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[[RE1 C'EST PROUVE

Les téléspectateurs de TF1
sont les consommateurs
LES PLUS PERFORMANMNTS.
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PGL4FLS = PRODUITS DE GRANDE CONSOMMATION
ET FRRAIS LIBRE-SERVICE - PRA = PRINCIPAL RESPONSABLE DES ACHATS




EDITO I

2010 SOUS LE SIGNE DU PARTENARIAT

En cette période transitoire, que nous espérons de sortie de crise, nous avons,

avant tout, tenu a rendre notre offre encore plus lisible et compétitive:

* lisible, avec une segmentation claire des cotts au GRP en fonction de la valeur
contributive de chaque tranche horaire a l'efficacité de vos campagnes;

* compétitive, puisque nous avons élabore€ les tarifs de chaque écran de TF1 en
fonction de ses apports et de sa position concurrentielle sur son segment.

Mais nous avons également souhaité vous faciliter au maximum l'accés aux
écrans de day time de TF1, en vous offrant la possibilité d’acheter des offres clés
en main, les «Day clics».

Dans un paysage audiovisuel de plus en plus riche
et fragmenté, nous avons réfléechi a donner un
prolongement one to one a la formidable capacité
d'impact qu’exercent les écrans de TF1, tant sur
vos ventes que sur Iimage de vos marques. Nous
lancons ainsi pour 2010, une gamme de quatre
produits interactifs qui prolongeront le contact
créé par TF1 jusqu’au CRM.

Enfin, pour consolider le partenariat que nous
entretenons avec vous depuis toujours, nous
vous donnons encore plus de clés pour vous aider
a comprendre comment se construit votre ROI,
et comment 'optimiser grace a l'offre de TF1. Ce
sont les offres «Media Marché», que nous lancons
pour 2010: elles vous garantiront que l'offre de
TF1 sera la plus compétitive du marché aupres des
acheteurs de vos marques.

MARTINE HOLLINGER
DIRECTRICE GENERALE DE TF1 PUBLICITE
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POUR LA NOUVELLE SERIE DE TF1

Mes amis, mes amours,
mes emmerdes...

Leur amitié est ce qu'ils ont de plus précieux
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SECRET STORY CREVE LA TOILE !

Marque forte de I'antenne, la télé-réalité estivale a battu des records
d’audience et de fréquentation sur TF1.fr et Wat.tv. Sur les quatorze
semaines de diffusion, le site, qui proposait des vidéos exclusives des
candidats ainsi que toutes les émissions en «rattrapage», a attiré
plus de 100 millions de visites, soit pres de 1 million par jour. Plus de
310 millions de vidéos ont ainsi été consultées. Un succes jamais atteint
auparavant par un programme, toutes chaines confondues.

Source : Cyberestat & WAT tv, période du 19 juin au 25 septembre 2009

+ D’'INFOS : WWW.TF1PUB.FR / INTERNET
/ OPERATIONS SPECIALES WEB

2

OPERATION SPECIALE WEB : KES@KO ?

Toute création effectuée en dehors des conditions générales de vente, et
qui nécessite donc une production et une création spécifique. Elle revét
différentes formes :

- Création d’espaces dédiés: publi-édito, photo, vidéo, habillage
événementiel de la home de TF1.fr qui renvoie vers un site web créé
pour I'occasion. .. ;

- Sponsoring de rubrique : déclinaison parrainage TV, sponsoring pur
web...;

- Communication alternative : création de buzz, blog de marque. .. ;

- Jeu concours : questionnaire a choix multiples, création de vidéo par
I'internaute... ;

- Création et/ou viralisation d’un contenu vidéo : Web TV, film viral.
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LES PRODUITS ~ \(”
D’HYGIENE CORPORELLE

Les produits de toilette font un
peu grise mine en cette période
économiquement difficile. D’ou
peuvent alors venir les espoirs de
développement du rayon ?

Petit tour dans nos salles de bain.

un produit de douche et/ou de bain et 89,5%

un tube de dentifrice. Cependant, le secteur de
I’hygieéne corporelle affiche des «déconsommations»
sur plusieurs segments dont les produits de douche/
bain (-0,6 point) et les dentifrices (-1,1 point)*.
Alors, les Francais se laveraient-ils moins en période
de crise ? Ils sont, en tout cas, plus économes et
arbitrent vraisemblablement leurs dépenses. Comme
I’ensemble du rayon hygiéne-beauté, les produits dits
«d’hygiene corporelle» ont globalement souffert de la
crise économique. A cela, s’ajoutent des effets plus
structurels, liés aux changements de consommation des
nouvelles générations, et qui affectent principalement
les produits pour le bain et les savons «solides».

S ur un an, 78,4% des Francais ont acheté au moins

PRODUITS DE TOILETTE
TOP 5 DES CRITERES DE CHOIX

Source: TNS Media Intelligence - SIMM 2008 - Cible: Femmes
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STRATEGIE MEDIA DES NOUVEAUX PRODUITS D’HYGIENE CORPORELLE

' |

TV __RADIO

PRESSE

4%

LANCEMENT

AFFICHAGE INTERNET

4% 13%

CHAINES

AUTRES
HISTORIQUES  TNT

CABSAT

VS NON LANCEMENT +1pt

+1pt

+7 pts ]

| ;

+3 pts

- —

-3 pts

Source : TNS MI - Septembre 08-Aodt 09 - Stratégie moyenne «non lancement»
pondérée par le poid s des lancements de chaques segments

-9 pts

Dans ce contexte peu favorable, quelques segments sortent
malgré tout la téte de 'eau, comme les déodorants et les
gels douche. Ces marchés restent positifs en volume et en
valeur.

Secteur habituellement bataillé, ’hygiéne corporelle
connait une pression concurrentielle de plus en plus forte.
Les causes ? Le déploiement de marques sur de nouveaux
segments, mais surtout I’essor des MDD -marques des
distributeurs- (+12% sur les gels douche, +7% sur I'hygiéne
bucco-dentaire et +4% sur les déodorants) et, depuis peu,
des marques de hard discount qui ne cessent également
de gagner du terrain. Cette concurrence plus forte, couplée
a la médiatique baisse de pouvoir d’achat des Francais,
engendre une baisse des prix des produits et le recours
important aux opérations promotionnelles. Conséquences:
une dévalorisation des nouveautés présentées dans les
rayons et un grand nombre de produits stockés dans les
placards des salles de bains. Coté distribution, c’est ainsi
essentiellement en grande diffusion que tout se passe.
Les MDD y réalisent plus de 17% des ventes (+10%). En
officines, ou les produits ont tendance a étre plus chers
qu’en grandes surfaces, rien ne va plus. Les marques
perdent toutes des consommateurs.

«Green attitude»

Si le secteur traverse une passe difficile, les tendances
en matiére de consommation permettent d’entrevoir des
perspectives meilleures. Alors, quelles sont les pistes
de développement possibles ? Les produits «bio» ou
estampillés «naturels» semblent avoir le vent en poupe. A
l'instar des produits alimentaires, les produits d’hygiéne
corporelle «0%» se multiplient (produits sans paraben,
sans alcool, sans colorant, etc.). Pour rassurer les
consommateurs en quéte de «consommer sain» et soucieux
de protéger 'environnement, les marques formulent leurs

LE SOUTIEN DE L'INNOVATION

L'hygiene corporelle est I'un des secteurs de I'innovation et de la R&D par
excellence. Ce sont les moteurs de son développement. Les lancements
y sont donc Iégion. Reste a faire connaitre et apprécier les produits
des consommateurs. La communication publicitaire joue alors un
role important dans ce marché ol I'achat d’impulsion est fort. Sur les
154 produits ayant communiqué en plurimédia entre septembre 2008
et aodit 2009, pres d'1 sur 4 concernait une nouvelle communication
(i.e. produits qui n’étaient pas présents en communication au cours
des 5 années précédentes). La télévision est le média majoritairement
investi dans le cadre de ces lancements, avec 74% des investissements
plurimédia. Ce poids, important en premigre lecture, reste néanmoins
inférieur (-7 points) a celui correspondant aux stratégies de going. Un
résultat principalement expliqué par le moindre recours aux chaines
hertziennes historiques (-9 points) dans les stratégies plurimédia. Sur ce
secteur si disputé, oul le soutien de I'innovation est crucial, la question de
son émergence peut alors se poser. Les niveaux d’audience de ces chaines
historiques permettent en effet d'obtenir des montées trés rapides en
couverture, favorisant la pénétration des marques sur leur marché. Or
le recrutement est une condition essentielle de la survie des nouveaux
produits. Ceux qui dépassent 2% de taux de pénétration au bout d'unan
affichent un taux de survie de plus de 90% I'année suivante*. '

Source : TNS Ml - Septembre 08-Aodit 09
*Source : TNS - Retour vers le futur des nouveaux produits

produits avec de nouveaux ingrédients plus naturels,
moins chimiques comme, par exemple, la pierre d’alun qui
s'invite désormais dans les déodorants.

Aujourd’hui on peut méme adopter la «green attitude»
en se brossant les dents grace aux dentifrices bio. Ce qui
permet aux fabricants de faire oublier ce que beaucoup
de Francais considérent comme une corvée : moins
d’1 Francais sur 5 se lave effectivement les dents trois fois
par jour.

Néanmoins, les consommateurs ne sont pas préts a
sacrifier efficacité et plaisir d'utilisation au seul profit
du bio. Le parfum et la performance technique arrivent
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28ETUDE SECTORIELLE

d’ailleurs en 2¢ et 3¢ positions des critéres de choix des
Francais dans la décision d’achat de produits de toilette.
La douche (ou le bain) reste un moment de détente et
d’évasion. Et en ce domaine, les marques rivalisent
d’imagination et d’exotisme. Gels douches a I'aloe vera du
Mexique ou a la pulpe de grenade des Acores, parfumés
au chocolat ou au thé vert... le choix ne manque pas.
Avec 180 références proposées (en croissance de 9%)
dans les hyper et super, la catégorie gels douche reste
la plus importante du marché de I’hygiéne corporelle
(436 millions d’euros via ce circuit de distribution).
Contre toute attente, la vague verte sur ce segment est
venue des MDD. La vocation du bio est d’étre accessible a
tous et, en ce sens, les GMS sont le lieu de prédilection de
son développement. Quoi qu'il en soit, le bio a encore de
beaux jours devant lui, car il ne pese aujourd’hui qu’l,5%
du marché.

Beauté masculine

Deuxié¢me piste de développement, l’essor récent de
I’hygiéne beauté masculine. Les marques misent
effectivement beaucoup sur les produits d’hygiéne
concus spécifiquement pour les hommes, notamment les
déodorants ou les gels douche. Ces derniers constituant
d’ailleurs la principale piste de développement. Et pour
conquérir de nouveaux consommateurs, les lancements
y sont trés nombreux a linstar des soins 3 en 1 qui
permettent a la fois douche, shampooing et rasage. Rayon
spécifique en magasin, marques de produits capillaires
qui se lancent dans les gels douche, produits en séries
limitées... fleurissent.

L'HYGIENE CORPORELLE EN TV

Coté déodorants pour hommes, ou les sprays rencontrent
toujours le plus de succes, l'objectif de recrutement se
traduit par des investissements publicitaires soutenus
(52 millions d’euros entre septembre 2008 et aott 2009)
et en hausse significative (+65% sur un an et +80% sur
3 ans !). Ce segment pése désormais prés du quart des
investissements plurimédia de 'hygiéne corporelle (contre
15% l’an dernier). De nouveaux annonceurs arrivant
en télévision, la concurrence est mécaniquement plus
importante. La stratégie d’'investissements des marques de
ce segment se traduit par conséquent par une recherche
forte d’émergence : les budgets investis par semaine y sont
les plus élevés, avec des vagues qui figurent parmi les plus
longues du secteur (voir graphe).
En y regardant d'un peu plus prés encore, la thématique
du sport représente un territoire de communication
privilégié, source d’inspiration pour ancrer l'univers des
lignes de produits. Prés de 50% des investissements
publicitaires consacrés aux grandes chaines hertziennes
historiques sont réalisés sur le week-end, au moment ou la
plupart des événements sportifs se déroulent. Les chaines
thématiques Sport représentent par ailleurs pres de 50%
des investissements de ces produits sur les chaines du
cable et du satellite.

J.J-W.

* Source : TNS Worldpanel - Cumul annuel mobile respectivement du
14/7/08 au 12/7/09 et du 11/8/08 au 09/8/09 - Evolutions vs mémes
périodes l'année précédente

& (3, p

SEGMENTS Nb dfe produits | Budget TV % pudg_et % budget | % budget
actifsen TV | (en Keuros) | Ch. historiques | Autres TNT |  Cabsat
DENTIFRICES 26 47396 78% 14% 8%
DEQ/SPRAY PARFUME HOMME 13 39831 71% 15% 14%
DEO/SPRAY PARFUME FEMME & MIXTE 19 36582 80% 12% 8%
PRODUITS POUR LA DOUCHE 16 33103 79% 14% 7%
BROSSES A DENTS CLASSIQUE 6 9708 71% 17% 12%
SOINS BUCCO-DENTAIRES 3 7335 78% 17% 5%
SAVONS 1 2152 88% 7% 5%
PRODUITS & LIGNES BAINS 1 747 78% 9% 13%
TOTAL 85 176854 77% 14% 9%
Source : TNS MI - Septembre 08-Aoiit 09
e
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REPARTITION DES INVESTISSEMENTS
PUBLICITAIRES PAR MEDIA

TELEVISION INTEENET
79% 9%
RADIO
6%
PRESSE

4%

Source : TNS MI - Septembre 08-Aout 09

ET PAR CHAINE

9%

36%
14%

2%
3%

27%

2%
3%

99%

BASE BASE
TV HISTORIQUES TOTAL TV

B TF1 M France Télévisions M Canal + M M6 M Autres TNT M Cabsat

Source: TNS MI - Septembre 08-Aott 09

STRATEGIES PUBLICITAIRES EN TELEVISION
NATIONALE DE U'HYGIENE CORPORELLE

W Dentifrices M Déo/Spray parfumé Femme & Mixte M Déo/Spray parfumé Homme
M Produits douche M Brosses a dents classique B Soins bucco-dentaires
M Savons M Produits & Lignes bains M Total secteur

Budget moyen par
semaine active (en Keuros)

400

(2,2)
(
‘(2,0)
24 (2;2)

(1,0 ” 2,0)
2,2)*(1,91 ’
200 .

3,7

300

100
Durée moyenne
0 d’une vague
(en semaines)
0 1 2 3 4

* (entre parenthéses) = nombre de vagues par produit
Source : TNS MI - Septembre 08-Aott 09

POUR CIBLER LES SUR-CONSOMMATEURS DE
PRODUITS BAINS DOUCHE ET DE DENTIFRICES

Une condition préalable au développement des ventes a court terme : la communication aupreés de cibles
sur-consommatrices. L’étude développée par TF1 Publicité permet ainsi d’affiner le ciblage TV auprés de ces
cibles dites de consommation.

Les “Fans de TF1” constituent par conséquent une cible stratégique, au sens ou ils affichent un niveau de
consommation supérieur aux “Non Fans de TF1

INDICE DE SOMMES DEPENSEES - BASE 100 = PRINCIPAL RESPONSABLE DES ACHATS
PRODUITS BAINS DOUCHE

115

DENTIFRICES
FANS

99 97
NUN FANS MOVENS FANS um

Source : TNS Mediaway - Cumul annuel moyen au 14/6/09 pour les dentifrices et au 12/ 7/09 pour les pmduzts bains douche
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ETUDE
RADIOS LOCALES

EFFICACITE RIME
AVEC PROXIMITE!

Quelle est la particularité des Indépendants ?

Réponse : la proximité ! Ces 120 radios locales, regroupées en GIE, entretiennent
avec leurs auditeurs des liens particulierement forts, un contrat d’écoute
original. Mais qu’en est-il de la publicité ? Y a-t-il un lien entre proximiteé et
efficacité publicitaire a la radio ? TF1 Publicité et I'lfop ont mené 'enquéte.

nationales, les radios locales des Indépendants

bénéficient d'une écoute particuliere de la
part des auditeurs. Leur «contrat d’écoute» est basé
sur la proximité. Proximité qui se retrouve dans la
programmation de ces stations : informations locales,
pratiques, manifestations culturelles et événements
sportifs locaux, programmation musicale adaptée...
Plus concernés, les auditeurs ont une écoute plus
attentive et plus réguliére de leur station. Quant aux
publicités locales diffusées sur ces radios, ils se disent
plus intéressés et jugent les créations de qualité. Mais
qu’en est-il des messages publicitaires nationaux
diffusés sur ces radios? Le «contexte éditorial local»
a-t-il un impact sur leur efficacité ? TF1 Publicité
a souhaité en savoir plus et a mené l'enquéte en
collaboration avec 'Ifop. Plus de 1400 personnes
agées de 15 a 65 ans représentatives des auditeurs de
5 stations de radios locales ont ainsi été interviewées
(cf. Méthodologie de ’étude).

Nous savons déja que, par rapport aux radios

4 indicateurs clés

Les interviewés ont été divisés en deux groupes. Le premier
a été soumis a des écrans publicitaires composés de 4 spots
nationaux et de 4 spots locaux immergés dans un contexte
éditorial local. Le second a un écran publicitaire composé
de 8 spots nationaux (dont 4 communs avec le premier
groupe) immergés dans un contexte éditorial national.
L’efficacité publicitaire a ensuite été mesurée au travers
de 4 indicateurs clés : le souvenir assisté, l'agrément,
la perception et la valeur incitative (cf. Définitions des
indicateurs mesurés).

Si la mémorisation du message publicitaire est la méme
dans les deux cas de figure, il en va bien autrement des
trois autres items testés.

La proximité, tout d’abord, joue en faveur de l'agrément des
spots nationaux : diffusés sur les radios locales, ces spots
plaisent plus aux auditeurs (+33%) agés de 25 a 49 ans,
et en particulier aux individus CSP+.

Cette méme configuration valorise également l'image
du produit (ou de la marque) qui fait 'objet du message
publicitaire. Pour un méme spot national testé auprés des
deux groupes, les interviewés qui trouvent qu’il donne
une bonne image du produit ou de la marque sont plus
nombreux (42% de plus aupres des 25-49 ans).

Enfin, a la question «Ce spot vous donne-t-il envie d’en
savoir plus sur le produit (ou 'enseigne) ?», ils sont 44%
de plus a répondre «tout a fait d’accord» (notamment parmi
les femmes agées de 15 a 49 ans). La proximité favorise
donc la recherche d’informations.

De la méme maniére, 'étude montre que l'intention d’achat
est renforcée dans un contexte éditorial local comme celui
des radios des Indépendants.

CQFD. Grace au lien fort qui unit les auditeurs a leur
station de radio locale, les messages publicitaires, qu'’ils
soient locaux ou nationaux sont plus efficaces. Les spots
plaisent plus, donnent une meilleure image des produits
qu’ils promeuvent et incitent plus a I'achat. Un atout
majeur pour les annonceurs nationaux.

J.J-W.
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DEFINITIONS DES 4 INDICATEURS MESURES

Souvenir assisté: «Parmi les marques ou enseignes suivantes, quelles
sont toutes celles pour lesquelles vous vous souvenez avoir entendu de la
publicité ?»

Agrément: «Le spot que vous venez d’entendre vous a-t-il beaucoup plu,
plutdt plu, plutot déplu ou pas du tout plu?»

Perception: «Ce spot vous donne-t-il une bonne image du produit ?»
Valeur incitative: «Ce spot vous donne-t-il envie d’en savoir plus sur le
produit ('enseigne) ?» «Ce spot vous donne-t-il envie d’acheter ce produit
(de vous rendre dans I'enseigne) ?»

PROGRAMMES LOCAUX ET NATIONAUX:
QUELLES DIFFERENCES D’APPRECIATION ?

«Vous trouverez ci-dessous différents genres de programmes diffusés a la radio. Pour chacun d’eux, vous
indiquerez si vous étes intéressé, assez intéressé, peu intéressé ou pas intéressé du tout?»

AU PLAN... NATIONAL LOCAL
LA METEQ 91%

L'INFORMATION ~ 92% 90%

L'INFO SUR LES LOISIRS, LES 49%
CONCERTS, LES SPECTACLES,
LES SORTIES

L'INFO SUR LA CIRCULATION,
LE TRAFIC ROUTIER

87%

LE SPORT 41%

* Les programmes de proximité touchant au quotidien des auditeurs : un intérét plus fréquent que pour les
programmes nationaux
* Le sport et I'information : un intérét identique pour un traitement local et national

Source: IFOP. Base : 25-49 auditeurs d'une radio locale (529 =100%)

CIBLE: 25-49 ANS
TOTAL INTERESSE

METHODOLOGIE DE LETUDE

Echantillon: 1 419 individus agés de 15 a 65 ans,
représentatifs* des auditeurs de 5 stations locales
au cours des 30 derniers jours

Zones d’enquéte: Lille, Strasbourg, Nice, Lyon et
Paris

Stations locales: Contact, Top Music, Kiss FM, Scoop
et Voltage

Mode de recueil: en ligne

Date de terrain: du 1* au 17 avril 2009
Questionnaire : portant sur les attentes et jugements
sur les programmes locaux, la perception des
publicités locales et mesure de I'efficacité publicitaire
dans deux configurations éditoriales

* Représentativité assurée par la méthode des quotas
en termes de sexe, 4ge, CSP de I'interviewé et du chef de
ménage, fréquence d'écoute de la radio locale concernée

+ D'INFOS :

POUR UNE PRESENTATION
EXHAUSTIVE DE LETUDE,
LEQUIPE COMMERCIALE
DES INDEPENDANTS EST
A VOTRE DISPOSITION.




PARLER A TOUS, S’ADRESSER A CHACUN

LES INDEPENDANTS,
DES RADIOS QUI RESSEMBLENT
A CHACUN DE LEURS AUDITEURS.

Communkjuer sur Les Indépandsnts c’sst Ia garantle de toucher sa clble :

La mellleure cewverture radlophanique de s FM : BS% de s populstion frangelse couverte (1)
Pramldra Offre radio nationale avec prics de 7.4 millions Faudiwers chagus Jee o
Un leadarship affirmé auprés des individus 25 - 49 ans avac 17,7% de PdAC 5
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