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Description

 La te?le?vision entre dans l’e?re de la fragmentation de masse : tel est le constat e?tabli par la deuxie?me
en-ue?te annuelle de la socie?te? de conseil ame?ricaine Accenture, re?alise?e dans 13 pays dont cinq
europe?ens (Allemagne, Australie, Bre?sil, Core?e du Sud, Espagne, Etats-Unis, France, Italie, Japon,
Malaisie, Mexique, Royaume-Uni, Singapour), aupre?s de 13 600 personnes. En constante augmentation, la
consommation de la te?le?vision se fragmente (40 % des te?le?spectateurs interroge?s regardent au moins
six chai?nes de te?le?vision par semaine en 2009, contre 35 % en 2008, et 39 % en regardent huit ou plus,
contre 33 % l’anne?e pre?ce?dente) et ce sur tous les supports disponibles de re?ception (74 % des
personnes interroge?es seraient pre?tes a? regarder la te?le?vision sur leur ordinateur en 2009, contre 61 %
en 2008, et 45 % sur un terminal portable, contre 32 % l’anne?e pre?ce?dente). Regarder la te?le?vision sur
un te?le?phone portable inte?resse trois fois moins les te?le?spectateurs des pays industrialise?s (entre 22 %
et 26 % des Ame?ricains, Britanniques et Allemands) que ceux des pays e?mergents comme le Mexique, le
Bre?sil ou la Malaisie (entre 65 % et 71 %). L’e?tude re?ve?le e?galement que, malgre? la crise, les
consommateurs dispose?s a? payer pour un service de programmes nume?riques sont de plus en plus
nombreux (49 % en 2009, contre 37 % en 2008). Tandis que 40 % des consommateurs de?clarent pre?fe?rer
regarder de la publicite? en e?change de contenus gratuits. La formule de l’abonnement l’emporte sur celle
du paiement a? l’acte aupre?s des te?le?spectateurs, qui sont pre?ts a? payer quelle que soit la tranche
d’a?ge a? laquelle ils appartiennent (25 % pre?fe?rent l’abonnement illimite?, 12 % le paiement a?
l’e?pisode et 9 % pour une saison d’une se?rie). Si les jeunes spectateurs sont les plus enclins a? de?penser
de l’argent pour des contenus nume?riques (60 % des moins de 25 ans, contre 38 % des plus de 55 ans), ils
sont e?galement les plus nombreux a? accepter de regarder de la publicite? en e?change de contenus gratuits
(45 % des moins de 25 ans contre 37 % des plus de 55 ans). Contrairement aux ventes de DVD, qui chutent
de 6 % en 2009, a? la vide?o a? la demande (-5 %) et au te?le?chargement de contenus sur un te?le?phone
portable ou sur un ordinateur (-3 %), l’abonnement a? des services nume?riques de contenus audiovisuels,
selon l’enque?te Accenture, n’est gue?re affecte? par la baisse de la consommation des me?nages.
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