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LES ENTREPRISES DE TELEVISION
FACE AU DEFI INTERNET
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acteurs traditionnels de la communication.

Les entrepnses classiques du secteur audiovisuel ont 6té
obligées, & partr du milieu des anndes 1990, de seo
positionner face a ia rapide montée en puissance d'inter-
net. Intemel, g'abord ressenti comme une Mmenace sur
différents plans, a avant tout ¢1¢ pergu comme une forme
nouvelie de loisir, susceplible de détourner les consom-
matowrs de leurs pratiques tradtionnelies de consomma-
bon, en particulier de ia consommation de 18iévision.
D'une par, se dessinail 'hypothése d'intemet devenant
un nouveau médium publicitaire avec lequed |l faudrait
Dienidt compler dans le panage des investissements.
D'autre part. Internet offrait de nouvelles modalités de
(estribubion des ceuvres | les produits cullurels (lvres.,
gisques, vidéos, DVD...) sont rapidement apparus
comme des produits d'appel pour les sites de commerce



électronique et les réseaux large bande faissaient entre-
voir un nouveau mode de diffusion de fmage. Intemet
ouvrait ainsi la vole au bouleversement des modalités
classiques de valorisation des produits audiovisuels et &
l'obsolescence du cadre réglementaire de la radiodiffu-
sion.

La déclinaison
du contenu des chaines

Les chaines de télévision ont rapidement compris la né-
cessité d'affirmer Jeur présence sur le réseau. La déclinai-
son du matériel promotionnel (grilles de programmes,
vedetles...) s'inscrivait comme un prolongement naturel
des rolations presse, tout en permettant de nouvelles
formes d'interactivité avec le public. En 1997, rares étaient
les chaines de télévision qui ne disposaient pas encore
d'au moing un site promotionnel. Mals il était claic que
cette forme d'utilisation du nouveau médium restait som-
maire, ia fonction d'assemblage de contenus, par bien
des aspecis anciens, s'avérant peu attractis pour la
premiére génération d'internautes, qui se définissait
néralement comme une génération de I ' )
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fins de communication professionnetie qui fut la plus
intéressante : publications de rappors d'activités. sites
des régies publicitaires, des départements de ventes de
programmes ou encore des services d'éludes.

Leptolongememlepknlogiqmde'hmm«dwi-
naison d'une chaine consiste & foumir des séquences
vidéo (en Realplayer, Quickilime, WindowsMedia...). Il
s'agh le plus souvent d'extrats de journaux télévises,
d'émissions vedettes et plus rarement d'images d'archi-
ves. Mais, hormis des chaines d'information (CNN, Court
TV. LCL...) et quelques chaines thématiques (Fashion TV)
ou parlementares (C-Span), rares sont les chaines qui
proposent une véritable diffusion intégrale, en direct, de
leurs programmes.

Les stratégies de portail
adoptées par les chaines
de télévision : déja un échec ?

Limplantation d'internet au-dela des miieux profession-
nels de la communication et sa vocation A deveni un
médium de masse nécessitalent des développements
plus ambitieux. Les chaines de télévision ne pouvaient se
contenter d'éire des fournisseurs de contenus pour ko
réseau : elles devaient se positionner comme véritables

dinvestissements. Les natworks américains, confrontés
cepuls le milieu des années 1980 & une lente érosion de
leur audiance au bénéfice des chalnes du cable, devaient
se positionner de maniére struciurede dans ia tendance
Internet. NBC a été la premiére a prendre un réel pari sur
la convergence, mais I'expérience décevante de déploe-
ment paralidle de MSNBC Cable et de MSNBC Intermet.
lancée en 1996 en association avec Microsolt, a montré



les limites d'un modéle économique de la convergence
basé sur un transfert vers Internet du principe de I'abon-
nement & une chaine thématique. De plus, las renirées
publicitaires s'avéraient faibles, malgré 1a forte audsence
du site, iIndiquant que e transfert du modéle de 1a 1élévi-
sion publicitaire - ja vente d'audience 4 das annonceurs
- né s'‘appliquait pas aussi aisément a Intermnet qu'on 'avall
initialement imagine. NBC fit alors le pari de percer sur le
marché Intemet, non pas en transférant vers Intemet ses
contenus 1Glévisuels, mais on se positonnant sur ce qul
faisal ke SUCCES MEME des NoUveaux venus du monde de
la communication : les portalis, NBC fit I'acquisition de Snap,
sockitd éditrice du portail rebaptisé NBCi.com. Le portail
s'annongait comme le vectour de la fidéisation du consom-
mateur, sans qu'il it nécessaire dinvestir dans e contenu.
Cette siratégie offrait un intéressant paraliéle avec celle de
Walt Disney qui avait racheté la société Infoseek, connue
poLr son outil de recherche ol son ponail,

Le modéle du portail basé sur un transfent de marque
devait nolamment inspirer les stratégies des chaines de
télévision privées européennes et contribuer, courant
1999, 4 un accrosssement de leur valeur boursiere, Les
premiéres années de l'intermet européen n'ayant pas vu
rémergence de sies portalls aussi populaires que Yahoo!
ou AltaVista, les chaines de 1iévision européennes pou-
vaient espérer combler ce vide relatif en transformant
leurs sites d'autopcomotion en véritables portes d'entrée
vers le réseau. Un tel positionnement apparaissait d'au-
1ant plus pertinent que la popularisation d'internel amenait
vers le réseau des utilisateurs au profil moins expiorateur
que la premiére génération. Les chaines pouvaient par
ailleurs prendre en charge la promotion du réseau en
consacrant des émissions de plus en pius nombrouses
au phéncmene Intemet. Alors gue certains annongaient
désa la dissolution de la lélévision dans Internet, cette
entréa en force des chaines dans le réseau allait-il figer
celui-Ci dans le vieux modele de la ddfusion ?

En France, TF1 a développé le modéle du portall en
publiant un site incorporant 'outll de recherche Nomade.
Mais cetle siratégie n'a pas encore permis au site de la
chaine d'alfirmer son leadership. Fournisseurs de servi-
ces (Caramail, Club Internet, Pages jaunes), outils de
recherche (Voila, Nomade) et informations boursiéres
(Boursorama) sont les sdes aujourd hui les plus consultés.
En juin 2000, www.tf1.Ir ne se classait qu'en neuviéme
position des sites les plus visités de France, mals appa-
raissait néanmoins comme le premier site média frangass
(source Cybermétrie). Le chiffre caltaires Intemet ce TF1
pour le premier semestre 2000 élait encore modeste : 1.9
million d'euros pour une perle d'expioltation de -7,1 mil-
lions d'euros.

L'engouement boursier de fin 1999 et les

du printemps 2000 illustrent la gilficulté de discemer les
ignes de forces de l'élaboration de nouveaux modéles
économiques. L'analyste n'est guére mieux armeé que le
spéculateur ou les Investisseurs pour comprendre les
tendances a4 moyen 1erme du Processus de convergence
entre 1élévision et Internet. Toujours est-il qu'en cette fin
d'été 2000, le modéle du portail semble battre de l'aile, en
10Ul Cas aux yeux des investisseurs : 1a valeur boursidre
de NBC Internet et de Walt Disney Co Internet Group s'est



effondrée. Selon Silicon Invgstor, pour une valeur 100 au
9 décembre 1999, elles étaient respectivement tombées
3 15 et 40 début aoat 2000, alors que le Nasdag Compo-
site se maintenait a un niveau de 115.

Le commerce électronique :
un appoint de ressources
plus qu’une activité centrale

Pour le premier semestre 2000, la publicité a représenté
82 % des recettes de NBC Inc. et les recettes du com-
merce électronique 18 %, alors que pour la période equi-
valente de I'année précédente, la proportion était 45 %,
-85 %. On constate une évolution similaire, bien que moins
marquée, de I'évolution des recettes Internet du Walt Disney
Internet Group : ses recettes publicitaires sont passées de
61 % pour la période octobre 1998-juin 1999 & 72 % l'année
Suivante, tandis que I'mportance des ventes tombait de 39
A28 %.Le potentiel de croissance des recettes publicitaires
Parait donc plus important que celui du commerce élec-
fonique. hypothese de voir les sites des chalnes se
p‘)js'tlonner comme concurrents significatifs de sites tels
Qu Amazon.com spécialisés dans le commerce électroni-

que parait donc ténue. La fonction boutique, tant vantée
par les chantres de la télévision interactive, ne devrait
probablement rester qu'une source de revenus d’appoint
pour les chaines généralistes. La BBC, qui s'est illustrée
en Europe comme une des pionniéres d'Internet, semble
étre arrivée a la méme conclusion puisgu’elle a annoncé
en aot 2000 qu'elle allait vendre son site de commerce
électronigue beeb.com.

La situation est différente pour les chaines de télévision
spécialisées dans le téléachat, pour lesquelles Internet peut
théoriqguement représenter un moyen de diversifier leurs
activités. Home Shopping Network, entreprise leader du
téléachat aux Etats-Unis, a créé, a travers ses filiales, divers
services spécialisés, dont le plus novateur est sans aucun
doute FirstAuction.com, dédié a la vente aux encheres. En
septembre 1999, HSN a lancé le service hsn.com qui, jouant
de la complémentarité avec la notoriété de la chaine, est
devenu rentable en trois mois. En janvier 2000, M6 a cree
une filiale Internet, M6 Web, qui a réalisé en huit mois
10 millions de francs de chiffre d'affaires et table sur un total
de 14 a 15 millions de francs en un an.

Les développements technologiques pourraient faire évo-
luer les relations entre publicité télévisée et téléachat. En
juiliet 2000, le bouquet numérique britannique On Digital






L investissement
dans les contenus

Le renforcement des investissements qans les co_rjtenus
5 terme, 'axe majeur du positionne-

d'Internet paratt étre, a ; DENE
ment des chaines de télévision dans Internet. Il ne s agira
plus seulement d’animer des sites & partir de la program-

mation de la chaine ou de proposer des portails geéenéra-
listes ou thématiques, mais de créer de véritables sites
aux contenus nouveaux. Ces sites seront, comme les
chaines de télévision, de plus en plus thematiques et
orientés vers des catégories particuliéres d’utilisateurs.
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En octobre 1999, BSkyB a lancé, en iati
British Telecom, Matsushita et la b:ﬁ;iglagggévic
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simultanément & Internet et a.la télévision. La pOSsin”Z
de naviguer sur Internet, directement sur I'écran dé
tlévision en cours d’eémission devrait conforter cete
tendance. L'interaction immeédiate entre les program-
mes de télévision et les contenus d'Internet devrait

donc se renforcer.

Enréactivant les mythologies de télévision interactive des
années 1980, la thématique de la convergence enie
telévision et Internet n’a pas encore fait définitivementles
Preuves de sa rentabilité. Le retard dans le déploiement
des réseaux large bande explique en grande parte
méfiance croissante des investisseurs. Le rachat de g

gish:? g’OVT'?'“e'S par des ISP (on pense évid
moindreﬁn 'me Warner par AOL, mais aussi
de telgvisi Portance, intervenu en aodt 2000, des
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®n ligne de veritables programmes g

suels, avec une qualité au moins similaire & celle de |a
Jigéo, restent lointaines ainsi que les méthodes de com-
mercialisation a travers Internet des contenus audiovi-
suels — a I'exception du commerce électronique de
disques, vidéocassettes et DVD, déja bien établi.

Prenant & contre-pied les nombreuses analyses publiées
par la presse suite & I'annonce de la fusion AOL-Time
Wamer, Ted Leonsis, président d’Interactive Properties
\%mup d‘AOL,’ ne déclarait-il pas qu'AOL a acheté Time
ac?:ifcer principalement parce que les deux socnétés sont
Qu‘efs dans le secteur de la grande congomma}nqn, et
leurg €S pourront donc pratiquer la promotion croisee de
Nug dpro.du'ts- mais non pour commercialiser les conte-
€ Time Warner sur Internet (.
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