



P4



P5



P6



P7



P8



P9



P10



Access



105



80



80



80



80



100



100



110



120



120



120



Peak



130



Night



80



Tout au long de l’année, la grille d’indices sera révisée à la hausse à la baisse, en fonction du rapport offre / demande. Une révision prévue toutes les 4 à 6 semaines avant diffusion. P1



P2



P3



P4



P5



P6



P7



P8



P9



P10



80



80



80



80



100



100



110



125



120



120



P1



P2



P3



P4



P5



P6



P7



P8



P9



P10



80



80



80



80



100



100



110



120



115



120



Day (0300-1899) – Access (1900-1999) – Peak (2000-2199) – Night (2200-2899)



+ 4.2% sur S8 - 4.2% sur S9
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DESCRIPTION DE LA MÉCANIQUE D’APPLICATION DES INDICES



Publication des CGV et de la grille annuelle d’indices par période



Sept.



Négociation C/GRP net sur cible



Ajustement des indices à la hausse ou à la baisse en fonction de la tension offre-demande entre 4 et 6 semaines avant diffusion



Possibilité d’annuler ou non le différentiel de budget issu de l’ajustement d’indices



Sept. / Déc. Année 2012
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RESSERRER LE CALENDRIER DES NÉGOCIATIONS



PRINCIPES Î Ouverture des négociations g au lancement des CGV (Sept. p 2011) Î Réponse commerciale par TF1 Publicité sous un délai de 10 jours ouvrés



BÉNÉFICES Î Deals effectués sur une période de forte demande publicitaire



(pouvoir de négociation accru) Î Anticipation de la visibilité sur les conditions commerciales accordées Î Des négociations qui gagnent en fluidité et en rapidité de réponses
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PLANNING PROPOSÉ



AVRIL 2011 Î Présentation ése tat o des principes p c pes à l’UDA U et l’UDECAM U C



JUIN 2011 Î Présentation de la mécanique des offres TF1 au marché



DÉBUT SEPTEMBRE 2011 Î Publication des CGV et ouverture des négociations g



DE SEPTEMBRE À DÉCEMBRE 2011 Î Période de négociation
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LA VALORISATION DE NOTRE OFFRE S’ACCOMPAGNE DE NOUVEAUX SERVICES DESTINÉS À SOUTENIR LA VALEUR



FAIRE DU GRP QA UN INDICATEUR RÉFÉRENT SUR LE MARCHÉ Î Disposer pour tous les écrans des chaînes nationales* d’un indicateur média-marché (GRP QA)



sur chacun des 10 rayons de la Grande Consommation. Î Mise à disposition auprès du marché de nouveaux critères d’évaluation des campagnes



publicitaires via les outils de médiaplanning. Î Sur les marchés souscrits par TF1 Publicité (44 marchés), la régie fournira un bilan des



performances en termes de quantités achetées sur le marché correspondant au produit.



POUR LES ACHATS EN PROGRAMMATION INTERNALISÉE PLUS : UN CRITÈRE DE CIBLAGE COMPLÉMENTAIRE Î A la fin du 1er trimestre 2012,



intégration du GRP QA comme critère d’optimisation des campagnes. Î Une programmation et une garantie sur cible socio-démographique avec une optimisation



proposée sur les GRP QA.



*TF1, France 2, France 3, France 5, Canal +, M6 / GRP QA sur cible PRA
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POUR ALLER PLUS LOIN SUR LE TERRAIN DE L’EFFICACITÉ ET LA QUALIFICATION DE L’OFFRE



MISE EN PLACE D’UNE MESURE DE L’EFFICACITÉ POUR LES BIENS D’ÉQUIPEMENT ET LES SERVICES Secteurs Automobile, Banque-Assurance, Télécommunications : Notoriété, Image, Attractivité



PROJET SUR UN NOUVEAU « β » DE MÉMORISATION Î Un GRP mémorisé permettant de qualifier les spécificités de l’offre TF1 Î Un élément d’optimisation complémentaire qui serait intégré dans les



outils de médiaplanning
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CE QU’IL FAUT RETENIR



RENFORCER LA SEGMENTATION Î Pour ou co commercialiser e c a se cchaque aque seg segment e t de l’offre o e à sa juste valeur a eu



FAIRE DU GRP QA UN INDICATEUR RÉFÉRENT SUR LE MARCHÉ Î Pour soutenir la valeur et démontrer l’efficacité



FAIRE ÉVOLUER LES MODES D’ACHAT Î Pour une meilleure maîtrise de l’inventaire publicitaire



REDÉFINIR LE CYCLE DE VENTE Î Pour renforcer le pouvoir de négociation



4 leviers pour la publicité 36



LES LEVIERS DE CROISSANCE DU GROUPE SUR SON CŒUR DE MÉTIER 1



UNE RÉGIE PLURIMÉDIA NOVATRICE Î TF1 Publicité : une régie 360° avec une nouvelle approche client Î Des offres innovantes



Atelier innovation 9 TV connectée : comment ça marche ? 9 L’innovation dans les techniques de production 9 Visite des studios 9 Visite du showroom : la stratégie 4 écrans
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LES OPPORTUNITÉS DE DÉVELOPPEMENT LIÉES AUX CANAUX NUMÉRIQUES Î Une stratégie digitale de création de valeur Î Une stratégie 360° génératrice de nouveaux revenus B2C Î Développement des synergies entre les chaînes du Groupe
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L’OPTIMISATION DU MODÈLE ÉCONOMIQUE Î Des évolutions règlementaires Î Un pilotage de la performance
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DES OFFRES INNOVANTES



Sylvia TASSAN-TOFFOLA : Directrice TF1 Publicité DIGITAL et 361
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L’INNOVATION : AU COEUR DE LA STRATÉGIE DE TF1 PUBLICITÉ
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LA CONVERGENCE : UNE RÉALITÉ AU QUOTIDIEN ÉCRANS MULTI-USAGES ET USAGES MULTI-ÉCRANS



DE NOUVEAUX ÉCRANS ÉCRANS…



6,7 Écrans par foyer + 2,5 vs 2005



… DE NOUVEAUX USAGES USAGES…



11,8 M consommateurs de catch-up



IP TV 35 mn par jour Conso web*



MOBILE



INTERNET



x2 équipements Smartphones en 1 an (10 M)



1 M tablettes prévues pour 2011



… COMPLÉMENTAIRES À LA TV



46 M téléspectateurs par jour



9M TV vendues Prévisions 2011**



3h32 DEI TV record en 2010 (+5 mn vs 2009)



TABLETTE



Sources : Médiamat / Médiamétrie – Année 2010 -4+ Global TV - GFK - *Nielsen NetRatings 15+ Décembre 2010 * *estimations des ventes par GFK. Ecrans : poste TV, ordinateur, PDA, téléphone mobile...
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INNOVATION ?



INNOVATION : N.F. Capac té à ccréer Capacité ée de la a valeur a eu een appo apportant ta t que quelque que cchose ose de nouveau, ou eau, tout en s’assurant de l’appropriation de cette nouveauté, pour notamment acquérir un avantage compétitif en répondant aux besoins du marché et à la stratégie d'entreprise.



L'innovation se distingue de l'invention ou de la découverte en ce sens qu'elle qu elle suppose un processus de mise en pratique pratique, aboutissant à une utilisation effective.
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UN ENJEU MARCHÉ : COMMUNIQUER EFFICACEMENT AUPRÈS DE CE « NOUVEAU CONSOMM-ACTEUR »



PC C portable



Internaute Téléspectateur



Mobinaute



(( (



)))



Mobile



Smartphone Tablette



Le partage (Facebook, Twitter ...)



Consommateur



Jeux / Licences



Spectacles / Musique



VOD / SVOD



e-commerce



Sédentaire



L'émotion collective (living room TV) Expérience individuelle (PC, IPTV, TV connectées)
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UNE NOUVELLE FAÇON DE CONSOMMER LES MARQUES MÉDIAS ± 32 millions d’individus 15+ de couverture moyenne / jour



… 6,5 millions de foyers initialisés



iOS, Windows Phone et Android



TV MOBILE



IP TV



Disponibles en gratuit



‘ANYTIMEANYWHEREANYDEVICE’



Application TF1 ± 1,1 M de téléchargements



Application Eurosport



± 7 millions de mobinautes uniques par trimestre



± 1,6 M de téléchargements



widgets



TV CONNECTÉES



TABLETTE INTERNET



2,6 millions de TV connectées prévues en France pour 2011



60 millions de vidéos vues en catch-up par mois en 2010 vs. 30 M en 2009



± 18 millions de VU en moyenne par mois



iPad



Médiamétrie (TV, chaînes thématiques, mobile) - Médiamétrie NetRatings (web) - Prévisions Simavelec



43



L’ENJEU POUR LA RÉGIE : STRUCTURER UNE OFFRE PUBLICITAIRE QUI INTÈGRE DE FAÇON PERTINENTE LES NOUVEAUX POINTS DE CONTACTS



ORCHESTRER LA CONVERGENCE PLURIMÉDIA DE LA RÉGIE Î Identifier les relais de croissance sur les différents médias



et les stratégies de rebond. Î Digitaliser notre portefeuille d’annonceurs sur les 4 écrans en



capitalisant sur la vidéo, véritable avantage concurrentiel.



PROLONGER L’EXPÉRIENCE PUBLICITAIRE Î Proposer plus de dialogue et de proximité entre le téléspectateur /



consommateur (TF1 Conso, Tags TV, Pub interactive…) et les marques.



MESURER LES EFFETS DES INNOVATIONS POUR NOS CLIENTS Î Une démarche de « Création Efficace » orchestrée au sein de la Régie



en s’appuyant sur le Marketing et les Etudes.
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L’INNOVATION SELON NOS CLIENTS ÉTUDE INSTITUT CSA
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79% des annonceurs / agences interrogés



considèrent que l’innovation est un élément essentiel / important de la stratégie de communication



Enquête réalisée par l’institut CSA du 6 au 12 avril 2011 par téléphone auprès de 150 interviewés (100 annonceurs, 25 agences conseil et 25 agences media) Cumul des réponses plutôt d’accord & tout à fait d’accord
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DES BÉNÉFICES CLAIREMENT IDENTIFIÉS POUR LA MARQUE D’après une étude réalisée auprès de 150 de nos clients (annonceurs et agences)



96 %



Î



considèrent que l’innovation représente une valeur ajoutée pour la marque.



Î



considèrent que l’innovation est un levier pour augmenter la préférence de marque



Î



considèrent que l’innovation l innovation est un moyen de différenciation pour la marque



95 %



91 %



Enquête réalisée par l’institut CSA du 6 au 12 avril 2011 par téléphone auprès de 150 interviewés (100 annonceurs, 25 agences conseil et 25 agences media) Cumul des réponses plutôt d’accord & tout à fait d’accord
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LES INNOVATIONS ENVISAGÉES PAR NOS CLIENTS Vous n’avez jamais utilisé mais vous envisagez d’utiliser prochainement :



Moyenne : 4.3



88 % vont utiliser au moins une innovation



BASE ENSEMBLE : 150 INDIVIDUS



Enquête réalisée par l’institut CSA du 6 au 12 avril 2011 par téléphone auprès de 150 interviewés (100 annonceurs, 25 agences conseil et 25 agences media) Cumul des réponses plutôt d’accord & tout à fait d’accord
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NOTRE VISION PROSPECTIVE POUR STRUCTURER L’OFFRE
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CONCRÉTISER NOTRE DÉMARCHE : LANCEMENT DU « LABO »
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LE « LABO TF1 PUBLICITÉ » : POUR PARTAGER L’INNOVATION « Un espace privilégié d’échanges entre les marques et la régie pour des partenariats tournés essentiellement vers l’Innovation Publicitaire et la mesure de son efficacité »



UNE DÉMARCHE COMMUNE DE TYPE R&D



MESURER L’EFFICACITÉ



Î Appréhender les nouvelles



Î Evaluer la pertinence auprès



technologies, décrypter les nouveaux usages Î Proposer les innovations de demain, partager t l’l’expérience éi



des consommateurs Î Mesurer les impacts



pour les marques



Le Labo : un premier levier pour la monétisation des nouveaux points de contacts de façon orchestrée auprès de nos Grands Comptes 51



UNE DÉMARCHE QUI REPOSE SUR 4 AXES 1



PERSONNALISER LA RELATION Î Développer le lien Marque / Consommateur Î Nourrir le dialogue… 9 La TV interactive



2



TRANSFORMER LE CONTACT Î Accompagner le consommateur vers l’acte d’achat Î Ventes… 9 TF1 Conso / Tags



3



INVESTIR DE NOUVEAUX CANAUX Î Développer pp de nouveaux territoires d’expression p pour p les marques q Î Mobilité, nouveaux écrans… 9 Renault ZE
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DÉVELOPPER LA PUISSANCE DES CONTACTS 360 Î S’appuyer sur la force du contact 360 Î Convergence instantanée 9 Le Puissance 5 52



1 - PERSONNALISER LA RELATION LA TV INTERACTIVE



Î Lors de la diffusion du spot classique, le téléspectateur de TF1 via la LiveBox d’Orange peut accéder,



d’un simple clic depuis sa télécommande, à l’espace dédié de l’annonceur sur sa télévision. Au sein du mini-site interactif, il peut retrouver des informations complémentaires sur le produit et la marque, commander de la documentation, jouer… Î 3 M de Foyers d’abonnés Orange par ADSL
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1 - PERSONNALISER LA RELATION PROCTER / GILLETTE « Ce qui me plaît, c’est que dans le cas où un produit ou une offre m'intéresse, je n'ai plus besoin d'aller chercher un complément d'information sur internet » Sondage Orange sur les usages de TV interactive



DE BONS RÉSULTATS Î Durée moyenne de navigation au sein des mini-sites dédiés > 2 minutes Î Taux de clic moyen d’accès aux mini-sites : 0,35 % 9 Ce taux varie en fonction de la promesse consommateur et du nombre de spots mis en interactivité durant la campagne.
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2 - TRANSFORMER LE CONTACT ACTE 1 : TF1 CONSO Î Î Î Î Î



Plus de 60 spots diffusés lors des opérations 400 hypermarchés participants 6 enseignes majeures partenaires 2 M de chéquiers distribués par opération + 7 % sur les Ventes Moyennes Hebdomadaires (VMH) en volume et en valeur*



TÉLÉVISION Campagne TV sur TF1



INTERNET



POINT DE VENTE



Consultation des offres et impression de e-coupons



Utilisation des Webcoupon® et distribution de chéquiers malins



Budgets médias



Budgets HORS médias 55



*Etudes Nielsen – réalisées suite aux opérations / Comparaison des VMH : Avant / Pendant / Après et Magasins animés / non animés



2 - TRANSFORMER LE CONTACT ACTE 2 : LES TAGS Î Une bonne perception des TAGS par le grand public 9 TAG Coupon : 98 % pensent que « c’est une bonne idée » 9 TAG Bonus : 84 % pensent que « c’est une bonne idée » 9 TAG Info Conso : 86 % pensent que « c’est une bonne idée »



Î 80 % des Femmes RDA < 50 ans se déclarent prêtes à aller sur ce site internet



dédié aux marques ayant fait de la publicité à la TV pour accéder à ces 3 types d’informations. TÉLÉVISION



TÉLÉVISION



TÉLÉVISION



INTERNET



INTERNET



INTERNET



POINT DE VENTE



COUPONING Ce TAG signale la présence de coupons de réductions sur TF1Conso.fr et dans les magasins.



Logique R.O.I.



CONSO RESPONSABLE



BONUS Ce TAG signale la présence de contenus complémentaires autour du produit (jeux, vidéos, demande d’échantillons, demande de catalogues…) .



Ce TAG signale les actions autour du développement durable et de la consommation responsable de la marque.



Logique Branding



Panel monavismédia « Powered by Toluna » - Terrain online réalisé du 2 au 5 mai 2011 – Échantillon de 299 Femmes RDA 1,7 million de téléspectateurs sur TMC le 28 mars 2011 9 (6,3 % de part d’audience Ind 4 ans et +, 8,2 % part d’audience Ind 25-49 ans)



L’ACCÈS, POUR LES CHAÎNES DE LA TNT, À DES PROGRAMMES À SUCCÈS DE TF1 Î Ex. Programme d’après-midi week-end de TF1 (Vampire Diaries) 9 prime-time prime time NT1 (1,9 % de part d’audience d audience Ind 4 ans et +, 6,2 % de part d d’audience audience sur les femmes 15-34 ans)



Î Ex. Film prime time (Shooter Tireur d’élite, 7,0 millions de téléspectateurs,



27,7% de part d’audience Ind 4 ans et +, 27,6 % de part d’audience sur les Femmes Responsables des Achats) 9 Prime NT1 (2 mois plus tard) : 1,5 million de téléspectateurs (6,3 % de part d’audience Ind 4 ans et +, 8,7 % de part d’audience Ind 25-49 ans) 44



UN IMPACT POSITIF POUR LES TÉLÉSPECTATEURS



+



• •



+



UNE OFFRE COMPLÉMENTAIRE EN TERMES DE GENRES UNE OFFRE COMPLÉMENTAIRE POUR LES CIBLES L’exemple de la programmation du lundi soir : Fiction française



Blockbuster US



Magazine Téléréalité



Familles et Femmes 25-59



Masculin 25-49



Femmes 15-35



Tous les programmes pour tous les publics 45



À HORIZON 2013, UN OBJECTIF DE 60 % DE PROGRAMMES PRODUITS EN INTERNE OU DE DROITS ACQUIS PAR LE GROUPE UN LEVIER D’OPTIMISATION : LA PRODUCTION INTERNE ET LES ACQUISITIONS GROUPE Evolution de la part des programmes de via groupe



et



60% 35%



2010



(e)



2013



Des synergies grâce à la production interne et aux acquisitions Groupe 46



CE QU’IL FAUT RETENIR… TF1 EST DEVENU UN GROUPE MULTI-CHAÎNES CES CHAÎNES FONCTIONNENT DE MANIÈRE COORDONNÉE Î En termes d’acquisition Î En termes de partage des œuvres Î En termes de programmation



DES PROGRAMMES MIEUX EXPLOITÉS ET UNE OFFRE PLUS COMPLÈTE DES REVENUS MULTIPLIÉS DES COÛTS MAÎTRISÉS GRÂCE AUX SYNERGIES GÉNÉRÉES PAR LE POOL DE CHAÎNES GRATUITES Î Des coûts de grille réduits pour l’ensemble du Groupe Î Des économies back-office
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Journée Analystes et Investisseurs Partie 4/4 31 Mai 2011



LES LEVIERS DE CROISSANCE DU GROUPE SUR SON CŒUR DE MÉTIER 1



UNE RÉGIE PLURIMÉDIA NOVATRICE Î TF1 Publicité : une régie 360° avec une nouvelle approche client Î Des offres innovantes



Atelier innovation 9 9 9 9



2



TV connectée : comment ça marche ? L’innovation dans les techniques de production Visite des studios Visite du showroom : la stratégie 4 écrans



LES OPPORTUNITÉS DE DÉVELOPPEMENT LIÉES AUX CANAUX NUMÉRIQUES Î Une stratégie digitale de création de valeur Î Une stratégie 360 360° génératrice de nouveaux revenus B2C Î Développement des synergies entre les chaînes du Groupe



3



L’OPTIMISATION DU MODÈLE ÉCONOMIQUE Î Des évolutions règlementaires Î Un pilotage de la performance



2



DES ÉVOLUTIONS RÈGLEMENTAIRES



Céline NALLET : Directrice des Opérations de la Fiction Française



3



LES ÉVOLUTIONS RÉGLEMENTAIRES L’EXEMPLE DE LA FICTION FRANCAISE LES FICTIONS FRANÇAISES sont des programmes identitaires et emblématiques de nos chaînes à l’instar de la Fiction nationale dans les autres pays (Europe, USA …) Ce sont DES ŒUVRES DONT LE PROCESSUS DE « CRÉATION / FABRICATION » est long et repose sur une étroite collaboration avec les producteurs, les auteurs et tous les talents créatifs (réalisateurs, comédiens….) … dans UN CONTEXTE TRÈS RÉGLEMENTÉ avec des obligations de production conséquentes : 9 plus de 2 milliards d’euros (cumul 2002 – 2010) 9 des quotas de diffusion complexes 9 un assouplissement en 2009 pour la première fois connu 4



UNE RÉGLEMENTATION LOURDE ET COMPLEXE … DES OBLIGATIONS DE PRODUCTION Î Une obligation d’investissement dans les œuvres :



12,5 % du chiffre d’affaires publicitaire avec clause de bonification en cas de croissance i du d chiffre hiff d’ d’affaires ff i publicitaire bli it i (si ( i entre t + 5 ett + 8 % = 12 12,8 8 % sii + 8 % = 13 %) 9 188 M€ en 2010



Î Une définition restrictive des programmes éligibles à cette obligation : uniquement les œuvres patrimoniales (fictions, documentaires, dessins animés, vidéoclips et spectacles vivants) EOF (Expression Originale Française) 9 En 2010 0 0 : fictions ct o s 85 %, documentaires docu e ta es 9 %, dessins dess s aanimés és 6 %



Î Une majorité de ces investissements doivent être indépendants (74 % soit 9,25 % du chiffre d’affaires), avec une définition stricte de l’indépendance : 9 détention capitalistique < 15 % 9 absence de détention directe ou indirecte de part coproduction 9 durée et nombre de diffusion acquis limités 5



UNE RÉGLEMENTATION LOURDE ET COMPLEXE … DES QUOTAS DE DIFFUSION Î 40 % EOF / 60 % CEE sur les œuvres audiovisuelles diffusées sur



l’ensemble de la journée et aux heures de grandes écoutes 9 18h – 23h tous les jours et 14h – 18h le mercredi



Î 120h dont (seulement depuis 2009) 90h d’inédits d’œuvres



audiovisuelles CEE programmées entre 20h et 21h 9 Soit 1,5 case de prime-time par semaine



Î 2/3 d’expression Française sur l’ensemble de la grille de programmes



de TF1



6



UNE RÉGLEMENTATION LOURDE ET COMPLEXE … UNIQUE EN EUROPE NOS VOISINS EUROPÉENS (ALLEMAGNE, ITALIE, GRANDE-BRETAGNE ET ESPAGNE) ONT UN CADRE RÉGLEMENTAIRE PLUS SOUPLE RESTÉ TRÈS PROCHE DE LA DIRECTIVE TSF : Î Une obligation d’investissement calculée sur le temps d’antenne avec



une définition large des programmes et de l’indépendance : 9 10% du temps d’antenne en Italie, en Allemagne et en Espagne doit être consacré à des productions indépendantes. 9 en Grande-Bretagne, 25% du temps d’antenne pour les chaînes historiques et les chaînes publiques doit être consacré à des productions indépendantes. p Î Des quotas de diffusion uniquement sur des programmes CEE



(pas de quotas de diffusions de programmes nationaux) autour de 50% du temps d’antenne. A part en Italie, aucun pays n’a instauré de quotas spécifiques aux heures de grande écoute. 7



UNE RÉGLEMENTATION ÉVOLUTIVE Une cadre réglementaire prolifique (24 lois et 16 décrets en 22 ans) dont la dernière loi de 2009 a permis pour la 1ère fois un allégement de la contrainte :



UNE DIMINUTION DES OBLIGATIONS DE PRODUCTION AVEC : Î La baisse du taux (16 à 12,5 % du chiffre d’affaires) Î La redéfinition des programmes éligibles : Impact 20 M€ de baisse de l’obligation (environ 10 %)



LA CRÉATION DE SYNERGIES GROUPE par la mutualisation de l’obligation de toutes les chaînes du Groupe assujetties au régime des œuvres audiovisuelles (programmation d’au moins 20 % d’œuvres audiovisuelles dans l’offre globale) :



La possibilité pour chaque chaîne de moduler ses investissements et des droits acquis qui peuvent circuler sur toutes les chaînes. 8



UNE RÉGLEMENTATION ÉVOLUTIVE UN INTÉRESSEMENT AUX EXPLOITATIONS AVEC : Î Un droit de priorité sur les mandats et les exploitations dérivées Î Un droit à recette proportionnel à nos apports plafonnés à 40 %



DES DROITS CATCH UP INTÉGRÉS AUX DROITS DE DIFFUSIONS ACQUIS Î Offre de toutes les œuvres patrimoniales préachetés par TF1 en catch up



Succès audience sur ex : Joséphine Ange gardien, Clem …



DES DROITS ACQUIS MODULÉS (en terme de nombre et/ou durée) en fonction Î des types d’œuvres et du financement Î intégration systématique de la notion de multidiffusion



UN COULOIR EUROPÉEN DE 10 % pour des œuvres européennes d’initiative Française. 9



CE QU’IL FAUT RETENIR L’EXEMPLE DE LA FICTION FRANÇAISE DES CONTENUS PLUS FORTS ET PLUS RENTABLES Î Enjeu éditorial Avec des programmes inédits et fédérateurs qui permettent de faire la différence dans un univers de concurrence exacerbé.



Î Enjeu économique Avec « l’industrialisation » de la production, l’optimisation de l’utilisation de nos droits et l’intéressement aux exploitations



Î Enjeu E j réglementaire é l t i Les nouveaux décrets sont récents, l’évolution de la réglementation n’est pas d’actualité ; en revanche, les vertus du dialogue et des accords interprofessionnels sont une novation majeure dans les relations avec les partenaires (producteurs, auteurs, CSA, pouvoirs publics…)



Le renouveau de la fiction française 10



LES LEVIERS DE CROISSANCE DU GROUPE SUR SON CŒUR DE MÉTIER 1



UNE RÉGIE PLURIMÉDIA NOVATRICE Î TF1 Publicité : une régie 360° avec une nouvelle approche client Î Des offres innovantes



Atelier innovation 9 9 9 9



2



TV connectée : comment ça marche ? L’innovation dans les techniques de production Visite des studios Visite du showroom : la stratégie 4 écrans



LES OPPORTUNITÉS DE DÉVELOPPEMENT LIÉES AUX CANAUX NUMÉRIQUES Î Une stratégie digitale de création de valeur Î Une stratégie 360 360° génératrice de nouveaux revenus B2C Î Développement des synergies entre les chaînes du Groupe



3



L’OPTIMISATION DU MODÈLE ÉCONOMIQUE Î Des évolutions règlementaires Î Un pilotage de la performance



11



UN PILOTAGE DE LA PERFORMANCE
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LA DIRECTION DES ACHATS



Jean-Michel GRAS : Directeur des Achats Groupe TF1
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OBJECTIFS INITIAUX DIRECTION ACHATS 9



Monter une structure d’acheteurs expérimentés en central avec l’appui de la Direction Générale et développer une filière métier Achats



9 Prendre en charge le périmètre achats production et hors production hors droits 9 Toucher Toucher, en plus des domaines Techniques Techniques, Informatiques Informatiques, RH ou Services Généraux Généraux, des domaines plus spécifiques comme les achats de la Direction de l’Information, les Sports, la Production Audiovisuelle (TF1 Production) ou la Direction de la Diffusion 9 Mettre en place une Politique Achats groupe TF1



9 Améliorer les processus achats et approvisionnement 9 Mettre en place un reporting ainsi que des indicateurs d’activité 9 Développer une Politique Achats Responsables



Monter et structurer une Direction des Achats professionnelle, efficace, innovante et reconnue par les différents métiers du groupe TF1 14



QUELQUES REPÈRES CHIFFRÉS



CHIFFRES MARQUANTS Î Nombre de fournisseurs : 5 500 Î Nombre de commandes par an : 60 000 Î Périmètre Direction Achats Groupe : 650 M€ / an Î Fort accompagnement du changement par la Direction des Achats



(rappel : à ce jour, 50 % de commandes en régularisation)



PLAN D’OPTIMISATION



Economies récurrentes Charges externes



2008



2009



2010



8 M€



21 M€



13 M€
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MISSIONS ET RESPONSABILITÉS / VALEURS METTRE EN ŒUVRE ET GARANTIR LA BONNE EXÉCUTION DE LA DÉMARCHE ACHATS Î Processus de commande et d’approvisionnement



MAÎTRISER LES DÉPENSES DE FRAIS GÉNÉRAUX Î Référentiels communs au Groupe 9 Référentiel fournisseurs 9 Référentiels articles



IDENTIFIER ET DÉVELOPPER LES SYNERGIES D’ACHATS Î Cartographie Achats Î Décisionnel



RÉDUIRE LES COÛTS, PROTÉGER LES INTÉRÊTS DU GROUPE Î Î Î Î



Consultations Négociations Contrats Suivi fournisseurs (dépendance économique, historique business…) 16



MUTUALISATION DES ACHATS AVEC LE GROUPE BOUYGUES AUGMENTER LA PUISSANCE D’ACHATS DU GROUPE AFFRANCHISSEMENT Leader : Bytel



–



FOUNITURES –DIVERSES 25 M€ €IMPRESSION Leader : TF1 (défibrillateurs, …)



Enquêtes FInanciières IMPRESSION – Leader : BYCN



TELEPHONIE – VEHICULES DE FONCTION



Leader : Bo uygues Construction



Leader : Bouygues Construction CARBURANT Leader : BYCN FOURNITURES BUREAU Leader : BYCN / ALSTOM LOGICIELS – Leader : Bytel



– 10 M€ Contrat Groupe – TF1/ALSTOM



PC – Leader : Alstom – m/TF1€ Alsto



ENERGIE – Leader : BYC



Leader : BYC DEMENAGEMENT –



ASSURANCES –



Leader : BYTEL/BYC



Leader : BYC



SEMINAIRES – Leader : BYTEL
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PRINCIPAUX DOSSIERS D’ACHATS 2011-2012 DES ENJEUX 2011-2012 SIGNIFICATIFS ET VARIÉS AVEC DE GRANDS PARTENAIRES Î Î Î Î Î Î Î Î Î Î



Production Sports et Opérations Spéciales Logistique : TF1 Vidéo, Téléshopping Agence France Presse Bande passante internet (e-TF1, TF1 Vidéo…) Météo France 2011-2013 Diffusion Hertzienne (TDF…) et Capacité Diffusion Satellitaire (Eurosport) Affaires Générales (sécurité, entretien, restauration, maintenance…) Prestations informatiques (référencement Groupe TF1, infogérances) Segments de production (pressage, doublage, voice over, duplication…) Antenne (« 7 à 8 », Vidéothèque, sous-titrage sourds et malentendants)
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CE QU’IL FAUT RETENIR



La Direction Générale a favorisé en 2008 le positionnement de la Direction des Achats comme fonction support s pport travaillant tra aillant en étroite collaboration avec a ec les autres a tres Directions et entités du d groupe gro pe TF1. 3 ans après sa mise en place, la Direction des Achats est :



9une Direction contribuant à la transversalité et au partage des « best practices » achats, 9une Direction performante avec l’atteinte de résultats financiers et extra-financiers, 9une Direction structurante de par la mise en œuvre d’une politique achats groupe et d’une filière métier.



2011 – 2012 : asseoir les expertises acquises et relever de nouveaux défis 19



PILOTAGE DE LA PERFORMANCE DES ANTENNES



Christophe MARX : Directeur Contrôle Financier & Planification Stratégique



20



DES ÉCONOMIES PROGRAMMES EN PHASE AVEC NOS RECETTES (1/2)



ADAPTATION DE NOS COÛTS SUR LES PÉRIODES À PLUS FAIBLE POTENTIEL D’AUDIENCE Î Toutes les semaines n’ont pas la même valeur marchande Î Les périodes été et Noël/Janvier-Février sont travaillées en priorité



DIFFUSION DE MASTERCHEF LE JEUDI SOIR EN LIEU ET PLACE DE FICTIONS Î Amélioration de nos marges de programmation, dans le respect de nos obligations d’investissement Î Poursuite de la démarche 360°
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DES ÉCONOMIES PROGRAMMES EN PHASE AVEC NOS RECETTES (2/2)



RENÉGOCIATION OU RÉTROCESSION DE CONTRATS PORTEURS DE PUISSANCE ET PLUS FAIBLES SUR CIBLES Î Contrats sportifs Equipe de France et Ligue des Champions Î Coupe du Monde de Football 2010 ou de Rugby 2011



MISE EN PLACE DE SYNERGIES DE PROGRAMMATION ENTRE TF1 ET TMC/NT1 PLAN D’OPTIMISATION



Economies récurrentes Coût de grille



2009



2010



35 M€



19 M€



22



NOS BONNES PRATIQUES EN MATIERE D’ACQUISITION ET DE PROGRAMMATION LE RESPECT GLOBAL D’UN ÉQUILIBRE AUDIENCES / COÛTS / RECETTES « In the end, all business operations can be reduced to three words : people, product and profits. People come first. » (Lee IACOCCA)



Î Des critères de choix éditoriaux éditoriaux, condition sine qua non d’engagement d engagement



« LA RÉUNION DE SOUS-ENSEMBLES OPTIMAUX NE CONSTITUE PAS UN ENSEMBLE OPTIMAL » Théorème de Bellman



Î Vrai pour tenir compte de nos positionnements éditoriaux, par delà le respect de nos



obligations Î Mais également vrai au travers de contraintes commerciales Î Une compréhension dans l’absolu l absolu de nos objectifs de marge ; pas de risque de spirale



descendante



UN PROCESS INTERNE DE PARTAGE A PRIORI / A POSTERIORI VECTEUR DE PROGRÈS Î Une approche ROI systématique, mais uniquement en tant qu’aide à la prise de décision Î Un partage a posteriori et une compréhension globale de l’évolution du modèle 23



SUR CES BASES, DE RÉELS LEVIERS D’AMÉLIORATION UNE POURSUITE DE NOS EFFORTS EN MATIÈRE D’APPROVISIONNEMENT EN DROITS Î Hausse de la part de production interne, dans le cadre d’une meilleure allocation de nos obligations d’investissement Î Diversification et modularité de nos approvisionnements, dont le coût doit également être conditionné aux résultats obtenus d’une part, aux prises de risque respectives diffusion/production, d’autre part Î Extension et accroissement de la valeur de la démarche 360° Î Cessions hors-groupe et circulation intra-groupe de nos droits Î Process de Contrôle Interne sur nos engagements programmes



MAÎTRISE DE L’ÉQUILIBRE DE NOTRE MODÈLE DE MARGES DE PROGRAMMATION Î Parfaire l’adaptation de nos coûts à la saisonnalité de nos recettes



24



CE QU’IL FAUT RETENIR



LES ÉCONOMIES RÉALISÉES SUR LA GRILLE Î So Sontt lee reflet e et d’une d u e maîtrise a t se de notre ot e modèle odè e économique éco o que



NOS PROCESS D’ACQUISITION ET DE PROGRAMMATION Î Sont le reflet de bonnes pratiques



NOS LEVIERS DE CROISSANCE ET D’AMÉLIORATION Î Sont encore nombreux
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LE PROJET SIGMA / SAP



Pascal NICOLAS : Directeur de projet - SIGMA
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UNE STRATÉGIE ET UN PROJET D’ENTREPRISE QUI REQUIÈRENT DES OUTILS NOUVEAUX ET ADAPTÉS : UN PROJET VISANT À : Î Faire évoluer nos outils et nos méthodes dans les domaines Ressources



Humaines, Finance et Achats, p pour s’adapter p aux nouveaux enjeux j Î Partager un outil et des fonctionnements communs pour accompagner un



projet d’entreprise initié par la Direction Générale en 2007-2008



UN PROJET SOUS-TENDU PAR LA MISE EN PLACE D’UN ERP (SAP) SUR L’ENSEMBLE DU GROUPE TF1 LES ENJEUX SONT : Î Simplifier et homogénéiser nos processus et gagner en rigueur et transversalité Î Fluidifier l’information au sein du Groupe et améliorer le pilotage de nos



activités Î Replacer chaque acteur sur son périmètre de responsabilité Î Partager des méthodologies et référentiels communs



SIGMA = Système intégré de gestion des métiers et des activités 27



SIGMA PLANNING ET PÉRIMÈTRE 01-2010



9



07-2010



9



01-2011



9



2011-2012



RESS. SS HUMAINES S
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SIGMA LE MODELE DE GESTION CLASSER ET RESTITUER L’INFORMATION DE MANIÈRE HOMOGÈNE ET COHÉRENTE. LES 4 AXES : Quoi ?



• Qu’est Q ’ t ce que je j commande, d je j vends d ? (nature) ( t ) • Ex : Achat d’une liaison satellite



Qui ?



• Qui est le responsable budgétaire de cette dépense ? • Ex : Le service des liaisons de la Direction Technique



Comment ?



• Dans quel cadre (quel processus) se situe ma dépense ? • Ex : Processus de tournage (plateau – sujet)



Pour quoi ?



• Quel objectif je cherche à atteindre ? • Ex : Le JT de 13H



Chaque flux transactionnel est codifié selon ces 4 axes d’analyse 29



SIGMA FOCUS SUR L’AXE OBJECTIF



LES OBJECTIFS SONT NATURELLEMENT ORIENTÉS CLIENTS OU PRODUITS B TO B : CLIENTS ANNONCEURS Î Développer nos marges de programmation (TV Gratuite) Î Développer nos marges sur les nouveaux médias Î Développer notre activité de Régie Publicitaire Î Asseoir notre puissance de marque à long terme



…



B TO C (ET B TO B TO C) : CLIENTS PARTICULIERS Î Distribuer nos contenus payants
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SIGMA UNE ANALYSE 360° AVOIR UNE MEILLEURE COMPRÉHENSION DES ENJEUX DU GROUPE, AVOIR UNE VISION PLUS TRANSVERSE ET CONSOLIDÉE :
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CE QU’IL FAUT RETENIR



UN PROJET SUR 4 ANS QUI ACCOMPAGNE UNE STRATÉGIE DE LA DIRECTION GÉNÉRALE UN MODÈLE DE GESTION SUR 4 AXES : Î Un processus achat unifié Î La mise en place d’un outil intégré (SAP)



OBJECTIFS Î Répondre aux besoins du pilotage Î Recentrer les acteurs sur leur rôle Î Restituer l’information de manière homogène Î Améliorer le pilotage du BFR
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QUESTIONS & REPONSES Nonce PAOLINI : Président Directeur Général Philippe DENERY : Directeur Général Adjoint Finances Groupe Céline NALLET : Directrice des Opérations de la Fiction Française J Jean-Michel Mi h l GRAS : Directeur Di t d des A Achats h t G Groupe TF1 Christophe MARX : Directeur Contrôle Financier & Planification Stratégique Pascal NICOLAS : Directeur de projet - SIGMA
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CONCLUSION



34



CONCLUSION



LE GROUPE TF1 EST PRÊT À SAISIR LES OPPORTUNITÉS DE CROISSANCE C O SS C QU QUI S SE PRÉSENTERONT S O DANS S LES S MOIS O S ET LES S ANNÉES À VENIR, SUR SON MÉTIER DE BASE QUI CONTINUE À CROÎTRE ET À SE DÉVELOPPER SOUS DE NOUVELLES FORMES, EN ASSOCIANT LES ACTIVITÉS DE DIVERSIFICATION QUI ONT ÉTÉ RESTRUCTURÉES POUR ACCOMPAGNER CETTE ÉVOLUTION PROMETTEUSE PROMETTEUSE.
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resultats des neuf premiers mois 2017 - Groupe TF1 

Il y a 3Â jours - A fin septembre 2017, le rÃ©sultat opÃ©rationnel du groupe s'Ã©tablit Ã  98,0 ... L'audience de la chaÃ®ne au mois de septembre 2017 (22,2 % sur la ...
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Boulogne-Billancourt, le 29 octobre 2014 RESULTATS ... - Groupe TF1 

29 oct. 2014 - TF1 - Direction des Relations Investisseurs / Investor Relations â€“ Courriel / email : [email protected]. TF1 - Direction de la Communication / Corporate Communication â€“ Courriel / email : [email protected]. 3. RÃ©sultat opÃ©rationnel. Le rÃ
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partenariat europeen digital entre le groupe tf1, prosiebensat.1 et ... 

12 janv. 2017 - LE GROUPE TF1 DEVIENT OPERATEUR DE STUDIO71 FRANCE. Le groupe TF1 entre au capital de Studio71, 4 ème. MCN mondial.
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resultats des neuf premiers mois 2016 - Groupe TF1 

27 oct. 2016 - Un chiffre d'affaires publicitaire des chaînes gratuites en recul de -0,9% ... la perte opérationnelle au premier trimestre de la chaîne LCI, dont le ...
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Boulogne-Billancourt, le 17 février 2016 RESULTATS ... - Groupe TF1 

17 févr. 2016 - ... reventes de droits sportifs de la Coupe du Monde de Football en 2014 et de la Coupe du Monde de Rugby en 2015. 1 Source : Médiamétrie.
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