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INTRODUCTION

Le cinéma traverse une période de transformations majeures dans laquelle ses modeéles
économiques sont sans doute amenés a évoluer. Ces transformiins, impulsées par le
numérique et par ses nombreuses conséquences, sont porteuses de risques importants pour des
équilibres qui se sont établis depuis de nombreuses années, mais ell@mstituent aussi des
opportunités pour lever des blocages anciens. Ldiversité culturelle, ou tout au moins son volet

de circulation des films en Europe, est confrontée a ces blocages, que les nouveaux modes de
diffusion, numériques, peuvent permettre de lever en partie. A I'heure ol les voix prénant une
place centrale dda culture dans le projet européen sont plus audibles, il est utile de s'interroger

sur les difficultés a réaliser I'Europe de la culture, et les voies pour s'en rapprocher.

La vidéo a la demande (VaD, ou VOD) fait partie de ces nouveaux modes de diffugidmpeuvent
faire bouger les lignes. Si elle est une nouvelle technologie, et une nouvelle économie, la VOD est
avant tout I'émergence de nouvelles pratiques qu'il s'agit de prendre en considération, pluté
que de les vouer aux gémoniesCertes,on ne peut exclure quil existe un risque a ce que cette
pratique mette en péril ce qui fonde I'expérience cinématographique, la salle. Mais le risque est
plus grand de ne pas en tenir compte, car, comme l'a durement rappelé la derniére décennie
dans les industies culturelles, la lutte contre des usages qui se développent spontanément est
une lutte perdue d'avance.Aussi estil important de ne pas considérer la VOD dans une
opposition avec la salle, mais dans un contexte ou la salle est concurrencée par le pgatEn
outre, l'on peut raisonnablement penser que le spectacle cinématographique conservera
toujours ce qui fait son unicité par rapport aux autres modes de diffusion des films, et qu'il en

sera de fait protégé.

Le Parlement européena initié une Action préparatoire "Circulation des films européens a I'ére
numeérique”, qui visait & expérimenterde nouveaux modes de distribution des films en Europe
autour de sorties simultanées ou quasi simultanées de films sur plusieurs territoire®ar 1a, il
s'agissaitd'abord d'apprendre, et de comprendre- c'est la définition d'une expérimentation -
sans parti pris aucun, autre que celui de voir les nouvelles modalités de diffusion des films, au
dela des risques qu'ils portent, comme aussi la source potentielle d'opganités. Cette
expérimentation a été menée dans le cadre de trois projets, portés par différents types d'acteurs
du cinéma en Europe, ayant tous pour point commun de chercher de nouveaux débouchés pour
des films dont l'accés aux salles européennes est touys plus difficile. Ces trois projetsse ont
concrétisés parla sortie de 9 films a ce jour, sur 15 territoires, qui ont donné lieu aBBsorties,

dont 39 en Dayand-Date (D&D), c'esta-dire en sortie simultanée en salles et en VOILTes



chiffres constituent une réussite en tant que tels, du fait des difficultés considérablegpparues
dans le cadre de &xpérimentation, a adjoindre l'exigence du dayand-date et celle dumulti-

territoire.

Ce rapport constitue une premiere analyse des résultats de ces expéentations. Compte tenu

du caractére parcellaire et provisoire des données obtenues, de la petite taille de I'échantillon de
films, et surtout du caractére idiosyncratique de chaque sortie d'un film sur un terdire, il
n'‘entend pas tirer deconclusionsdéfinitives. Il a pour ambition de mettre en lumiére un certain
nombre de résultats, en adoptant les trois points de vue de l'accés des spectateurs aux films, de

I'économie des films et de I'économie de la filiere.

La premiére partie s'efforce de resituere contexte général dans lequel cette expérimentation
prend place. La seconde présente I'expérimentation. La troisieme en fait ressortir les résultats et

les premiers enseignementsgue I'on peut en tirer.

Ce rapport a été rédigé de maniere indépendantdléanmoins, il a pu bénéficier des apports des
différentes personnes impliguées dans les expérimentations. Qelles en soient toues
remerciées, et particulierement Lucie Girre et Aurélia Porret, l'une et l'autre pour le travail
méticuleux de recueil de donnés, laseconde pour son aide précieuse tout au long de cette

étude.



Il.  CONTEXTE ET ENJEUX

Le marché du cinéma est confronté & des tendances de fond, qui conduisent & interroger son
évolution. Ces tendances trouvent leur origine dans deux processus lonigsmondialisation et le
déploiement du numérique qui ont des effets notamment en termes d'acces aux écrans pour les

films et d'évolution des pratiques de consommation.

1. L'INSTAURATION DJNE ECONOMIE DUALE

Si lamondialisation s'est manifestéedés les preniers temps du cinéma, comme en témoignent
les luttes industrielles ou politigues qui ont régulierement opposé Européens et Américairis
elle a sans douteatteint une situation particuliere aujourd'hui, telle que deux économies
cohabitent dans les différens territoires : d'un c6té, un cinéma "global", issu principalement
d'Hollywood, qui s'amortit dans des sorties multiterritoriales a grand renfort de campagnes de
promotion massives; de l'autre desfilms cantonnés a leur marché national, bénéficiant de
moyens infimes par rapport aux films précédents. Cette cohabitation se traduit par une
concurrence, par définition déséquilibrée, sur lI'acces aux salles et a I'egition promotionnelle.
Les boxoffices nationaux se partagent ainsi, sur les territoires qui ot conservé une
cinématographie, entre blockbusters américains, présents sur tous les marchés, et films
nationaux, souvent cantonnés a leur marché domestiquéDans ce panorama, il convient
d'ajouter les films d'Art & Essai qui ont une audience internationk : du fait de leur potentiel
limité au niveau national, ces films doivent composeavec des difficultés d'accés aux salles, sur

chacun des territoires ou ils sont distribués.

TABLEAU1: PARTS DE MARCHEATIONALESVIOYENNES, EN HMES D'ENTREES,
DANS L'UNION EUROPHBIE, EN 2012 (DONNEE OEA)

Films américains (ou avec un partenaire américain) 63,1 %

Films européens non nationaux 12,5%

1Benghozi P.J. & C. Delage (é¢LP97). Une histoire économique du cinéma francais, 18B%95: regards croisés franeo
américains L'Harmattan. Puttnam D. (1997).The Undeclared War: Struggle for Control of the World's Film Industry
HarperCollins. Ulff-Méller J. (2001).( T 1 1 UxT T A8 O &EI |  7-Arédé DipldnAdy antl Dd Emelydnce& E1 |
of the French Film Quota Poli¢Wniversity of Rochester Press.



L'année 2012, le palmarés des entrées dans I'Union européenne consacr@kyfall de Sam
Mendes,un film anglo-américain, avec 44 millions d'entrées. Les 24 films suivants ne comptent
que trois films non américains: Intouchables d'Eric Toledano et Olivier Nakachg24 millions),
Taken 2 dOlivier Megaton (9,3 millions) et The Imposdile, de Juan Antonio Bayond6,5
millions). L'économie a deux vitesses est nettement perceptible dans ce classement : la
comparaison des 10 premiers films américains, et des dix premiers filmeuropéens non
ameéricains met en avant que l'audience des prentie est tres répartie au sein de I'Union
européenne, et celle des seconds trés concentrée. Le premier marché représented@des
entrées européennes dans la premiere catégorie, 88 dans la seconde les trois premiers 56%
pour les films américains, et 8% pour les films européensAinsi Intouchablesréalise-t-il 83 %
de ses entrées européennes sur seulement trois territoires, efthe Impossible90 % sur son
territoire d'origine, et quasiment 100% sur trois territoires. L'Europe ne représente par ailleurs
gu'un débouché parmi d'autres pour les films de la premiére catégorie, quand elle en constitue
I'essentiel voire la totalité pour la seconde catégorie. Pour un film commatouchables le poids
de I'Europe dansson audience est ainsi quatre fois plus élevgue pour la moyenne des dix

premiers films américains du box office européeh

TABLEAU2: DEGRE DE CONCENTRAON DES ENTREES
DES FILMS AMERICAINST EUROPEENS

Part des entrées Part des entrées
européennes européennes
réalisées sur un réalisées sur trois
territoire territoires 3
Films américains
) o 26.65% 56.37%
(ou avec un partenaire américain)
Films européens
) o 69.33% 85.78%
(sans partenaire américain )

D'aprés données Lumiére

Le phénoméne de la mondialisation s'est donc traduit par l'instauration d'une économie duale,
dans laquelle les films européens circulent pelLa questionest complexede savoir si cela tient a
I'absence d'une culture partagée, et donc a la forme et au ¢enu méme des films, quand
Hollywood aurait intégré dans son systéme de production a la fois I'exigence de concevoir des
films universels, et des stratégiesl'imposition de ses propres codes Quelle que soit la réponse
a cette question, le constat s'impas que I'économie du cinéma en Europe limite aujourd'hui

structurellement la possibilité de circulation des films.

2En l'absence de données sur l'audience mondiale des films, on obtient ce chiffre en comparant le rapport entrées
européennes (source LUMIERE) sur recettes mondiales (source IMBD). Les recettes mondiales ne sont pas
disponibles pour la plupart des films non américains de ce classement.

3 Part de marché sur leurs trois premiers territoires, en termes d'entrées.

4Paris T. (éd.) (2002). Quelle diversité face a Hollywoo®»,CinémAction Corlet.



2. SATURATION DES SALBEET LIMITATION DEA CIRCULATION DES
FILMS EN EUROPE

A cela s'ajoute la concentration de I'exmition des fiims (nombre d'écrans par film), et
l'augmentation croissante du nombre de films diffusés, dont la conjonction se traduit par des
possibilités d'exposition limitées pour un grand nombre de films, principalement ceux qui
relévent de la seconde atégorie.L'exemple francgais est sans doute illustratif de tendances qui se
produisent dans d'autres pays ou la cinématographie nationale n'est pas aussi vivace. Or le

rapport Bonnell a récemment réinsisté sur ces tendances :

"b. Les films américainsont commercialisés en moins grd nombre mais de maniére plus
intense. En premiére semaine, ils sortent en moyenne danx figs plus de points de ven{269 en
2011) que les films frangais (131 en 2011). Un film frangais sur deux sort sur moins depssco

Moins du quart des films américains sont dans ce cas.

c. La proportion relative de films programmés dans plus5® établissements en premiere
OAT AET A AGAQGAI OOEOEOiI O0OAOOA Cadtlodve dne Adplré ddrds AA
américains, notamment dans la tranche supérieure7@0 points de vente ou ils s@uvent toujours

quatre fois plus nombreux.
d. En revanche, le nombre de films sortis dans mdi@$0 points de diffusion cro#nviron
A8 O1T OEAOO Al AEmbitieAdesssrties. Dn yarAumedselohAsmérA del3 a fis
Ppi 00 AA EEI 1 O E£OAT eAEO NOA AoAstarcBand l@limehdion e85 A A E 1

(

(o}:

Ol OOEAO Oi 001 OAOAEO AET O Histdbitionide @ris@ Anoindlrd impé& i | EAOO

AT T 1T AOCAEAT NOB8U | 6 AApohkts GCdif@son rhis sAl@ispdsition AeS ArosA A
succes®

La saturation des écransde cinéma estun constat partageé Elle tient a des limitations liées aux
infrastructures (le potentiel maximum théorique dexploitation des films est donné par le
nombre total de séancegproposées dans une zorje mais surtout aux usages de programmation,
qui impliqguent une unité de programmation d'un film par semaine sur un écrafi) et une
programmation sur un certain nombre de copies, et sur plusieurs semaines. Une fois les films

bénéficiant d'une forte exposition programmes, la place est limitée pour les autres films.

5Bonnell R. (2013)."Le financementAA 1T A DBOT AGAGETI T AO AA 1T A AEOOOEAOBOEIT
numérique", rapport pour le président du CNC, décembre.

6 Cet usage est partiellement remis en cause par le développement dd@ratiques de multiprogrammation, qui
permettentalafoisU AAO ZET 1 O AA PAOOACAO O1 1 AOATh AO U ABAOOOAONK
Pl OOEADOOO OAIT 1 AO A3OT 181 A | O OEPI AgAs



TABLEAU3: LES DETERMINANTSEDLA SATURATION DEHSCRANS

Pays/Capitale Nombre d'écrans  Nombre de flms Nombre de
d | ital en premiére séances
anslacapitale oy clysivité
Allemagne/Berlin 266 563
Espagne/Madrid 543 472
France/Paris 373 615 737 300
RoyaumeUni/Londres 617 647

La tendance est a l'augmentation du nombre déilms en premiére exclusivité, passé, par
exemple, de 400 a plus de 600 en France entre 1996 et 2013, ou de 500 & 650 au Royaunie
entre 2007 et 2012. Cette augmentation se traduit par une pression accrue sur les salles, qui
impligue une difficulté croissante a l'accés a une exposition convenable pour certains films.
Celleci passe par une diminution de la durée de vie des fillBset par la diminution du nombre
d'écrans disponibles pour les films les moins exposés. Au Royauwtdei, 35 a 40% des films
distribués l'ont été sur moins de 10 copies entre 2007 et 2012. En France, les films européens

non nationaux ont été distribués dans 60 a 110 salles en moyenne entre 2003 et 2012.

A I'échelle européeme, le nombre de films en premiére exclusivité distribuésig un territoire

est corrélé aunombre de seshabitants®. Notons que & qui peut paraitre évident du point de vue
économique ne l'est pas complétementpuisque I'on pourrait s'attendre a ce qude nombre de
films distribués soit corrélé avecla taille del'agglomération la plus grande. Quoi gu'il en soit, cet
état de fait interpelle si I'on adoptele point de vue des individus I'offre accessible dépend, sur le
plan quantitatif, du pays de résidenceUn habitant d'un "petit pays" aura ainsi accés a une foé
beaucoup moins importante qu'un habitant d'un pays plus peuplé, méme quand le pays présente

un taux de films par habitants élevé.

7 Sources : CNC, MCU, FFA, Brinnées 2013 pour 'Allemagne, 2012 pour les autres territoires.
8 "Durée de vie des films en salles", CNC, juillet 2008
9 Mais pas uniquement il est aussicorrélé au parc de salles.



TABLEAU4: NOMBRE DE FILMS ERREMIERE EXCLUSIVITE
SURQUELQUESERRITOIRES EUROPEEN
. Films sortis en lere
Habitants (M) exclusivité (2012)

Allemagne 83 551
Royaume-Uni (et Eire) 67 647
France 66 615
Italie 61 363
Espagne 47 472
Roumanie 22 186
Pays-Bas 17 406
Portugal 11 264
Suede 10 217
Danemark 6 231

Elle dépend encore plus du lieu de résidence, car dans chacun de ces territoires, l'offre
disponible est dépendante de la taille de la zone de chalandise a laquelle on appartien.
Europe, ce sont ainsi 146 des personnes qui n‘ont acces aucune sallea moins de 30 minutes

de chez eux (et jusqu'a 37% en Roumanie)

L'offre proposée diminue trés vite lorsque l'on passe dda capitale aux grandes villes de

province, comme le montrent les exemples suivants

FIGUREL: FILMS DISTRIBUE EN ESPAGNE EN 2012

Madrid, Comunidad de 798
Comunitat Valenciane 626
Asturias, Principado de
Aragon
Andalucia 563
(I) 260 4(I)O 600 800 1000

10 Chiffres2010

11 Attentional, Headway International and Harris Interactive (2014).

12 Nombre total de films, en premiére exclusivité ou on. Source: Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte. Instituto
de Cinematografia y de las Artes Audiovisuales. Estadistica de Cinematografia: Produccion, Exhibicién, Distribucion y
Fomento.



FIGURE2 : NOMBRE DE FILMS BTRIBUES EN FRANCENE01213

Nancy
Strasbourg
Marseille
Lyon

Lille
Bordeaux
G.R.P.
Banlieue
Paris

0 200 400 600 800

FIGURE3: NOMBRE DE FILMS DIKRIBUES EN ITALIE ER01314

Catane
Bari
Florence
Bologne
Génes
Palerme
Turin
Naples
Milan
Rome

A l'échelle européenne la variation de l'offre accessible en fonction des territoires se fait
principalement au détriment des films tiers(ni nationaux, ni américains) et des filmaationaux.
Sur les territoires de I'échantillon précédent, quand le nombre de films distribuésgarie de 1 & 3
d'un territoire a un autre, le nombre de films américainse varie que du simple au double. Le
nombre de films nationaux varie certes de 10 a 1, mais il est a relier au potentiel de production

nationale.

13 Films en 1ére exclusivité. Données CNC.
14 Films en 1ére exclusivité ou en rediffusionSource : Cinetel.
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FIGUREA: NOMBRE DE FILMS 3TRIBUES EN 2012,
PAR NATIONALITE, SUQUELQUESERRITOIRES EUROPEBEN

autres

m films nationaux
m films USA

Ces éléments mettent en évidence une difficulté structurelle da diffusion en sallesde certains
films, dont les films européens dont la capacité de circulation d'un territoire Bautre est limitée
par les possibilités de diffusion effectivesPour les spectateurs européens, cela se traduit par le
sentiment d'une offre amputée.Une récente étude pour la Commission européenne a ainsi mis
en évidence que 3% des personnes interrogés qui téléchargeaientdes films gratuitement
(“free-downloaders") sur Internet le faisaient carde T T i AOAO@® £EI 1 O NO
T 81 Opak dispddibles dans leur pays.

Qu
m
O
O)

Ces chiffres sont a mettre en regard aveeux de la productionll s'est produit 1 299 films dans

I'Union européenne en 20127, et 200 films américains y ont été distribués.

TABLEAUS: CAPACITE DE DIFFUSN DES FILMS EN EUWRPE

Films disponibles
. . . . . . 1 500

(production annuelle européenne + films américains distribés)
Capacité de diffusion

] ] o ] 650
(nombre maximal de films distribués dans lesvilles européennes)
Capacité de diffusion pour des films tiers 290
(apres déduction des films américains et films nationaux)

Sansrentrer dans le débat des freins culturels a la circulation des films d'un territoire a un autre,
16117 DPAOO 11 Al 1 1 €t linitafiohd a0 diffusidod sont Bix@éinement fortes, et
NOBATT AO O1 OAEAT Oh DAO 1 8 A EAEAbre deififnd predit® An AA 1 6

nombre croissant de films.

15 Sources: FFA, BFI, CNC, Ministero dei beni e delle attivita' culturali e del turismo, ICAA, CNC (Roumanie),
Nederlands Film Fonds, ICA, Swedish Film Institute, Danish Film Institute.

16 Attentional, Headway International, Harris Interactive (2014)."A profile of current and future audiovisual
audience", étude pour la Commission européenne.

17 Source FOCUS 2013.
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3. DE NOUVELLES PRATI@S DE CONSOMMATION

La numérisation a entrainé le cinéma dans une transformation de fond qui dure depuis plusieurs

années, porte sur plusieurs dimensions, et n'a pas fini ggoduire ses effets.

Sur les pratiques de consommi#on, la fréquentation en salle a évolué ces derniéres annéeSans
gue I'on puisse dire sicelle-ci est structurelle, elleaamorcé une baissalans I'Union européenne
depuis 2009 et a atteint en 2013 somleuxieme niveau le plus bas depuis le début du siécle. Dans
certains territoires, la baisse est plus affirmée en Espagne, les salles de cinéma espagnoles ont

perdu 46 % de leurs spectateurs entre 2001 et 2013.

FIGURES: Fréquentation des salles de cinéma dans I'Union européentée
1100

1016
1000 N 982

500

800

2004 I 2005 I 2006 I 2007 I 2008 I 2009 I 2010 I 2011 I 2mz2 I 213
31 O0OAA ¢ / AOCAOOAOI EOA ADOI Pi Al
Elle se caractérise ausspar le changement du profil moyen des publics. En France, une récente
étude du CNC a ainsi montré I'évolution dedudiencedu cinéma sur 20 anset mis en évidence
gue, si la consommation a progressé en valeur absolue dans presque toutes les classes d'age, elle
a surtout progressé chez les seniors. Et dans certaines classes d'age entre 11 et 24 ans, la

population cinématographique, constituée par le public occasionnel, diminue.

18 Données2013 provisoires. En millions, estimations calculs proforma tenant conpte des nouveaux pays membres.

12



FIGUREG : EVOLUTION 2012/20B DE LA PENETRATIOR 5 #) . %- ! 3 ®(POINTS) 6! '
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-5

6-10ans 11-14ans 15-19ans 20-24 ans 25-34ans 35-49ans 50-59ans 60ans et
plus

Source : CNC - Médiamétrie Enquéte 75 000 Cinéma - 6 ans et plus.

Les jeunes, qui ont longtemps constitué le public privilégié du cinéma, sont moins nombreax
aller au cinéma, et y vont moins souventle nombre d'entrées moyen est le méme en 2003 et
2012, mais il a diminué chez les 114 ans et chez les 189 ans, et sa tendance est a la baisse

depuis 3 ans chez les 2@4 ans.

TABLEAU6G ./ -" 2% -/ R%%3$ 8B%, 4 . , 00" %

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

6 - 10 ans 2,7 3,5 2,8 4,0 3.8 4,0 3,4 4,1 3,5 3,1
11-14 ans 4.8 5,6 4.4 4.8 4.3 4,2 6,2 4,6 5,0 3,8
15-19 ans 7.4 7.6 6.4 6,3 6.8 6,6 7,6 6,4 55 6,8
20-24 ans 7.3 8.3 7,9 7.4 8,3 7.7 8,1 8,5 7,7 7.8
25-34ans 59 55 5,1 5,3 43 5,6 4,8 5,2 5,6 6,7
35 -49 ans 4.9 53 4,5 5,3 4.8 4,5 4,5 4,7 5,0 4,3
50 - 59 ans 5,2 7.1 6,0 5,4 5,8 4,9 5,6 4.4 5,1 4,5
60 ans et plus 4,6 53 5,5 5,1 44 5,1 6,0 57 5,8 5,8
total 5,4 5,9 5,3 5,4 5,1 5,2 5,6 5,4 5,4 5,4

Source : CNC - Médiamétrie Enquéte 75 000 Cinéma - 6 ans et plus.

Les statistiques du Bitish Film Institute (BFI) au RoyaumeUni montrent une tendance similaire
: une baissede la proportion des 1524 ans et des 25834 ans, et une augmentation relative du
public des 3544 ans.
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FIGURE?7: DISTRIBUTION DU PBRLIC DU CINEMA (15 KRS ET PLUS) AU ROYME-UNI, 1997-2012
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Source: BFI Statistical Yearbook, 2013
Ces chiffres sont a mettre en regard des formes de consommatidomestiques des films. Le
marché des téléviseursa été trés dynamique pendant dix ans, sous les effets successifs de
I'arrivée de la TNT, du développement des écrans plats, et, dans certains pays, du basculement
au tout-numérique. Eh France le marchéa doublé entre 2005 et 2@2. Dans le méme temps, la
taille moyenne des écrans vendus est passée de 58 cm a 94 cm.

FIGURES : LEMARCHE DES TELEVISES 19742011
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Source: Simavelec
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Enfin, les différentes formes de consommation délinéarisée des filmsont en augmentation
constante, qu'il s'agisse des pratiques légales (VOD, SVOD) acitils.L'étude sur les pratiques
de la @mmission européenne a ainsi mis en avant ques spectateurs regardent désormais des
films via un large éventail de supports etle lieux, 85% des répondants regardant désormais des

films sur ordinateur (87 % en salles, 90 a la télévision, 66 sur DVD}®.

Cela se traduit par la diminution progressive, dans les pratiques, du poids du physique d'une
part, de celui de l'achat d'aute part, au profit de houveaux modeéles mettant en avant les films

dématérialisés et la location (consommation a l'acte ou abonnement).

FIGURES : EUROPEDEPENSES TOTALES @®ONSOMMATIONN DIVERTISSEMENT BOMICILE

10
8
6
c
Hal
W
4
2
2009 2010 2011 2012
DVD/BD rental I DVD/BD purchase B TVVOD**
M Digital retail Digital rental*

* digital delivery over the open internet
** cette catégorie comprend les séries TV et films uniquement (exclut les programmes sportifs et programmes adulte)
Source: IHS
Source European Video Yearbook 2013

Ces évolutions annoncent le basculement du cinéma vers mouveau paradigme. Il ne s'agit
aucunement d'annoncer hativement la fin de la salle du cinéma ou la fin de la télévision telle
gu'elle existe aujourd'hui, mais de prendre la mesure du fait qu'un nouvel équilibre va se
substituer a l'ancien, et que modéle€conomiques, modes de consommation et supports de
diffusion vont s'inscrire dans une dynamique de segmentation plus fine, comme on peut
l'observer dans la musiquéd. Chaque mode de diffusion des films va trouver sa place, en fonction
de ses caractéristiquespropres; et disparaitront ceux qui seront rendus obsolétes par
I'évolution des technologiessur chacun des paramétres de la valeur pour le consommatela
salle, qui conservesa spécificité, celle de la sortie et du spectacle collectifi'est pas menace,

mais sa placeelative dans la consommation du cinéma évoluera sans doute

19 Attentional, Headway International, Harris Interactive (2014)."A profile of current and future audiovisual
audience", étude pour la Commissioguropéenne

pp.41-60.
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4. PRESCRIPTIONET CHAINE DE VALEURDES REVOLUTIONS EN
PERSPECTIVE

L'économie des films, commecelle de tout produit culturel, impligue la maniére dont est
organisée la prescription. Ses grands principes ont globalementpeu évolué depuis des
décennies, et les campagnes s'appuient toujours sur une promotion orchestrée de maniere
centralisée, au niveau d'urterritoire, avec des adaptations au niveau local. Selon les pays, et les
législations en vigueur, elles donnent la part belle & I'affichage urbain, aux promotions sur les
différents médias, et a la promotion dans les salles, par l'affichage et les bandemonces.Les
distributeurs ont intégré les médias numériques et les réseaux sociaux datesur promotion,
sans que ces nouveaux moyens de communication aient entrainé une révolution dans la maniere

dont se fait la prescription desG O O Ok dans lananiére dont se fabrique leur notoriété?,

La révolution de la prescription n'est pasune certitude, mais les nouvelles potentialitésen
matieére de connaissance des consommateurs, de traitement de big data, de géolocalisatiounle

viralité permettent néanmoins de penser qu'ellepeut se produire.

L'autre grand effet attendu, et largementamorcé, du numérique, est le bouleversement de la
chaine de valeur par des acteurs récents ou issug dlunivers de la high tech ou de I'Internet
Beaucoup des grands actegr de I'‘économie du cinémaet de l'audiovisuel aujourd'hui
n'existaient pas il y a vingt ans : c'est le cgmr exemplede iTunes, de Hulu, de NetflixYouTube
ou DailyMotion. Et I'attention portée a l'arrivée de Netflix en Europe depuis plusieurs mois est
révélatrice de l'onde de choc potentielle qu'elle peut induireCes nouveaux acteurs, outre le fait
gu'ils sont issus de secteurs différents, arrivent avec des approches différentes, d'une part parce
gu'elles sont globales, d'autre part parce que le contenest souvent pour eux un élément d'une

stratégie plus large.

21 Beuscart J.S. & K. Mellet (20120.01T 1 T OOT EO 1 A O - Gs@gdLeleliicaditd de i ibiicikéiddhles filieres
culturelles, La Documentation francaise.
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5. UNE ORGANISATION CEENAIRE

L'organisation de la filiere du cinémaet son modele économique est héritée dses premieres

heures, lorsque, le 28 décembre 1895, les freres bisontins Lumiéredint payer I'acces au Salon

indien du Grand Café pour assister collectivement & la projection d'un film sur grand écran.
$ADPOEOh 1T A OAITT A AOO OAOGOI A T A TEAOD AA 1T A AlT1Oi
modes de diffusion venant petit & petits'insérer dans unséquencage des fenétres de diffusion,

ou "chronologie des médias. Qu'elle se soit imposée par les usages, par la voie Iégislative ou par

des accords professionnels, la chronologie des médias a toujourépondu a deux enjeux

principaux : d'un c6té, l'optimisation globale des recettes des films, de l'autre, le maintien d'un

équilibre entre les différents modes de diffusion, et, en particulier, la protection de la salle.

Le découpage territorial des droits est un autre invariant dans I'écaimie du cinéma. Méme au
sein du marché européen, le territoire national reste le territoire pertinent les droits sont
attachés a un territoire, les acteurs interviennent pour la plupart au niveau nationalles
calendriers de sortie sont constitués au nigau national, et lescampagnes de marketing
s'orchestrent au niveau national Méme les achats d'espace sur Internet se font a une échelle

nationale.

Enfin, si le marketing a intégré les nouvelles formes de communication, elle fonctionne aussi

selon des moales traditionnels, reposant principalement sur une promotionunidirectionnelle

(affichage, presse, bandeannonces en salles)des campagnes nationaleqvia des médias

nationaux), et une hiérarchie des investissements en fonction des modes de diffusi@n 2009,

OT A i1 OOAA Ad/ OrAdisgeelsur,leAcAsGrandaferiondrdit ainsi que les trois médias
OOAAEOQETTTAI O AA POIiTOEIT AO AETiiT Ah OIEO 1 6 A&/

représentaient encore 86% des dépenses, contre 8 pour Internet22,

22 Beuscart J.S. & K. Mell¢2012). 0 OT 1 T OOT EO 1 A O - Gs@gdLedeliicaditd de i ibiicikéiddhles filieres
culturelles, La Documentation francaise.
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FIGURELO: DEPENSES PLURIMEAS DU CINEMA EN FRANE EN 2009
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Les investissements en marketing anticipent le fait que les revenus proviennent principalement
des salles et se concentrent dés lors sur la sortie sallUn spectateur potentiel peut ainsi étre
exposé a la promotion d'un film dans un endroit ou il n'y a pas acces, et ne pourra y avoir acces

que plusieurs mois aprés, selon la chronologie des médias.

23 jbid.
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1. LESENJEUX DE L'EXPERIMMEATION

L'expérimentation prend place dans ce contextecaractérisé d'une part parla manifestation de

différentestensions, d'autre part par une mutation poteniellement importante en cours.

TABLEAUY : LES ENJEUX SOUBCENTS A L'EXPERIMEATION

Catégorie .
. Enjeux
d'acteurs

Favoriser la circulation des films européens en Europe

Union européenne | 61 Adurbpéénde

Aider les films bénéficiant de fonds de soutien a rencontrer leur public

Augmenterl & A @b ide8 Bli©sFaligimenter leur audience globale, améliorer leur
économie

401 OOAO AAO iefeidans lb mdndtioA 61 AE

Producteurs /

distributeurs

Spectateurs Avoir acces a une offre diverse, pouvoir voir les filmsiis en avant

Accroitre la compréhensiondes potentialités du web

Distributeurs » 5 - )
Expérimenter des schémas de distribution alternatifs

Lutter contre le développement des pratiques illicites en améliorant la qualité de

Ensemble des 1861 ££O0A 11 CAT A
acteurs
Anticiper les bouleversements éventuels de la filiere

Maintenir un équilibre des modes de diffusion et protéger I'économie de la salle
Générer des connaissancel®@ OOAADOEAI AO AGAEAAO U AD/f
2Ai AOOOA AT AAOOA AAO OAEiIi I A0 AA DPAT O
Al 6O0AOI i AOEiTI OOABEODE

Des solutions seraient sans doute envisageables pour chacun des enjeux mis en avant. Elles

AZGECAOAEAT O 16ET OOAOOAOEIT ABOT A 0Oic¢cOI AGEIT NOI
CAOAT OEO O1T A A@bi OE Gakdrider uheEdpatitioh igiAl QIO AABBEAEONDGDAA WA O A
Cependant,i T6U A 10U A DPOEI OEh AOAOT 1 AOEAO OEI bl A

h
Ei DIl ENOAOAEAT O 1T A 1 EOA A0 13 A\B4E AAMAIBGHESE IsGe AT | DI A
EAOOOAOAEAT O U AAO adeure deAdflichefetils dnthaindralent Bes offets A 6
pervers.
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2. LES SORTIES EXPERIMEALES, COMME REPOESPONTANEE

Dans certains paysles modalités alternatives de sortie des filment été une réponse a certains

des probléemes soulevés, mise en place de maniere spontanée s distributeurs. Les

premiéres expériences ont fait grand bruit. En 2005EMR de James Erskine et Danny
McCullough a été annoncé comme le premiefilm au monde asortir simultanément en salles,

VOD et DVD Cette sortie a été assurée pabogwoof Digital au RoyaumeUni. En 2006, c'est

Bubble de Steven Soderbergh, qui a été premier film a sortir simultanément en salles, VOD et

DVD aux USAdistributeur : Magnoliaq8 , 61 AEAAOEA AT 111 AT AO Oi Al EO;
la lutte contre le piratage.

0AO 1A AEAEO ABO0T A OAEIT A OO0 EI1 OAnbus Avors aifsiAT O 1 A
recensé438 expériences de sorties hors chronologie des médiasassique entre 2003 et 2013.
#AO Agbi OEAT ARG 110 AO -UnisA70%)EPar@ides pags badtioidaht@E A1 A O«
programme MEDIA nous avons identifié 92expériencesdont 44 pour le RoyaumeUni24, Mis a

part aux EtatsUnis et au RoyaumeJni, ees expériences restensporadiques

LT ATTTET Oh 168711 nebddalréérdtichgeActatad OA DA Al OA AADPOEO c¢nmmnw
2013.

FIGUREL1l: EXPERIENCES "HORFHRONOLOGIE" RECENSE DANS LE MONDE
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Cette accélération seetrouve dans les pays les plus avancés sur ces expériences, les Bthis
et le RoyaumeUni.

24 Cela concerne les expérimentations recensées dans la presse et sur Internet: le chiffre n'est pas exhaustif. La seule
plateforme Curzon Home Cinema a par exemple sorti 74 films en D&D jusqu'en 2013.
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FIGUREL2 : EXPERIENCES "HORFRONOLOGIE" RECENSE
AUX ETATSUNIS ET AU ROYAUMBEBNI
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, 8AOCI AT OAGETT AO 111 AOA AAO Oda@Odniirder Gue AdsE O1 A O
expériences sont concluantespour ces distributeurs. En 2007, aux EtatdJnis, Magnolia lanca

son «ultra-VOD labeb avec le film Redactedde Brian De Palma (sortie via HDnet Movies).
$ADOEOh DOT O ABOT A OET COAET A A Aen &Elisivitd eniMOD £AE O
pendant un mois puis en salledFC a réalisé présle 200 sortiesde films indépendants en D&D

(salle et VOD) depuis 2009, soit entre 30 & 40 films par aA.l'automne 2011, The Weinstein
Companyannonca la créationA 8 O1 A RABUSEWJ, dved 8 | A Belsarl) EeE films en

D&D et en ultra-VOD: "la sodété est créée pour rendre les meilleurdilms disponibles ou vous

voulez, quand vous voulez, et comme vous voulez"

FIGUREL3 : EXPERIENCES "HORFRONOLOGIE" DE TR®DISTRIBUTEURS
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FIGUREL4: NOMBRE DE FILMS EN&D DISTRIBUES EN \BDPARCURZON HOME CINEMA
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Source Curzon Home Cinema

Dans la presse, les sorties alternatives impliquant la VOD, sont présentées comme des voies

prometteuses pour de nombreux films indépendants, qui leur permettent de contourner les

difficultés d'accés aux sa#ts, de bénéficier d'une visibilité beaucoup plus importante qu'en sortie

salles exclusive, et d'améliorer leurs conditions de rentabilitéSur certaines expériences

particulieres, on a pu mettre en avantque les recettes VOD globaledD&D et VOD classiqgue

dépassaient parfois lesrecettes en salles.

TABLEAUS : RESULTATS DE CERTAES SORTIES DAXND-DATE AUX USA

Titre

Margin Call
Melancholia
Black Death

13 Assassins
All Good Things

* estimations

Revenus VOD BoxOffice US

4AMS$* 3,9M$
2M$* 1,2M$
4AM$ 22K$

4M$ 802K$
6M$ 582K$

Source The Wraps

25"\VVOD Rides to the Rescue of Indie FilmNovember 28, 2011
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Le cas IFC

IFC est le distributeur qui a accumulé le plus d'expériences sur les expériences de sorties "hprs
chronologie". Leur premiére expérience recensée date de 2008, ils ont effectué 190 sorties de
ce type depuis cette date.
Ces expériences les ont conduits a adopter le modéle du Day&Date, gu'ils favorisent largement
aujourd'hui.

FIGURELS : REPARTITION DES EXPERIENCES D'IFC
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Sur I'Ultra-VOD, les expériences d'IFC ont d'abord porté sur des sorties rapprochées : entre 2
jours et 9 jours entre la sortie en VOD et la sortie salles en 2009 et 2010, avant de stabiliser
autour d'une moyenne de 22 jours a partir de 2011 (a I'exceptiode Septiende Michel Tully,en

2011, qui a été sorti en VOD 164 jours avant de sortir en salles).

Au RoyaumeUni, Curzon Artificial Eyh U | 6 ET EOEAOEOA A601 AAO
- %$) ! DBl OO 1 8 A Adpgaiait corint@ile@idtidtdrilefl@sAnmovant en matiére de
sorties. Parmi ses principales sorties en D&D, on comptA Late Quartet(Yaron Zilberman),
What Maisie Knew(Scott McGehee, David Siegelle Havre(Aki Kaurismaki), The Selfish Giant
(Clio Barnard), Lore (Cate Shortland).A Late Quartetet What Maisie Knewont d'ailleurs fait
16T AEAO Ad01T A Adddat®dodrdomnéepé eBRF. A AU

D'autres distributeurs indépendants au RoyaumeéJni ont sorti des films en dayand-date:
Dogwoof, Trinity Films, Soda Pictures, AxiomVVerve Pictures, Network, Peccadillo Pictures, New

Wave, Picturehouse Erdgrtainment8

26 Les rapports sont disponibles :http://www.bfi.org.uk/sit es/bfi.org.uk/files/downloads/bfi -insight-what-maisie-
knew-2013-10.pdf et http://www.bfi.org.uk/sites/bfi.org.uk/files/downloads/bfi _ -insight-report-a-late-quartet-2013-

10.pdf
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En France certaines expériences ont fait grand bruit en provoquant vives réactions et débats
autour de la chronologie des médias Rilm Socialismede JeanLuc Godard Nuit #1 d'Anne
Emond, Les Paradis artificielsle Marcos Prad@]8 $8AO0OO0O0AO O1I 1060 PAOGOI AO
que La Journée de la jupde JeanPaul Lilienfeld ou Millénium, le film de Niels Arden Oplewet
Millénium 2 - La Fille qui révait d'un bidon d'essence et d'une allumettle Daniel Alfredsonqui

ont diffusés en TV avant leur sortie salles.

En Espagne le faux documentaire Carminao Revientade Paco Lebna donné lieu ala premiere
expérience de sortie simultanée en salles, en VOD et en DEZBla fit un lrausucces en partie da
a la notoriété du réalisateur, trés suivi sur les réseaux sociauklalgré ce succesla suite,
Carmina y Aménne sortira pas en D&D. Les raisons invoquées mettent en avant le budget plus

élevé et le fait que le film soit présenté atestival de Malaga

Deux autres expériences de sorties simultanéesnt eu lieu le 25 janvier 2013: Coriolanusde
Ralph Fiennessorti le méme jour en salle, VOD et vidéet Project Nimde James Marsisorti en
salle, V@ AO OEAi T AO AOAT & AEEEOOETI REAOO #AT Al C
Les filmsconcernés par ces expériencesnt des budgets moyensla médiane pour lesfilms dont
1A AOACAO AOO AT 1 1L6s bddGetss'élaiendmééntoindshir uw spectiedarge,
allantde 17k0 U M©Owu 1 BAlic®idthe Wonderlandle Tim Burton.

Lesexpériences renvoient a des configurations variées : sorties exclusives e®N précédant les
sorties salles (ultraVOD), sorties conjointes salles et VOD (dand-date ou D&D), sorties VOD
intervenant trés vite aprés la sortie en salle (posWOD), avant-premiéres VOD sorties
simultanées salleTV, diffusions TV précédant la sortie en salle, sorties simultanées salles et
DVD, sorties directes en VOD92 % des expériences portat néanmoins sur des couplages salles
et VOD, qu'il s'agisse de sorties simultanées (296 expériences, soit 60% des expériences
recensées), d'ultraVOD (22%), de sorties postVOD (8%), ou d'avantpremiéres (2 %).
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http://www.allocine.fr/personne/fichepersonne_gen_cpersonne=494056.html

3. CONCEPTIONDESEXPERIMENTATION

Les expérimentations initiées par le programmeMEDIAOG ET OAOEOAT O AAT © 1 A Al
AOGAT 6h AO AAT O OT A AT OAT A PAOOPAAOEOA8S $601 bPIE
ATTTAEOOAT AAO OOO ZFabsenrsilelplud ldtgky UA @ GABDIAI IAO 1 Of i OENO
i TTAEAI EOADETI D8 AS5 ODA DPOACIi AGENOAR EI OBACEO AA
AAG £EEI 10 NOE OBA0i OAOCAEAT O OAOOOAOOAGouteAO OAC,
ETT1TOAGETTh 11T 1A OAEOh AT EO ZAEOA MEAkdnced AAO
A AAOAOOOR AO EIiIDPIENOA OT A AUl AT ENOA ABADPDOT -
«scientifiques¢ AA 1 6A@bi OEi AT OAOETI T h A8AOO AAOOA AUTA

échéant.

Qu

Dansleur volet scientifique, les expérimentations visaient a

- tester des schémas de sortie alternafts pour les films,

- mieux appréhender les mutations de lindustrie du cinéma dans le cadre du
développement de la numérisation

- questionner les présupposés implicites du modele de distribution actugtlans sdogique
territoriale, et dans ses hypothéses implicites de hiérarchisation des canaux de

distribution dans la création de valeur

Dans une approche théorique ces expérimentationss'inscrivaient dans une perspective trés
ouverte, ne considérantaucune contrainte commenéluctable a priori. Cette posturepermettait
AET OE A &désiteét&sOrargisivariables :

1. Lesterritoire s

Les sorties de films se font territoire par territoire. Peuton envisager, sous quelles conditions et
pour quel intérét, des sorties multiterritoriales e , 8 OT A AA O HdddieddstiddA O O (

Ai 171 FEAEAO AAO AEEAOO AA AOUU NOEh OEA 1 A0 Oi OA/
un autre.
2. La promotion

La promotion des films repose sur des schémas dépendanties modes de distribution:

AAi PACT A0 ABAZEZZEAEACAR OAAET AO Oili DI OO 1AOG
6/ $8 -©idhdsager des formes de promotion innovantes pour un support donné, par

AgAi p1 A OT A AAI DPACT A AA A &ErParEalapid, labpro@ddion @il OT OO
AEOOOEAOGOEIT OITO Ai ZFET EAO AT AiT106 AAO O1 OOEAO
résultats empiriques (buzz, résultats). Peut T AT OEOACAO AAO &I Oi AO ABET
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dans le pilotage de lgpromotion et du schéma de distribution global (impliquant les différents

supports) ?
3. La chronologie des média

La chronologie des médish OA1T 1 A NOGAI T A O8A0O 1 EOA Al bl AAAR

AA DPOT OAAOQGET 1T AAO AE AvEt nd loggle de maitidatioh dek @eeites E OA OE
AAO KEEI 1 08 $6AO000A0 OOAMESATAG EBOBICAGGBATAG 111 EA AA
AAT CAO TAO 11T ARG A6AgDPI T EOAQEIT I

Dans cette perspective théoriqguede nombreusesexpérimentations pouvaient étre envsagées

FIGUREL6: LES EXPERIMENTATIO3 $6 5 . 0/ ) THEORIQUEG 5 %

Territoire Chronologie Promotion

Moduler la durée des
fenétres selon les territoire
(sans changer I'ordre)

Promotion mutualisée entr
supports

Sorties en salles simultané
sur plusieurs territoires

Sorties en VOD simultanés Sortir du schéma classiqu Promotion mutualisée entr
sur plusieurs territoires de la chronologie territoires

Sorties simultanées salle § Ajuster la durée des
certains territoires/VOD su fenétres en fonction des
d'autres retours de la promotion

Promotion innovante pour|
un support donné

, AO OOAOAO@ AAAAT T ENOAOG 1 AOGOGAT O AT i1 OEAAT AA NO,
releve souvent AA  EOAET O AJAGEIOROEMON OTAQIAOD AO Ai 1T OOAET OF
AAOAOBOOh AO NOE 16110 PAOEIEO PAO 16 PI OO AA OAI

, 0 A@bi OEI AT OAOGETT OEOA AITTA U ET OAOGheews 1 A 04
181 OCAT EOAQCETI 1 ORNOCEAETPABBAATT AB TEAOh [T AEO AEAI
mesure ces schémas, pertinents & une époque donnée, le sont encore dans un contexte renouvelé

ou en passe de renouvellement.
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TABLEAU9: DES REGLES IMPLITES A QUESTIONER

Régle implicite Questionnement s

Le territoire est l'unité pertinente Avec les réseaux sociauxa quel point le désir généré par la
pour la distribution des films promotion dépasset-il les frontiéres (et les canaux)?
Desvariables qui président a la La discrimination par le support suffit-elle? (Quelle part de

logique de discrimination sousjacente public une sortie D&D détournet-elle des salles?,et quelle part
a la chronologie des médias, le temps de spectateurs VOD permetlle de gagner?)

et le prix constituent les variables

principales (par rapport a la qualité de

I'expérience)

La valeur du film est donnée par la Le succes des sériesuggéreN O A A A O re®@n@e® gelvent

salle OA A1 OAT 1 bPAO OO0 ABADOO0AO O
LaOAT AD C‘)A A & @lle étvEEdndtruit@g&r@ Qsallq, avec ur
AEODPI OEOEA AA POIT T 1T O6ETT OAI 1

, A DAOOPAAOEOA AA Quelle partde frustraion basculet-elle sur la piraterie ?
U 1A PAOAAPOETT Ai
(horizon lointain des autres canaux)

La promotion estspécifique a un Quel est le temps de latence du désir généré par la promotion ?;
canal: le désir de film est généré (lancer la vidéo en capitalisant sur le désir généré da sortie
aupres du public de ce canal salle)

Les cEpenses marketingsont calées La dimension auteréalisatrice de la définition des budgets de
sur le potentiel du film sur le canal promotion ne permet pas de se rendre compte du potentiel réel
considéré de certainscanaux: danslal AOOOA 11T 1611 14

sur tel canalcar il rapporte moins, on ne peut pas se rendre
compte de son potentiel réel. A dispositif de promotion
comparable, quel est le potentiel des différents canaux

La chronologie des médias est un $6AO00A0 1 1 Alsdcdhlre BshdaéidsigiGbales, san
compromis entre la maximisation des  mettre & mal la pérennité des différents canauf
OAAAOOAO HKpe@nniteAesl I

différents canaux

Enfin, les expérimentations ont été réalisées dans une logiqupanoramique", les résultats
devant étre analysés souges points de vue de I'économie des films, de I'équilibre général et la
pérennité de la filiere, de la circulation des films et de leur dponibilité.

FIGUREL7: LES POINTS DE VUEPRENDRE EN COMPTE
wéconomie et rentabilité du film

Fl I m waudience globale
P b I E wcirculation des films
u IC wdiversité culturelle

H wéconomie des différents acteurs
FI I I e re wpérennité des différents acteurs
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Le champ de I'expérimentation, ainsi précisé, a été défini dans une perspective théorique. En
pratiqgue, les expérimentations ont di composer tant avec la réalité déa distribution

cinématographique: contraintes économiques, technigues, réticences des acteurs...

4. L'EXPERIMENTATION, E PRATIQUE

En pratique, I'expérimentation a impliqué trois projets, EDAD, Speed Bunch, et Tidapliquant
25 entreprises ou organisatiors. Elle a consisté en la sortie de 9 films sur 15 territoires
européens,pour un total de 8 sorties, 39en salles, % en VOD et une en DVD. Sur ces sortid$,

ont été réalisées en dayand-date, ou sur un calendrier de sortie resserré entria salle et lavOD.

Sur tous les territoires, les sorties ont respecté les réglementations en vigueur en termes de
chronologie des médias. En Allemagne et en France, aucune sortie-dag-date n'a été mise en
place. En revanche, des sorties en ult®/dOD en France ou edirect-to-VOD en Allemagne ont pu

étre testées.

FIGURELS: L'EXPERIMENTATIONEN PRATIQUE

3 projets

TIDE SPEED BUNCH EDAD

T s

9 films

MAGNIFICA APRES LA
VIRAMUNDO FORTHOSE IN JIMMY P. LES SALAUDS
h PRESENZA NUIT L'ESPRIT DE 45 MADEMOISELLEC. LA PETITE VENISE )
de Pierre-Yves PERIL ‘ de Arnaud 5 de Claire
de Ferzan . de Basil Da de Ken Loach . de Fabien Constant de Andrea Segre "
Borgeaud P de Paul Wright Desplechin Denis
Ozpetek Cunha

sur 15 territoires -

|¢

Autriche  Belgique France Irlande Italie All. Lituanie Lux. Pays-Bas  Pologne  Portugal Slovaquie  Espagne R-U

Rep.
Tcheque

un total de 86 sorties -

|¢

39 sorties salles 45 sorties VOD 1sortie DVD

A 4

dont 39 sorties Day-and-date ou quasi Day-and-date

(ex: sortie VOD 2 semaines avant ou bien apres la salle)

Les trois projets constitutifs de I'expérimentation ont reposé sur des configurations
organisationnelles différentes: Speed Bunch était pdé par un méme groupe, présent sur quatre

territoires européens, TIDE était constitué d'un regroupement de vendeurs internationauet

d'autres acteurs autour de [ARPA O %$! $ A301 OACOi OPAI AT O AA AAOQD

et cinq distributeurs européens.
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La variété des contextes dees trois configurations permet d'obtenir une plus grande richesse

derésultats.
Speed Bunch, un projgbrté par un groupe multiterritorial

Le projet Speed Bunchest porté par le groupeWild Bunch, lequel est présent surles marchés

francais, italien, espagnol et allemandsurdesactivités de distribution et financement de films.

A travers ce projet, l'objectif de Wild Bunch était decontribuer & une exposition optimale des
films européens sur pPOOEAOOO OAOOCEQEERNATAARI 891 EQAATA T AT O
cinématographiques plus forcément adaptées a une sortie classique» une réelle valeur
culturelle et commerciale. Dans ce adre, l'entreprise proposait de tester des sorties
de nouvelles approches marketing ou de prontmn multi -territoires et multii T AEA O3 AAADPOA
aux marchés cosidérés. Il s'agissait en outre pour Wild Bunchde convaincre les acteurs de la
chaine de valeur que le changement peut étre évoqué et simulé, de fagcon pragmatique et efficace,
OAT O O1T11T101i AA T OEOA U 1601 NOAIT AT1T NOA A3AT OOA
3IPAAA " O1 AE udiodeR BoorbriquOdassique avec ses distributeuraraison » :
--' AOAA AAO AT TTEOOEITO OAITT 1TAOG 1iAEAON
distributeur local;

- ou distribution directe avec 20 a 25% de commission sur tous les revenus.

Le chax des films devait répondre a la volonté de démontrer que pouvaient exister plusieurs
chronologies des médias, en fonction de la typologie des filmsil s'agissait dés lorsde
sélectionner des titres de natures différentes{documentaires, fims deCAT OAh EEIT 1 O AGb £

films plus grand public...)qui puissent toucher les publics salle et VOD
TIDE, autour de cing vendeurs internationaux

Le projet TIDE est coordonné par & ! 2é implique 5 vendeurs internationaux ure
organisation professionnellg un agrégateur devoD etOT A AOOT AEAOEI 1T DHOI £ZAOOE

marketing, The Film Agencyintervient en outre comme partenaire associé.

Le modeéle économique de TIDEa été défini pour éliminer toute transaction financiere entre

agents de vente et distibuteur a l'acquisition des droits, et les rendre solidaires sur les recettes.
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TABLEAU10: LE MODELE DE TIDE
Relation entre agentsde t & RS aD t f QlF OljdzA&aAdGA2y RSa R
vente et distributeurs

Partage des recettes au premienro, limité pour le distributeur a une
fourchette entre 25% et 35% des recettes nettes en salles, et 25% pc
VOD.

Les autres recettes reviennent aux agents de vente.
Durée des droitsvOD et salles plafonnée a 2 ans.
Marketing Prise en charge du P&local par TIDE

Mise en place d'un marketing paneuropéen et transversal

Distribution numérique  Gestion des droits numériques et relation aux plateformes VOD glot
(Tdzy Saz {2yeézx D223tSx Yl 2yX0 LI

Gestion des droits VOD polas plateformes locales par les distributeurs

EDADun projet impliquant cing distributeurs européens et deux vendeurs internationaux

Le projet EDAD est coordonné par Curzon Film World et se compose de deux agents de ventes
internationales et de cing dstributeurs européens couvrant 8territoires : Belgique, PaysBas,
RoyaumeUni, Irlande,Espagne, Portugal, Républiquehéque et Slovaquie.

A travers ce projet, le groupemenEDAD aaitDi OO 1T AEAAOQOELA Adi OAT AOA 1 8A¢
and-date a desterritoires européens ou ce mode de sortie est encore relativement marginal

pour répondre au congestionnement croissant du marché de la distribution, notamment pour les

EAEI 1 O AGAOOADOO A.QesAdriesisitniltgndeh enisal€s Atlvigdo ldmande ont

en effet été expérimentées paCurzon Film Worldau RoyaumeUni et en Irlande depis 2008 de

maniére fructueuse.

YT EOEAT AT AT Oh %$!$ AOAEO PhdhaxOADAEABNOARDAARAI O
partenaires originaux se serait it O A8 AAAT OA8 #AOOA OOOAOiI CEA 061

i AOOOA AT GOOOAh %w$!$ A AAOAOI i OA=DAD Hdentifiecl AA AA
des films ayant au préalable été acquis par un certain nombre de distributeurs européeres, en

a cortacté les distributeurs pour les encouragera expérimenter une sortie dayand-date sur

leurs territoires.

EDAD repose sur utmodéle économique classiquejans lequelMGet calcul du recoupemat et
des remontées de recettes sont définis pales négociationsde chaque distributeur avec le
vendeur international, selon le potentiel de chacun des territoires. Ce modélgermet de
AT 1 AGEOA 16A@Dpi OEIi AT OAOCET T AT noomkies@ATAGC AAQ OBEIOEOED

films.
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TABLEAU11l: LES PROJETS CONSUINIFS DE L'EXPERIMETATION
Projets Entreprises et organisations

Curzon Film World (d),Cinemien(d), Golem (d),Associacao Il
Sorpasso(d), Artcam (d), Adriana Chiesévi), Wild Bunch (vi)

EDAD

Groupe Wild Bunch Wild Bunch (vi), Elle Driver (vi), Wild
Bunch Distribution (d), Wild Side Vidéo &g ;d), BIM
Distribuzione (d), Wild Bunch Germany (d), Vertigo (d),
FilmoTV (dn)

Speed Bunch

, ARP (op), Fandango (vi), Portobello (vi), Goldcrest (vi),
Protagonist (vi), Urban Didribution International (vi), Wide
(vi), Europa Distribution (op), Under the Milky Way (ag.),
IPEDA (op), partenaire associéThe Film Agency (am)

ag. : agrégateur VOBmM: agence marketingl: distributeur, dn: distributeur numérique,
vi: ventesinternationales, op: organisation professionnelle

Le choix des films

Le choix des films, pour chacun des groupements, était dicté par une réelle volonté
d'expérimentation, c'esta-dire en cherchant a construire le panel de films le plus divers
possible,entermes de genre, de theme, de nationalité, de potentiel. Dans tous les cas, il s'agissait

de choisir des films qui avaient un potentiel international, de maniére a réaliser
I'expérimentation sur plusieurs territoires aux caractéristiques variées (fréquentation, parc

AET 11 AOT COAPEENOARh AEOAOOGEOi aédA 181 ££0A AR EEI | C
En pratique, ce choix a di composer avec les caractéristiques et les contraintes des différents
groupements.De réelles difficultés a trouver des films sont apparues ripcipalement parce que

les ayants droit voyaient pour la plupart la sortie D&D comme une double prise de risqu&ne

prise de risque économique (perte de recettes), et une prise de risque politique (crainte de

réactions de certains exploitants ou circug,comme leboycott des films).

Pour le projet Speed Bunch, le coordinateur a beaucoup discugeec les distributeursdu projet,

et a essayé de poussetes films porteurs et emblématiquesafin que les expérimentations soient

les plus probantes possibles. E1 | &uteuksdde renom, films commerciaux ou encore films de

genre ont été privilégiés. Pour arriver a la sélection des trois premiers film3he Spirit of '45de

Ken LoachJimmy Rd'Arnaud Desplechin etMademoiselle e Fabien Constantrés de 25films

ont été pressentis a parti de décembre 2012. Pour diverses raisons (cessions sur l'un des
territoires couverts par le projet, risque juridique, refus des ayans droit, potentiel international

limité...), nombre de ces films ont été écartéRour le projet TIDE, les films étaient sélectionnés

DPAO 1 A0 AEOOOEAOOAOOO U DAOOEO A3OT A 1T EOOA bpOI
impliqués dans | 6 A AR®EE Idé 32 films différents ont finalement été présentés aux

distributeurs.
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TABLEAU12: CRITERES DE SELEION DES FILMS
Projet Criteres de sélection

SPEED BUNCH Films européens pour lesquels Wild Bunch ou Elle Driver es
mandataire international.

Films dont la disponibilité des droits permet de lancer
I'expérimentation sur au moins 3 territoires parmi la France, Espagne
Allemagne, Italie

Films emblématiqueset a potentiel international.

TIDE Films européens disponibles sur un nombre minimum de territoires

Sélection des films par lesAEOOOEAOOADOOON i
[

$EOOOEAOQOOEITh 10 biOAT OEAIT Al AT
internationaux et une sortie D&D
EDAD Films européens acquis par un nombre signifiant de distributeurs

européens acceptant de tester une sortie D&D

Chacun des groupements a en outre veillé, autant que possibles& prémunir du biais selon
lequel un distributeur accepte de s'engager sur un film sachant que cet engagement sera couvert
par une subvention. Au moins un distributeur n'a ainsi engagé en pmotion, sur l'un des films,
gue la somme qui était couverte par I'expérimentation. L'une des manieres d'éviter ce risque a
consisté, dans le cas d'EDAD, a chercher les films parmi ceux qui avaient atbetés par les
distributeurs partenaires, indépendamment de l'action préparatoire. C'était une facon de
s'assurer que les films sélectionnésoient des films auxquels les distributeurs croyaient, et pour
lesquels ils auraient fait des efforts, indépendamment de I'expérimentatiof®our TIDE, ce risque
était présent, dans la mesure ou les distributeurs ne payaient pas de MiBix vendeurs
internationaux, et ou leurs frais de sortie étaient couverts par I'expérimentation. Mais il s'est
avéré que les distributeurs impliqués ont tous étéres mobilisés sur la sortie des filmsLe risque
théorique n'a donc pas été constaté, du fait sans doutle leur professionnalismeauquel s'ajoute
peut-étre aussi d'autres raisons : entretien desliens avec les partenaies traditionnels et
potentiels, vdonté de bénéficier des acquis d'expérience sur les sorties D&D, suivi régulier par la

coordination de TIDE.

Finalement, une part importante de sorties ont été réalisées du fait méme de I'expérimentation
les distributeurs les ont pris parce qu'ik s'inscrivaient dans ce contexte Cela représente un biais
certain. En méme temps, cela permet d'interroger les sorties D&D ou Diret-VOD comme

"solutions de repli" pour les films qui ne trouvent pas de distributeur.
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V. RESULTATET ENSEGNEMENTS

Avant d'entrer dansla présentationdes résultats des expérimentations, il convient d'en souligner

les limites :

1 Chaque film, chaque sortie est unique. Il est donc difficile de tenir des raisonnements
généraux a partir de cas particuliers

1 Comparer les résultats obtenus a partir d'une sortie expérimentale par rapport a une
sortie classique reléveait de la spéculation, dans la mesure ou seuls les résultats de I'une
d'entre elles sont connus, l'autre n'ayant par définition pas eu lieu

1 Tous lesrésultats obtenus l'ont été dans le cadre d'une expérimentation, laquelle en
modifie les conditions: tant l'implication des différentes parties prenantes que la
médiatisation autour des films a été biaisée par leur inscription dans cette
expérimentation ;

1 L'expérimentation a porté sur un nombre insuffisant de films neuf - pour déployer une
approche statistique rigoureuse;

| Les observations que l'on peut tirer dans le cadre d'une expérimentation trés marginale

ne peuvent en rien préjuger de l'impact, n@mment sur I'économie de la filiére, qu'aurait

sa généralisation, ou son inscription dans un régime permanent.

Ces précautions posées, l'on peut néanmoins faire ressortir quelques résultats des

expérimentations réalisées ainsi que de nombreux enseignemest

NB: les analyses présentées dans ce rapport ont été réalisées a partir des données disponibles

au moment de sa rédaction. L'ensemble des films sortis n'avaient pas encore livré tous leurs

résultats, et toutes les données n'étaient pas disponibles potous les films. C'est la raison pour

laquelle les éléments mis en avant le sont a partir de quelques cas, en fonction des données

disponibles.

Par ailleurs, il ne rend pas compte de l'intégralité des résultats produits autour de chaque sortie

par les différents groupements. Rappelons gu'il constitue une analyse indépendante, et, de|ce

fait, implique des choix d'angles d'analyse qui nous paraissaient les plus pertinents.
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1. LA DISPONIBILITE DESILMS

L'un des enjeux des expérimentations consistait & améliorer la circulation et la visibilité des

films dans un contexte d'acces restreint a la diffusion en salles.

Les filmsde I'expérimentation n'avaient, pour la plupart, pas la possibilité d'étrediffusés sur un
grand nombre de salles.Certains ne sont sortis sur certains territoires que parce qu'ils
s'inscrivaient dans le cadre de I'expérimentationL'expérimentation en tant que telle, au dela de
sa fonction d'expérimentation, a ainsi permis de mtre des films a disposition du public
européen. Pour Viramundo, de Pierre-Yves BorgeaudFor those in peril de Paul Wright, The
Spirit of '45, de Ken Loactet Magnifica presenzade Ferzan Ozpetekce sontau moins15 sorties

supplémentaires(dont une enVOD)qui ont été réalisées du fait méme de I'expérimentation.

Mis a partlo sono |j alias La Petite Venisede Andrea Segrequi a fait I'objet d'une exposition
conséquente aux Pay8as (29 villes), en ltalie fiors expérimentation, 130 villes) et en Frarce
(hors expérimentation, 320 villes), et Magnifica presenza diffusé dans308 aires urbaines en

Italie (hors expérimentation), la plupart des sortiese sont fates sur une exposition limitée

TABLEAU13: AUDIENCE POTENTIEE DES FILMS EN SALLES

Territoires Territoires Aires urbaines Audience Couverture 30
d'exploitation 27 étudiés d'exploitation potentielle
dans I'UE 2828  en Europe2°®
Viramundo 9 9 80 76 M 28 %
Magnifica Presenza 6 531 353 71M 35%
The Spirit of '45 9 9 223 103M 38%

Sur les territoires dans lesquels ils étaient exploitéset pour lesquels nous disposions s
données ces films n'étaient effectivement disponibles que pour une partie seulement de la
population, représentant de 15 a40 % de la population d'unterritoire. Méme pour Magnifica
Presenza qui a fait I'objet d'une exploitation dans 410 villes d'ltali€2, la population des aires

urbaines correspondantes ne représente que la moitié de la population du pays.

27 Nombre de territoires européens dans lesquels le film a été exploité en salles.

28 e périmetre de I'Action préparatoire était constitué par lespays de I'UE Z, devenue UE &: Allemagne, Autriche,
Belgique, Bulgarie,Chypre, Croatie, Danemark, Espagne, Estonie, Finlande, France, Gréce, Hongrie, Irlande, ltalie,
Lettonie, Lituanie, Luxembourg, Malte, PayBas, Pologne, Portugal, République tcheque, Roumanie, Royatlime,
Slovaquie, Slovénie et Suéde.

29 Public ayant accé au film en salles en Europe. Ce chiffre est une limite haute, puisqu'il repose sur I'hypothése lgue
bassin de population ayant accés a un film est celui de l'aire urbaine dans lequel le film est diffusé. Dans les grandes
meétropoles, la zone de chalande des salles de cinéma est bien entendu beaucoup plus restreinte.

30 Pourcentage de la population des pays étudiés, résidant dans les aires urbaines d'exploitation du film.

31 Autriche, France, RoyaumeJni, Irlande, Italie. Données non connues : Hongrie.

2, §AgPI 1T EOAOGEIT AT )OAITEA A AO 1EAO Al AAET OO0 AO AAAOA
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Prenons l'exemple deViramundo. Le film a bénéficié d'une exposition variable sur les9

territoires dans lesquels il a été exploité.

TABLEAU14: DISPONIBILITE DEFIRAMUNDGSUR SES TERRITRES D'EXPLOITATIONR

Territoire Nombre de villes  Taux de couverture
Pologne 13 41%
Portugal 3 39%
Lituanie 4 34%

Italie 8 32%
France 31 24%
Royaume-Uni 7 17%
Pays-Bas 6 27 %
Belgique 7 29%
Luxembourg 1 22%

FIGUREL9:ZONES DBISPONIBILITE DEVYIRAMUNDCEN SALLES ENE-2834

33 La comparaison entre les pays est a prendre avec précaution, dans la mesure ou les mesures des aires urbaines
peuvent varier d'un territoire a un autre.
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En Pologne, territoire sur lequel sa disponibilité était I'une des plus importantes, il ne pouvait
néanmoins étre vu en salle que par 4% de la population tout au plus. Au Royauméni et en

Irlande, 17% de la population au maximuna eula possitlité de voir le film en salles.

La diffusion simultanée ou quasi simultanée des films en VOD permet d'élargir le public
potentiel des films, et de rendre son accessibilité plus homogéne sur chaque territoire. Le taux
de pénétration de la VOD sur chaque territoirgpermet de comparer grossierement le public
potentiel en salles et en VOB. Nousavons considérédes taux de pénéation compris entre 7%
(Espagne) et 58% (Belgique)s. Nous avons par ailleurs considéré, pour pouvoir faire des
estimations, une hypothése den laquelle I'ensemble des usagers de la VOD avaient acces aux
films proposés. En réalité, les films de I'expérimentation n'étaient pas proposés sur l'ensemble

des plateformes, et n'étaient donc accessibles qu'a une partie des usagers de la VOD.

35 Cesestimations sont prudentes, dans la mesure ou le calcul du potentiel en salles est fait selon une estimation
haute: on utilise l'aire urbaine pour évaluer le bassin de chalandise, on considéere le nombre d'habitants sachant
gu'une partie d'entre eux (50%)sont usagers des salles de cinéma.

36 A partir des données disponibles, ou estimé en l'absence de données.
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TABLEAU15: DISPONIBILITE DESILMS, SELON LE MOOEEXPLOITATION

Territoire Public Public Public Accroissement
potentiel potentiel potentiel de la
ensalles VOD (en salles + disponibilité

(en M) M) VOD:8 (en M) du film 30
Viramundo 40 France 16 15 27 71%
Italie 20 4 22 14 %
Lituanie 1,2 0,2 1,3 10%
Pologne 16 1,9 17 7%
Portugal 4,2 1,1 4,9 16 %
RoyaumeUni + Irlande 11 24 31 175%
Belgique 3,1 4,9 6,5 114 %
Luxembourg 0,1 0,2 0,3 163 %
PaysBas 4,6 3,5 7,1 56 %
TOTAL 78 56 121 55 % (43 M)
Magnifica presenza“4l  Autriche 2,9 1.3 3,7 29%
France 19 15 30 56 %
RoyaumeUni + Irlande 17 24 35 105 %
Italie 32 4 34 6 %
TOTAL 71 44 102 44 % (31 M)
The Spirit of '4542 Belgique + 4 51 73 81 %
Luxembourg
France 24 15 34 40 %
Italie 26 4 28 9%
Espagne 13 2,1 15 12%
Allemagne 0 13 13 -
RoyaumeUni + Irlande 30 24 41 39%
TOTAL 97 63 138 42 % (41 M)
lo sono li Portugal 4 11 5 17 %
Ejj(%ir?]“b%:rg 5 5,1 10 109 %
PaysBas 5 3,5 7 49 %
RoyaumeUni + Irlande 15 24 33 128 %
TOTAL#3 28 33 55 94 % (27 M)

37 Surles territoires pour lesquels les données sont connues.

38 Estimé a partir d'une hypothése d'homogénéité du taux de pénétration de la VOD surtégritoire considéré.

39 Taux d'augmentation entre le public potentiel salles et le public potentiel total que la sortie salles + VOD permet
d'atteindre.

40 Hors Suisse (données non disponibles)

41 Hors Hongrie (données non disponible}, et hors ltalie, oule film a bénéficié d'une bonne visibilité (410 villes).

42 Ne nt pas pris en compte la Suéde e Danemark (données non connues).
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La disponibilité conjointe du film en salles et en VOD permet donc d'en accroitre l'audience
potentielle. Cet accroissement va de quelques points a un doublement voire un triplement dans

certains cas.

Dans d'autrescas la distribution en VOD permet au film d'étre disponible sur des territoires
dans lesquels il @& pas accés a la diffusion en sall€Bhe Spirit of '45a ainsi été proposé en VOD

en Allemagne sans avoir fait I'objet d'une exploitation en salles.

Selon les films, ce sont ainsi plusieurs dizaines de millions de spectateurs supplémentaires
potentiels qui auront pu avoir accésau film au moment de sa sortiece qui correspond a des
augmentations d'audience potentiellequi peuvent aller jusqu'a 175% sur un territoire donné,

et qui sont de l'ordre de40 a 55 % sur lI'ensemble des territoires d'exploitation pour les cas
étudiés.

Rappelons que ces estimationsont faites sur des bases prudentes, et que le taux de pénétration
de la VOD augmente beaucoup d'une année sur l'auttece qui aura pour effet mécanique

d'accroitre encore le public potentiel VOD.

2. L'ECONOMIE DES FILMS

Les effetspositifs sur I'économie ces films des sorties conjointesésultent de plusieurseffets:

- mutualisation des co(ts de création de matériel dpromotion ;
- mutualisation des colts de promotion sur plusieurs supports
- mutualisation des colts de promotion sur plusieurs territoires;

- augmentation des recettegar lI'augmentation du marché

Avant de les détailler, il faut évoquer aussi les effets négatifs, tels qu'ils sguercus par les

acteurs.

Les effets négatifpercussur I'économie des films

, A TEOA AT GOOOA Adfhit apparBiiieCled rdticedck impottadtes ds
différents acteurs impliqués: réalisateurs, producteurs, agents de ventesdistributeurs et

exploitants. Pour les ayants droit, #es renvoient a la perception d'un déclassement, et a un

arbitrage économique.

Dans la plupart des territoires, ceux dans lesquels le dand-date est encore balbutiant, ds
ayants droit, réalisateurs et producteurs &I 1 0 DOAOOA A3O061T A AAOOAET A Oi «

43 Sur les seuls territoires énumérés, a I'exceptionles autres territoires d'exploitation du film : France, Italie, Slovére,
Espagne, Hongrie, Pologne, Allemagne, Autriche.
44 Entre 2011 et 2012, le marché de la VOD affichait des taux de croissance de 20 &GEelon les pays (source IVF).
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ZET AT AEAO NOG E letGau ghtiméniddu'dne @dddiredt-®A/OD ou dayand-date

représente une forme de déclassement de leur film par rapport & une sortie exclusive en salles.

Lorsque les agents de ventent payé un minimum garanti de plusieurs centaines de milliers

d'euros au titre des droits de distribution internationale, ils privilégient les ventes auprés de
distributeurs locaux, qui leur permet d'engranger un minimum garanti & leur tour, et ce, @A O OAT O
pusNOS8 OT A AEOOOEAOOEI T AEOAAOA EIi Pl ENOA O A DPOEO
Dansle cas de Speed Bunch, ces raisonnements ont conduit les ayants droit a vouloir attendre la

sortie du film dans les salles francaises et les premiers résultats au boffice, AOAT O A3 AT OEOA
une distribution directe en lItalie, Espagne et Allemagnecele-ci n'était spontanément envisagée

qu'en dernier recours, lorsque les possibilités de cession paraissaient épuisé&et état de fait

explique la difficulté, pour le projet Speed Bunch, a trouver des films pour participer a
I'expérimentation. Pour un distributeur, la décision d'acheter ou non les droits d'un film se fait

sur les bases d'un potentiel estimé en salles. S'ils I'ont acheté, la perspective d'une exploitation

D&D renvoie a la peur d'un déclassement d'une part, et a la crainte d'une perte de eswus

d'autre part. Les dstributeurs de Speed Bunchauraient-ils distribué The Spirit of '450u Jimmy P

en dehors du cadre de cette expérimentatiofd

Dans d'autres territoires, comme le Royaum&Jni, ou le dayand-date est plus usuel, cette crainte
d@ne perte économiquel &st pas présente pour certains distributeurs. Curzon Film World, par
exemple, sort la majorité de ses films simultanément en salles et en VOD, la plupart ayant été
acquis avec MG ainsi qu'avec la conviction d'atteindre ses objectifs au kaffice tout en

accédant aux revenus issus de I'exploitation premiurkiOD.
Génération deecettescomplémentaires

La mise a disposition des filmen VOD ne se traduit pas paun nombre de transactions(achat

ou location) trés important. Sur un territoire donné, elles sont de I'ordre de plusieurs centaines,
et, en moyenne, eprésentent environ 20% des entrées en salle du territoire considéréMais ce
nombre varie énormément selon les films et les territoires il peut prendre des valeurs
marginales (3% d'audience supplémentaire pouiramundoen Pologne, &6 pour The Spirit of

'45 en Belgique), ou au contraire représenter une augmentation substantielle de l'audience des

films (73 % d'audience supplémentaire pouViramundoen Italie).
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TABLEAU16: AUDIENCES SUPPLEMEAIRES GENEREES PAR VOD»>

. . Audience
Territoire ENUEES Tran,s gct|ons supplémentaire
salles numériques 46 générée
Viramundo France 3583 277 7.7%
Italie 343 251 73 %
Lituanie 659 170 26 %
Pologne 924 28 3,0%
Portugal 451 207 46 %
Belgique 555 141 25%
PaysBas 413 134 32%
Luxembourg 170 0 0%
RoyaumeUni + Irlande 118 48 41 %
Magnifica Autriche 982 197 20%
Presenza France 10 397 1383 13%
RoyaumeUni + Irlande 535 400 75 %
The Spirit of '45 Belgique + Luxembourg 1249 346 28 %
France 14 06247 664 4,7%
Italie 9948 654 6,6 %
Espagne 10 765 1523 14 %
Allemagne - 132
For those in peril  France 2013 848 42 %
Pologne 503 228 45 %
PaysBas 1095 820 75 %
Italie 488 881 181 %

L'influence de I'écart entre la sortie en salles et la sortie VOD esbtable. Sur les quelques
exemples pour lesquels nous avons les données, le rapport entre le nombre de transactions VOD
et le nombre d'entrées en salles est maximal lorsque les deux sorties sont simultanées. Cela est
encore plus affirmé lorsque nous corrigons ce rapport pour intégrer le parametre de
disponibilité du film48: le rapport du nombre de transactions VOD par rapport aux entrées en
sallesest alorsinférieur a 0,2 pour les sorties non simultanéeq0,4 pour For those in peril sorti

en utra-VOD) et varie entre 0,16 et 3,5pour les sorties simultanéeqa I'exception deViramundo

au Luxembourg)

45 Sur les territoires pour lesquels nous avons les données.

46 \Ventes+ locations dandes 15 premieres semaines d'exploitation

47 Sortie en salle par Why Not le 8 mai 2013. Wild Bunch a récupéré les droits VOD uniqguement et exploité egux
dans le cadre de Speed Bunch.

48 Le rapport corrigé est obtenu en multipliant le rapport par le rapportdes taux de couverture salle et VOD.
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TABLEAU17: INFLUENCE DE LAATE DE SORTIE VOD RU'AUDIENE4®

Délai salleVOD (en joursy Rapport VOD/sall€' Rapport corrige™

Viramundo France -21 0,08 0,08
Magnifica presenza France -21 0,13 0,17
Viramundo Pobgne 0 0,03 0,25
TheSpirit of 45 Espagne 0 0,14 0,89
Magnifica presenza Autriche 0 0,20 0,45
Viramundo Lituanie 0 0,26 1,67
Viramundo RU + Itande 0 0,41 0,19
Viramundo Portugal 0 0,46 1,69
Viramundo Italie 0 0,73 3,65
Viramundo Belggue 0 0,25 0,16
Viramundo PaysBas 0 0,32 0,42
Viramundo Luxemlourg 0 0,00 0,00
Magnifica presenza RU + Itande 0 0,75 0,53
TheSpirit of 45 Italie 1 0,07 0,42
TheSpirit of45 Belgiquet+ Lux 9 0,28 0,22
TheSpirit of 45 France 128 0,05 0,08

49 Les chiffres deFor those in Perih'ont pas été pris en compte, car nous ne disposons pas des chiffres rendant compte
de la visibilité du film, ce qui ne permet pas de calculer le rapport corrigé.

50 Nombre de jours séparant la sortie salle de la sortie VOD. Un nombre négatif signifie que le film est d'abord sorti en
VOD.

51 Nombre de transactions VOD (sur 15 semaines) sur nombre d'entrées en salles.

52 Rapport entre le nombre de transactions VOD sur l'audience potentielle VOD (taux de couverture), et le nhombre
d'entrées en salles sur l'audience potentielle en salles (taux de couverture).
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Cela donne la distribution suivante

FIGURE20: PERFORMANCE RELAVE DE LA VOD, EN F@NYION DU DELAI SAL:EOD

.

1N
©
D

w
a
D

@
(o)
(o)

N
n
(en)

N

©
o)

NN
W
o

[EN
for)
D

(o)
an
D

*

-50 0 50 100 150
Nombre de jours entre la sortie salle et la sortie VC

Ce graphique met en évidence que les ventes VOD atteignent leur maximuatatif (par rapport

au nombre d'entrées réalisées en salleg)our des sorties simultanées. Une sortie en VOD trois
semaines en avance ou plusieursemaines aprés la sorie en salles, selon un schéma de
chronologie des médias classique, se traduit par un nombre de transactions relatif beaucoup

moins important.

Le poids des dépenses marketing, souvent concentrées au moment de la sortie en salles, est un
biais possible dans ces comparaiss. Or, si I'on tient compte de ce biais marketing, en ramenant
la performance relative a un méme investissement marketiryg, la forme du nuage n'est pas

modifiée : l'efficacité reste la plus grande pour des sorties simultanées

53 Ondivise le rapport obtenu par le cot affiché (avant ristourne éventuée) des espaces publicitaires achetés pour la
période autour de la sortie du film en VOD. Cela correspond au codt affiché de I'ensemble des achats d'espace lorsque
le film sort en D&D.
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FIGURE21l: PERFORMANCE RELAVE DE LA VOD, EN F@NYION DU DELAI SALL:EOD,
A EFFORT MARKETINGANNB4
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Mutualisation des frais demtie

Les expérimentations ont permis &prouver les intéréts et inconvénients des sorties

coordonnées, multiterritoriales, gu'elles soient simultanées ou non.

Le plan de sortieeuropéen deThe Spirit of '45a été mis en place de maniére collaborative entre

le coordinateur Wild Bunch et les équipes de BIM, Cinéart, Vertigo, Wild Bunch Germany, Wild

Side et FilmoTVAlors que dans un schéma de sortie classique, chaque distributeur prend

1 EOOAEOIT AAO i1iil A1l 6O OATEAT O PI OO 1T A POTIiITOET]
sa stratégie de sortie en utilisant ces éléments ou en en créant de nouveaux, les distributeont

ici fait un effort de coordination a plusieurs niveaux.

54 En abscisse, le nombre de jours entre la sortie en salles et la deriVOD; en ordonnées, le rapport corrigé ventes
VOD sur entrées salles.
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TABLEAU18: EFFORTS DE COORMNION INTERTERRITORIALE SURHE SPIRIT OF '45
Mutualisation entre territoires

Coordination dans la sélection et la création dmatériel (visuels, extraits, . s
Economies d'échelle

Al 1008Qq
Création d'un master commun a tous les territoires, pour I'exploitation VOD Economies d'échelle
Définition d'une date de sortie commune Synergies potentielles

Définition coordonnée d'une identié visuelle du film, commune a tous les

territoires . Synergies potentielles

Gestion centralisée des relations avec la presse professionnelle francaise et

internationale, en ce qui concerne I'expérimentation ete plan de sortie

coordonné. Définition de la date de communication définie avec I'ensemble des Synergies potentielles
distributeurs. La communication axée sur le film est gérée localemepar

chaque distributeur.

Création de bonus commun. Mise a dispit®n a I'ensemble des distributeurs

VOD d'une interview exclusive de Ken Loach réalisée par FilmoTV. Economies d'echelle

Centralisation de la relation avec iTunes pour I'ensemble des territoires. Economies d'échelle

Tentative de cession de droits TVhulti -territoires : Vertigo a initié, au nom de
tous les distributeurs du groupement, des négociations avec History Channel e Négociation des droits
National Geographic pour obtenir une diffusion TV du film simultanément sur TV multi-territoires

01 60 1 A0 OAOOEOI EOAO8 #shunacio@] AEAQE

D'autres intéréts ont été mis en avant sur les autres films.

- Obtention accéléréedu matériel : par exemple la centralisation de ladéclinaison des
banniéres web en différentes langues auprés du méme prestataipermet de les récupérer plus

rapidement.
- Facilitation de lagestion de la distribution digitale

Les plateformes globalescomme iTunesproposent desinterfaces de gestion entralisées et des
spécifications techniques uniformisées pour tous les territwes. iTunes permet par ailleurs
d'exploiter un film dans de multiples territoires / versions linguistiques a partir d'un fichier
vidéo unique accompagnéd'un nombre illimité de pistes de soustitres, visuels et métadonnées
dans les différentes languesLes sorties communes a plusieurs territoirespermettent d'en
faciliter la gestion. De plus,ds sorties multiterritoire dans un calendrier resserré permettent
aux films de bénéficier d'un traitement transversal par la plateforme, au lieu d'étre gérés au
niveau local par chacun desesponsables éditoriaux affectés a chaque territoireLe responsable
"transversal" centralise les informations, crée les visuels nécessaires dans toutes langues, fixe
une politique de prix, ceci pour tous lepays concernés par la sortieLe choix éditorial de donner
AA 1T A OEOEAEIEOiI AO £Z£EIT AOGO AiTA AOOOE £ZEAEO

appliquer la «stratégie » mise en place amiveau global.
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- Mutualisation de la promotion

Une sortie groupéeen Europepeut permettre d'optimiser les chancesde mobiliser les talents
disponibles pour représenter leur film dans chaque pays, dans le cadre d'avgmtemiéres, ou
d'interviews en direct. Compte tenu des agendas structurellement chargés des talents, cette
possibilité n'est cependant pas garantie. Dans les expérimentationggenda deGilberto Gil ne
lui a permis de ne se rendralisponible que pour participer & deux avantpremieres a Pais, le
méme jour. Paul Wright, réalisateur deFor those inperil, arépondu a des interviews avec la
presse britannique. Sur les autres territoires, son planning ne lui a finalement pas permis de se
rendre disponible. Mais une tournée deéBasil da Cunha, ralisateur d'Apres la nuit est prévue a
ce jour sur les 4 territoires européens couverts par TIDE sur ce filmFrance, UK, Belgique et
Espagne.

- Suppression des effets d'entrainement négatifs
LesOT OOEAO CcOi OPpi A0 DPAOI AOOAnddt ndgatifs s @ Aemauvak O A A££A
résultats d'un film sur un territoire. Ces mauvais résultats peuvent étre dus a dmultiples
facteurs indépendants de la qualité du filmLa sortie simultanée permet de ne pas tomber dans
une spirale négative selon laquelle ledlistributeurs réduiraient leurs investissemens, les

exploitants reverraient leur programmation en invoquant les mauvaises performances du film

dans un autrepays.

Les efforts de coordination ou de mutualisation ontpar ailleurs révélé des difficultés de

plusieurs ordres:

- Contingences des calendriers de sortie du coté des distributeurs

, A0 1T AOCAO AA 1 AT GOOOA ARG AEA&AAE OAT OGnittk&EdMOOEA DD/
fait de leurs line-up et des calendriers de sorties locauxge qui rend les sorties simultanées
AEEEEAETI AO U I AOOOA Al GOOOA8 %l 1T OOOAfEeslBaAOOAET /
par exemple étéimpossible pour les distributeurs du groupement Speed Bunch de programmer

1A O OOEA A é-@tembEEdt fin fékibr Q@A caidcefie période est trés chargée, du

fait des sorties des fimsenlicepoulA O DOE@ ' 11 AAT 11 AAOGh " AEOAR |/
Pour trois des quatre sorties de TICE, alors que les dates de sortie ont été définies de maniere

coordonnée entre les différents distributeurs, plusieurs d'entre eux ont finalement( décaler

ces dates. Les calendriers de sortie se sont ainsi déroulées dans la plupart des cas sur une

période de trois mois, cette période étant élargie sur certains cas a 6 mois du fait des contraintes

de certains distributeurs.
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- Contraintes de livraison des éléments techniques

Les contraintes de calendrier sont renforcées par I'existence de temps incompressible liées aux
questions techniques, comme les temps daréation dessoustitres pour chaque version locale

De méme, les plateformes VOD imposent des calendriers de livraisdas éléments de 6 a 8
semaines, et ces délais sont allongés pour des sorties D&D pour certains éléments comme les

bandesannonces.

Les formats techniques différents demandés par les médias (VOD et salles) limitent la

mutualisation dans la création de matgéel de promotion (complémentaire a la bandeannonce).
- Poidsdes spécificités locales

Chaque marché a ses propres spécificités, intégrées par les distributeurs locaux dans la
définition des plans de sortie et des actions marketing.Cela implique desréticences des
distributeurs a perdre une partie de leur autonomie de décision sur les campagnes &d
marketing. Si ces spécificités ont une réalité incontestable, I'importance du biais de leur
perception par les distributeurs est difficile a évaluer. Celaestraduit par de réelles difficultés a
partager certains éléments tels que les affiches ou les bandasnonces sur tous les territoiresSi
I'expérimentation a pu aboutir a des réussites en la matiére, par exemple sur les casrde those
in Peril ou Viramundo, ou une seule affiche a pu étre créée et utilisée par plusieurs distributeurs,
d'autres situations ont mis en évidence certains freins. Pourhe Spirit of '45 il a été possible de
créer une identité visuelle commune a tous les territoires, a l'excejain d'un distributeur, qui a
jugé que les dominantes de couleuchoisies neconviendraient pasa on public. Pour Magnifica
presenza, tous les distributeurs se sont mis d'accord sur un positionnement, a l'exception d'un
territoire, qui a opté pour un autre. Ces deux positionnementsnarketing peu conciliables
mettaient en avantl'un la dimension fantastique du film, l'autrela notion de «comédie italienne
AA 1»8i Oi

- Caractere chronophage de la coordination

Si la mutualisation des outils de promotion peutétre source d'économies, les difficultés de
coordination pour y parvenir peuvent les annihiler. Le recours & de multiples prestatairesles
prestataires habituels des distributeurs - peut exiger un haut niveau de coordination,

chronophage pour chacun.
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Synergies intermédias

Les synergies intermédias traduisent le fait qu'une sortie simultanée sur plusieurs médias
génére plus d'audience, & méme investissement marketing, que des sorties séparées dans le

temps.

Pour s'en faire une idée, nous pouvons amparer les rapports entre audience globale (entrées +
transactions VOD) et investissements marketing globaux (somme des achats d'espace réalisés a
l'occasion des sorties sur chacun des médias) pour plusieurs cas (un cas étant un film sur un

territoire) 55.

Ces rapports dépendant de l'imprévisibilité du succés d'un film, il faudrait pouvoir disposer d'un
échantillon de cas important pour tirer des conclusions. Les résultats présentés-agssous le
sont avec un échantillon trés restreint (B, avec 4 films). lls suggérent néanmoins que
I'hypothése de l'existence de synergies importantes estrés plausible : le retour sur
investissement, en nombre de transactions, d'un euro investi en marketing est plus important

pour des sorties concentrées das le tempss.

55 Cette comparaison repose sur I'hypotheése que les entrées en salles et les ventes VOD génerent un niveau de revenu
du méme ordre de grandeur pour les ayants droit, et sur celle qued territoires soient comparables en termes de
retour sur investissement moyen d'un euro investi en marketing.

56 Pour le seul film sorti selon un schéma classique de chronologie des médias (le point en bas a droite), seules ont été
comptabilisées les invetissements en marketing au moment de la sortie VOD, les investissements au moment de la
sortie salle ne nous étant pas connus. Pour ce film, I'efficacité est donc bien moindre que ce que le graphique suggeére.
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FIGURE22: EFFICACITE DE LAROMOTION EN FONCTIODE LA CHRONOLOGIE BBMEDIAS?
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Synergiesnterterritoriales

L'existence de synergiegntre territoires n'est pas facile a mesurer, parce que deux films ne sont
pas canparables On pourrait se faire une idéedes synergies entre territoiresen comparant un
nombre important de films, dont certains seraient sortis simultanément sur plusieurs

territoires. La taille de I'échantillon ne permet pas de le faire sérieusement.

On peut aussise faire une idée de l'existence dsynergies en étudiant ¢ "débordement” des
efforts marketing sur un territoire. L'une des motivations des sorties simultanées sur diéfents
territoires tient a cequ'a I'ére des réseaux sociaux, lesampagne marketing orchestrées sur un

territoire peuvent générer du désir sur des territoires adjacents, qui distribuent, ou non, le film.

Les films de TIDE ont fait I'objet d'un suivi sur les réseaux sociaux. Le taux de débordement
correspond au nombre de signedl'intéréts ("Like" Facebook, clis Twitter, views YouTube...)

émis par les internautes ne provenant pas des territoires de promotion du film.

57 Audiencepar euro investi en fonction du délaentre sortie VOD et sortie salles.
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TABLEAU19: LES EFFETS DE DEROEMENT DES CAMPAGEBEPROMOTION

Film Réseau Taux de débordement 58
Facebook 6%

Magnifica presenza
Twitter 3%
Facebook 1,5%

For those in peril
Interview réalisateur 3,5%

Ces résultats ne permettent pas d'évoquer des effets de débordement significatifs sur l'intérét

suscité par les films en dehors d&eurs territoires de promotion.
L'économie globale des films

Il n'est pas possible de proposer une synthése de I'économiegur un ayant droit, d'une sortie
D&D, d'une sortie directto-VOD, et d'une sortie sur plusieurs territoires par rapport a une sortie
classique. Car elle implique un nombre de paramétres trop importantiés aux territoires de
sortie (les prix des entrées edes transactions VOD changent d'un territoire a un autre, de méme
gue les partages des revenus), aux volumes concernés, et aux conditions particuliéres de chaque

film (niveau des MG, partage des revenus).

Aussi, en guise de synthése, nous nous limitons & rappeler les différents effets, par rapport a
une situation de référence d'une sortie classique sur un territoire, des trois configurations

sortie D&D, directto-VOD sortie simultanéesur plusieurs territoires.

58 Nombre de signes d'intérét provenant de territoires européens sur lesquels le film n'a pas fait I'objet d'une
campagne de promotion.
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TABLEAU20: SYNTHESE DES EFFEDBSERVESUR L'ECONOMIE DESLMS
Economie des frais
de sortie

Synergies Recettes

Sans objet Marché cible différent (plus ou moins
important selon les territoires, et
I'acces auxsalles)

Direct -to-VOD

Frais de promotion
réduits (meilleur
ciblage)

Codts de copies
réduits

Day-and-Date

Variation des recettes unitaires
variable

Sortie multi -
territoire

Bleufoncé: effet positif notable; Bleu clair: effet positif limité ; Violet : effetvariable ; Gris: pas d'effetsensibleobservé

Ce tableau témoigne des résultats mis en avant par ces expérimentations limitées, et réalisées
dans un contexte donnéCe contexte est marqué a la fois par des contraintes techniques, par
exemple sur la capacité a orchestrer des campagnes de promotion teaterritoriales, ou par des
blocages cognitifs, qui se sont traduits notamment par le fait que seuls des films considérés
comme n'ayant pas un potentiel important en salles ont été proposés a I'expérimentation. Enfin,
il s'inscrit dans un contexte temporeldonné: la croissance du taux de pénétration de la
consommation payante de films en ligne devrait modifier les effets observés, de méme qu'une

plus grande accoutumance du public a ce type de sorties.
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3. L'ECONOMIE DE LA FIERE

L'une des principales réticences aux expérimentations de D&D porte sur la mise en péril de
I'économie générale du cinéma, par la mise en danger de la salle. Elle s'est traduite par des
I DPT OEOEI T O i Ol OEPI A0 AAT O 1A T EOA Al GOOOA AAO
Q'UNIC, & CICAE et Europa Cinemas ont réaffirmé leur opposition a cette initiative pabliant
une déclaration conjointe affirmant que le projet pilote "menace d'affaiblir de maniére
disproportionnée les cinémas et ajoutant qu'il n'était "pas surprenant que la grande majorité
des intervenants de l'industrie du cinéma ont choisi de ne participer aaucun des projets
financéspar la premiére vaguede l'action préparatoire.”

Screen Daily22/11/2013

Pour The Spirit of '45 les exploitants espagnolse sont nontrés réticents envers la sortie day

andAAOA AO &£EIi8 ; 1AO0OO0 UAOoh AAT A Al1 AEO Ei PAAC
AT OAlT1 A8 41 OOAEI EOh EI O 110 AAAADOT AA DPOIT COAIl I
film réalisé par+ AT , T AAEh Oi Al EOAOAOO OATiTiiTi1 AdOPOT O AOD
AddO1T OA1 111 AO AETiiT A ABOI Pi ATh EI O OA EDAOAEAT
ltalieh 1 A O1T OOEA 6/ $ OEI 01 OATi 1 AT O U 1 Aricie@DEA OAI

de la part des exploitants des salles. Le film est sorti sur un nombre de copies limité, de fagon a
étre programmé dans les cinémas qui correspondent le mieux au public de Ken Loach et des

documentaires.En Belgique)e nombre de copies étant AO i 1 AOi h 1T A0 A@bi T EOQAT (
exprimé aucune réticence envers ces expérimentations. Néanmoins, un exploitant en particulier,
farouchement opposé a ce modele de distribution, a refusé de programmer le film alors qu'il

programmait tous les filmsde Ken Loach.

Les oppositions ont pu étre plus vives dans d'autres cas. Dans le cadre de Speed Bunch, Vertigo a
renoncé asortir 9 mois fermeen dayand-date en Espagne du fait d'une expérience passée
malheureuse. La sortie déNé quelque parsur ce schéma avait provoqué de vives réactions de la
DAOO AAO Agbi 1 EOAT OOh AO O OAEOO AAOiI Ci OENOA A}
programmer le film que dans 21 salles sur les 30 envisagées initialement, et uniguement dans de
«petites sallesZ 8 0 b @@s ferme envisagé pour rentrer dans l'expérimentation Speed
Bunch, le distributeur a considéré qu'une sortie en dagnd-date aurait divisé par plus de trois le
nombre de salles prétes a distribuer le film. Le film ayant fait I'objed'un MG, et ayant un

bi OAT OEAT OAT O AAT O 1 ARG OGAIT 1T AO ET AT PAT AAT OAO

souhaité prendre de risque financier.

pal
O

La question de la cannibalisation n'est pas simple a traiter, principalement parce qu'il est

diffi cile d'évaluer quelle part de spectateurs seraient allés voir le film en salle s'il n'était pas sorti
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en VOD. Les données des expérimentations peuvent donner des indications, mais a la portée
limitée, du fait de la petitesse des chiffres de ventes d'une ppade I'hétérogénéité des territoires

d'autre partse.

Néanmoins, I'on peut observer, pour quelques cas, que les transactions VOD sont relativement
dispersées et interviennent pour une part significative dans desires ou le film n'était pas
disponible ensalles: cette part va de 50 % a 786 sur les trois cas analysésViramundoen ltalie,
The Spirit of '45 en Italie et en Espagne. Le cas dehe Spirit of '45 en France fait exception,
puisque seules 306 des transactions VOD ont été initi€ées depuis eraire n‘ayant pas diffusé le
film. Mais ce film est sorti en VOD selon la chronologie degdias traditionnelle, soit 128 jours

apres la sortie salle.

TABLEAU21: GEOGRAPHIE DES VERS ITUNES
Ventes iTunes réalisée s dans les

Teritoire aires d'exploitation du film 60
Viramundo Italie 22 %
The Spirit of '45 Italie 49 %

Espagne 50 %

France 70 %

France

) o 34 %
(hors Régionparisienne)

L'analyse de la répartition des transactions VOD met en exergue lglace particuliere des
grandes métropoles, la région parisienne en France, Milan et Rome en Italie, Madrid et Barcelone
en Espagne. Ceaires sont cellesdans lesqueles la consommation de films de cinéma est la plus
grande, mais ce sont aussielles pour lesquelles la notion de disponibilité du film doit étre
nuancée: les conditions de déplacement font que les zones de chalandise des salles de cinéma

sont plus réduites que l'aire urbaine.

59 Car la notion d'aires urbaines n'a pas la méme signification, ni les mémes implicas sociologiques, dans les
différents territoires.

60 pour lire le tableau: 22 % des transactions iTunes en Italie ont été passées depuis une aire dans lagueilmmundo
a été diffusé en salles.
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TABLEAU22: UNE EXPLOITATION LIMIEE DANS.ES METROPOLES
Ville Nombre de lieux
d'exploitation 61

Milan 4

Film

Viramundo

Rome

Milan

Rome

Barcelone
Madrid

The Spirit of '45

R N RPRDN

Paris et région
parisienne

Si nous les traitons a part, nous pouvons constater qu'hors de cegtropoles, les transactions
de VOD sont réparties sur le territoire et interviennent principalement dans des zones ou le film

n'est pas diffusé en salles.

TABLEAU23: REPARTITION DES TANSACTIONS VOD
PENDANT LA PERIODE'EXPLOITATION DU FILM EN SAIHS

Transactions Transactions VOD dans Transactions VOD hors
Film Territoire VOD en lesautres zones zones d'exploitation des
métropoles®? d'exploitation des filmss3 films64
Viramundo Italie 22% 6 % 72%
The Spirit of '45  Italie 42 % 8% 50 %
The Spirit of '45  Espagne 46 % 4% 50 %

L'exploitation de TheSpirit of '45en France s'est faie sur un schéma de chronologie des médias
classique, la sortie salles devancant la sortie VOD de 128 jours. La répartition des transactions

VOD est la suivante.

TABLEAU24: REPARTITION DES ANSACTIONS VOD POURIESPIRIT OF '4&EN FRANCE

Transactions VOD en région
parisienne

Transactions VOD dans les
autres zones d'exploitation
des films

Transactions VOD hors zones
d'exploitation des films

54 %

16 %

30 %

61 Nombre de salles ou le film est proposé dans l'aireonsidérée.
62 Part des transactions VOD réalisées dans les métropoles (aires urbaines de Barcelone et Madrid, Milan et Rome)
63 Part des transactions VOD réalisées sur des territoires d'exploitation du film en salle (hors métropoles)

64 Part des transactios VOD réalisées sur des territoires d'indisponibilité du film en salle (hors métropoles)

53



Ces quelques résultats ne permettent pas de constater unannibalisation des entrées en salles
par les transactionsVOD. B excluant les métropoles, dans lesquelles la disponibilité des films
reste limitée (cf. Tableau 22), la part des transactions numériques réalisées sur des aires
d'exploitation du film en salles est trés limitée: entre 4 et 8% pour des saties D&D (Viramundo

en Italie, The Spirit of '45en Italie et en Espagne). Ce chiffre augmente a %Gpour une sortie sur

un schéma classique de chronologie des médiashe Spirit of '45 en France) ce qui tendraita
montrer que la consommation des films en VOD se fait principalement sur des zones dans

lesquelles le film n'est pas disponible en salles.

Des sondages ontété effectués en sortie de salles en France auprés des spectateurs de
Viramundo, Magnifica presenzaet For those in perilLes résultats de ces sondages indiquent que
le public était trés peu averti de la sortie en VOD. Il se montre par ailleurs intéressémais
l'intérét affiché n'indique pas gu'il voit la VOD comme une offre de substitution : elle permet
principalement d'avoir accés a des films qui ne sont pas disponibles en salles. Pour I'essentiel,
ces spectateurs, plutdt assidus, privilégient pour bemoup la salle, principalement pour les

conditions de projection qu'elle offre.

TABLEAU25: RESULTATS DES SONGES EN SORTIES DELSESS
Spectateurs Intéressés

Film Répondants Assidus®® avertis de la par I'offre Consaoemvmoaéeurs
sortie VOD VOD#?

Viramundo 151 60 % 5% 34 % 30%

Magnifica presenza 244 7% 22% 30%

For those in peril 262 83 % 10% 25% 32%

Source: Etude OpinionFilm.fr, pour The Tide Experiment

65 L esrésultats complets sont présentés en annexe
66 Part des répondants déclarant aller au moins une fois par semaine au cinéma
67 Part des spectateurs déclarangu'ils auraient pu étre intéressés par I'offre VOD
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4. LA PROMOTION DES AS A L'ERE DU NUMERUE

L'expérimentation portait aussi sur de nouvelles formes de promotion, s'appuyant sur Internet
et les réseaux sociaux. Sur ce point, les actions entreprises sont restées limitées, du fait de la
difficulté aujourd'hui a appréhender les effets de ce type d'outils, et des rétnces des acteurs a

prendre des risques sur des actions incertaines.

Le média Internet et les réseaux sociaux appdssent a priori particulierement adaptés pour

mener de campagnes de marketing pour des sorties muligrritoires, pour différentes raisons:
- il s'agit d'un média par nature transnational,
- il semble en adéquation avec le public visé, celui des spectateurs cinéphiles,
- il permet de conduire des campagnes ciblées a codlts réduit,
- des outils existent pour conduire des campagnes de pration et évaluer leur impact

Plusieurs outils propres au média Internet ont été mobilisés sur les différents films de

I'expérimentation.
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Campagnes
de publicité
online

centralisées

Avantages Difficultés
rencontrées
Nécessité d'une

%AT T T 1T EAO A1 coordination de la régie

centralisée avec les
stratégies locales mises en
place

Centralisation du message

TABLEAU26: EXPERIMENTATION CEEFORMES DE PROMOTNMUMERIQUES

lllustrations

Site Internet

Information compléte (liste
des salles et des
plateformes VOD)

Gestion des spécificités
linguistiques

Possibilité de mise en place Nécessité de coordination
A8 O1 DBl AUAO | avecles stratégies locales
donc opportunité pour des distributeurs
augmenter le nombre de

vues

For those in peril le site a
été utilisé par les
distributeurs néerlandais et
polonais dans leur
promotion locale, mais pas
par les 3 autres (ltalie,
Portugal, France)

Difficulté a cibler et a

Effet levier de l'impact par démarcher les blogs

les outils de recherche

Ciblage des (Google)
blogs (SEO) g Soutien nécessaire des
Ciblage facilité distributeurs locaux
Effet de démarcation par la fk:[tlr,er les spectateurs vers  For those in perit
dimension événementielle I'événement renpontre entre Paul
Wright et Georges MacKay,
Relais par les réseaux Garder les spectateurs en direct sur Youtube +
Opérations als p captifs tout au long de Dailymotion, et partenariat
s sociaux L L
dédiées I'événement avec Screen (événement
o . communiqué dans un
Création d'un contenu . . . .
. Limitation géographique, article + une newsletter et
exploitable par les salles et : ; .
du fait de la langue retransmis sur le site de
les plateformes VOD
Screen).
Absence de partenaires
média paneuropéens (qui
seraient facilement )
001 FEORD AR 1 Ll topéens)
| Ef ACA AAO E P P
auprés de potentiels . N
. Intéresser des marques a
Partenariats  spectateurs .
des films peu porteurs
Partage des frals,des Difficultés inhérentes aux
campagnes lancées o
opérations ponctuelles
(réticence d'un partenaire a
implanter un player sur son
site)
Adaptés a une campagne
multi -territoire Faire exister une page dans
un environnement Internet
Réseaux Interface de gestion simple, EI1 | | AT A0 EI Al
sociaux permettant des adaptations i
a chaque territoire/langue # OT AOEI | A0 Ol

communauté ex nihilo
Ciblage simple
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Si le média Internet estde plus en plusutilisé dans la promotion des filmsil reste encoremal
maitrisé dans ses effets ses bénéficem'étant pas nettement perceptibles en pratique. Par
exemple, les distributeurs du groupement Speed Bunch n'ont pas jugé opportun de créer une
page Facebook commune pour la promotion d&he Spirit of '45 jugeantplus pertinent de

s'appuyer sur les pages existantes des distributeurs, qui bénéficiaient de bases de fans établies.

5. DIFFICULTERENCONTREES

10 AAT U AAO Oi OEAAT AAO AAO AE£EE OAT 66 AAOAOGOO
ET Al OOA 1 AB00 EEI T O AAT O 186Agbi OEI AT OAGETTh 1AO
difficultés quant a la sélection des films puis a la promotion desagticularités de leurs sorties. I

a fallu composer avec des clauses ditete «holdback» (ex: pas de sortie en Europe avant la

sortie américaine) ou encore des clauses excluant spécifiquement les sorties ¢myd-date. De

telles restrictions ont exclu pusieurs films du spectre des films sélectionnés par les trois

groupements.

La notion de sortie simultanée (dayand-date) est peu connue du grand public,habitué aux
sorties classiques et a une promotion différenciée pour la sortie en salle puis la sortie @idéo.
Cela impose de déployer des efforts de promotion particuliers pour faire passer le message de la

double disponibilité des films.

01 60 AA EAEOAh AEAEAE OAT OO0 1T TUATO 1106 1 Oi i EO !/
inconvénients.

TABLEAU27: LES MOYENS DEPLOSPOUR METTRE EN AMA LE DAYAND-DATE

Avantages Difficultés

Matériels , 6ET &£l O ACGET 1 Inciter les distributeurs &
promotionnels : disponibilité en salle et en VOD mentionner cette doublesortie
affiches, banniéres simultanément est visible en un sur tous les supports car ils
xAAh OEOA AT OP AGGEI 8 , AT 861170 PAO AT AT (
limpide.

Presse: locale, Mentionner le caractére dayand- Dans leur gestion des relations
nationale, date dans un article permet de presse, les distributeurs ont mis
internationale, faire prendre conscience au en avant ce caractére daynd-

Obi AEAIT E C public du caractére innovant de AAOAS8 / Oh AA
ce mode de sortie et du choix qui finalement été que trés peu
081 £EZOA Al 100 UOADPOEOA AAT O 114
le film.

Par ailleurs, les groupements ont créé des contenus éditoriaux mukupports tels que des
opérations dédiées [nterview live) ou des bonus spécifiques. Toutefoida notion de direct ne
correspond pas nécessairementaux spécificités de la consommationvOD, délinéarisée. A
1 6ET OAOOGAh AAO AT TO0 Oi ATEOI O U AAOOET AOGEIT AS
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intérét pour la promotion en salles. Les spectateurs en sallse déplacent pour vivre un

i OT1 T AT AT O A1l AEOAAO8 , A AEEEEAOI O0i Oi OEAA AITA
AAAPOi O AOOAT O U T A OAITT A NOGBU 1 A 6/ 9%$8

La question de la politique tarifaire VOD est une autre question soulevée Le «meilleur

prix » doit-il étre déterminé en foncton duPOE@ |1 1T UAT A8 An Or@diioA dedAT1 OAT |
estimations des ventes VODétre élevé pourmettre en avant le caractere exceptionnel de la

sortie, ou au contraire étre bas pourattirer le plus de consommateurs possitds afin de créer un

buzz qui puisse se répercuter sur les entrées esalle et les ventes en VOD La détermination du

prix est importante pour linstauration d'un équilibre pérenne entre les modes de

consommation.

Enfin, concernant le caractere multiterri toire des sorties, la principale difficulté pour chacun

AAG OOIT EO CcOil OPAI AT OO A 101 1T A Ai OAOI ET AOGETT Ab(
rapprochée possible. En effet, les distributeurs européens programment la sortie des films
européens indémndants en fonction de leur propre lineup sans considération des dates de

sorties sur les territoires voisins. lls doivent en effet prendre en compte ds contraintes

nationales spécifiques pour choisir leurs dates de sorties (dates des vacances scolaifestivals

nationaux, compétition, etc) afin de mieux atteindre leur publicLe potentiel commercial des

films sélectionnés pour intégrerles expérimentations justifiait difficilement un bouleversement

de leurs priorités. Toutefois, en introduisant uneplus grande anticipation dans la sélection des

AEI 1 6h EI A 7 O0i DBl OOGEAI A AA Oi AGEOA OECI EEEAAQEC
et la derniére sortie), mmme le montrent les calendriers des sorties des 4 films TIDEle cycle

de 19 £maines pourViramundo, 08 AOO Oi A OMiagnifida resemzafiis 1% pour For

those in Peril
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FIGURE23: RACCOURCISSEMENTUITALENDRIER DES SOIRS DE TIDE
<--- cycle 19 weeks --->

Viramundo R date S16| S17| S18| S19| S20| S21| S22| S23| S24| S25| S26| S27| S28| S29| S30| S31| S32| S33| S34 S46
France 17/04/2013* | VoD
Luxemburg 05/06/2013
Lithuania 20/06/2013
Poland 28/06/2013
Italy 10/07/2013
UK 26/07/2013
Ireland 26/07/2013
Netherlands 15/08/2013
Portugal 22/08/2013
Belgium 13/11/2013

<--- cycle 16 weeks --->

Magnifica Presenza R date S28| S29| S30| S31| S32| S33| S34| S35| S36| S37| S38| S39| S40| S41| S42| S43

France 10/07/2013* | VoD
Austria 23/08/2013

UK 25/10/2013
Ireland 25/10/2013

<--- cycle 15 weeks --->

For Those in Peril R date S3| S4| S5| S6| S7| S8 S9 | S10| S11| S12| S13| S14| S15| S16| S17| S18

Netherlands 16/01/2014

France 22/01/2014*
Poland 24/01/2014
Italy 06/03/2014
Portugal 24/04/2014
<--- cycle 3 weeks --->
Até ver aluz R date S15| S16| S17| S18| S19| S20| S21| S22| S23| S24| S25| S26| S27| S28| S29

France 09/04/2014*

Spain 16/04/2014
Belgium 23/04/2014

UK 25/04/2014

* en Franceles dates de sorties mentionnées sont celles de la sortie(¥allzs3 semaines plus tad
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V. CONCLUSION

Les expé&imentations conduites ont fait apparaitre quelques résultats intéressants. Le premier,
I'on pouvait s'en douter, est la visibilité nouvelle gu'offrent les sorties innovantes, en D&D ou en
Direct-to-VOD. Dans un marché saturé, cela apparait comme une béeffd'oxygéne pour un
certain nombre de films, qui peuvent bénéficier d'une exposition accrue, & colts moindres. Les
spectateurs aussi y trouvent leur compte les sorties D&D permettent de rendre certains films
accessibles sur'énsemble d'un territoire donné, et non plus sur quelques villes, alors méme que
la promotion qui est faite est nationale.Pour des spectateurs exposés aux campagnes de
promotion, cette offre |égale peut se faire au détriment d'une offre illégatec'est un élément
important, sachantque I'expérimentation a pour enjeu, notamment, de lutter contre le piratage.
De méme, les sorties Direeto-VOD permettent d'offrir aux ressortissants de certains pays la

possibilité de voir desfilm s gu'ils n‘auraient pas la possibilité de voir sinon.

Sur I'économie des films, les avantages de ces sorties innovantes portent sur trois postéss
revenus supplémentaires générés par la VOD, I'économie des colts de copie, et les synergies
possibles sur les frais de promotion. Enfin, sur I'économie de ldiére, les expérimentations ne
semblent pas indiquer de risque majeur la consommation en VOD porte principalement sur des

zones dans lesquelles le film n'est pas ou peu accessible en salles.

Ces expérimentations ont aussi permis aux différents acteuisnpliqués de développer leurs
connaissances, et de se préparer, le cas échéant, a l'accélération de I'évolution des pratiques.
Elles ont sans doute permis, marginalement, de faire évoluer les manieres de penser, souvent
héritées d'un systéme particulier, @®lui de I'économie traditionnelle du cinéma, et dont

I'application a un systéme nouveau est malaisée.

Ces expérimentations ont été conduites a un moment ou l'usage de la VOD est peu développé,
par rapport & ce qu'il sera sans doute dans quelques années, [@% réseaux sociaux jouent
encore un réle limité dans la promotion des films par rapport a celui qu'ils joueront sans doute
dans peu de temps, ou I'Europe du cinéma est embryonnaire par rapport a ce qu'elle deviendra

peut-étre a terme, notamment grace aes nouveaux outils.

L'économie du cinéma n'a pas fini de changer. Les mutations vont continuer sous l'effet, entre
autres, de larrivée ou du développement de Netflix qui accélérera les pratiques de
consommation de films a la demande. Ces expérimentatiomg& semblent pas mettre en péril

I'économie du cinéma en Europe. Elles I'aideront sans doute a s'adapter a ces mutations.
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Plusieurs pistes apparaissent pour poursuivre d'interroger les modalités de diffusion du cinéma

a I'ere du numérique.L'expérimentation ayant montré que les acteurs du cinéma pouvaient s'y
retrouver sur le plan économique, ces expérimentations peuvent étre conduites par un plus
COATA T11 AOA A>AAOAOOOh AAT O 1T A OAAEAOAEA AA
répondre aux évolutionsmajeures du cinéma, mais aussi dans une dynamique d'apprentissage

qui leur permettra de se préparer aux défis de demain. Nous pouvons suggérer quelqueres

de ces pistes

- des schémas de diffusion multiples peuvent étre testés, en jouant s dlurée des fenétres
d'exploitation : il s'agit de préciser l'articulation entre la diffusion en salles et la diffusion en
distribution numérique, et de comprendre a quels types d'usages, de publics, et de films ces

différents modes correspondent,

- les synergies atre le marketing traditionnel, plus adapté a la salle, et les nouvelles formes de
marketing, touchant plus facilement le public desformes de consommation numériques,
peuvent étre explorées plus avant il s'agit par la de continuer afaire évoluer le maketing des

films pour l'adapter au nouveau contexte

- la dimension multi-territoriale peut étre amplifiée. Les résultats décevants aujourd'hui doivent
étre lus dans un contexte dans lequel la disponibilité simultanée des films n'est pas une réalité
pour les amateurs du cinéma en Europe, et dans lequel le réle de la viralité tramsritoriale
reste encorelimité. L'on peut penser qu'une installation des sorties mukterritoriales rendra les
amateurs de cinéma plus sensibles a ce type de sorties, et gag $ynergies dans la distribution

sur plusieurs territoires augmenteront.

L'ensemble de ces expérimentations, passées ou a venir, dans le cadre de I'Action préparatoire
ou spontanées,doivent permettre de mieux comprendre les caractéristiques de |'économie
multiple en train de s'établir. L'on peut penser que Effet principal du numérique dans le
cinéma, le méme qu'on a pu observer dans d'autres secteuB8, sera l'affirmation d'une
économie multiple, dans laquelle chaque film donnera lieu a une économie spiggie. Multiplier

les expérimentations dans ce cadre permettra d'assouplir les régles pour faire en sorte qu'elles
filiere. Permettre aux régles de prendre e compte la diversité desG O O Qdeét permettre a la
AEOAOOGEOI AAO GOOOAO AA OoAGPOEI AOS

68 cf. Benghozi & Paris (2001)op. cité.
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VI. ANNEXES

1. LEXIQUE

Action préparatoire "Circulation des films & I'ére _numérique” ®(oul 6! AOET T

Cette action vise a expérimenter des stratégies innovantes ematiére de diffusion des films
européens (salles de cinéma, DVD, vidéo a la demande, festivals, chaines de télévision, etc.). Il
s'agit notamment de définir les conditions susceptibles d'accroitre la complémentarité entre les
supports de diffusion afin d'améliorer la circulation transnationale et l'audience globale des
films européens au sein de I'Union européenne. Impulsée par la révolution numérique, la vidéo

a la demande (VaD) s'impose comme un nouveau segment au sein de la chaine de valeur de
l'industrie  cinématographique. En permettant de tester limpact bénéfique éventuel que
pourrait avoir sur l'audience globale d'un film une sortie simultanée ou quasi simultanée sur
I'ensemble des supports de diffusion existants et sur plusieurs territoiregette action poursuit

trois objectifs complémentaires et indissociables:

- Vi iTETOAO 1TAO AITTAEOQOEITO AA AEOAOI AOGEIT I
I'Union européenne;
- Accroitre et élargir l'audience globale des films européens;
- Renseigner les marchéset les autorités publiques sur les changements
susceptibles d'améliorer la complémentarité entre les supports de diffusion.
Avant-premiére VOD : OA AEO A601T A OI OOEA A601 EEI T 000 OT
jours ou semaines en amont de la sortienesalles.Lesfilms exploittesAAT O 1 A AAA@A AA |

France enavant-premiére VOD voient leur exploitation sur les plateformes VOD se clore la veille
AA 1 8A@bIl 1T EOA OrEprehdre @deltrbisfad quatie odis dn Aval de la sortie salles,
respectant des lors les accords en vigueur en France sur la chronologie des médias.

Chronologie des médias : 217 Cl1 Ah Ai £ZET EA OI EO PAO AAO OA@BOAO C

ET OAOPOT ZAOGOET 11 Al Oh OI EO Oi 001 eddélds dars @3queis OAO A/
1A0 AEOAOOAO Agbpi i EOAOCETIT O AoOT A GOOOA AETiT 1 AOITC
OAI T A j OEAiT h PAU PRO OEAxh 61 $h Oili OEOEI T 8Q8

69 http://ec.europa.eu/dgs/education_culture/more_info/awp/docs/c_2013_178 0.pdf
®La vidéo a la demande en EuropJne étude de NPA Conseil réalisée pour la Direction du A
Ai OAT 1 PPAT AT O AAO 11 AEAO AO 18/ 2200800A01 EOA AOOT pi AT A
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http://ec.europa.eu/dgs/education_culture/more_info/awp/docs/c_2013_1780.pdf

O A Oi OOEA OEI Gsie@AT i A A

Day-and-date (ou day-to-date) : OA AEO Ad
AAT 8 O0OAO A6AZPI 1T EOAOEIT 8
Direct -to-VOD / Direct -to-DVD :OA A E O A diréctedent@h ODBEVD OAT O ZE£AEOA 1 61
A6OT A Agbi 1T EOAOGETT A1 OAI 1 AOS8

EST(Electronic Sell Through) ou téléchargement définitif : A7 OECT A 1 8 AAEAO A8 Ol
contenu en VOD, et se distingue de la location (voir-VOD). Le fichier du programme est

téléchargé et acquis définitivement par le client pour une consommation illimitée (avec ou sans

possibilité de graver le fichier sur un DVD, download to burn).

VOD ou VaD: La « Vidéo a la Demande » (VOD) est entendue comme la mise a disposition des

PDOT COAI T AOG AO AT TOTi i AGAOO Z£ET AT h U OA AAI AT AA A
communications électroniques et notamment, via le réseau Internet, par voie herenne

terrestre, par cable, par satellite et par réseaux de télécommunications, par tous procédés de

diffusion cryptée, tels que « streaming » (diffusion linéaire) ou « downloading »
(téléchargement), et pour visualisation sur tout matériel de réception par tout mode de

Oi AOOEOAOCETTh AO AA APOT O PAEAI AT O A601 DPOEGh DI
de famille » ainsi que dans les circuits fermés.

SVOD (ou VabDA- Vidéo a la Demande avec abonnement) : La SVOD donne la possibilité au
OPAAOAOADGO Aj AAAi AAOh 000 1T A AAOA Ad01 & OZFZAEON
PpAT AAT O AARAOOA bpi OET AA A601T AAOAI T COAR AdOT 111
1 61 7Z#£FO0AS

T-VOD (vidéo sur demande transactionnelle) : La T-VOD donne la pssibilité au spectateur

de louer un film de fagon illimitée, mais pour une durée limitée. Les périodes de visionnage et les
DOE@ AELAEA OAT O OAITT 1AO DI AGNA OOARAOAE ODABDI @I OA
ABAAEAO j %34Qs

Ultra -VOD, sortie ultra-VOD: le film est disponible exclusivement en VOD plusieurs jours,

voire plusieurs semaines, avant sa sortie en salle.

Sortie quasi -simultanée ou Post -VOD: le film sort en VOD tres rapidement apres sa sortie en

salle.

LRapport CNC « 8 i AT 1 1T I E Aen Frdhced, mars62008, page 5

2La vidéo a la demande en EuropJne étude de NPA Conseil réalisée pour la Direction du A

Ai OAT 1 PPAT AT O AAO 11 AEAO AO 18/ 2200800A01 EOA AOOT pi AT A
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http://www.cnc.fr/web/fr/publications?p_p_auth=CD1XXBjf&p_p_id=20&p_p_lifecycle=1&p_p_state=exclusive&p_p_mode=view&_20_struts_action=%2Fdocument_library%2Fget_file&_20_folderId=20488&_20_name=DLFE-1064.pdf

2. FICHES FILMS

AFTER THE NIGH&Ka ATE VER A LUZ de Basil da Cunha

BASTARDS aka LES SALAURSOfaire Denis

FOR THOSE IN PERIle ¢Paul Wright

IO SONO LI aka LRETITE VENISE de Andrea Segre

JIMMY P akaJIMMY 8 03 9 # ( / 4 (USIADIEN DES BLAINEle Arnaud Desplechin
MADEMOISELLE @e Fabien Constant

MAGNIFICA PRESENZA Berzan Ozpetek

I
T

THESPIRITOF45akad %302) 4 $% tu AA +AT | 1A

VIRAMUNDO de Pierrefves Borgeaud
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e

AFTER THE NIGHTE ver A Lpde Basil da Cunh

Apreés la nui{France)
After the Night(Belgique eRoyaumeUni)
Hasta Ver la LUEspagne)
Réalisé paBasil da Cunha {llong métrage)
AvecPedro Ferreira, Joao Veiga, Nelson da Cruz Duarte Rodrigues
Pays: Suisse/Portugat, Année de production 2013
Producteurs: BOX Productions, HEAGeneva
Genre: Drame
Festivals La Quinzaine des Réalisateurs 2013, Festival de Rotterdam 2014

Synopsis Tout juste sorti de prison, Sombra reprend sa vie de dealer dans le bidonville créole de L
9YUNB fQFNEBSYy:d LINBGS 82036 2 dzyES NI NP A S F i dzAI | dz@ A £

a

sbonne.
3 SR ZFA (A2

petite voisine envahissante et un chef de bande qui se met a douter de lui, il se dit que, vraiment, il aurait peut

SUNB YASdzE FFIAG RS NBaAGSNI L fQ2YONBODOD

Distribués par Numéro Zéro (Belgique), Q&zi Films Espana (Espagne) Capricci Films (France) et Capf
(RoyaumeUni).
Vendeur International: Urban Distribution International

icci Uk

CAfY NBLISNB Rliya S OFGFt23dz2S RQ!NBlIY S5AaGNRAOdziAZY

intéressé par une sortie mukHierritoires et multiplateforme via The Tide Experiment.

3 sorties dayand-date , 1 sortie en avanpremiéere VOD

4 territoires

wBelgique, Espagne, France et Royatune
5 langues

wANnglais , Castillan, Catalan, Flamant et Francais

17 plateformes VOD

wMultiterritoire : iTunes (4 stores locaux), Google (3 stores locaux),
wBelgique : Unvisciné, DVDPost, Plush, Voo, Belgacom

oFrance : La Vod d'Orange, FilmoTV, Distrify

wEspagne : Filmin

wRoyaumeUni : Curzon

20 salles (1ére semaine d'exploitation)
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1. Marketing

Positionnement commun
0 Public cible les 2545 ans, cinéphiles informés et connectés

o Dates de sortie période de sorties resserrée sur 3 semaines
<---cycle 3 semaines->

Date de |, o s16 |S17 S18 |S19 |S20 |S21 |S22
sortie
09/04/2014
(VOD)
*

France 23/04/2014 VOD Salle
(salle)

Espagne 16/04/2014

Belgique 23/04/2014

Royaume 25/04/2014

Uni

* en FranceAprés la nuiest sorti en VOD 2 semaines (le 9 avril) en amont de la sortie salle (le 23 avril) et
son exploitation en avadtJINS YA § NS +h5 aQSaid INNs3GSS tF @SAttS RS

0 Outils mutualisés une identité visuelle commune

A affiche et bandeannonce communes

A 2NBlIyAalrdAz2y SiG YA&AS Sy fA3yS Sy RANBOG &adzNJ 51 A
Cunha, et Joél Farges, auteémlisateurLINE RdzO(G SdzNE  YSYoNB RS [ Q! wt
L2 aGSNX2NR RI rgseaut @diayx) YI GA2y RSa

A animation des réseaux sociaux centralisée et coordonnée, sur une page Facebook partagée
(géolocalisation)

A campagne de publicité Internet mutualiségideoseeding (placement de la bardenonce sur des
sites ciblés avec message pultdice «call to action») et campagne publicitaire sur Facebgok

A relations auprés de bloggers européens influents (newsletters)

Les campagnes de promotion locales (et outils transversaux)
Les campagnes de promotion locales ont systématiquemenemavant la sortie multiplateforme :
A MSyirazy RS& RSdzE LX I 0SF2NX¥Sa adNJ ft QSyasSyoft S RS
A AOKI G RQS&aLJ OS&a Lzt AOAGFANBA &adz2NJ RATFTFSNByida O
2dz t QI dzi NB SELJX 2 A presseAb@nfierésintemndt, @)} 35S Sy OF NI a
A Mise en avant de la sortie exceptionnelle aupréslaig@resse locale. Un partenariat avec le
magazineSo Film  LISNX¥A & RQIFIAff SdzZNE RS LINBPY2dz@2AN) €S FA
auprés des lecteurs Internautésolution déja proposée aux distributeurs Ber Those in Peil
A [S NBIFIfTAAFGSdNE . FaAft RFE [/ dzyKFEX &QSa-premitey Rdz ( NB :
et soiréesdébats (Paris, Londres, Barcelone), en répondant a plusieurs entretiendgpuesse
t20tS owCLX [S a2dz@Q CNIyOS LYGSNE 9f ctlAaxz
entretien avec Laurent Delmas).

a
I

y
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o Ventilationsq Budget Distribution (budget prévisionnel)

Ventilation - Budget distribution

m Matériel Publicitaire

m Achat d'espace publicitaire

m Frais promotionnels

Frais techniques (copie, VPF,
transports, maintenance, etc.)

Ventilation - frais achat d'espace publicitaires

m Affichage public et flyer,
mailings, etc.
m Achat espace radic

m Achat espace internet

Achat espace journau:
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LES SALAUDS de Claire Denis

Réalisateur. Claire Denis

Casting Vincent Lindon, Chiara Mastroianni, Julie Bataille, Lola Créton, Michel Subor
Nationalité: Francec Année: 2013

Producteurs: Alcatraz Film, Wild Bunch

Genre: Drama

Festivals: Festival de Cannes 2013iominé pour Un Certain RegarBestival du Film Francais de Prague,

Fabiofest Film Festival (Slovaquie), etc.

Synopsis Un homme se suicide, laissant derriere lui une situation chaotique et une épouse en détresse. Cette
derné NB | LJJStE €S t fQFARS &2y FNBNB 6xAyOSyid [AYR2YyO0XI |
YI NOKFYRSZ FFAY RQSft dzOA RS Ndétle Gdng des faitd Bu® peasbnheiine souhaitd S NR G S

révéler. Retour de la réalisatrice francai§elCA N3 5Sy A& 62 KAGS al GSNRIFTf X

. Skdz ¢

R2dzi S £ Sa L) dzda Y@&aUSNASdzZE RSLIHzA & f QAY(iNHZAS NB| tA&S S

Distributeurs EDAD Artcam (Républiqgue Tcheque), CurzBilm World (Royaum&ni + Irlande), ASFK
(Slovaquie), Golem (Espagne)
Vendeur international Wild Bunch

Arguments clés de la sélection de ce titre pour le projet EDAD
- Claire Denis, un des réalisateurs européens les plus acclamés par la critique

- Cashy3ad &dzaOSLIiA6ES RS aASRAZANB dzy Lldzof AO SiGNI|y3ISNE

- 4 distributeurs européens étaient préts a sortir le film en-daygtdate

5 sorties dayand-date

wSalle: 28 Novembre 2013 République Tcheque, 14 Février 2014 au Reyauetesn Irlande,
21 Mars 2014 en Espagne et Slovaquie

wVOD: dayand-date stricto sensu avec la sortie salle dans tous les territoires

wRépublique Tchéque, Royaurmi, Irlande, Espagne, Slovaquie

wRépublique Tchéque + Slovaqu&VOD: Voyo.cz (48h seulement) / TVOD: Aerovod.cz

wRoyaumeuni + Irlande Premium VOD: Curzon Home Cinema / Filmflex / BFI Player / GFT
Player (Glasgow Film Theatre) / VOD standard: iTunes

wEspagne Filmin, Imagenio
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1. Chronologie de sortie

28 Nov 13 21 Mar 14
Rép. Tchéque Espagne + Slovaquie
sortie D&D sortie D&D
- [ -
14 Fev 14
RoyaumeUni + Irlande
sortie D&D

2. Plan marketing

1 Titre: conformément aux spécificités de chaque territoire, le film est sorti avec trois titres différents
t I NOKI y { %en Répuplique gl@gjié et en SlovaquBastardsau RoyaumdJni et en Irlande, et
Los Canallasn Espagne.

1 Dans les cing termires, le film a été destiné a un public masculin et féminin de 40 a 60 ans de profil
dzNB F Ay > FNBIldzSyidlyd tSa alrftSa RS OAYySYlF RQF dzi SdzNW
ont également été ciblés.

f Lacampagne marketingamisleplds®a Aot S t QF OOSy (i & dzNandidate da BIMNILI A S & A
dans les salles et en vidéo a la demande.

1 La campagne de presse a été centrée sur les journaux généralistes (Periodico de Cataluna en Espagne,
The Observer et The Guardian au Royatun@, les magazines culturels (Time Out au Royalung A2
en République tchéque) et les magazines spécialisés (La Guia del Ocio et Cine 200 en Espagne).

T [ LINBY2(dGA2y Sy fA3yS | 22dzS dzy Nb £ S O#&ngdate.TAY RQl
Tous les distributeurs ont utilisé Facebook et Twitter pour poster des messages promotionnels. Des
banniéres Web et/ou des band@sinonces ont été placées sur Cinepur.cz (République tchéque), sur le
site du Guardian (Royaurméni), et sur le Preview NetwofkEn Espagne).

1 Des événements spéciaux ont été organisés pour promouvoir le fitaire Denis a participé a une
session questions/réponses au Royaumg A LJ2 dzNJ f I LINBYASNB Rdz FAfYXZ Si
une opération de promotion le 19 mars 20Eh République tcheque, le film a été programmé en avant
LINBYASNE Fdz FSadAQlIf Rdz FAEY FNIyYyeAada RS t NI 3IdsS:
rétrospective de Claire Denis, organisée au centre des archives cinématographiques nationales. En
Sovaquief I A2NJIAS | Sdz t ASdz LISYRIydG €S ClLoA2FSad CAfY
dayandRI S RQdzy FAEY SONIYIASNI adzNJ €S GSNNAG2ANB®

f LeRoyaumé YA X f QLNIFYRS S I wSLzof AljdzS G OKSs§ldzS 2y i ¢
radio autour du film.
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3. Résultats

SALLE
Territoire  Date de Ecrans Ecrans Boxoffice  Entrées Box Entrées
sortie (1* (total) (1* (1* office (total)
weekend) weekend) weekend) (total)
Cz Rep. 28.11.2013 4 21 HZAT | 790 HXZCM 966
UK + Eire 14.02.2014 10 24 MOZYY 1,781 nnHc 5,162
Slovakia 21.03.2014 4 12 MZHI | 345 MXZYy O 515
Spain  21.03.2014 12 16 yzmMmy | 1,113 HHXZpr 3,864
VoD
Territoire Nombre de : Date_ d_e_: . Nombre de vues  Revenue brut
platformes disponibilité
Cz Republic 2 28.11.2013 322* dhp €
UK + Eire 5 14.02.2014 246 HZAHT
Slovakia 1 21.03.2014 205 on €
Spain 2 21.03.2014 341** cTn €

* includes dayand-date SVOD views from voyo.cz
** includes dayand-date SVOD views from filmin.es
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For Those in Pe(iFrance et PayBas)
Il superstite(ltalie)

Za tych, co na morZz{Pologne)

Por Aqueles em PerigBortugal)

Réalisé paPaul Wright (1 long métrage)

AvecGeorge Mackay, Kate Dickie, Nichola Burley

Pays :RoyaumeUnic¢ Année de production 2013

Producteurs: Warp X, Film 4, BFI, Creative Scotland

Genre :drame

Festivals Semaine de la Critique (Cannes 2013), Edinburgh InternationaF€&dtival 2013, Stockholm
International Film Festival, Dinard Festival of British Cinema, BAFTA

Synopsis Aaron, un jeune marginal vivant dans une communauté isolée en Ecosse, est le seul survivant
accident de péche ayant colté la vie a cing homduwd son frére ainé. Poussés par les vieilles Iégendes e
superstitions du coin, les habitants du village le blament pour cette tragédie et le rejettent.

Distribué par: Alambique (Portugal), Amstel Films (R8gs), Distrib Films (France), Nomad Filia$i€) et
Tongariro Releasing (Pologne).
Vendeur International: Protagonist Pictures

v

CAfY LINPLI2ZAS t ¢L59 LINtNRGFI2yAald tAOGdzNBa t

t

4 sorties dayand-date , 1 sortie en avanpremiere VOD

5 territoires
wFrance, Italie, PayBas, Pologne et Portugal

5 langues

wFrancais, Italien, Néerlandais, Polonais et le Portugais

27 plateformes VOD

wMultiterritoire : iTunes (5 stores locaux) et Distrify

wFrance : FilmoTV, La Vod d'Orange

wltalie : OwnAir, MyMovies

wPaysBas : Videoland, MovieMaxOnline, Mejane, Mubi

wPologne Vod.pl, Kinoplex, Vectra

uPortugal MEO, Vodafone, Screenburn, Vodafone, Optimus, Cabovisao

40 salles (1ere semaine)

\l
=

FOR THOSE IN PERIL de Paul Wright

d'un

ft QA a

Q)¢



1. Marketing
Positionnement commun

0 Public cible public cinéphile (Art et Essai)

o Dates de sortie initialement la période de sorties européennes était resserrée autour du début 2014, les
calendriers de sorties (des distributeurs et de leurs concurrents locaux) ont contraint les distributeurs
portugais et italien a décaler leur sortie Ber Those in Pi&

<---cycle 15 semaines->
For Those Dates  de s3 sS4 s7 S10 S17 s18
in Peril sortie
PaysBas 16/01/2014
22/01/2014
. (vOD)
France 12/02/2014 VoD Salle
(salle)
Pologne 24/01/2014
Italie 06/03/2014
Portugal 24/04/2014
* en Francefor Those in Peskt sorti en VOD 3 semaines (le 22 janvier) en amont de la sortie salle (le 12
février) et son exploitation en avamtINBE YA § NB +h5 aQSad FNNBGSS tF @SAtf S

0 Comparatifs:

A Beasts of the Southern W{{#012) de Benh Zeitlin

A The Hun{2012) de Thomas Vinterberg

0 Outils de promotion communs et paieuropéens:
Un réel consensus sur le positionnement du film a pedais

A Travailler pleinement sur une identité visuelle commune et viser une notoriété- pan
européenne affiche, bandeannonce,banniéres Internet et site Internet communs. Et ce
RQI dzii I yG LI dzad |j dzS R<RdpeZliDEoat reRris & (imldeoidiititd dadE K 2 NA
Stop en Suéde et Soda Pictures au RoyaunyeA 0 S 2y G LI NI A O®oidS £ £ QS
plus bas) ;

A Favoriserdzy S LINRY2(iA2y OGNl yagdSNEIfSd | Ayars €S aai:
les spectateurs des différents lieux de diffusions (liens des plateformes VOD et salles de
cinéma);

A Mettre en place de nouvelles actions de promotion communésleoseding (placement de
la bandeannonce sur des sites ciblés avec message publicitatadl o action»), actions
I dzZLINB&a RS o0f233SNE OAYSYlF &aLJSOALIfAasSa o{9h0 S
RAFFdzaAz2zy Sy RANBOG a dzNdetier?diziPalaoVBigh§ éalisateuk ded Y2 (A 2
For Those in Peritt de son acteur principal, Georges MacKay, modéré par un journaliste de la

.1 ® /S SOSYSYSyid | LISN¥YAa RQIYAYSNI £tSa NxasSth
Les campagnes de promotion locales (et outilsriswersaux}
Les distributeurs se sont efforcés de mettre en place des stratégies transversales
o Dhya S GNI@FAf YSYS [dzLJNBA RS I LINBaaSe® bSkyY2Aaiy

f QSOSYSYSyds YIEINE 8 OF B} Gfis NK 2§ F GSLIGMAY VIS dZNR & K
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(o]

RA&GNR O dzil SdzNA =
(sur le modéle de ce que propoSéhe Guardian &

t QAY LIzt aA 2y

a2 dza

RS ¢L593% RS YSGiUNS

désintéressés de cette initiative.

Ventilationsg Budget Distribution

f QAYLJzZ A2y RS
5QF Aff SdzNE =

L

¢L59X RS f
OS YI f BNB
RAALRaAAGAZY

Ventilation - Budget distribution

m Matériel Publicitaire

m Achat d'espace
publicitaire

m Frais promotionnels

Frais techniques (copie,
VPF, transports,
maintenance, etc.)

Ventilation - frais achat d'espace publicitaire:

m Affichage public et flyer,
mailings, etc.

B Achat espace internet

m Achat espace dans la

presse professionnelle

Achat espace journau;
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2. wS & dzf éxplditationR Q

Chiffres sallegsources retour des distributeurs et Rentrak)

7NCcHZXZI

- 1328 1530 - 2013 1imMmoy Z

22 37 344 488 503 503 lccn Z(
6 - 248 488 - 488 20pT 2
40 - 2 348 4813 1598 4099 22CHHZX

Chiffres VOOQsources retour des distributeurs et agrégateur VOD)

Videoland,
MovieMaxOnline,
Mejane, Mubi, Distrify,

iTunes

4 La VoD d'Orange,
FilmoTV, Distrify, iTune

848

848

20HY ®n

5 Vod.pl, Kinoplex, Vectrg
Distrify, iTunes

138

228

C0O02Zpq(

4 Mymovies, Ownair,
Distrify, iTunes

881

881

2HOpPZM

8 MEO, Vodafone,

Screenburn, Vodafone
Optimus, Cabovisao,

Distrfy, iTunes

2401

816

2777

In Pz m
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IO SONO LI de Andrea Segre

Réalisateur. Andrea Segre

Casting Tao Zhao, Rade Serbedzija
Nationalité :Italie ¢ Année: 2011
Producteurs: Jole Film, Aeternam Films
Genre: Drama

Festivals Venice Film Festival, London Film Festival - &é&sta do Cinema Italiano (Lisbon), Panazorean (Faial),

Brussels Film Festival, Festival du Film Européen de Virton, Mooov festival (Turnhout), etc.

Synopsis 5N YS Ay GdAYAAdS NBIFIfA&AS LI N ! yRNBF {S3INB:

L2 {:

AYYAINBS OKAy2AaS |jdzS  Q@ny &20o-f fATISSNI L& diNdzAdayl(iSS NIISMRAYUSS  Lgzf
GNI @1 AftSNI O2YYS &aSNWBSdzaS Fdz 6A&AdGNRBG 20Kt @ 5QF 62NR
RQ2NRARIAYS &t @S jdzS fQ2y adz2Ny2YYS [ SlesthgbaintSdb vilageii G S NI f
Un drame envodtant ou la performance que nous livrent Tao Zhao et Rade Serbedzija, duo surprenant; est tout

simplement exceptionnelle.

Distributeurs EDADCurzon Film World (Royauruni + Irlande), Cinemien (Belgique + PBgSs)Associacao |
Sorpasso (Portugal)
Vendeur international Adriana Chiesa

Arguments clés de la sélection de ce titre pour le projet ERAD

- dzy FAEfY SdzNRPLISSYy LI NI SEOStfSyidz LI N fSa8 GKsYSa
Andrea Segre ctondateur du réseau de distributiofalab, démontrant déja une certaine implication dans
LINPOf SYIFGAldzZSa RQStFNBAAASYSYd Rdz Lzt A0 RSa

t Sa
- 3 distributeurs européens étaient préts a sortir le film en-dagldate

5 sorties dayand-date

wSalle : 21 Juin 2013 au Royaubi et en Irlande, 17 Juillet 2013 en Belgique, 18 Juillet 2013 aux

PaysBas et 30 Septembre 2013 au Portugal

wVOD: dayand-date stricto senstavec la sortie salle au UK et en Irlande, et maximum 2 semaines
apres la sortie salle en Belgique, aux FBgs et au Portugal

wRoyaumeUni, Irlande, Belgique, Paias, Portugal

wRoyaumeUni, Irlande- Dayand-date: Curzon Home Cinema/ Standard: iTunes, Blinkbox, Volta
wBelgique, PayBas:Belgacom, Cinemalink.tv, Chello
wPortugal: Mubi
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1.

Chronologie de sortie
21 Juin 13
RoyaumeUni + 18 Juil 13
Irlande PaysBas
sortie D&D sortie quasiD&D
- - - -
17 Juil 13 19 Sept 13
Belgique Portugal
sortie quasiD&D sortie quasiD&D

Plan marketing

Le public ciblé par le film dans les cing territoires est la communauté italienne, mais aussi une
catégorie plus large de cinéphiles hommes et femmes de 25 a 55 ans, limitée cependant a une niche
RQKIFo6AGdzSa Rdz OAYSYl RQI dzi S dzNJp

Dans notre campagne de pressious avons insisté le plus possible sur la sortie simultanée du film en

salle et en vidéo a la demande. Au Royaumeet en Irlande nous avons privilégié la presse et les
YFALTAYSE 3ISYSNIfAaidSaE o0lyy2yO0Sa wmpEemipaée dads f Qh o & ¢
¢CAYS hdziX0s Ff2NB 1jdzS I LINRBY2(dA2Yy | SiS RI@GFydl 3
PaysBas (VPRO Gids, Filmagenda, De Filmkrant). AwBBayke film a également été promu sur une

chaine de télévision locale, dans leFnla T Ay S ¢+ RQ! ¢p O2y &l ONB | dz OAYySYl!

[ QAYGiESNYySG SiG tSa NBaShdzE &a20AldzE 2yd SGS dziAft A&S
les cing territoires. Des banniéres et destétes ont été placées sur différents sites de presse tels que
theguardan.co.uk ou llgiornale.nl. Des messages promotionnels postés sur Facebook et des
newsletters par courriels nous ont également permis de promouvoir la sortie simultanée du film en
day-and-date.

Marketing interactif ciblé: Curzon Cinemas a organisé un agsagui a pu étre suivi en direct sur son

site curzoncinemas.com/win pag&Jn partenariat a été mis en place avec le cinéma londonien Ciné
Lumiére, qui a également organisé un concours via sa newsletter (abonnés 50K) une semaine avant la
sortie du film.Le RoyaumdJni et le Portugal ont organisé des projections en ay@emiere avec

sessions questioAg®ponses en présence du réalisateur Andrea Segre, dans le cadre de leur

LI NGSYFNRFG F@SO [/ AYyS [ dzYASNB LI dzNJ fudeedaztyau CAE Y 2
Museu do Cinema pour |l Sorpasso.

Les cing territoires ont partagé leurs expériences et échangé des conseils grace a des entretiens
téléphoniques réguliers, des échanges de courriels et des réunions organisées a Berlin et & Cannes.
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3. Résultats

SALLE
Territoire  Date de Ecrans Ecrans Boxoffice  Entrées Box Entrées
sortie (1* (total) (1* (1* office (total)
weekend) weekend) weekend) (total)
RU, Irla. 21.06.2013 3 13 OXMN I 396 MO ZCJ 1,715
Belgique 17.07.2013 4 16 MZnNna- 207 HNZT?» 3,369
PaysBas 18.07.2013 8 57 OXZpcC! 478 cnxzct 8,419
Portugal 19.09.2013 2 2 MZnNo 394
VoD
Territoire Nombre de . Date_ o!e_: . Nombre de vues Revenu total
platformes disponibilité
RU, Irla. 4 21.06.2013 250 MZ MM O
Belgique 1 01.08.2013 366 MZMT O
PaysBas 3 01.08.2013 203 ypm €
Portugal* 1 30.09.2013 tbe tbe

* résultats a confirmer
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SPEED BUNCH
JIMMY P. de Arnaud Desplech

Réalisateur. Arnaud Desplechin

Casting Benicio Del Toro, Mathieu Amalric,

Nationalité: Franceg Année de production 2013

Genre: Drame

Festivals Sélection officielle, en compétitiorFestival de Cannes 2013

Synopsis Au lendemain de la Seconde Guerre Mondiale, Jimmy Picard, un Indien Blackfoot ayant com
CN} yOSs Sai miRafeide Tapekd, QKKarisHs,uh établissement spécialisé dans les mala
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une complicité grandissante, a lamarSér RQdzy 02 dzLX S RQSy |l dzs ( S dzNBE ®
Distribué par: BiM Distribuzione (ltalie)Vertigo (Espagné&lild Bunch Germany (Allemagne)

Vendeur international: Wild Bunch

Arguments clés de la sélection de ce titre pour le projet Speed Bunch :

- Arnaud Desplechin esin réalisateur européen reconnu

-WLaa, t | 0SYSFAOAS RQdzyS o6SttS LINBaSyOS 2Nk

- Casting international reconnuBenicio del Toro, Mathieu Amalric
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2 sorties dayand-date et 1 sortie directto-VOD

wSalle: 20 mars 2014 en ltalie et 21 mars 2014 en Espagne
wVOD: 20 mars en Italie et 21 mars en Espagne et Allemagne

3 territoires

wAllemagne, Espagne, Italie

3 langues
wAllemand, Espagnol, Italien

16 plateformes VOD

wMultiterritoire: iTunes (3 stores locaux)

witalie: MyMovies, GooglePlay, Infinity, PremiumPlay, Chili, Cubovision
wEspagneYomvi(Canal+), Wuaki, Filmin, Imagenio, Ono, Nubeox
wAllemagne : Maxdome

13 cinémas

78



Marketing

Date de sortieccommune:RSTAYAGA2Y RQdzyS RIFIGS RS &a2NIAS O2YYdzyS Sy
en vigueur, les lin@ip et les marchés respectifs de chaque distributeur et en respectant une consigne : sortir le
film sur tous les territoires et tous les médias concerdéss un laps de temps le plus restreint possible.

_ 20 mars 21 mars
Sortie Dayand-date salle/VOD Sortie Dayand-date salle/VOD
ITALIE ESPAGNE
® o
Sortie directto-VOD
ALLEMAGNE

Identité visuelle commune recours & un méme designer pour établir une charte graphique commune.
¢2dziSTF2AaX tAOSNIS RQIRF LI { Ade s6n drapraziiarciKet dpsizfentBsida (0 NJ& 6 dzi
son public local.
Promotion sur les plateformes VOD
o0 Plateforme multiterritoire: iTunes
A tNRY2GA2Y &dzNJ £ Sa LI 3Sa RQlFOOdzSAt RS
A Promotion sur les pages Facebook iTunes
0 Plateformedocalesy YA aS Sy I @Fyd adzNJ f SdzNBA LI 3S& RQI OO0dzSAf =
Promotion sur les réseaux sociaubes distributeurs et des plateformes VOD
Campagne web ciblée par territoireavec des bannieres mentionnant la sortie VOD mais aussi la sortie en salle
pour les territoires concernés.
Couverture presseavec articles dans les journaux nationaux. Méme difficulté rencontrée lors de la premiére
sortie deTHEBSLwL ¢ ORF OSSNy I yi I YAaS Sy | @yl RfddateQEma LISOG S
SFTFSOI LISdz RQFNIAOEfSa 2yl YSyldAzzyysS OSGGS AyTF2NXNIGAZ2Y
Focus sur le partenariat avec MYmovijgsateforme VOD italienn¥ ONB I G A2y RQdz/rededai S 2 FTA
newsletter, trailer en postroll 14 jours avant la sortie (140.000 impressions), mise en avant sur la page
RQIFOOdzSAt X o6l yyASNBas Lada -pemdsE\wobricepthinelld g jour deSINI | A y &
sortie. A cette occasion, MYM@S8 a préacheté 300 actes VOD et les a offerts aux 300 premiers inscrits (sold
out plusieurs jours avant la sortie)
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2. wS&dzf GiGa RQSELIX 2A0G1IGAZY

EXPLOITATION EN SALLE

Cumul

Entrées Entrées des Cumul
Territoire Date Semaine Sites Ecrans Week- . PO final des
Semaine  entrées a .
End entrées
date

Italie 20/03/2014 1 2 2 771 1056 1056 RSIES
Italie 27/03/2014 2 4 5 350 459 1515 1515
Espagne 21/03/2014 1 6 6 346 677 677 858
Espagne 28/03/2014 2 2 2 . 110 787 858
Espagne 04/04/2014 3 2 2 71 858 858

Source rentrak + distributeurs locaux
b2YONB G20Ff RQSYGNX3%®A adzNJ £ Sa W GSNNAG2ANBa

EXPLOITATION EN VOD

Nombre de transactions

Nlc;rt?grrrigs Plateformes VOD/EST
P Report au 06/04/2014
ITALIE 7 iTunes, MyMovies, GooglePlay, Infinity, 2016

PremiumPlayChili, Cubovision
ALLEMAGNE 2 iTunes, Maxdome 750

iTunes, Yomvi(Canal+), Wuaki, Filmin,
Imagenio, Ono, Nubeox

TOTAL 3 340

ESPAGNE 7 574
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SPEED BUNCH

MADEMOISELLE C de Fabien Constant

Réalisé paFabien Constant

Nationalité : France; Année de production 2013
Producteurs: Black Dynamique Films, Tarkovspop
Genre: documentaire

Synopsis

Carine Roitfeld est la rédactrice de mode la plus connue au monde avec son acolyte du Vogue américain : Anna
Wintour. La plus inaccessible augsprés 10 ans passés a la téte du Vogue Paris couronnés de succes et de

40FyRItSa Sy G(G2da 3ISyNBas SttS OflljdS 1 LBRNIGS

grand défi : créer un nouveau magazine. Le magazine ultime de modaslehic, le plus surprenant, le plus

t QFy

glamour, le plus innovant, qui porte tout naturellement son nom : CR. Mode, pouvoir, mannequins, fous se
retrouvent autour de la plus iconique des rédactrices de mode au monde, la plus parisienne, la Tour Eiffel sur

tat 2y & RS MH Y f QANNBOSNBYOASdzaS al RSyz2aasSttsS /¢

Distribué par: BiM Distribuzione (Italie)Wild Bunch Germany (Allemagne) ; Vertigo (Espagne)
Vendeur international: Elle Driver

Arguments clés de la sélection de ce titre pour le projet Speed Bunch :

-/ FNRYS w2A0FStR Sad dzyS LISNBER2YYlFfAGS NBO2yydzS
RQdzy Lzt A0 OAo0fS RIFIya OKIOdzy RS&a GSNNRAG2ANBa®
- Les documentaires sont porteurs en VOD

2 sorties dayand-date et 1 sortie directo-VOD

wSalle: 20 juin 2014 en Italie et 21 juin 2014 en Espagne
wVOD: 20 juin en Italie et 21 juin en Espagne et Allemagne

wAllemagne, Espagne, Italie

wAllemand, Espagnol, Italien
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1. Marketing

f Date de sortieccommune:RSTFAYAGA2Y RQdzyS RIFIGS RS a2NIAS O2YYdzyS Sy
en vigueur, les linep et les marchés respectifs de chaque distributeur et en respectant une consigne : sortir le
film sur tous les territoires et tous les médias concerdéss un laps de temps le plus restreint possible.

_ 20 juin 21 juin
Sottie Dayanc-date salleNVOD Sortie Dayand-date salle/VOD
ITALIE ESPAGNE
o o
Sortie directto-VOD
ALLEMAGNE

Plan marketing non encore défini au moment du bouclage de ce rapport.

2. wSadzZ FiG& RQSELX 2AGFGAZY

Encore inconnus au moment du bouclage de ce rapport.

82



MAGNIFICA PRESENZA de Ferzan Oz

Magnifica Presenz@Autriche et France
A Magnificient HauntingRoyaumeUni et Irlande)

Réalisé paFerzan Ozpetek {8°long métrage)

AvecElio Germano, Paola Minaccioni, Beppe Fiorello

Pays: Italie ¢ Année de praluction : 2012

Producteurs: Fandango, Faros Film, Rai Cinema

Genre:comédie

Festivals:Moscow International Film Festival, Montreal World Film Festival, Cinema Made in Italy (Lo
Brussels Mediterranean Film Festival

Synopsis Pietro a un réve, Sdzi sGNB | OGSdzZNJ H !'6F yR2yylLyld al
YIAaz2y LI SAYyS RS OKFENYS Si RQAYFGGSYyRdz H Lf yS
ne semblent pas préts a quitter les lieux... En tout cas pasisaf QF ARS RS t ASUINR OO

Distribués par Distrib Films (France), Film Laden (Autriche) et Peccadillo Pictures (Reyauetdrlande).
Vendeur International: Fandango Portobello
Film proposé & TIDE par Fandango PortolsEdécembre 2012 parmi 6 autres films.

petek

ndon),

{AOAL
LJ2 dz@ | A

3 sorties dayand-date , 1 sortie en avanpremiere VOD

4 territoires

wAutriche, France. Irlande et Rovautdai
3 langues

wAllemand, Anglais et Francais
11 plateformes VOD

wMultiterritoire : iTunes (4 stores locaux)
wAutriche : FilmLaden VOD, Flimmit
wFrance : La Vod d'Orange

wlrlande : Volta

wRoyaumeUni : Blinkbox, Distrify, Filmflex

32 salles



1.

Marketing

Positionnement commun

0 Public cible: public de plus de 30 ans, spectateurs occasionnels et assidus de films commerciaux et Art et
Essai.

o DatesdesortieAyAlGAlI £ SYSyld FAESSE ldzi2dzNJ RS £ QSGS Hnmosz f
LINBFSNB &2NIANI €S FAfY t fQbldzizYyS Sid | NIAOdzZ SNI al
autour de la «comédie italienndR S f» @dfninles dex autres distributeurs).

<---cycle 16semaines-->
SD(?rtt?eSde S28|S29|S30| 31| S32| S33| S34| S35| S36| S37| S38| S39| S40| S41| S42| S43
10/07/2013
. | (vOD)
France 31/07/2013 VoD salle
(salle)

Autriche | 23/08/2013

Royaume
-Uni

25/10/2013

Irlande | 25/10/2013

(o]

* en FranceMagnifica Presenzast sorti en VOD 3 semaines (le 10 juillet) en amont de la sortie salle (le
31 juillet) et son exploitation en avat’INE YA S NB +h5 aQSad FNNBGSS I @SAft

Comparatifs:
A His Secret Lif€2001) de Ferzan Ozpetek

La Finestra di front€2003) de Ferzan Ozpetek
Saturno Contr@2008) de Ferzan Ozpetek

Mine Vaganti(2010) de Ferzan Ozpetek

Un Giorno Special@012) de Francesca Comencini

> > > > >

Outils mutualisés une promotion paneuropéenne légérement troublée par des positionnements

marketing locaux spécifiques. Les distributeurs européens ont choisi des positionnements marketing
légérement différents selon les pays, jouant soit sur le gerde<Y SRA S A | %, soBstnyleéScotR S QS
« fantastique» deMagnifica Presenza.

A une période de sortie étendué Sy G NB 2dzAf t Skl 2HG 6L12dzNJ £ CNIyO

RQIYYSS LR dAENyA SSiveRQUNISH y RS

A deux affiches créée¢ f Qdzy'S LJ2dzNJ f S& SE lahde atiad Rogagmpd/ ASy f IQdzidAING
pour la France uniqguement.

A Néanmoins, un consensus a pu se faire autour de plusieurs actions communes

A une bandeannonce commune a tous les territoirgs

A une campagne sur les réseaux sociaux conjointe et participatigelgvgéolocalisation) a partir de
matériaux marketing mutualisés

A pas réel consensus sur le positionnement du film (entre comédie italiennéagttastique»).
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Les campagnes de promotion locales (et outils transversaux)

Un réel travail des distributeurs pour créer, mettre en place des outils innovants et transversaux aux deux
exploitations (salles et VoD) et aller-dala de deux campagnes paralléles traditionnelles propres a
chaque support

Mentions systématique des d& plateformes concernés (et le cas échéant des deux dates de sortie)

F OKF (& ;Rav&lauptesus la pressetc.

Néanmoins, cet effort particulier a souvent di se heurter aux habitudes de la profession. Les journalistes
cinéma ont uniquementraité les sorties cinémas, ce malgré le caractére encore exceptionnel (en tous les

cas en Autriche et en France) des sorties (gl&siultanées.

Ventilationsg Budget Distribution

Ventilation - Budget distribution

m Matériel Publicitaire

m Achat d'espace publicitaire

m Frais promotionnels

Frais techniques (copie,
VPF, transports,
maintenance, etc.)

Ventilation - frais achat d'espace publicitaires

m Affichage public et flyer,
mailings, etc.
m Achat espace internet

m Achat espace journau;

Achat espace magazine
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2. wSadzZ GFi& RQSELX 2AGLGAZY

Chiffres salles (sourcegetour des distributeurs et Rentrak)

6y o M2
17 73 4683 9920 10397 10431 66T ny @
1 1 24 - - 24 MCH®
6 12 193 201 289 511 3hp M2
32 110 5492 11 054 11668 11 948 77963,77¢

Chiffres VOD (sourcegetour des distributeurs et agrégateur VOD)

FilmLaden
VOD, Filmmit, 781.0%
iTunes
La VoD
2 d'Orange, 1383 - 1383 4847.6%
iTunes
2 Volta, iTunes 10 12 16 75.8%
Blinkbox,
4 Distrify, 250 314 392 2143,0%
Filmflex, iTunes
1780 486 1988 7847,6k
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SPEED BUNCH
¢1 9 {tL wLlLow{ hwdKeplLoagl

Réalisé paKen Loach

Nationalité : UK¢ Année de production2013
Producteurs: Sixteen Films

Genre: documentaire

Festivals BerlinaleSpecial 2013

Synopsis

L'année 1945 a marqué un tournant dans l'histoire de la Gradrdeagne. L'unité de son peuple pendant
combats de 1939945, et le souvenir douloureux de l'entleuxguerres ont conduit & I'émergence d'un nou
idéal socialLa fraternité est ainsi devenue le mot d'ordre de cette époque. Pour former la trame na
éminemment sociopolitique de son film, le réalisateur Ken Loach a eu recours a des séquences vidéo
d'archives régionales et nationales britanniques,dés enregistrements sonores et a des témoigna
contemporains. L'esprit de 45 entend mettre en lumiére et rendre hommage a un moléelg ['histoire du
RoyaumeUni, marqué par un sentiment de solidarité sans précédent dont lI'impact a été significatdmele
nombreuses années, et qui risque pourtant d'étre redécouvert aujourd'hui.

Distribué par: BiM Distribuzione (ltalie) Cinéart (Benelux) Vertigo (Espagne) Wild Bunch Germany
(Allemagne) ; Wild Side (Frangdroits VOD uniquement)
Vendeur inernational : Wild Bunch

Arguments clés de la sélection de ce titre pour le projet Speed Bunch :

- Ken Loach est un grand nom du cinéma européen

-YSY [2F 0K FFFAOKS dzyS NBStfS @2t2yiS RQAYYy2 D3N
de sortie du film au Royaurdégni (ttp://www.thespiritof45.com/)

-

les

vel

rative
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[ebN

- Les documentaires sont porteurs en VOD

3 sorties dayand-date , 1 sortie directto-VOD et 1 sortie VOD classique

wSalle: 4 septembre 2013 en Belgique, 12 septembre en Italie et 13 septembre en Espagne
wVOD: 13 septembre sur tous les territoires et sur toutes les plateformes

wAllemagne, Belgique, Espagne, France, Italie, Luxembourg eB&sys
wAllemand, Espagnol, Francais, Italien et Néerlandais

wMultiterritoire: iTunes (7 stores locaux)

wFrance: FilmoTV, CanalPlay, Orange, SFR, Videofutur, GooglePlay
witalie: Chili, Cubovision, OwnAir, MyMovies

wEspagne: Filmin, Wuaki, Nubeox, Canal+, Yomvi, Ono, Movistar
wBenelux: Belgacom, Voo et UniversCiné

33 cinémas
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http://www.thespiritof45.com/

Marketing

Date de sortieccommune:RSTFAYAGA 2y RQdzyS RIFIGS RS &a2NIAS O2YYdzyS Sy
en vigueur en France, les lig et les marchés respectifs de chaque distributeur et en respectant une

consigne : sortir le film sur tous les territoires et tous les médmscernés dans un laps de temps le plus

restreint possible.

4 septembre 12 septembre 13 septembre 27 septembre
Sortie salle Sortie salle Sortie salle Sortie DVD
o o o o

Sortie VOD simultanée
BENELUX, FRANCE, ITA
GERMANY & SPAIN

Identité visuelle commune recours & un méme designer pour établir une charte graphique commune.
¢2dzi ST2A a3 f ApodNiadge ds@ibuRlr ealfdnctidnalg son propre marché et des attentes de
son public local.
Bonus communwS | f A&l GA2y RQdzyS AyGSNWBASS SEOf dzaA @S RS YSy
les distributeurs.
Promotion sur les plateformes VOD
o Plateforme multiterritoire: iTunes
A tNRY2GA2Yy adz2NJ £ Sa LI 3Sa RQlI OO0dzSAt RSa ai
A Promotion sur les pages Facebook iTunes
o Plateformes locale¥ YA aS Sy | @Fyid adz2NJ £ SdzZNE LI 3Sa RQl 00dzS
contenus exclusifs (extraits, interview Ken Loach réalisée par FilmoTV)
Promotion sur les réseaux sociaubes distributeurs et des plateformes VOD
Campagne web ciblée par territoireavec des bannieres mentionnant la sortie VOD mais aussi la sortie en salle
pour les territoires concernés.

No
P
&
Q¢
~~

Territoire  Sites

France Le nouvel Obs, Culture G, Evene.fr, Deez¢
Allemagne History.de, Spiegel.de, Taz.de
Espagne  Ccoq Notodo.com, Fnac, The Cult
Italie Il Fatto Quotidiano, MyMovies, Facebook
Benelux Lalibre.be, Lesoir, BeTV
Couverture presseavec articles dans les journaux nationaux et jeamcours pour gagner des places de
OAYSYlI® alf3aINB dzy SFF2NI RS O02YYdzyAOlI GA2y LN YSG G N
RIGSS LSdz RQFNIIAOE Sa 2yG YSYydrzyysS O8GGS AyF2NNIGAZ2Yd
Avant-premiéres événementielles
o LGFtASY &a2ANBS RS Ot tGdz2NBE RQdzy 62NJ] akKz2L)] O2yal ONB
de Wilma Labate (ltalian director), Elio Germano (ltalian agtgold palm in Cannes as best actor
2011) and Giovanni Spagnoletfilm critic)
o Espagne avantpremiére en partenariat avec Sensacine introduite par un historien et avant
premiere spéciale pour CC.OO, principal syndicat des travailleurs espagnols.
Recherche de partenariat européenVertigo a initi€ au nom de tousdalistributeurs du groupement des
YyS3A20AlL GA2ya | @SO 1 AaG2NE /KFIyySt SG beli82¢rtLwD62 8RR K
AAYdzZ GFySYSydG &adzNJ) 2dza fSa GSNNRG2ANBad / Sa yns320A A
LISNXY¥A&a RS LINRPY2dz@2AN) €S LINRP2SG {LISSR .dzyOK SiG QI O
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LI dza A S dzN&

0SNNRG2ANBa

territoires pour les prochains titres durojet.

2. wSadzZ G Ga

SdZNR LISSy & o

RQSELX 2A0G1 GAZY

[ S

EXPLOITATION EN SALLE

& RA&GNKXOdzl S dzNA

Cumul des

Territoire Date Semaine Sites Ecrans V\/Eenetlflgzd ggntqraéiise engaétees a c(j::smeur:tfrlgjsl
Espagne  13/09/2013 1 8 8 1734 3 065 3 065 10 765
Espagne  20/09/2013 2 7 7 1255 2 240 5 305 10 765
Espagne  27/09/2013 3 5 5 1115 1778 7083 10 765
Espagne  04/10/2013 4 2 2 787 1233 8 316 10 765
Espagne  11/10/2013 5 3 3 599 937 9253 10 765
Espagne  18/10/2013 6 3 3 476 1235 10 488 10 765
Espagne  25/10/2013 7 1 1 277 277 10 765 10 765
Italie 05/09/2013 - 1 - - - 486 486 9948
Italie 12/09/2013 1 8 8 3179 4 305 4 305 9948
Italie 19/09/2013 2 7 8 1504 2120 6 425 9948
Italie 26/09/2013 3 8 11 1265 1812 8 237 9948
Italie 03/10/2013 4 1 1 86 116 8 353 9948
Italie 10/10/2013 5 1 1 87 342 8 695 9948
Italie 17/10/2013 6 1 1 13 13 8 708 9948
Italie 24/10/2013 7 1 1 67 254 8 962 9948
Italie 31/10/2013 8 - - - 155 9117 9948
Italie 07/11/2013 9 1 1 22 73 9190 9948
Italie 14/11/2013 10 - - - 169 9359 9948
Italie 21/11/2013 11 1 1 226 226 9 585 9948
Italie 09/01/2014 18 1 1 99 99 9684 9948
Italie 30/01/2014 21 - - - 13 9 697 9948
Italie 13/02/2014 23 1 1 251 251 9948 9948
Belgique  04/09/2014 1 1 1 - 162 162 1249
Belgiqgue  11/09/2014 2 3 3 - 385 547 1249
Belgiqgue  18/09/2014 3 2 2 - 148 695 1249
Belgiqgue  25/09/2014 4 1 1 - 49 744 1249
Belgique continuation NC NC NC - - 1249 1249

Source rentrak + distributeurs locaux
b2YONB (20Flf RQSY(UNBBA ddz2NJ f S& o GSNNAG2ANBA
EXPLOITATION EN VOD
Nombre de transactions VOD/EST
Nombre de Plateformes Sept2013 SeptDec 2013
platformes (soitles 2 premiéres | (soit les 15 premiéres
asSYlFLAySa RasSYlFIAySa R(
iTunes, FilmoTV, CanalActive,

JiaNes ! Orange, SFR, VideoFutur, Goog 208 664

iTunes, MyMovies, Own Air, Chi

ITALIE 5 Cubovision 405 654
ALLEMAGNE 1 iTunes (exclusivity) 86 132
ESPAGNE 7 i'I_'un_es, Yomvi(CanaI+), Wuaki 873 1817

Filmin, Imagenio, Ono, Nubeox
BENELUX 6 WIS (e eE), 127 346
Belgacom, UniversCiné, Voo
TOTAL 1699 3613

NB: pour certaines plateformes, nous attendons encore certains reportings.
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VIRAMUNDO de Pierréves Borgeaus

Réalisé paPierreYves Borgeaud (2éme film)
AvecGilberto Gil

Pays Suisse/ FranceAnnée de production 2013
Producteurs DreampixiesUrban Factory
Genre: documentaire

Festival :Visions du Réel Film Festival 2013

Synopsis :

Aprés plusieurs décennies de succés internationaux, le maitre de la musique brésilienne Gilberto Gil

dzy S (2dz2NYySS RQdzy VY 2 dz@Sie dad. DEBANZE il de reddNhng 8sNdiritoire® &6yt
RQ! dzZaGN¥ f ASZT LldzAa RlIya tSa G2éyakKAlLld RQ! FNAJ
brésilienne. Avec la méme passion, Gil poursuit son action débutée en tant que premiewaiair ministre de
la Culture : promouvoir la diversité culturelle dans un monde globalisé. Au fil des rencontres et des co

RS@2Aft S GraAr2y RQdzy FdzlidzNJ LI dzZNA St Sid Ay idSND

~

al

Distribués par. Alambique (Portugal), BrunBro Films (Benelux), Gutek Film (Pologne), Kaunas Internatio
Festival (Lituanie), Nomad Films (Italie), Urban Distribution (France) et Soda Pictures (Irlande et Rényigun
Vendeur International UrbanDistribution International

CAfY LINRLIRZAS LINI ! NBlIYy 5AaGNROdziA2Y LYGSNYIF GAZ2

8 sorties dayand-date , 1 sortie en avanpremiere VOD, 1 sortie direeio-VOD

10 territoires

wBelgique, France, Irlande, Italie, Lituanie, Luxembourg;PasysPologne, Portugal et Royaume
Uni.

7 langues

wAnNglais, Frangais, Italien, Lituanien, Néerlandais, Polonais et Portugais.

26 plateformes VOD

wMultiterritoire: iTunes (10 stores locaux)

wBelgique : UniversCiné

wFrance : La VoD d'Orange

wlrlande/RoyaumeJni : Curzoron-demand, Blinkbox, The Guardian
wltalie : MyMovie, Filmit

wLituanie : Gala

wPaysBas : Universcine

wPologne : Kinoplex

wPortugal MEO, Vodafone, Screenburn, Vodafone, Optimus, Cabovisao

100 cinémas
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1. Marketing

Positionnement commun

Publiccible : femmes de + 30 ans, musique du monde, intéresgéedes questions culturelles, sociales et
SYOGANRBYYSYSyYyidlfSaz LI a LI NGAOdzZ ASNBYSyYyid OAYSLIKAfSasz Y
Datesdesortie A YA GA L £ SYSy(d FAESE I OFylikLISyRIyld fQSisSs t£S RAA
f QF ¢262%. St AAjdzS0 SiG 0SYSTFAOASNI RS f QSOK2 1jdzS L2 dz@l A
donc étirée sur 19 semaines.

<---cycle 19 semaines->

Viramundo | Dates de sortie S16 |S17|S18|S19 S23 | S24 | S25 | S26 | S27 | S28| S29| S30 S33 | S34 S46

17/04/2013 (VOD)
08/05/2013 (salle)

Lux 05/06/2013
Lituanie 20/06/2013
Pologne 28/06/2013

France* VOD salle

Italie 10/07/2013
Royaume | 56/67/2013
Uni

Irlande 26/07/2013
PaysBas | 15/08/2013
Portugal 22/08/2013
Belgique | 13/11/2013
* en FranceViramundoest sorti en VOD 3emaines (le 17 avril) en amont de la sortie salle (le 8 mai) et son

exploitationenavant INB YA § NB +h5 aQSaid FNNsGSS I @SAtfS RS I &

Comparatifs:

A Buesna Vista Social CI(1999) de Wim Wenders
Baraka(1999) deRon Fricke

Retour a Goré€007) de Pierre¥ves Borgeaud

Benda Bilil(2010) de Renaud Barret et Florent de La Tullaye
Marley (2012) deKevin Macdonald

> > > D>

une identité visuelle uniqueet des outils communsdzy f F NAS O2yaSyadza RSa RAAGNRO
RSaaAysS &dNJ £ S OK2AE RQIFNIAOdzZ SNJ £ Sa 2dziAfa RS LINRY2I
Sk 2 dz RusiduesldiEntbndé développé dans le documentaire. La popularitéGierto Gil est assez
variable selon les pays, trés populaire au Portugal, mais inconnu en Pologne ou en Lituanie.
A Uneafficheetunebande yy 2y OS 02YYdzySa o6fl CNIyOS lany§keyY2Aya
02YYdzy Sz I FAY RS suméfigura\aBlitiguee GilBe®ty Gil) LI dza
A Une campagne sur les réseaux sociaux conjointe et participative (via la géolocalisation) & partir de
matériaux marketing mutualisés.
Par ailleurs, la plupart des distributeurs avait axé leur stratégie marketdadel autour de Gilberto Gil et sur sa
participation a des actions locales (concerts, ITW, etc.). Or;0gluE. Sy (1 2dzNyYy SSs yQlF LI a Lidz
YIf KSdNBdzaSYSyids £t tQSyaSyofS RSa az2ttAO0AGrHGA2Yyad
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http://www.imdb.com/name/nm0294825/?ref_=tt_ov_dr
http://www.imdb.com/name/nm0531817/?ref_=tt_ov_dr

Les campagnes de promotion localést outils transversaux)

Dans la plupart des pays, le modéle de promotion est resté assez classique :

0 une juxtaposition de deux stratégies paralléles, chacune liée a une plateforme, sans réelle mutualisation,
0 une stratégie davantage tournée vers la salle que vers la VOD

Néannoins, dans plusieurs pays, ces sorties inédites ont permis aux distributeurs de conclure des partenariats
avec les plateformes locales de VOD. Ainsi, en Pologne et en Lituanie, pays ou il était éventuellement difficile
de transformer le comportement des nNSNJY | dziSax KFoAdGdzSa t LIANIGSNI S
communication ont été conjointement menées par les plateformes et les distributeurs.
0 Ventilationsg Budget Distribution

Ventilation - Budget distribution

m Matériel Publicitaire
m Achat d'espace publicitaire
u Frais promotionnels

Frais techniques (copie, VPF,
transports, maintenance, etc.)

Ventilation - frais achat d'espace publicitaires
m Affichage public et flyer,

0 mailings, etc.

3% m Achat espace T\

m Achat espace radic

m Achat espace internel

m Achat espace dans la press
professionnelle

m Achat espace journau:

Achat espace magazine

Autres
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2. wS&adzt G 18 RQSELX 2A0FGAZY

Chiffres salles (sourcegetour des distributeurs et Rentrak)

16 9 42 1405 2 650 3259 3583/17nnc =
7 12 18 323 767 924 924| 3nyHE
2 3 3 321 451 - 451 3y py =
3 6 8 195 343 - 343| 2ncH =
9 3 7 495 583 610 659 ypnsz
5 1 7 16 100 - 118| 107 =
4 5 7 - - - 413| 301655
2 4 7 - - - 555| 2956,0%
1 1 1 - - - 170 900e

44 100 2755 4894 4793 7294 35551,1%

Chiffres VOD (sourcegetour des distributeurs et agrégateOD)

La VoD d'Orange, iTune ly mp =
2 Kinoplex, iTunes 14 19 28 73.7%
MEO, Vodafone,
7| Screenbum, Vodafone, 208 266 201 895,6&
Optimus, Cabovisao,
iTunes
3| MyMovie, Filmit, iTunes 135 195 251 lonmz
2 Gala, ITunes 129 145 170 492,3%
Curzoron-demand,
4| Blinkbox, The Guardian, 37 39 48 nnaoz
iTunes
2 Universcine, iTunes 113 133 142 583,06
2 Universcine, iTunes 112 131 134 445,5&
iTunes 0 0 0 0,00
1025 1205 1368 6057,1%

93



3. SONDAGES

wj SONDAGE- RESUME

EDAD/ BASTARDS(LESSALAUDS

> DETAILSDU PROJET

>Méthodologie:

$A0 NOAOOEI T 1 AEOAO 11060 i0O0i AEOOOEAOI O AO bpPOAI EA
séance.

>|nterventions sur le terrain :

Les séances suivantes ont étéouvertes le samedi 15 février 2014 (weelend de sortie en salle

du film au RoyaumeUni):

Curzon, Soho (Londres) .......ccccceeveeiiiii . 18:45 ; 21:05
Bristol Watershed (Bristol) ...........ccccovvviieeiiiiiiiinnn. 20:30

>Taux de réponse:

La moyenne du taux de réponse a travers les séances a été de 89%.

>Taille des échantillons:

SONO . 65
BriStOl ..o 35
TOTAL e 100
>RESULTATS

> Profil du public échantillonné:

Le public échantillonné lors de ce weelend de sortie en salle des SALAUDS est Iégérement plus

i AGAOTI ET juvob ABETTITAO AT 1 O0OA 1xb2ad LaAphpait AOQh A
sont venus accompagnés de leurs partenaires (41%) et vont fréquemment au cinéma, avec une
i TUATTA AA £0i NOAT OAGEIT A8AO TTETO OTA A EO PAC
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> Avis/recommandations:

LES SALAUDS ont regu un accueil mitigd 2% ont jugé le£E 1 | OAGAAT 1 AT 66h AA I
la valeur de référence au Royauméni, a savoir 30%. En adéquation avec cet avis, le taux de
recommandation «définitive » est également modeste, avec 20% du public qui se dit

recommander le film & des amis (contré50% en moyenne générale).

> Day-and-date:

51 NOAOO AAO OPAAOAOAOOO OAOGAEAT O NOA , %3 31! ,1 54
la demande (26%).

0AOI E AAO@ NOE A1 i+ OAEAT O ET £ O0ii Oh 1T A Pl OPAOO
i ATET OA CciTi OAT A jxnpg8 51 OEAOO joubqg O OEAEOQAE

OT A PAOO Ei i OOAT OA AO POAI EA AOOEOI DHAO OTA TA
| OOOA 1 6A@DiI OEAT AA AT OAIl |1 Ae a®iOdrétéré AditiOdiutotg@O OA OE /
visionner le film a la maison (35%).

OAOIE TAO OiPITAAT OO 111 ET A Oii 0 AA 1T A DPAOOOEI
i pobpbq AT OEOACAOAEO AA OEOCEITTAO T A E£EIIT U All EAE
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e
M Filmopinion

Bureau do®tudes ind®pendant . Pari s

THE TIDE EXPERIMENTViramundo

> > Définition Enquéte concernant le projet < he Tide Experiment» réalisée
auprés des spectateurs du filn'Viramundoa Paris

>> Méthodologie Questionnaire auteadministré
>> Nombre de questions 10
>>071 OET AA Ad A durédmedd Bl au mercredi 15 mai 2013

>> Terrain Salles de cinéma projetant le filnViramundo
>> Cinémas 3 cinémas parisiens
>> Séances 13h15, 13h50, 14h, 17h30, 19h, 21h30

>> Nombre de répondants 151

> 871 AEAT OEI| kst dompBsé GefpoéraateutsiassidudA OAT AAT O PiI OO ogonb A
de une a plusieurs fois par semaine dans les salles.

>3E I TETO A80OT OPAAOAOAOO OO0 ViArkugdo diait dispdhibld Oi N OGS
en VOD trois semaines avant sa sortie en salle, ils sont néanmojrias de quatre sur dixa

déclarer pouvoir étre intéresséspar cette offre VOD.

>> |es spectaturs ayant répondu OUI a la question « Saviepus que ce film était disponible en

6/$ OOIEO OAI AETAO AOAT 068 ¢ DOi A& OAT O GksEO Ol
conditions de projection» (100%), «parce que rien ne remplace la salle (38%). DarO 1 8 1 ££OA
simultanée, ils y voient un intérét pour voir des films récents (63%), avoir le choix (25%) et voir

des films nonprogrammés dans leur salle habituelle (25%).

>> Chez les spectateurs qui ne savaient pas gi#amundoétait disponible en VOD enaont de

1A O1 OOEAhR 1 AEO NOE AOOAEAT O 101 ETOi OAOGOI O DAL
Dl OOEO NOG Ales cénditions Bd piofectick» (88%), «parce que rien ne remplace la

salle¢ j ot bQ8 $AT O 1 61 AAOA ntdd&E pod vobd Ads filAshrécdnds (78%), OT EAT
avoir le choix (34%) et voir des films nonprogrammeés dans leur salle habituelle (28%).

>> Une tendance se dessine néanmoinglus le public est assidy plus il est averti, et plus il est

averti, plus celuiciseOT OT 1 A T OOA OO . Celldci&edait ndanndoiks de rontef dis

films trés récents pour que son intérét soit validé, voire de donner accés a des films en Avant

premiere.

>> Cette étude tend & démontrer que les spectateurs du filMiramundo T @uraient de toute

AAsT 1 DPAO 1TpPOi DI OO 161 £#EOA 6/ 3 ODLAEBAIOO Al 6 EAOG A

cannibalisation possible entre la salle et la VOD



VY
M Filmopinion

Bureau do®tudeRaris nd®pendant

THE TIDE EXPERIMENTMagnifica Presenza

> Définition Enquéte concernant le projet «The Tide Experiment» réalisée

aupres des spectateurs du filnMagnifica Presenza Paris

> Méthodologie Questionnaireauto-administré

> Nombre de questions 10

€ 0i OET AA A& AduNeddrédi® au dimanche 4 aot 2013

> Terrain Salles de cinéma projetant le filnMagnifica Presenza
> Cinémas 3 cinémas parisiens

> Séances 12h, 13h30, 14h, 18h, 20h, 22h

> Nombre de répondants 244

>007T 0 AA T A TTEOEi j txbQ composéedeispedafelrdigesidé 30 ET OAC
ans et plus.

>> Le public interrogé, essentiellement composé de cinéphiles, démontre tort attachement

au cinéma en salle, qui demeure son premier cho{¥3%), notamment pour les conditions de

projection (74%).

>>0nAT 1T OOAOA NOA 161 pPT OO0T EOi ABOT A 1T ££0A $AU O
moitié des personnes interrogées agées de 3 ans, sur deux (47%) a répondu @UI, peut

étre » a la question Auriezvous pu étre intéressé par cette offre VOPIUO A8 OT OEAOQO

personnes interrogées de 2834 ansse disent intéressés par cette offre VOD.

la question de la rapidité de larotation des copies , ®@BOI GAAAD OPAAOAOAOOO ¢

simultanée salle/VOD apparait avant tout comme une solution en vue de voir des films qui

salle habituelle (22%).

>>Lesrésul OAOO AA 117 OOA AT NOsOA OAT AAT O U Aiii1100AO
AA AATTEAAI EOAOEIT OAI1 1 AT6/ $Maghifich Presenda, IdsAd@ux A [

utilisations ne générant pas les mémes motivations au départ.

Qu
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THE TIDE EXPERIMENTFEor Those in Peril

> Définition Enquéte concernant le projet < he Tide Experiment» réalisée

aupres des spectateurs du filnfror those in peri Paris

> Méthodologie Questionnaire auteadministré

> Nombre de questions 10

€ 0i OET AA A8 Adufnérér€difl2 au samedi 15 février 2014

> Terrain Salles de cinéma projetant le filnfror those in peril
> Cinémas 3 salles parisiennes

13h20, 14h, 15h20, 15h45, 18h, 18h45, 20h05, 20h15, 20h30, 22h15

> Nombre de répondants 262

>> Le publicinterrogé lors de notre enquéte est essentiellement de cinéphiles assidus de la salle

(67% fréquentent les salles plusieurs fois par semaine), a laquelle il est trés attaché.

>> Sj une part non négligeable (25%) du public admet pouvoir étre intéressée pard 1| £FOA $ AU
$AOA OAIT 1 ATe6/ $h ABAOO | AET OEOAEOATI AT O | A0 AA AA
NOA 1 A0 OPAAOAOADOOO TH6A00AEAT O BROpo fes ilMOO AA |
Oi AAT 00 NOEh Oi OOAT OAOAEDCDPADAEGICHRERIMOUA Hed OINGd /G A E A
qui ne sont pas programmés dans ma salle habituelte

ee "EAT NOB8ET Al OlsimlitankdVOD|As siiettadedrk dvertls A dbdisi la salle
massivement pour une raisona savoir lesconditions de projectionj pob Q8 $A ipud Ah AJA
de 60% que les spectateurs interrogés se déclaremxclusivement attachés a la sallé& Rien ne

remplace la salle» + «Mon plaisir est de me rendre en salle).

>> Les consommateurs VODne sont, a 50%, pas int OAOOT O DA Otelld qué EHEOA 6/ $
proposée a traversFor those inper8 3 6EI O OI 16 O1 OEAOO U Ai Al A
bl OAT OEAT T AT AT O ET O0i OAOGOi O PAO AAOGOA T £FO0AR AA

T6AO0AEAT O B ADvoilAidds de Jeur éxfiditation en salle (78%) ou les films non

programmeés dans leur salle habituelle (29%).
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