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~dito

Vous tenez entre les mains la quatrieme
eédition de notre mediatonic repaort.

Le monde des médias continue sa rapide
conversion et fragmentation. Dans ce
repart, Claudia Schroeter (directrice

TV] vous parle d’'une nouvelle tendance
mediatique: la consommation télévisuelle
en différé. Un sujet des plus actuels et qui
souleve ban nombre de gquestions.

Lors des précédents numeéras, Matthieu
Raobert [directeur anline] a mis en exergue
divers sujets liés au digital, notamment le
développement du trafic sur des appareils
mobiles, le trafic non humain sur internet
ou encare les réseaux sociaux en Suisse.
Cette fois-ci, il vous présente digitonic,
notre nouvelle divisian digitale, ainsi

gue les nouveaux outils online gue nous
mettans a disposition de nos clients.

Dans chaque edition de notre report, nous
invitans une personnalité meédiatique a
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s’exprimer sur une thematique actuelle.
Alors que dans la derniere édition le

Dr. iur. Bruno Glaus - spécialiste suisse
des medias et de la Iégislation en matiere
publicitaire - avait abordé le theme des
tirages et certification de la REMP, ce
guatrieme repart nous amene un nouvel
invité de taille en la personne de Kurt W,
Zimmermann - auteur, editeur et jour-
naliste - qui nous parle de la situation
actuelle des medias en Suisse. Sont-ils
réellement aussi malades gue ce qu'on
a laissé entendre ces derniers temps ?

Et last but not least, notre theme récurrent
«Media Creativity by mediatonic» qui pre-
sente quelgques solutions meédias originales
récentes realisées pour le compte de

nos clients.

Je vous souhaite une bonne lecture,

Chris Fluckiger - CEQ
mediatonic SA

Notre report parait deux fois par an.
Si vous souhaitez recevair les éditions précédentes,
nous vous les ferons volontiers parvenir.



La consommat
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guel avenir pour le « petit écran» ?

La télévision non-lineaire gagne du terrain. Des
nouvelles technologies decoulent de nouveaux
modes de consommation qui sont le miroir d'une
saciete dont I'individualisation de la consammation
des medias a éte fortement influenceée par Internet.

Depuis le 1* janvier 2013, une toute

nouvelle technologie de la mesure de

I'audience télévisuelle a été introduite

en Suisse, de méme qu’un nouveau

panel. Avec ce nouveau systeme, c’est

I'ensemble de la panoplie d’outils utiles

a I'analyse de I'audience TV - mais éga-

lement a la planification publicitaire du

media - qui a été renouvele, apportant par
la méme occasion de

Le moteur de la consom- nouvelles possibilités
mation non-linéaire est |a d,aga'yzes Bt dfappre‘

, . ) Clation daes pertor-
volorlwtle grand|ssant¢ dUNE  _onces de Faudimat.
abolition des contraintes

de temps et de dependance. Parmi ces nouveau-
tés, il est desormais

possible de mesurer la consommation
de la télévision en différé jusgu’a sept
jours apres la premiere diffusion d'une
emission. Nous pouvons ainsi connaitre
I'audience en direct d'un programme,
de méme que son audience en différe,
seulement peu de temps apres sa diffu-
sion. L'un des criteres utilisés pour cette
mesure est le temps de visionnage moyen
guotidien en minutes par chague membre
du panel, dans une période définie.
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Dans le jargon, on parle de télévision
«linéaire » lorsgu’un téléspectateur
consamme un contenu en direct. La téle-
vision «non-linéaire» recouvre quant a
elle 'ensemble des contenus disponibles
via des moyens digitaux et permettant
de les consommer a la demande, que ce
soit de fagcon payante ou gratuite. Cette
pratique de visionnage est en pleine
évolutian.

Cet état de fait est la conséquence logique
de grands changements technologiques.
Les consommateurs n‘ont désormais que
I'embarras du chaoix pour regarder des
contenus multimeédias: téléviseur, PC,
ordinateurs portables, smartphones et
tablettes. En méme temps, une offre tou-
jours plus vaste est a |a disposition des téle-
spectateurs: télévision sur Internet, offres
d’'IP TV de divers fournisseurs, Smart TV
(appelée aussi Hbb TV pour hybrid broad-
cast broadband TV], Vod [Video on Demand,
a l'instar du nouvel arrivé Netflix], UGC
(User Generated Content, de type Youtube],
Catch Up TV [télévision de rattrapage, a
I'instar des services «replay »]. Indénia-
blement, la consommation audiovisuelle



La durée de consommation
de contenu TV est restée
inchangée entre 2013 et
2014 pour la méme peériode
de janvier a octobre, avec
en moyenne 131 minutes
allouées par jour et par

personne,

se fragmente donc toujours plus face a la
pléthore des offres a disposition.

Le constat est simple: de grandes
revolutions technologiques entrainent
des changements
dans les maodes de
cansommation. C'est
une realité éprouvee
qu‘aujourd’hui, les
téléspectateurs ne
cansomment plus la
télévision - longtemps
cansidérée comme
«la reine du foyer» -
de la méme maniere
gu’il n’y a méme pas 10 ans. Le moteur
de la consommation non-linéaire est la

Part de la consommation TV
en différé en 2014
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volonté grandissante d’'une abolition des
contraintes de temps et de dépendance,
d’une individualisation toujours plus
impaortante de sa propre consommation
mediatique et de la tendance au «tout,
tout de suite » d’une société toujours plus
connectée, depuis longtemps influencée
par Internet.

La consommation TV non-lingéaire entraine
donc logiguement une diminution de la
peénétration du media TV. Paradoxalement,
la durée de consommation de contenu

TV est restée inchangeée entre 2013 et
2014 pour la méme période de janvier a
octobre, avec en moyenne 131 minutes
allouées par jour et par personne, soit un
peu plus de deux heures.

Nous nous sommes penchés plus en détail
sur cette consommation difféerée afin de
savair plus précisement qui et quels types
de contenus elle concerne. S’agit-il d'un
phénomene de société de grande ampleur
ou d’'un comportement touchant une
catégorie spécifique de téléspectateurs ?
Touche-t-elle tous les cantenus ou
concerne-t-elle des environnements
spécifiques ? Car comprendre ces pheé-

Evolution de la consommation TV en différé VS consommation TV totale quotidienne
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— conso. en différé en %



nomenes permet aussi d’appréhender

le media TV au niveau publicitaire: une
cansommation différée entraine indénia-
blement une certaine part de «zapping »
des blocs de pub, et donc un enjeu certain
en ce qui concerne les recettes provenant
de la publicité.

Au niveau Suisse, en moyenne 7,1 % du
temps de vision total est absorhé de
maniere différée.

Les romands sont plus férus du vision-
nement en différé puisqu’ils y consacrent

Part de la consommation TV en différé
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en moyenne 8,7 % de leur temps de
visionnement.

Alors gu’on enregistre une durée moyenne
tres stable du temps accordeé a la télévi-
sion, la consommation de programmes en
différé cette année est en augmentation
de 22 % par rapport a 2013 [comparaison
01.01 au 16.10). Celle-ci reagit fortement
a la programmation des chaines. C'est
ainsi gu’elle a trouve san niveau le plus
bas a la mi-juin, avec un taux de seule-
ment 4,6 % lors de la premiere semaine
de la coupe du Monde de foot au Breésil.
Durant la coupe du Monde de foot, la féte
gtait avant tout au live, danc au visionne-
ment en direct!

Sans grandes surprises, le sport est |e
genre le plus consommeé en direct. Les
series et les films sant ceux les plus vus
en difféeré. Ces types de programmes, qui
fidélisent le téléspectateur, sont consom-
mes en différé a raison de 16,5 %, respec-
tivement 11,9 % de leur durée de vision-
nement total.

En dressant le portrait des habitues

du differé, on se rend compte gu’il s'agit
avant tout de persannes entre 25 et 44 ans,
les plus assidus étant les 25-34 ans. En
2014, environ 12% de leur temps télévisuel
n'est pas absorbé en direct. Les femmes
ont légerement plus tendance a consom-
mer en différé que les hommes. Nous
pourrions supposer gue cela provient

des programmes sportifs - visionnes
davantage par un public masculin - qui

se taillent la plus grosse part de vision-
nement en live.

Un regard sur I'évolution entre 2013 et
2014 pour la méme période montre éton-
namment que la plus grande évolution du
differé se fait sur les 55-64 ans, avec une
augmentation de la consommation de
I'ordre de 46 % en une annee!



Avec un developpement
de la consommation TV
en différe de +22 % en

On peut donc logiguement en caonclure
gue ce mode de consommation ne
concerne pas seulement la plus jeune
génération, mais que
c’est une tendance qui
va se generaliser dans
les maois et les années
a venir.

une année, un defi de

taille attend les acteurs

du monde audiovisuel et
plus particulierement les
fournisseurs de contenu

télévisé.

12%

Force est de constater
egalement que plus le
revenu du ménage est
eéleve, plus la part de
la consammation en
differe augmente.

On peut donc dire sans trop se tromper
gu’actuellement, les adeptes du differe
sont plutot:

1. agésentre 25 et 44 ans, les plus
assidus etant les 25-34 ans

2. legerement plus féminins

3. de categorie socio-professionnelle
Moyenne a supérieure

Soit des personnes dont I'age correspond
a la génération la plus active de la popu-
lation, soumise a diverses obligations
professionnelles et/ou familiales, et dont

Part de la consommation TV en differe
selon le revenu du ménage (2014, brut)

10%

10,8%

8%

6%

9.6%
8,3%
5,69
4% 3,4%
2% I
0%

<4500 CHF

4500-5993CHF  6000-8999CHF 9000 - 11999 CHF 12000+ CHF

mediatonic report = décembre 2014

le rythme de vie oblige de plus en plus a
individualiser leur temps de consomma-
tion mediatique.

Avec un développement de la consom-
mation TV en différé de + 22 % en une
annee, un défi de taille attend les acteurs
du monde audiovisuel et plus particu-
lierement les fournisseurs de contenu
télévisé: empécher I'érosion de 'audimat
du direct et une fois que I'attention est
capteée, tout faire pour la garder. Mais par
guels moyens?

- Une partie de ces efforts passe par
la sacialisation autour des contenus
diffusés, en créeant par exemple des
espaces réserves a l'échange en direct
sur les programmes télévisuels ou les
spectateurs peuvent, a grands coups
de «live tweets », de «votes » et de
«likes », participer au contenu d’une
émission. Le but est de repécher une
partie de 'audience perdue du live, les
services de «social TV» permettant
d’ajouter de la valeur dans la consom-
mation en direct de la télévision. Un
bon exemple est e service M6 connect,
ou MyTF1 connect, des chaines du
méme naom. Un nombre grandissant
de chaines proposent a présent ce
service, qui permet en méme temps
de capter le téléspectateur, automa-
tiguement soumis au phénomene du
secand screening (fait d’utiliser un
2tme gcran simultanément].

- Une autre partie passe par la diffusion
de gros évenements ou de grosses pro-
ductions en live, dont le visionnement
ne fait de sens qu’en groupe, au alors
seulement lorsqu’on peut échanger sur
son contenu au plus tard le lendemain
de sa diffusion.



'on peut s'attendre a voir
ces prochaines annees un
changement impartant
de la programmation

televisuelle avec
margue pour les
du direct génera
taux d’audience.

Gréace aux nouvelles technalogies, le
téléspectateur du futur va s’hahituer a
pouvoir visionner ce gu'il veut, quand il
veut. Par cantre ce mode de consomma-
tion de la télévision reste pour I'heure une
tendance plus ou mains marquee selon
I'age et la situation socio-professionnelle
du téléspectateur. Malgré ce phénomene,
la télevision est, et reste un media sacial.
Le contenu de ce que I'on consomme
individuellement en
differe selon des
intéréts personnels
est certainement tres
different du contenu
visionneé en groupe et

un trend de maniére sociale.
émissions L'on peut s’attendre
nt un fort a voir ces prochaines

années un change-

ment important de

la programmation
télévisuelle avec un trend margué pour
les émissions du direct genérant un fort
taux d'audience. Les genres ayant le plus
de potentiel sont certainement la télérea-
lite, les shows mediatises, les émissions
politigues ou il faut prendre position, et le
sport, surtout le football, qui a un pouvaoir
rassembleur énorme.
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Concernant plus précisement la plani-
fication publicitaire, on ne parle bientot
plus de « campagne TV », mais hien plus
de campagne « multi-écrans». Car il
faut déja maintenant trouver les mayens
complémentaires nécessaires afin de
récupérer la partie des téléspectateurs
du différe, qui ont tendance a zapper la
publicité. L'objectif étant de générer les
performances necessaires par complé-
mentarité de divers medias - notamment
le online - avec des plateformes de Web-
TV et de Online Video par exemple. Car le
principal attrait de la publicité a Ia télé-
vision, media de masse par excellence,
reste sa puissance de frappe permettant
de générer rapidement de la pénétration
sur cible, ainsi que son aspect multi-
sensoriel favorable aux émotions et a
I"argumentation.

Malgreé les changements auxquels il est
soumis, le media télévision, ne perd pas
pour autant son attrait aupres des annon-
CEeUrs suisses: avec une augmentation
constante des investissements qui lui sont
alloués depuis plus de 10 ans [(+4.3% a fin
septembre par rappart a la méme période
en 2013], il reste le deuxieme media le
plus prisé des annonceurs apres la presse,
avec plus de 32 % des investissements
publicitaires qui lui sont alloués.



Un annonceur en Suisse
continue, selon sa cible,
a beneficier entre 80 %
et 100 % de garanties
de la performance TV
pronostiquee gu'il a

achetee.

Nous I'avons évoqueg, le visionnage en
differe est indéniablement lié a une cer-
taine part de zapping de la publicité: si,
en moyenne, 7,1 % du temps de vision
total est absorbé de maniere differee,

la publicité seule 'est quand méme a hau-
teur de 3,3 %. Cela signifie donc qu’enviran
46 % du temps de diffusion publicitaire

en différé est quand méme consomme,

le reste étant zappé. Un annonceur gui
investit en telévision peut donc, de ma-
niere Iégitime, penser payer pour des
blacs qui ne seront en partie pas vus. Si

la diminution de la pénétration du media
TV est une realite, un
annanceur en Suisse
cantinue, selon sa
cible, a bénéficier
entre 80 % et 100 %
de garanties de la per-
formance TV pronos-
tiguée gu’il a achetee.
Le systeme de mesure
de Kantar Media
enregistre I'audience avec des impulsions
toutes les secondes. L'audience effecti-
vement mesurée tient donc compte de
cette part de zapping: un bloc publicitaire
zappé dans sa totalité, gu'il soit visionne
en direct ou en différé, ne génere pas de
performances. Celui-ci n'est donc pas
comptabilisé dans le résultat final de la
campagne, qui hénéficie d’'une garantie
d’au minimum 80 % de ses performances
prévues. Les pronostics de performances,
baseés sur I'année précédente, tiennent
compte du temps mayennement consom-
me en différé et ceci est répercute surla
tarification des blocs publicitaires.
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Alars, guel avenir pour la télévision ?
Celle-ci reste actuellement encore le
support central d'un foyer. Avec la frag-
mentation de I'audience qui s'accentue
face a I'abondance de I'offre en contenus
vidéo et en terminaux permettant de les
consammer a la demande, nous y voyans
cependant plutot des réelles opportunités
de synergies « multi-écrans », d’autant
plus larsque la convergence technaolo-
gigue entre tous ces acteurs aura encore
progresse.

Claudia Schroeter - TV Director
mediatonic SA

Saurce pour tous les graphiques: Panel TV
Mediapulse, Infosys+, 24h, Lu-Di, TSV Total vs Live
01.01.2013 - 16.10.2013 + 01.01.2014 - 16.10.2014



_digitonic
Nouvelle division online
pour mediatonic

mediatonic a inauguré cet automne son departe-
ment dedié aux canaux digitaux et anline: digitonic.
La nouvelle division participe a I'élaboration de
'ensemble des opérations en ligne proposees

aux clients de I'agence. Son role est notamment
d'intégrer la réflexion sur les nouveaux medias

aux recommandations offline de mediatonic afin
de garantir une coherence maximale du dispositif
media global, dans I'esprit de la signature de
I'agence - integrated media thinking.

Spécialisée dans le Paid Media et les
campagnes de branding, notre nouveau
département implémente, controéle et
optimise la performance des campagnes
digitales des clients
de I'agence tout en

La division dispose d'un acces a la plupart
des études de référence sur I'utilisation
des médias en ligne en Suisse. Elle assure
la formation continue et I'information

de I'ensemble des mediaplanners et les
assiste sur toutes les problématigues

digitonic met a disposition
de ses clients des outils
exclusifs dans le domaine
du ciblage et de la video

offrant un conseil en lien avec les nouveaux medias.
global sur les canaux
en ligne. digitonic est par ailleurs a la disposition

des clients de 'agence pour animer

digitonic est a méme
de mettre sur pied des campagnes a 360°
intégrant de nombreux types d’activités
online: display premium ou RTA, vidéo
in-stream, mohile, mateurs de recherches,
Facebook & meédias sociaux, partenariats
et solutions crossmedia sur mesure.

digitanic integre aujourd’hui trois spécia-
listes disposant d’une solide expérience
en matiere de communication anline.
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différents workshops autour des nouveaux
medias et de leur champ d’application
pour la communication et le marketing.

En plus de I'acces aux études de
références, digitonic met a dispasition
de ses clients des outils exclusifs dans
le domaine du ciblage et de la vidéo -
audience_track et stream_cast.



audience_track, le Closed Private Netwark
de digitonic, atteint plus de 80 % des
internautes suisses. Ce pool privatif
permet la constitution de segments
d’audience spécifiques pouvant étre
utilisés soit dans le cadre de campagnes
paralleles de retargeting, soit pour des
activités ultérieures. audience_track

met a profit la technologie et I'inventaire
de notre partenaire Adwebster.

stream_cast est un outil exclusif déve-
loppé par digitonic dont I'objectif est de
prevoir et d’évaluer la pénétration nette,
la freqguence de contact et la pression
publicitaire de campagnes Online Video.
En plus d’histariques de campagnes, la
meéthodologie de stream_cast integre les
données de plusieurs études de référence
en Suisse, dont Net-Metrix Profile,
Streaming et Base.

Enfin, digitonic met a disposition de ses
clients une des plateformes de adserving
leader au niveau international pour la
création, la diffusion et e suivi de leurs
campagnes en ligne - Sizmek MDX

(ex mediamind]. digitonic assure ainsi

la coordination avec les agences de
création/production, la configuration,

la diffusion et le suivi en temps réel des
campagnes sur la plateforme.
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En maitrisant |la diffusion des campagnes,
digitonic fait bénéficier les clients de
I'agence d’'une importante reactivite

sur leurs activités en ligne, ainsi que

d’une tres large palette d’indicateurs de
performance pour I'évaluation de leurs
campagnes, incluant notamment une
évaluation systematique de la visibilite
des moyens publicitaires pour les activités
display.

Vous souhaitez développer vos activités
de communication en ligne ? Nous serions
heureux de pouvoir en discuter avec vous,
n'hésitez pas a nous contacter.

Matthieu Robert - Online Director
mediatonic SA



~ Les cordaonniers
des medias

de Kurt W. Zimmermann’

*Kurt W. Zimmermann
a eté rédacteur en chef
puis membre de la
direction de Tamedia.
Actuellement, il est
propriétaire d’'une
maison d’édition

de revues en ltalie,
auteur de livres et
chranigueur pour

la « Weltwoche »

et «Bilanz ».

Quand tout le monde veut sauver les
medias, il faut, en tant que professionnel
de la publicité, se mantrer prudent. Il se
peut qu'il ne faille rien sauver.

Avec les médias, c’est la méme chose
gu‘avec les cardonniers,

C'est vers la fin du Moyen Age que

I'on comptait le plus grand nombre de
cordonniers en Suisse. Il y avait, dans

les villages, des ateliers de reparation a
chagque coin de rue. La principale raison
en était que c’est vers la fin du Moyen
Age que les chaussures a talon firent leur
apparition - et les talons se cassaient
pour un rien!

Puis, le nombre de cordonniers a diminué
de fagon continug, jusgu’au niveau
plancher actuel.

Quand tout le monde veut

sauver les medias, il faut,
en tant que professionnel
de la publiciteé, se montrer
prudent. Il se peut gu'il ne
faille rien sauver.

Pourquoi ce recul ?
Les chaussures
s’amélioraient. De
plus en plus, on les
fabriquait de maniere
industrielle. En
raison de la gualité
croissante, on avait mains besain de
cordonniers pour les réparer.

Lorsque les produits s'ameéliorent, ils ont
moins besain d’étre répares.
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Considérés de ce point de vue, les médias
doivent avair un prohleme de qualité
terrible en ce moment. Presque chaque
jour, une nouvelle entreprise de réparation
ouvre ses portes pour s’en occuper. Tout
le monde veut rapiécer les médias.

Les ateliers de réparation des médias
sont vraiment a la mode. Depuis peu,
I'Etat désire ouvrir un cordonnier pour
des maisaons d’eédition. Sur ordre du
Conseil fedéral suisse, la Commission
fédérale des médias s’occupe de

I'« Importance de la qualité des médias ».
Le chef monteur en est le professeur

de journalisme Otfried Jarren de Zurich.

Et recemment, on trouve également

le « Club des fondateurs pour la qualité
des medias en Suisse ». Markus Notter,
ancien conseliller d’Etat zurichais (PS])
en est le réparateur en chef. Il vise a
gtablir un classement qualitatif du
journalisme national.

Le chef d'atelier Kurt Imhof prend Iui
aussi le marteau et la pince. Le professeur
de sociclogie de Zurich vient de publier
son annuaire « Qualité des médias »,
comme il le fait tous les douze mais. Il se
considere aussi appelé a recoller le talon
casseé des journaux.
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Naturellement, Avenir Suisse ne doit pas

mangquer dans ce groupe de réparateurs.

Le plus important groupe de réflexion
du pays a 'intention de réparer la SSR.
Car évidemment, la radio et la télévision
nationales sont aussi en mauvais état.
C’est pourguoi les

Les publicitaires canaux de la SSR
s'intéressent a 'attention.
Les journalistes s'interessent | supervision par

a la pertinence. 'Etat des stations de
radio et de télévision
privées a egalement fait du chemin.
Tous les deux ans, I'Office fedeéral de
la communication en veérifie le respect
des normes de qualité.

Les medias représentent un cas a part
dans la perception de la qualité des pro-
duits industriels. Les voitures sont net-
tement plus performantes gu’il y a vingt
ans, les téléphones portahles, les aspi-
rateurs sont meilleurs - méme les films
d’origine suisse se sant améliorés. Seuls
les medias, nous disent les paliticiens et
les professeurs, ont empire.

Naturellement, il s'agit de bétises, mais
c'est explicable. Aucun autre produit
industriel ne subit une telle transfigu-
ration historique. Un regard en arriere
mystifie les medias d’hier.

Tout le monde peut se souvenir combien
de fois sa Toyota est tombée en panne,
combien de fois son téléphone portahle
s’est bloqué, et comme c’était irritant.
Personne ne se souvient de combien

de fois il s'est mis en calere a cause du
Tages-Anzeiger ou de la Handelszeitung.
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doivent étre éliminés.

Nous nous souvenons d’un repartage
fantastigue, d’'un commentaire aigu

et d’'une analyse précise dans les médias.
Nous ne nous souvenons pas des erreurs
guotidiennes gui sont inévitables dans

la profession du journalisme.

En fin de compte, la qualité des medias
classiques se mesure selon deux criteres.
Premierement, san cantenu d’informa-
tion, qui doit étre le plus complet, le plus
adéquat et le plus pertinent possible.
Deuxiemement, sa capacité a stimuler le
debat démaocratique sur une plate-forme
d’opinions variges.

En ce qui cancerne ces deux criteres, les
journalistes de naos jours travaillent bien
mieux gu’'il y a vingt ans. Leur contenu
d'information - gu’il s'agisse de la Syrie,
de guestions sociales ou fiscales - est,
aujourd’hui, sans comparaison plus éleve,
grace a l'amélioration des sources d’infor-
mations. Internet, les « smart phones »
et les meédias sociaux permettent un
acces instantané a des informations

qui ne pouvaient, avant, étre obtenues,
guand c’était possible, gu'avec un travail
minutieux de plusieurs jours.

Le soutien au débat démocratigue s’est
egalement nettement ameélioré. Cela est
d( au fait que les rédactions se sont de-
sidéalogisées. Dans les années nonante
encare, il ne serait jamais venu a l'idée
du Tages-Anzeiger, a cette époque affilié
au PS, d'accorder un large espace a des
sujets d’orientation conservatrice, comme
I'initiative contre I'immigration massive.
La NZZ, a cette époque affilié au PLR,
n'aurait jamais eu l'idée de consacrer

un large espace a des sujets de gauche,
comme la suppression des impo6ts forfai-
taires. Aujourd’hui, cela va de soli.
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La qualité des medias est meilleure
gue jamais. Tous les cordonniers,
politiciens et professeurs se trompent
completement.

La discussion actuelle est source
d’inspiration pour le secteur publicitaire.
Car les professionnels de la publicité se
distinguent des journalistes par un détail
décisif. Les publicitaires s'intéressent a
I'attention. Les journalistes s’intéressent
a I'importance.

Le secteur publicitaire s'intéresse a I'echo.

Le secteur des médias s’intéresse a la
pertinence.
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L'écho des médias classiques se trouve

a un niveau plus haut gue jamais. Tout le
mande veut sauver et réparer les journaux
et la télévision. L'attention publique sur les
medias traditionnels est, étonnamment,
plus haute que jamais. Actuellement, les
medias traditionnels sont tres tendance
dans I'opinion publigue.

Si j'étais publicitaire, je me rendrais |a ou
se trouve I'attention. J'y resterais pendant
tout le temps que dure cette attention. A
la fin de cette tendance, je partirais. Sans
dire adieu.

Kurt W. Zimmermann
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~ La nouvelle etude
Media.Research.Group

guelgues faits interessants

La tendance geneérale

du marché indigue un taux
de satisfaction croissant
des principaux annonceurs
vis-a-vis des agences
medias. mediatonic truste
la premiere place de ce

classement.

mediatonic est I'agence media ayant les clients

les plus satisfaits.

L'étude de marché de Media.Research.
Group” réalisée aupres des 750 plus
grands annonceurs du marche suisse
recense annuellement le niveau de satis-
faction des clients
vis-a-vis de leur
agence, notamment
les activités liees a

la stratégie media,

la créativité média,

le conseil média et
I'achat d’espace
(media buying]. Les
notes attribuées a ces
quatre catégaries sont
ensuite combinées
pour ne former gqu'une note représentant
le niveau de satisfaction des annonceurs
par rapport a leur agence media.
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Selon les notes attribuées par les

340 annonceurs ayant répondu au
guestionnaire cette année, le taux de
satisfaction moyen se situe a 8.34 sur 10,
ce qui est un score relativement éleve.

A titre de comparaison, ce méme taux

de satisfaction se situait encore a 8.13 en
2013, et méme a 8.06 en 2012. Les clients
sant donc en général plutdt satisfaits des
services offerts par leurs agences medias,
satisfaction croissante durant ces trois
dernieres années.

*Dans le cadre de I'etude de marcheé realisee
chaque année par l'institut Media.Research.Group
(www.mediaresearchgroup.ch], les 750 plus grands
annanceurs du pays sont priés d'évaluer les
agences medias.
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En termes de conditions
d’achat et de creativite,

mediatonic se pasitionne
sur la plus haute marche

du podium.

Neuf agences meédias peuvent se targuer
d'atteindre des notes supérieures a la
moyenne. L'agence beneficiant du plus
haut taux de satisfaction est mediatonic.
Ses clients lui
attribuent une note
moyenne de 9.20.
Sil'on considere que
mediatonic a éte eva-
luée par 40 clients,
cette note est extré-
mement éleveée.
Seules deux autres agences obtiennent
une mayenne dépassant la marque des 3
points: Kannex [9.07] et TWMedia (9.05).
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Comme mentionné précédemment,

ce sont 4 facteurs distincts qui sont
analysés et consolidés pour déterminer

le taux de satisfaction des annonceurs.
En se plongeant quelgue peu dans le
detail de cette étude de satisfaction 2014,
voici ce qui en ressort a notre sujet;

- mediatonic offre les meilleures
conditions d’achat d’espace du marche
(#1 pour la 3*™ année consecutive]

- mediatonic est I'agence meédia la plus
créative (#1 pour la seconde annee
consécutive]

- mediatonic est 4™ meilleure agence
en canseil média

- mediatonic est secaonde meilleure
agence de Suisse en stratégie media
(pour la 3®°™ année consécutive)

Ces résultats nous incitent a poursuivre
notre développement afin de pouvoir
continuer d’offrir a nos clients une
structure qui leur apparte a la fois
satisfaction et pérennite.

Chris Fluckiger, CEO
mediatanic SA

mediatonic est une agence media indépendante
gerée par ses 4 actionnaires et servant quelque

40 clients nationaux dans toutes les régions
linguistiques du pays (campagnes online et offline].
Plus de 50 % de san portefeuille client se trouve
aujourd’hui en Suisse alémanigue.
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RAYMOND WEIL

GENEVE

PRECISION
1S MY INSPIRATION

ENTDECKEN SIE DIE KOLLEKTION »
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__ RAYMOND WEIL

Qui a dit gue le mohile n'était pas un
canal adéquat pour des campagnes
de branding ?

Pour la campagne de fin d’année de la
marque horlogere Raymaond Weil et son
modele Maestro, nous avons mis sur pied
un dispositif national 100 % maobile avec
une campagne diffusée uniguement sur
smartphone et tablette. L'objectif est de
rejoindre ainsi le public cible masculin de
la margque via des canaux et terminaux
en forte affinité tout en générant de
I'impact et de 'interactivité - le dispositif
comprend des formats interstitiels HTML
animes ainsi que des bannieres mabiles
multi-farmats.

Dans un secteur d’activité encare fri-
leux face aux caontraintes des supports
mobiles, nous sommes fiers d’avoir pu
grganiser cette ambitieuse campagne
pour Raymaond Weil et son distributeur
en Suisse Gouten distribution SA.
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__MTV MOBILE

Sunrise souhaitait soutenir son produit
pour la cible jeune des 15-30 ans, MTV
Mabile, en parallele des autres campagnes
standards afin d’augmenter sa notoriété
en Romandie et également communiquer
I'offre « CFF - abonnement demi-tarif a
MQoitié prix ».

En habillant I'intérieur du Metro M1 a
Lausanne qui dessert I'EPFL et les uni-
versités lausannoises, nous avons trouve
une solution média originale permettant
de toucher une cible en parfaite affinité.
Différents supports sont utilises comme
des transparents de fenétres, des stickers
sur le sal et le plafond, des cartons sus-
pendus ainsi que les housses de sieges.
Il s’agit d’'une premiere dans le Metro M1,
ce qui devrait accroitre I'impact de
maniere significative.
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