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Avant-propos

Pour lindustrie des medias et du divertissement, impossible de revenir
en arriere : les changements induits par la crise du COVID-19 ont eu un
impact profond et definitif. En un sens, la pandemie n'a fait gu'amplifier
et accéléerer considerablement des tendances gui étaient deja en
place. D'un autre cote, elle a mis un coup darrét a la creativité et aux
opportunites commerciales associees aux grands rendez-vous et
manifestations qui se produisaient depuis des decennies. Quest-ce
que cela signifie pour les differents acteurs du secteur, a present que
les effets les plus margues et les plus immediats de la pandemie
commencent a satténuer ? Dans cet article, nous allons envisager les
nouvelles possibilites - ainsi gue les nouvelles difficultés - dans ce
contexte, et certains des choix et strategies qui souvrent déesormais
aux entreprises.




Que sest-il donc passe ?

Le confinement a profondement affecte le
monde des medias et du divertissement,
dans differentes dimensions. Les
contraintes de distanciation physigue ont
force larrét complet de certains
programmes en direct et limite fortement
dautres. La programmation habituelle,

axee sur des contenus realises rapidement,

comme les feuilletons, a rapidement ete
videe de ses contenus lorsgue la
production sest arrétee. Le public sest mis
a visionner en boucle des coffrets de DVD,
acceptant de plus en plus facilement la
retransmission de programmes et
devenements sportifs anciens. Les
interviews realisees au domicile des
personnalités ont donne aux
telespectateurs loccasion inedite de
decouvrir ces espaces prives, donnant
naissance a une excitation dun genre
nouveau sur les réseaux sociaux.

Produire avec moins de moyens

Partout dans le monde, les grands operateurs ont longtemps
construit leur succes sur la diffusion en direct demissions
réalisees en studio, talk-shows et bulletins dinformations.
Tous ces programmes necessitaient un nombre important
de personnes derriere la camera : cameramans, equipes de
production, maquilleurs, coiffeurs, habilleurs, techniciens,
régisseurs de plateau, ingénieurs son, auteurs-producteurs...
tous travaillant dans une grande proximite et la plupart

en freelance.

Mais la pandemie a devaste le marche de la production
multimedia et des travailleurs freelance, et offert aux
comptables des entreprises du secteur [occasion de prouver
ce dont ils etaient peut-étre deja convaincus : on peut realiser
un travail de gualité avec bien moins de personnes quon ne
pensait. Alors que le sport en direct a commence a revenir
de facon limitée, la production a distance a evolue vers une
production distribueée, certains membres de lequipe
travaillant depuis leur domicile ou d'autres endroits pour
controler a distance une diffusion en direct.

Toutes ces mesures durgence ont accélere la transformation
des activités de production. Si ces changements ne sont pas
tous permanents, nombre dentre eux vont certainement
perdurer. Les moyens inventes pour proposer du contenu en
direct en plein confinement ont permis de tester de
nouvelles facons de travailler, permettant en définitive des
economies auxguelles il sera difficile de renoncer. Moins
dimmobilier, moins de ressources, moins de capital investi,
mais aussi plus de flexibilité et de fluidite : demonstration
imparable. Mais peut-on reellement preserver la qualite du
contenu et de la production 7




Le contenu reste roi

La pandémie a egalement demontre une fois de plus le
vieil adage selon leguel « le contenu est roi ». Les
consommateurs ont accepte de regarder des
presentateurs sans le glamour et le vernis que le
departement maquillage peut apporter, tant que le
contenu guils presentaient etait pertinent, informatif
ou divertissant.

L'une des conseqguences de labsence de nouveaux
programmes a ete laugmentation considéerable du
visionnage de contenus preenregistres par des
consommateurs blogues a domicile, avec une reduction
simultanée de loffre de nouveaux contenus. Les

diffuseurs traditionnels et en ligne, prives de contenu en
direct, se sont tourneés vers leurs archives, a la recherche
de programmes complets ou comme base pour en
creer de nouveaux.

De nouveaux modeles economiques

Alors méme que les telespectateurs etaient contraints de
rester chez eux et consommaient de gros volumes de
contenu, les depenses publicitaires ont baisse dans tous
les domaines, en raison de la fermeture des secteurs du
voyage, de 'hotellerie, de la vente au détail, etc. Selon PWC,
lindisponibilité de contenus a episodes pourrait entrainer
des pertes de recettes publicitaires de lordre de 35
milliards de dollars.

Les consommateurs ont appris a parcourir le catalogue
d'une multitude de fournisseurs et de plateformes ; des
sites dinformation aux services de divertissement en
continu en passant par les podcasts, la gamme et le
volume des contenus consommes ont augmente de
facon spectaculaire. Si le contenu est roi, la diffusion est
son second. Et en raison de lenorme diversification des
contenus, des chaines et des plateformes, tous les
modeles economigues qui les soutiennent sont entres
dans la partie, des abonnements au paiement a la séance,
en passant par la publicité.
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Avec |le retour a une vie plus normale, il est
probable gua court terme, on constate une
paisse daudience, les rencontres redevenant
DOSSibles grace a lassouplissement des
regles de distanciation physigue. Puis, a
mesure guon trouvera un nouvel equilibre
entre Nnos univers virtuel et physigue, les
consommateurs conserveront leurs attentes
elevees en matiere de choix et de gualite.

Plus de contenu, plus vite

Le résultat devrait étre un accroissement de la
demande de contenus diversifiés et attrayants, dans
un contexte dintensification de la lutte pour attirer
lattention. Par ailleurs, la volonte des
consommateurs de chercher plus loin et plus
largement pour sinformer et se divertir créera un
marche pour des fournisseurs de contenu plus
specialises.

Lorsgue la production de medias reprendra, il y aura
une forte reprise dactivité, en partie pour rattraper
le retard pris dans les productions engagees mais
egalement pour repondre a la demande longtemps
frustrée de nouveaux contenus de qualité. Cet
environnement imposera des exigences encore
plus fortes sur un secteur deja perturbe, en pleine
transformation numerique.

La rapidité du passage du concept a l'écran sera
determinante pour permettre aux producteurs et
aux fournisseurs détre competitifs, ce qui entrainera
un besoin accru dautomatisation, de rationalisation
des processus et impliguera de pouvoir monter et
descendre en charge tout aussi rapidement.

Avec la hausse de la demande de contenus
attrayants, l'effet de la pandémie sur les travailleurs
independants et les petites societés de soutien a la
production pourrait provoguer une penurie de ces
competences et ressources, et une augmentation
des prix.

L'interaction numeérique est impératrice

Le renforcement des interactions avec les consommateurs ’
commence a creer de nouvelles orientations, en particulier
dans le domaine du contenu en direct. Les spectateurs qui
regardent un film ont genéralement tendance a le visionner
sans interruption et a ne donner leur avis quapres. Avec les
contenus en direct, cest different : leur nature méme signifie
gue la plupart des consommateurs interagissent avec eux
simultanement, ce qui crée entre les spectateurs un lien
invisible et spontane, leur permettant de partager
directement leurs idees, leurs avis, notamment sur les
réseaux sociaux. Tout est disponible pour tous, dans l'instant.

Les consommateurs deviennent donc aussi des
contributeurs et peuvent agir sur le deroulement des
evenements en temps reel, comme voter pour leur
participant préfere ou se plaindre d'une decision darbitrage.
|Is utilisent géneralement pour cela un appareil connecte
(smartphone, tablette ou PC), synchronisé avec le contenu en
direct.

Exploiter cette volonté de participer au contenu en direct est
la clé pour mobiliser les consommateurs et permettra aux
fournisseurs de développer un nouveau niveau dintimite
avec eux. Pourguoi est-ce si important maintenant ? Pour le
dire simplement, apres des mois d’iisolement, les
consommateurs sont devenus plus avertis en matiere de
numerique, et sont préts a partager et a interagir en ligne. ¢
Lorsgue les gens recommenceront a assister a des
evenements en direct, ils sattendront a ce que cette
experience saccompagne d'une veritable proposition
dengagement numerigue.
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Prosperer dans la nouvelle realite mondiale

Numeériser les archives :

Dans le monde des medias, les archives sont generalement
constituees de grands entrepdts de bandes magnetiques et de
films a contenu analogigue. Lidentification du contenu conserve
sur ces supports impligue de connaitre en detail la taxonomie
utilisée pour décrire le contenu. Une fois gu’il a été identifie, |l
doit alors étre numerise pour étre utilisable. La valeur des
archives numerisees a pris tout son sens lorsguon a commence
a manqguer de contenu pendant la pandémie. A lavenir, les
archives numerisees creeront des possibilites de moneétisation,
avec l'intérét croissant pour le contenu de niche. Dans les
echanges B2B, la forte demande de contenu factuel nécessitera
souvent de pouvoir acceder aux contenus archives.

Stratégies de distribution numeérique:

Si les archives numerigues possedent une valeur en soi, il faut
que les consommateurs puissent interagir le contenu pour
concretiser cette valeur. Dans lespace B2C, la strategie de
distribution numerigue peut englober tous les types
dengagement, avec des modeles de streaming finances par un
abonnement, de la publicité ou des transactions. Dans lespace
B2B, le contenu nest pas distribue sous la forme d'un service de
streaming, mais sous la forme de fichiers télecharges, ce qui
simplifie la stratégie d'une certaine maniere tout en la rendant
plus complexe d'une autre, car ce modele néecessite davantage
de metadonnees. Par exemple, il est plus facile de gerer la
recherche d'un film avec Bruce Willis par un consommateur que
celle d'un client commercial a la recherche d'un clip de 30
secondes de Nelson Mandela serrant la main d'une célebrité
precise. Donc, il faut numeriser, etigueter et mettre a disposition
les archives en fonction de la demande et du type d'utilisation.

AN
@ Optimiser l'utilisation des ressources :

L'un des aspects critigues de la production a distance dévenements en
direct est la nécessite dassurer ['utilisation efficace des principales
ressources. Les camions de diffusion extérieure sont des actifs coliteux gui
ne sont pas productifs pendant les phases de transport et de configuration.
En revanche, la production a distance renvoie les signaux audio et video
vers un centre de production, ce qui evite de deplacer physiguement les
eqguipements et les équipes. Ce principe ne sappligue pas seulement aux
vehicules de reportage ; il est tout aussi important doptimiser l'utilisation des
studios et installations ou galeries de production sur site, et de pouvoir les
configurer rapidement pour de nouvelles productions. Avec la complexité
des environnements dexploitation actuels, disposer de systemes
dorganisation et de controle et integres est la seule option pour utiliser les
ressources de facon efficace.

g% Automatiser la chaine logistique du contenu :

A mesure gue la pression devient plus forte tant sur la production que
sur le contenu, le temps mangue pour realiser les taches manuelles a
faible valeur ajoutee. Ce sont generalement des processus administratifs
ou repetitifs, qui ne necessitent pas de ressources qualifiees ou guli
nameliorent pas le contenu. Par exemple, determiner le transcodage
necessaire pour une plateforme particuliere, le demander, le suivre
jusgua son achevement, puis copier le fichier dans un emplacement
partage et signaler a une personne gue le fichier est disponible. Ces
etapes simples sont souvent gerees par des personnes plutot que détre
automatiseées. Lintelligence artificielle (AD), autrement dit, lautomatisation
menee intelligemment, permet daccelérer les processus qui necessitent
un certain niveau de contexte et de competence. On peut [utiliser pour
gagner en efficacite et en rapidite, les avantages sont considerables.
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Engagement des clients:

La demande de contenu est plus importante, les
moyens a disposition sont plus nombreux pour
atteindre des consommateurs plus exigeants et
plus avertis sur le plan numerigue, la
concurrence est plus forte pour attirer lattention
de ces consommateurs... tous ces élements
imposent de bien comprendre et les
consommateurs et de reussir cette interaction.
Comprendre le consommateur et instaurer un
dialogue avec Iui sont deux choses tres
differentes. Une organisation peut comprendre et
donc cibler ses clients au niveau macro, au
niveau dun segment de marche ou au niveau de

@ En route vers le cloud :

I ne fait aucun doute gque la plupart des organisations aspirent a avoir
une part de leur activité dans le cloud afin de reduire les colts,
daccroitre leur evolutivité et leur agilite, de favoriser la collaboration.
Les technologies du cloud et 'hyperconnectivite ont conduit a
ladoption de systémes baseés sur le cloud dans tous les secteurs, et
'industrie des medias n'est pas en reste. De la production a la
distribution, le cloud a clairement sa place, que ce soit pour fournir une
informatigue flexible pour une nouvelle production, ou comme point
de transcodage pour la distribution sur un ensemble de plateformes.
Avec le cloud, lessentiel est de comprendre chague paysage
technologiqgue et commercial et les avantages qu’il peut y avoir a
ladopter. Si le cloud promet un modele operationnel tres rentable, les
choix en la matiere doivent tenir compte des besoins de [organisation.

2 s — ey VL —_— lindividu. Les exemples les plus courants sont Ia
..o o @ | Lol R publicité ciblant des groupes particuliers sur la
Al "N g | e & e SO 3 base de caractéristiques clés ou des individus sur ST
.o e ‘fﬂf] il 1l !_!;E% Vi la base de leurs comportements. Pour réussir Se recentrer sur le coeur dactivite:
e g e ; 3 lengagement, il faut créer une relation plus

intime, dans laguelle le consommateur est dans
une boucle de retroaction directe gui tient
compte de ses besoins, desirs, golts, aversions et
de son mode dengagement preféere. Ce type
dengagement etablit une relation, d'une diffusion

Si le contenu est roi, gue la distribution est son second, et que
lengagement regne en maitre, les technologies sont le catalyseur de Ia
relation entre tous. La valeur ajoutée des organisations mediatiques ne
réside pas dans la technologie guelles utilisent, mais dans limagination,
la créativité et le talent de leurs collaborateurs, ainsi que dans lintimité

a Sens unigue pour parvenir a un dialogue. Ce
modele est de plus en plus pertinent pour le
contenu en direct, dans lequel lexpérience est
aussi importante que le contenu. Une fois
lengagement en place, la capacite de
lorganisation a monetiser la relation augmente
de facon spectaculaire, tout comme sameliorent
les experiences et |a fidélité des consommateurs.

et la comprehension de la relation gu'elles etablissent avec leurs clients.
A mesure que la concurrence sintensifie dans le monde des médias et
du divertissement, les organisations du secteur pourraient se
concentrer davantage sur ce guelles font le mieux et moins sur laspect
technologigue de leur activité. De nhombreuses organisations du
secteur des medias et du divertissement ont externalisé avec succes
leurs services non differencies, pour reduire les colts qui ne sont pas
directement associes au talent et a |a creativite.




Conclusion

Le monde des medias tel gue nous le connaissions Nn'existe plus sous la méme
forme ; la facon dont le contenu est creg, diffuse et consomme a change a
jamais. En fin de compte, la plupart des changements seront positifs : les
consommateurs de medias disposeront d'un plus grand choix de contenus, de
plateformes de diffusion et d'experiences. Les fournisseurs pourront opter pour
des modeles commerciaux plus diversifies et auront plus d'occasion de
monetiser le contenu et les donnees. La generation de demain exigera plus et
toléerera moins, il faudra gagner sa fidelite. Bien gu'elle soit préte a payer pour les
contenus, ce paiement se fera peut-étre autant avec des informations
personnelles guavec de largent, ce qui permettra en definitive aux organisations
de mieux comprendre comment les servir au mieux.

Linfluence et le pouvoir des medias et du divertissement seront plus grands que
jamais. Avec la renaissance du secteur, les lignes seront moins marguees entre
consommateur, contributeur et fournisseur. Le contenu sera toujours roi, mais a
mesure gue les sources et les choix se diversifieront et gu'une partie de ce
contenu sera genéeree par les consommateurs eux-mémes, cest avant tout
reussir 'engagement des consommateurs qui sera determinant.
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