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Depuis des années, les annonceurs achètent des prestations de contact dans 

les médias. Elles sont fondées sur des données de la recherche. Durant cette 

période, les habitudes de consommation des médias se sont fortement 

modifiées. Alors même que l’on lit la presse, qu’on écoute la radio et qu’on 

regarde la télévision encore beaucoup, les groupes cibles s’informent et 

s’entretiennent de plus en plus sur internet et cela non seulement à la maison 

mais aussi en étant mobile. 

Néanmoins, les recherches sur les médias nous fournissent en majorité des 

valeurs constantes pour les prestations. Alors même que les tirages des 

quotidiens abonnés reculent sans cesse et que l’offre de stations de télévision 

et de radio ne cesse d’augmenter. Par conséquent, les chiffres des lecteurs et 

des spectateurs ne devraient-ils pas diminuer? C’est exactement ce qui vient de 

se passer en Suisse pour la télévision, malgré la mesure supplémentaire des 

spectateurs sur PC et malgré l’utilisation différée. 

Le nouveau panel TV 

Depuis le début de l’année, les chiffres des spectateurs des stations TV reçues 

en Suisse est relevé selon la nouvelle méthode de l’entreprise britannique 

Kantar Media. Ce système présente l’avantage de prendre en compte la 

consommation d’émissions TV sur l’appareil de télévision ou sur le PC. On ne 

peut contester qu’il reproduise mieux la réalité des consommateurs TV 

d’aujourd’hui que l’ancien système. Mais il apert rapidement que le nouveau 

système de Kantar fournit des résultats qui se distinguent sur des points 

essentiels des précédents. Que dans ce cas quelque chose ne tourne pas rond 

était clairement connu de tous les participants; en effet, il n’est pas possible 

que l’utilisation des canaux de télévision se soit modifiée à ce point en l’espace 

de quelques mois.  

Il y a trois possibilités: soit les anciens chiffres étaient faux et cela depuis des 

années, soit les nouveaux chiffres ne sont pas tout à fait exacts – à moins que 

les deux soient erronés. Depuis lors, la publication des données a été reportée 

par deux fois. En raison des pertes massives de spectateurs subies par certaines 



stations TV ou des réactions de ces milieux qui ont suivies, Mediapulse a 

mandaté deux groupes d’experts de l’examen indépendant du panel. D’une 

part, il fallait examiner le système quant au respect de standards 

internationaux et de l’autre également quant à ses applications au marché 

suisse si peu étendu et multilingue. Leurs analyses et leurs résultats ont été 

évoqués en mars, lors de deux auditions par de véritables pointures 

représentant la branche. L’ASA  a d’ailleurs aussi collaboré. Au début avril, ces 

experts ont confirmé les nouvelles données TV. Ils ont également fourni des 

propositions pour des améliorations ponctuelles. Une nouvelle fois, les 

données TV ont été rendues accessibles aux commerciaux et aux stations. En 

partie, elles ont même été publiées. 

Peu avant, la station privée 3+ avait obtenu une décision du juge contre la 

publication des données et Telesuisse, l’association des télévisions régionales 

suisses, ne veut pas accepter les chiffres des spectateurs. A quel moment, 

l’ensemble du marché publicitaire obtiendra-t-il enfin les données détaillées 

après toutes ces tergiversations? 

Données justes ou fausses? 

Les nouveaux chiffres TV devraient tenir compte de la consommation actuelle 

des médias. Le font-elles? Le nouveau panel TV devrait au moins être meilleur 

que l’ancien. Toujours est-il qu’il comprend 1870 ménages mesurés dont aussi 

des personnes sans accès fixe. Ce sont plutôt des groupes cibles jeunes qui, 

peut-être, ne s’abonnent pas à un quotidien et qui s’informent surtout sur 

internet. Il s’agit donc de bien plus que d’une question de croyance en des 

chiffres TV justes ou faux.  La question est tout au plus de savoir quel est le 

degré de précision sur une échelle de 1 à 100. Alors que chaque spécialiste en 

marketing se satisferait d’une probabilité de 80%. Il est temps que tous les 

participants acceptent la nouvelle devise TV et regardent vers l’avant. Personne 

ne peut contester les optimisations en cours du panel TV. 

Et après? 

Qu’il faille des jours ou des semaines pour que les données TV soient 

accessibles aux clients de la publicité reste une question ouverte. L’ouverture 

des réservations pour le 2e semestre 2013 a déjà été repoussée au 27 mai. Il y 

aura beaucoup de travail, dès que les chiffres seront à disposition des clients de 



la publicité et des agences. Les campagnes TV de ces derniers mois doivent être 

analysées et définitivement facturées avant que les annonceurs ne soient une 

nouvelle fois prêts à investir dans la TV.  

Il reste aussi beaucoup à faire aux chercheurs en médias il reste aussi beaucoup 

à faire. Car e fin de compte, les annonceurs s’attendent à ce que l’utilisation TV 

sur le smartphone, sur l’ordinateur-tablette et sur d’autres écrans puisse être 

mesurée.  

Au cours des derniers mois, les chercheurs TV étaient sur le devant de la scène. 

Nous attendons évidemment tout autant les nouvelles recherches sur 

l’imprimé, les affiches et la diffusion en ligne. Elles feront sans doute beaucoup 

parler et croire. 
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