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De RTL 2 Bollo

C’est Bollo. Les 1220 professionnels de la
communication interrogés par TNS Sofres, pour
le compte de « CB News», ont élu Vincent Bolloré
comme la personnalité des médias de la derniere
décennie. Sondage réalisé a loccasion du dixieme
anniversaire du Grand Prix CB News des Médias.
Clest une demi-surprise. Car il y a dix ans, Bollo,
déja «petit prince de la finance », plagait ses billes
un peu partout, sauf dans la com. Quand il a
débarqué dans le milieu avec la SFP, puis au sein
d’Havas, personne ne pensait raisonnablement
que Bolloré allait s'installer durablement sur

le marché. On pensait — nous en premier — qu'’il
allait, comme d’habitude, se contenter de quelques
raids bien rémunérateurs et passer vite a autre
chose. Eh bien non. Il y a pris gott: Havas, Aegis,
«Matin Plus», Direct 8... En l'espace de quatre
ou cinq ans, il est devenu un pion incontournable
du systéme. Et, a I'évidence, ce nest pas fini.

Car les professionnels interrogés par la Sofres ont
manifestement été sensibles a la potentialité

du personnage. Les nouvelles technologies ne

se feront pas sans lui,
les nouvelles agences
non plus, ainsi que

les nouvelles radios

et télévisions. A priori,
il sera encore la dans
dix ans et pourrait
viser un deuxiéme
sacre en 2018. Sauf si...
Sauf si, a son tour,

le groupe Bolloré subit
les instabilités
chroniques du marché.
Car les vérités
d’aujourd’hui ne sont
plus celles d’hier.

Les jurés du 10° Grand
Prix des Médias ont pu
le constater quand

ils ont été incapables de décerner le prix

de la meilleure marque médias des dix derniéres
années. Les champions incontestés de la fin

des années 90 nont plus la méme superbe: le groupe
Amaury, Les Echos, France Télévisions, dont
personne ne contestait la suprématie il y a cinq ou
huit ans, ne rallieraient pas tous les suffrages
ayjourd’hui. Cest bien la preuve que ce marché
des médias connait des bouleversements
incessants. Des mini-tsunamis viennent
constamment ébranler les belles certitudes.

Les révolutions culturelles imposées par les
nouvelles technologies sont autant de remises en
cause douloureuses. A l'inverse, ce bouillonnement
«tectonique» permet I'émergence de nouvelles
marques, de nouveaux groupes qui s'imposeront
peut-étre demain.

Le vainqueur de I'édition 2008, RTL, est-il a l'abri
de ces effets de yo-yo permanents ? Peut-étre,
peut-étre pas. En tout cas, ce qu'il faut remarquer,
c’est quand méme son incroyable solidité

et son incroyable pérennité. Car RTL est tout
simplement la plus vieille marque du média radio,
si l'on tient compte de son ancétre, Radio
Luxembourg. Histoire de rappeler malgré tout que
«old soldiers never die ».

=
=]
2

Christian Blachas
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TELESCOPAGE DE... PUBS

ldée a deux halles

Je vous fiche mon billet que ce télescopage n'est pas totalement
fortuit... car 'annonce de gauche est quand méme assez connue.

Wiz eribatern Ihnen rich? nur o
Cranden ciner Bdrrenhauise,
Sondetn auth die Riuben elser Balsge,

Bianamiaal, eategiial The Nuw Pusest BhoMaras,

Loriginal ?

Année: 2007 Pays: Italie Annonceur: VW

Passat Blue Motion Agence: DDB Milan

TELEX TELEX TELEX TELEX TELEX

La Francaise des jeux veut plus de sport

Les actes ne sont pas imminents, mais la Frangaise des jeux envisage
d‘élargir ses engagements en sponsoring a d'autres territoires sportifs.
Sans remettre en cause son équipe cycliste, la marque noublie pas
qu'il lui faut préparer la fin prochaine de son monopole sur les jeux

de hasard et le développement des sites de paris sportifs. Il lui reste

en revanche a définir ses modalités d'investissement pour ne pas se
retrouver juge et partie. La piste la plus pertinente serait celle d'un spon-
soring d'événements ou de fédération plus que de club ou déquipes.
Pour mémoire, la Frangaise des jeux est engagée aux cotés du CNOSF.

Le réve africain d'Hubert Auriol

Le triple vainqueur du Dakar vient
d’annoncer que la premiére édi-
tion de I'Africa Race se déroulera
du 26 décembre 2008 au 11 jan-
vier 2009. Le rallye raid (autos,
motos, quads, camions) partira
d'une «grande ville européenne»
(sans doute francaise) du

littoral méditerranéen pour
rallier Dakar via le Maroc et le
Sénégal. Une programmation
et cartographie qui fait

de cette course le concurrent frontal du Dakar s'il revient sur

le continent africain. Les concurrents auront donc a choisir... Hubert
Auriol se dit «trés confiant», méme si tout reste a faire: le budget
n'est pas encore défini, les sponsors et les médias ne sont pas enga-
gés... L'Africa Race spécule sur son concept «ouvert et accessible

a toutes les catégories de coureurs (pros et amateurs) », sur un régle-
ment et une organisation «responsables et équitables, tant pour les
participants que les pays, environnements et populations concernés ».

www, africarace,¢q m
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EDF se mouille
avec Manautou

EDF revient sur les écrans de télé

le 15 juin, et au cinéma le 25, avec
un film corporate, «Le Voyage»
(réal. Adam Berg), signé Euro RSCG
C&O0, dans lequel la marque met en
scéne le périple de Laure Manaudou
de Mulhouse a Pékin. Lopérateur
rappelle ainsi, a moins de trois mois
de l'ouverture des JO, que, outre
ses partenariats fédéraux, il soutient
individuellement les sportifs

de haut niveau tels les nageurs

Laure Manaudou et Alain Bernard
et le kayakiste Tony Estanguet.
Cest aussi la premiére campagne
corporate émanant de la nouvelle
direction de la communication.

La copie ?

Année: 2008 Pays: Suisse
Annonceur: Bank Coop
Agence: Ruf Lanz

pour France 5 sur

CHIFFRES
I'année 2008, selon

son Dg Claude-Yves

Robin, qui mise sur une fin d'année plus cémente
pour rattraper un premier trimestre sinistré.

Jl

sont chaque jour congus
dans le monde sur le logiciel PowerPoint
selon Microsoft, son éditeur.

20000

cest ce qu'eBay
a été condamné a verser au groupe de luxe
Hermes pour contrefacon par le tribunal de
grande instance de Troyes. Cette condamnation
est «une premiére en France », selon I'avocat du
groupe, qui avait engagé une action en justice
en février 2007 contre le site d’enchéres en ligne
portant sur la vente de sacs contrefaits. Une
utilisatrice du site avait vendu en ligne trois sacs
Hermés pour 3 000 €, dont deux étaient contrefaits.
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Saatchi & Saatchi fait un
retour remarqué dans la
course. L'agence présidée
par Christophe Coffre et
Christophe Lichtenstein
réalise un joli doublé:
apres la communication
corporate de Bouygues
Telecom, elle remporte
aux cotés de Publicis
Consultants la campagne
de lancement du nouvel
ensemble GDF-Suez.

Valérie Lecasble, Dg
d'i>TELE, a été
remplacée par le Dg
d’Infosport, Pierre
Fraidenraich, a la téte de
la chaine d'informations

o
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1979 DAKAR 2009

FROM JANUARY 3™TO JANUARY 18" 2009
BUENOS AIRES - VALPARAISO - BUENOS AIRES
www.dakar.com

Panne d'inspiration

Déracinée en Amérique du
Sud, faute de pouvoir étre
organisée sereinement sur le
continent africain, I‘édition
2009 du Dakar se déroulera en
Argentine et au Chili. Loccasion
est belle pour Amaury Sport
Organisation, organisateur du
rallye, de créer une nouvelle
aventure sur une terre
relativement vierge en termes
de compétition automobile.
Nouveaux paysages, nouveau
public, nouveaux participants,

son nom, dans un décor censé
évoquer 'Amérique du Sud.
«Same adventure, new places »,
déclare la signature. Pas tres
convaincant, tout ¢a! Enlevez
les montagnes au second plan
du visuel et vous vous retrouvez
dans les dunes de Mauritanie.
Un visuel qui fait bien peu de
cas de la richesse de la culture
sud-américaine et de la beauté
si spécifique de ses paysages.
Espérons que les participants

y seront davantage sensibles.

soutien des sponsors... Toutes
les conditions sont réunies pour
que le Dakar 2009 s'inscrive
dans la droite ligne des éditions
africaines précédentes. ASO
semble pourtant avoir du mal

a tourner le dos a I'Afrique. On
peut le comprendre car, apres
tout, cet éloignement n'est, a
priori, que temporaire. Le visuel
de l'édition 2009, congu par
l'agence Publicis Activ, conserve
ainsi l'identité visuelle historique
du rallye (le Touareg) ainsi que

du groupe Canal + le
jour de la publication
par Médiamétrie de

- son audience
mensuelle.
Coincidence?
Les résultats
étaient cruels :
0,4% de PDA
sur les foyers
équipés

TNT, vs

0,9 % pour sa
concurrente
directe, BFM TV,
laquelle bénéficie d'un
budget inférieur de 40 %.

g ENBRISSER

PHRASES

« Je maintiens que la facon dont agit Carat sapparente
a un meurtre dans un jardin anglais. »

«Aujourd’hui, on ne jure
que par le 52 minutes.

Sauf que chez nous, quand
on s’y met, cest lamentable.
On essaie de faire “Les

Philippe Santini, interrogé par « CB News » au sujet de |'accusation
de boycott par Carat de France Télévisions Publicité, propos qu'il a tenus

dans «Stratégies » le 29 mai.

« Les accusations de Philippe Santini sont tout simplement
inacceptables, et cela laissera des traces. »

Experts’, ca donne “RIS".

On essaie de faire “Urgences’,
on fait“I'Hopital’,

et cest a mourir de rire. »
Yves Rénier,

Marie-Laure Sauty de Chalon, en réponse aux propos de Philippe Santini.

Un silence troublant

arement une proposition du
président de la République
qui n'en est, certes, pas
avare, aura eu aussi peu
d’écho. A l'annonce, le 27 mai
dernier, par Nicolas Sarkozy de
sa volonté de voir se réunir des
états généraux de la presse, on
aurait pu s’attendre a une flopée
de commentaires favorables ou
critiques, sur l'intérét présidentiel
pour la survie du plus ancien
des médias. Mais a la place de ce
concert... rien. Un grand silence
a accueilli la parole du Président.
Curieux, de la part d'un média
prompt a se plaindre et a défendre
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ses intéréts et avantages dés que
les pouvoirs publics font mine d’y
toucher. La seule réaction officielle
est dailleurs celle du Syndicat de

la presse quotidienne nationale
(SPQN) qui, au détour d’'une
protestation contre la seconde
coupure, mentionne au passage ces
états généraux pour sen « réjouir ».
Cest le moins qu'il puisse faire.

(Que font les syndicats ?

A Theure ot tous les quotidiens
nationaux et régionaux réduisent
leur personnel, s'interrogent

sur leur modele économique,

dans «le Parisien» du 5 juin.

Humeur

s’alarment face a une concurrence
multiforme, il est effectivement
«réjouissant» que les pouvoirs
publics se penchent sur la
question. Il est donc étonnant que
les syndicats professionnels a la
plume facile et leurs adhérents aux
relations puissantes ne se soient
pas déja emparés du sujet. Car il y a
urgence. S'il est vrai que I'annonce
présidentielle nétait guére précise,
Clest précisément la raison pour
laquelle la presse et les médias
doivent rapidement se mobiliser...
avant quil n'y ait plus assez de monde
pour réunir des états généraux.
Frédéric Roy

E. LEGOUHY
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RTL ecrase tout

kel Duroux a réussi
son pari. Celui de
remettre RTL sur les
rails et de
reconquérir la place de
premiére radio de France.
Le Grand Prix 2008 salue
donc I'excellente tenue
de RTL depuis 2006 et
sa capacité a s'imposer
comme une marque
média qui compte.
Surtout, Axel Duroux
a fait entrer RTL dans
la modernité en
la convertissant
au numérique et en lui
donnant un temps
d’avance sur le sujet.
Le projet de radio RTL/
L'Equipe en est la
traduction éditoriale,
les travaux au sein de RTL
et I'implication d'Axel
Duroux dans le
groupement pour la radio
numérique en sont
la traduction
institutionnelle.
De la découlait que RTL
pouvait aussi étre sacrée
meilleure radio de I'année,
malgré la concurrence
farouche de France Info.
En effet, la station de la
rue Bayard a maintenu
son leadership sur tous
les indicateurs : audience
cumulée, durée d'écoute
et part d'audience sur
toutes les vagues de
I'année. En aménageant
un peu sa grille en
septembre 2007, les

brand Prix
e 088 018

chiffres sont restés trés
bon malgré un léger
tassement sur la premiére
vague de 2008. Avec
13,2% de part d’audience
en mars 2008, RTL a
toutefois renoué avec un
niveau d'audience qu'elle
n‘avait plus atteint depuis

10 CBNEWS n° 972 - 9 Juin 2008

deux ans et demi, et a
gagné plus d’un point de
part d’audience en un an.
Enfin, la station a
complétement remodelé
son site Internet de
maniére assez originale,
en faisant une large place
au son.

ANl Duroux: «N
gst de maintenir

Interview Depuis avril 2005,

Axel Duroux préside aux destinées

de RTL. Sous son impulsion, la station
a retrouvé sa place de leader et s’est
imposée comme une vraie marque
média. Grand Prix 2008 en poche,

il dresse le tableau de RTL aujourd’hui
et des défis a venir. Rencontre.

PHOTOS DOMINIQUE MAITRE

Comment RTL a-

t-elle réussi a redevenir leader
sur tous les critéres depuis
deux ans et a progresser a
chaque vague Médiamétrie,
apreés avoir perdu son
leadership en 2001?
AXEL DUROUX: Lorsque je suis
arrivé a RTL, en avril 2005, la
radio avait effectivement perdu
son leadership et voyait ses
audiences diminuer a chaque
vague. Il fallait donc réinsuffler
une dynamique, aussi bien en
interne qu'en externe, pour faire
repartir les indicateurs vers le
haut, car RTL ne pouvait pas
rester une marque
secondaire. Du
coup, nous avons
fait un travail quasi
psychologique en
interne. Quand on
est en difficulté, on
a du mal a regar-
der le passé. Or, cest ce que
nous avons fait en célébrant nos
40 ans. Nous nous sommes réap-
proprié le patrimoine commun
et, pour repartir, nous avons
réactualisé les codes de notre
marque. Ceest-a-dire que si RTL
n'était plus leader, dans lesprit
des gens, ses valeurs n'étaient
pas affectées. Il fallait redéfinir
le rapport a l'auditeur en le cla-
rifiant et en l'actualisant.

Concrétement,
quelle a été la recette?
A.D.: Clest difficile de livrer
une recette. En fait, il y a deux
facteurs: les choix rationnels
et objectifs qu'il est possible de

controler, et l'implication réelle
que le collectif de RTL a mise

« Il fallait redéfinir le rapport
a l'auditeur en le clarifiant
et en I'actualisant »

dans cette reconquéte du leader-
ship. Cette envie collective, cest
incontroélable. La sauce prend ou
ne prend pas. Dans notre cas,
cela a fonctionné des la grille
de rentrée de 2006. Sur le plan
de l'antenne, l'objectif était de
rendre la grille plus lisible avec
des tranches plus longues, afin
que lauditeur fasse le moins
d’allers et retours possibles et
puisse savoir a tatons ce quily a
sur I'antenne a n'importe quelle
heure. 11 était important aussi
de mieux lidentifier. La radio
est faite par des individus qui
parlent a des individus.

Justement, on
reproche souvent a RTL d’étre
envahie par les animateurs
télé et d'étre la radio du
vedettariat...

A.D.: Sur ce point, on en rajoute
beaucoup. Dans une radio qui
est un mass media marketing,
il faut inévitablement des gens
identifiables immédiatement.
Mais les «stars» de RTL ont
toujours fait de la radio. Cest
vrai pour Fogiel, Hondelatte, ou
Aphatie. Ce sont au départ des
gens de radio qui vont ensuite
a la télé. De plus, une vedette
est capable de comprendre une
stratégie d’équipe et d’y adhé-
rer. Je ne vois pas pourquoi
cela parait inconcevable. Cela
fonctionne tres bien chez nous.




otre objectit princip
|6 leadership»

RTL est un peu comme le col-
lectif d'une équipe de football
anglais. Avec ses mythes comme
le «You'll never walk alone» de
Liverpool et ses stars.

Quels sont,
aujourd’hui, les objectifs de
RTL? Atteindre de nouveau
les 16 % d’audience cumulée?
A.D.: Nous avons gagné
2,9 points d’audience cumulée
en deux ans. Jamais personne ne
l'avait fait. Surtout, nous som-
mes redevenus leader. Notre
objectif principal, aujourd’hui,
est de maintenir le leadership en
améliorant si possible nos scores,
mais cest le leadership qui est
le plus important. Or, cela est
difficile car, pour y parvenir, il
ne faut pas sendormir sur ses
lauriers.

Quelle est

aujourd’hui la concurrente
directe de RTL?
A.D.:Je ne raisonne pas comme
cela. RTL est capable de se faire
mal toute seule. Du coup, nous
sommes notre propre concur-
rence. Nous devons regarder
ce qui se fait ailleurs, bien stur,
mais nous devons surtout rester
concentrés sur ce que nous sou-
haitons donner aux auditeurs.
Notre obsession est de ne plus
perdre ce public qui nous a re-
découverts ou découverts, no-
tamment en 2007.

RTL peut en effet
se faire mal toute seule,
comme I'a montré I'épisode
Bouvard. Comment comptez-
vous anticiper son départ?
A.D.: Cet épisode a sept ans et
nous en parlons toujours, c’est
incroyable! A chaque interview,
la question m'est posée et je la
trouve assez choquante car elle
dénote d’un rapport particulier
a l'age. Je suis patron de radio
et les Grosses Tétes de Philippe
Bouvard est 'émission de la
grille qui performe le plus sur
toutes les cibles, et méme sur
les 25-49 ans. Aujourd’hui, il
n'existe rien de mieux en radio.
Donc, je nanticipe pas le départ
de Philippe Bouvard qui est et
reste avec nous.
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Quel est
le profil du successeur
idéal de Christophe
Hondelatte, qui a décidé
d’arréter la matinale?
A.D.: Christophe aurait
pu rester une année de
plus. Ce nétait pas son
souhait et il a eu lélégance
de nous prévenir tres tot.
Aujourd’hui, nous étudions
toutes les possibilités, tant
en interne quen externe, et
nous serons en mesure de
communiquer le nom de
son successeur aux alen-
tours du 20 juin.

Vous avez
développé une stratégie
nouvelle sur Internet
avec le site RTL.fr dédié
au son et avec le projet
RTL/LEquipe. Quelle
est, selon vous, la place
du Web dans la radio
de demain?

A.D.: Internet ne doit pas
remplacer la radio. Le
Web est un mode de dif-
fusion parmi d’autres au
sein du média radio. Cest
peut-étre aujourd’hui le
meilleur moyen d'amener
les jeunes vers la radio car
méme s’ils I'aiment, elle
ne fait pas partie de leur
univers technique. Le
probléeme actuel d'Inter-
net est la mobilité. Rtl.fr
est un exemple de ce que
nous voulons faire. Clest-
a-dire qu'Internet se plie
aux exigences de la radio autour
du son. De méme RTL/LEquipe
est un projet clairement radio-
phonique, destiné a étre l'un
des acteurs de la radio numéri-
que. Les savoir-faire au sein de
cette radio sont considérables
et les résultats sont tres posi-
tifs. Sur certains événements, il
y a plus de 60000 connexions
en live streaming. Surtout, cha-

« Internet est peut-étre

e II!Gi"GIII‘ moyen d’an_lener
les jeunes vers la radio »

que auditeur reste en moyenne
trente—deu’x minutes a I'écoute
de RTL/LEquipe.

Le grand chantier
radio des prochaines années
est la radio numérique, dont
RTL a été I'un des membres
actifs, au sein du Groupement
pour la radio numérique.
Comment envisagez-vous
le basculement? Sera-t-il
aussi aisé qu’en télévision
aveclaTNT?

A.D.: Nous avons en effet été
des fervents défenseurs du

numérique car le média radio
n‘a pas d’autre choix s'il veut
survivre. Mais l'analogie avec
la TNT n'est pas, a mon sens,
pertinente, car celle-ci a amené
de la concurrence en télévision.
En radio, nous vivons dans un
univers concurrentiel depuis
1981. 1l existe aujourd’hui plus
de 2500 radios en France, la de-
mande de nouveautés est moins
forte. Je ne vois pas
lintérét de profiter
du numérique pour
faire arriver un trop
grand nombre de
nouvelles antennes,
alors que les dix plus
grosses réalisent a elles seules
90 % de l'audience. Pour nous, la
radio numérique est un moyen
d’améliorer le média en étendant,
par exemple, sa couverture. RTL
aujourd’hui n'est recue que sur
70 % du territoire! La oula TNT
vise l'extinction totale de 'ana-
logique, la RNT (Radio numéri-
que terrestre) vise l'amélioration
technique du média radio.

Certes...
mais combien vous colitera
la double diffusion?
A.D.: Il y aura une triple diffu-

sion. RTL est encore écoutée
en AM. Cela représente 15 %
de l'audience. Les trois types de
diffusions, AM, FM et numé-
rique, cohabiteront jusqua ce
que tout le parc de transistors
soit renouvelé. Avec six postes
de radio par foyer, il faudra en-
viron cinq ans pour y parvenir.
Concernant le cofit, je ne peux
pas donner de chiffres précis
car nous négocions encore avec
TDE, le diffuseur technique du
réseau, mais il me parait crucial
que le média radio parle d'une
seule voix.

Pourquoi
le média radio en général
est-il autant affecté par
le marasme publicitaire, et
quelle est la situation de RTL?
A.D.: Le marché global de la
radio souffre depuis deux ans
et demi. Louverture du mar-
ché de la télévision a la grande
distribution nous a pénalisés. 11
est clair que nous sommes dans
une période de régression du
marché radio. Pour ce qui est
de RTL, nous souffrons moins
que les autres. Parce quil y a
une prime évidente au leader.
Mieux, nous avons eu un double

«Pour nous, la radio
numérique est

un moyen d’améliorer
le média en étendant,
par exemple, sa
couverture. RTL n'est
aujourd’hui recue que
sur 70 % du territoire!»

bénéfice de notre redres-
sement. Le premier pour
avoir inversé la tendance,
le second pour avoir repris
la premiere place dans le
classement des radios. Le
marché y a été tres sensible,
méme s'il a réagi en déca-
lage en attendant de voir si
notre redressement nétait
pas un feu de paille. Sur le
premier trimestre 2008,
dans un marché en retrait
de 5 %, nous n'explosons
pas la baraque, mais nous
sommes tout de méme au-
dessus de nos objectifs, a
+ 3 % environ.

Les taux
de négociation en
vigueur dans la radio,
en moyenne supérieurs
a70 % en 2007, ne sont-
ils pas préjudiciables
au média dans son
ensemble?
A.D.: C’est déplorable.
Ces taux de négocia-
tion sont effarants et ne
montrent pas 'économie
réelle de notre média. Le
préjudice est double car
ayjourd’hui, le turn-over
des annonceurs est impor-
tant. Or que pense un nouvel
annonceur de 'économie du
média si, la premiere fois qu'il
annonce en radio, il obtient des
taux de négociation de 70 %?
Il a une image faussée de I'éco-
nomie de la radio. Ces taux de
négociation, c’est comme si
nous marquions un but contre
notre camp.

DOMINIQUE MAITRE

RTL, c’est aussi
un groupe radio avec deux
radios musicales, Fun et RTL 2.
Comment s'organise-t-il ?
A.D.:RTL est et reste le vaisseau
amiral avec ses deux escorteurs
que sont Fun et RTL 2. Chaque
radio a son histoire propre. Fun
est générationnelle et vise le pu-
blic des 15-35 ans. RTL 2, elle, a
été créée a partir d'une cible: les
25-49 ans, mais elle sest peu a
peu constitué une histoire. On
ne demande pas a ces deux es-
corteurs de raisonner en terme
de puissance, mais de compléter
intelligemment l'offre de RTL.
Toutes les deux participent éga-
lement a la diversification de nos
activités, qui compte pour 15 %
du chiffre daffaires.
Propos recueillis par
David Medioni et Didier Si Ammour



@ﬂgf Crédit photo : Laureen March / Corbis

Avec nos 8000 collaborateurs pres de chez vous, avec plus de 60 éditions de presse quotidienne régionale et 280 éditions
de presse gratuite locale, Groupe Hersant Média vous invite chaque jour a regarder la France au plus pres.

La Provence - Nice Matin - Corse Matin - Var Matin - Marseille Plus - L’Union - L'Ardennais -
L’Aisne Nouvelle - Libération Champagne - L’Est Eclair - Paris Normandie - Havre Libre - Le Havre
Presse - Le Progrés de Fécamp - Liberté Dimanche - France-Antilles Guadeloupe - France-Antilles
Martinique - France Guyane - Les Nouvelles Calédoniennes - La Dépéche de Tahiti - Les Nouvelles
de Tahiti - Créola - Tazar - Fenua Orama - Hitu News - Le Journal de L'lle - ParuVendu - Le journal
des plages - Champagne FM - Trace FM Guadeloupe et Martinique - NRJ Nouvelle Calédonie et
Polynésie Francaise - Nostalgie Guyane, Guadeloupe et Réunion - Paruvendu.fr - Carriereonline.com -

Windil.fr - Cap 24 - Orléans TV - TéléGrenoble - Télémiroir - CityzenTV - Canal 32 - TéléAlsace A U P L U S P R E S




' EVENEMENT

e n'est certes pas
la plus grosse
diffusion de
la PQN. Ce nest
pas non plus la plus
formidable montée
d’audience. Mais
si «Libération» a été
élu Meilleur quotidien
par le jury du Grand
Prix des médias,
c'est en raison de
son redressement
spectaculaire. Donné
pour mort ou presque
ilyadeuxans, le
quotidien a retrouvé
de I'énergie sous
la houlette de
Laurent Joffrin. Tout
en assainissant la
situation financiére et
en réduisant I'équipe,
«Libé» a reconquis
sa position dans le
concert de la presse
quotidienne nationale.
Mieux, en lancant des
initiatives comme
le forum de Grenoble, qui
a réuni 20000 personnes
venues participer aux
débats en septembre
dernier, ou en n’hésitant
pas a sortir un numéro
gratuit, il est redevenu
un lieu d'initiative et

e premier gros
lancement de I'année
semble bien avoir été
un succeés : 270000
exemplaires vendus sur
le numéro 1, des résultats

«Lihération»

Roland-Garros

Face-a-face

Gulbis, Letton
flingueur sur terre

battue

LIS 2]UTN 2008 | PREFIEEE ESVTION 0030 | Sheration.tp

<[t~

m

Parti socialiste

La
guerre

des
douze
roses

Ils sont une bonne
douzaine a briguer la téte
du PS ou l'investiture pour
2012, Hier, Martine Aubry

s'est positionnée face au
tandem Delanoé-Royal.
Page2

Pakistan, les confessions d'un kamikaze repenti page 11

d’inventions. Quant

ala diffusion, elle a
effectivement progressé
de 3 % I'an dernier

pour repasser au-dessus
des 130000 ex. en 2007,
les ventes du début
del'année s'étant

«dans les prévisions »
pour les suivants. C'est
en tout cas l'avis du jury,
qui a récompensé

le magazine masculin
aux centres d'intérét

lIONS / SEXE / SPORT
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maintenues bien que
l'actualité ait été plus
faible en 2008.

\'4

«6l»

multiples du groupe
Condé Nast.

Un lancement qui a
demandé un an de
préparation, environ

10 M€ d'investissements...

et une bonne dose de
confiance sil'on regarde
I'état sinistré de la presse
masculine frangaise.

Si les lecteurs ont donc
été au rendez-vous

de cette version frangaise

de «GQ», les annonceurs
ont adhéré au concept

avec enthousiasme, a voir

I'épaisseur des premiers
numéros. S'il est encore
tot pour étre sar de la

pérennité de ce magazine

- Xavier Romatet, le Pdg
de Condé Nast, convient
lui-méme qu'il faut un an
pour juger du succes
d’un tel titre - 'objectif
de 70000 exemplaires
par numéro devrait
étre atteint sans trop
de probléme.

Meilleur gratuit « SJIOI»

._c SPECIAL EFA EURO 2008
=

B

ien né, «Sport» a
rapidement occupé
une place de choix
dans l'univers
de la presse gratuite, en
mixant |'actualité sportive
et la pratique. Mais une
crise faillit emporter le
titre, marquée notamment
par le départ de son
fondateur, Francis Jaluzot.
Pourtant, malgré
ces secousses, «Sport» a
réussi a se redresser avec
efficacité. Alors que son
entrée dans I'étude AEPM
avait été marquée par
des résultats décevants
au regard des attentes,
la derniere vague de
I'étude d'audience place
le magazine parmi les

“PRESIDEN$2]®

dd

LE SPORT BUSINESS

/

L

EL PLATINI

#VIOLENCE
RACISM

30 Mai 2008

meilleures progressions,
avec un bond de 20 %.

Ce sont 183000 nouveaux
lecteurs qui lui permettent
de dépasser le seuil, pas
seulement symbolique,

Meilleur magazine

«Le Point »

vec sa ligne éditoriale
claire, un site trés
réactif et une équipe
renforcée par les
arrivées d’'Hervé Gattegno
et d’Anna Bitton, «le Point»
est redevenu un acteur
majeur de l'information.
Les chiffres 2007
le prouvent. La diffusion
France payée OJD a bondi
de 8,3 % en 2007, pour
passer de 386780 ex.
a419223 ex,, et dépasser
la barre symbolique des
400000 ex. De plus, selon
les chiffres APPM, «le
Point» a franchi une autre
barre symbolique cette
année, en affichant plus
de 2 millions de lecteurs
par semaine. Enfin,
la complémentarité entre
le site Web, trés réactif sur

g

7

t

~ L'UEFA EURD 2008™

N'A JAMAIS ETE MA
PRIORITE. JE CROIS
AUX VALEURS DU JEU
»

du million d'individus
qui lisent ce magazine. ®
Nominés
«Direct Matin Plus »
«Femme en ville »

Le Point

quoi il intrigue

Psychoscopie du président

SARKOZY ET
LES PSYS

I'information - souvent
exclusive -, et I'hebdo
papier - qui privilégie
I'enquéte et le décryptage -
est trés bien orchestrée. W

=~
Exclusif : des extraits du nouveau James Bond

Nominés
«’Express »
«Marianne »
«Public »
«Closer »
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a chaine présidée
par Jérome Clément
a réalisé une saison
remarquée, en
réussissant a mieux
résister a I'érosion
d’audience que ses
consceurs historiques
et en enregistrant
réguliérement des
performances en prime
time. S'appuyant sur
une programmation
audacieuse et souvent
en lien avec I'actualité
ou I'histoire récente,
Arte a élargi son public,
friand de documentaires,
fictions, docu-fictions et

« n diner presy

éussir enfin son
access prime time
et, mieux méme,
renouer avec les
niveaux cotoyés lors
de la période «Loft
Story» : tels ont été
les principaux mérites
de cette émission
quotidienne, mixant les
recettes de la télé-réalité
et du jeu et mettant en
scéne quatre familles
qui rivalisent sur leur

longs métrages. En 2007,
Arte a enregistré une part
d’audience (surle
hertzien a partir de
19h00) de 3,2 %, soit

+ 0,1 point sur un an, avec
une part oscillant entre
2,8 et 3,7 % au second
semestre, etde 2,7a3 %
au premier quadrimestre
2008. Elle a performé sur
des programmes excep-
tionnels, telle la série
«The War » (en photo),
diffusée le mercredi a

21 heures, les 5 mars et
16 avril, qui a rassemblé
plus de 1 million de
fideles, pour 4,5 % de

1

capacité a recevoir. Apres
un démarrage timide,

le programme produit
par M6 s'est
progressivement installé,
en réunissant plus de

1,5 million, puis plus de 2
et, enfin, régulierement
2,5 millions de
téléspectateurs. Sur

sa case du 18-19 heures,
I'émission attire
globalement entre 17 et
20 % des 4 ans et plus
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part d'audience.
Et sur tout le cycle
sur Jeanne
Moreau, réunis-
sant 2 millions

de téléspectateurs avec

8 % de part d'audience le
dimanche 21 janvier pour
«le Journal d’'une femme
de chambre » (en photo),
et presque autant pour

« La mariée était en noir »,
le documentaire «le
Monde selon Monsanto »
(pres de 1,6 million de
téléspectateurs le mardi
11 mars, 6,4 % de part
d'audience).

A\

e parfait>» ms

devant leur poste, et
surtout entre 40 % et
50 % des ménagéres

de moins de 50 ans tant
chéries par la régie.

> (France 5,
Maximal Production).

>

(France 5,

No Mad Productions).
>
(Canal +)

PHOTOS ARTE

Meilleure nouvelle émission de radio

« Place de la Musifue »

lace dela
Musique» a
particulierement
séduit le jury du
Grand Prix des médias.
Découvrir les ceuvres
classiques a travers les
anecdotes quien sonta

l'origine, voila le pari réussi

de I€mission animée par
Gérard Pangon et

Denise Kershova.

Elle allie intelligemment
les petites histoires de

la musique classique avec
la grande histoire. Et les
auditeurs apprécient.

En effet, ils sont désormais

123000 en
moyenne par
quart d’heure
a se délecter des
anecdotes qui se
cachent derriere
les grandes
symphonies.
L'an passé sur la
méme tranche
horaire, ils étaient
(seulement?)
98000. Comme
quoi l'approche
pédagogique de Pangon
et Kershova séduit. [ |

Nominées

«Nonobstant »,
d'Yves Calvi (France Inter)
«Le Grand Direct »,
de Jean-Marc Morandini
(Europe 1)

Meilleure émission de stock

« Le Systeme Poutine »

quelques mois

de |'élection

présidentielle

en Russie, France 2
a diffusé en 2¢ partie de
soirée, le 29 novembre,
ce documentaire consacré
a celui qui achevait
son deuxieme et dernier
mandat. Un véritable
thriller politique qui
décortique le parcours
de ce nostalgique de la
grande Russie, de 'école
du KGB au sommet du
pouvoir. Produit par les
Films Grain de Sable et
Mercury Media Inter-

national, il a été réalisé par

deux spécialistes du genre,
Jean-Michel Carré et Jill

Emery, a qui l'on doit déja

le documentaire «“Koursk’,

un sous-marin en eaux
troubles». Entre 23h45 et
1 heure, le programme a
réuni plus de 950000
téléspectateurs pour

20 % de part d'audience.
Une performance pour
un programme confronté
a la concurrence tres
hétéroclite et segmentée
de « La Méthode Cauet »
sur TF1, « Ce soir ou

jamais » sur France 3 et

«Incroyable talent »

sur Mé6. [ |

Nominées

«Ali Baba et

les 40 voleurs » (TF1)
«Ugly Betty » (TF1)
«Guerre et Paix»
(France 2)

«Baie des Flamboyants »
(RFO, JLA Production)

« Californication » (M6)
«Monsieur Max »

(Arte, Film en Stock)
«René Bousquet ou

le grand arrangement »
(Arte, ICT)

«Empreintes » (France 5)
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On peut étre
et plaire au

SeMionde

quotidien + magazine + internet

de lecteurs et internautes

= de presse quotidienne généraliste

Source : EPIQ 2007 / Lecture ou consultation < 8 jours quotidiens, supplements ou sites internet - 15 ans et +

-
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PUBLICITE

Le Monde Publicité : 80, Bd Auguste Blanqui 75013 Paris - Tél : 01 57 28 39 00 - Fax : 01 57 28 39 26 - www.mondepub.fr
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Meilleure initiative multimédia

Lefigaro.fp

leParisienir \Vidéos

vec 2,8 millions de le rachat de plusieurs sites  les 20 % d‘ici a 2010. Cette

- Cas;e toi'alo

Auteur : leparisienvideo
Durée : 00:00:45
Yues : 1965662

i1 Envoyer & mes amis

= Bloguer f copier cette vidéo

visiteurs uniques par

mois, le Figaro.fr est

devenu, en quelques
années, le deuxiéme site
de médias francais,

derriére celui du «Monde».

Pour avoir pris le virage
du Net apres d'autres,
«le Figaro» a mis

les bouchées doubles
pour se développer avec

comme Evene.fr, ticketac,
Sport 24 et lafilialisation
des petites annonces dans
la société Adenclassifieds.
Aujourd’hui, le groupe
Figaro, qui vient de lancer
une émission en direct en
collaboration avec Orange,
réalise environ 13 %

de son chiffre d'affaires
dans le numérique et vise

activité dégage un résultat
bénéficiaire. Des éléments
qui ont convaincu le jury
dans cette catégorie, ou

les prétendants étaient
nombreux. [ |

Nomines
Rue89.com > Bakchich.
info > culturepub.fr
RTL/LEquipe

L=y Ecrire a l'auteur

Sauver dans mes favoris Mactsdlavne Dites Figars & Le Figaro en pa

nl'.:rl.':gur cetlte video sur LE FIGARO .fr Abonnez-vous

Facebook = Mize % tour 24 T~

— m 00:00:36/00:00:45

Ajouter & mes chaines

« Le Parisien » pour 'exploitation
tie Ia vitiéo « Casse-toi pauvre con ! »

vec ce coup, «le
Parisien» est entré
dans l'univers du
bimédia. L'affaire
se déroule en trois temps.
D’abord, la rédaction
en chef achéte le film
montrant le président de
la République répondre
« Casse-toi, pauvre con!»
a un visiteur qui refuse
de lui serrer la main,
au Salon de I'agriculture.
C'est Stéphane Puccini,

«Les EXpenrts » Betc euro RSCE

du collectif indépendant
Youpress, qui a saisi
I'instantané. Puis

les images sont mises

en ligne sur le site

du «Parisien». Le buzz

est puissant et le succes
fantastique: le document
enregistre au final plus de
5 millions de connexions.
Le surlendemain, «le
Parisien» publie une
interview du président
par ses lecteurs ol Nicolas

Sarkozy revient sur cet
épisode. Résultat, une
explosion des ventes ce

jour-la. Une habileté
saluée par le jury.

> (n° «le vrai
Sarkozy» et appel & une
vigilance républicaine»)

>
gratuit du 11 avril

> lancement Fiat 500

(TF1 Publicitg)

Aecuwil Palitiqua Internatimnal

Emploi + Automobile Culture + Modo

EN IMA dien

Sports « Madame . High-Toch « Ecopomis « Bourss

+ Sciences - Ddbats - Médias « Immabilier

A Rechercher L h

> Le 23 janvier 2002, la derniére du grand couturier
> DIAPORAMA - Yves Saint Laurent, ses images d'orchives

«Un visionnaire de la Haute Couture»

CARREFOUR,

Voyages

Sélection Figaro
o e le_ﬁ ]
Hos produits

4550 + 42

Phat fortes b

SOCIETE GENERALE

3MIE T -31T%

Meilleure campagne BtoB

« Emma je t'aime »

u 17 au 27 novembre
2007, une seule
question a obnubilé
les Parisiens et les

ne équipe T R NIRRT P rédactions : qui est Emma?
d’experts < $« , -?' La faute a un message
observant, weez 139,4 km - . intitulé « Emma je t'aime »,
circonspects, . Wi signé Paul, circulant sous

un joueur forme de teasing en radio,

de bilboquet presse quotidienne et hebdo,

sur Bilboquet TV,
un JT sur Floue TV

via le Web, ainsi que dans
la rue grace a l'affichage

ou un Tour de France sauvage d’un dessin UN BL‘)G >
cycliste nudiste au pochoir effacable. POUR 1I'R DIRE
surTout NuTV... Congue par La Chose pour

La facon dont BETC LAP, cette campagne,

Euro RSCGiillustre destinée a prouver

le quotidien la variété et l'interactivité

fastidieux des experts
de CanalSat, qui ont
pour mission de
choisir les meilleures
chaines de télé - en
supportant les pires
programmes - destinées
aux abonnés du bouquet,
est croustillante. Surtout,

CanalSat s'est construit,
avec cette « saga »,

un véritable territoire
de communication qui,
loin de lasser, permet

1 8 CBNEWS n° 972 - 9 Juin 2008

de rebondir de facon

humoristique sur une
problématique, a la base,
assez peu emballante
créativement parlant.

des marques médias
de la régie, la puissance

de son offre et son efficacité

a réussi le tour de force

de maintenir le secret autour
de l'identité de I'annonceur

quinze jours durant.

Performance assez rare pour

étre saluée par le jury.

Nominés > canal + Régie (BETC Euro RSCG)
[ | «20 Minutes » (La Chose)
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I!nn attribue

l'occasion de cette précédents de ce Grand expert soit-il, de
10¢ édition, «CB Prix, la forte instabilité s'engager sur un nom ou
News» souhaitait de l'univers médiatique une marque, avec la
décernerun Grand  est apparue a chacun. conviction que celui-ci
Prix de la décennie, Presque toutes les avait été performant tout
pour récompenser entreprises qui se sontvu  au long de la décennie
le groupe ou la marque décerner cette distinction  écoulée et le serait

média qui s'est distingué  ontconnu,préala- encore sur celle a venir._
depuis 1999. Lidée, blement ou

symboliquement forte, ultérieurement, au
a été rejetée par les mieux un creux, au

membres d'un jury pire une crise. Dans . M ' | | d t d P-4
souverain en la matiére. ces conditions, il el e U r p rO U I e rlve
D'autant que, alalecture  s'avérait impossible

des noms des 9 lauréats pour tout juré, aussi O U pl U S p rOd U It

« Le Monde de la philosophie »

. ne collection d'exemplaires de la 9,90 € par semaine pour
«'Equipe » spectaculaire et collection que Le Monde  acquérir chaque volume,
«Les Echos » bien faite, voila pourrait écouler d'ici dont le lancement avait
Groupe Amaury les mots qui sont a I'été. Le groupe est été accompagné d’ung

le plus souvent revenus dailleurs devenu I'un campagne presse, radio,
M6 et Sud Ouest (ex aequo) au sein du jury a propos des meilleurs dans et Internet. [

France Télévisions du «Monde de la les plus produits (DVD,

Prisma Pr philosophie». De quoi QD, livres...). Pour cette A A
Sma F'resse , justifier le prix du meilleur  édition, concue avec NOmlneS
TF1 produit dérivé. Prés Flammarion, Le Monde «Music for Urban Lover »,

Canal+ : - e de 1 million : c'est, vu a 0sé commercialiser compilation de « A Nous »
Nextradio TV hﬁ la tendance des ventes les 20 tomes indépen- «Télérama »,

depuis le lancement le damment du quotidien. cycles Jeanne Moreau
24 janvier 2008, le nombre  Le lecteur débourse donc et Henri Salvador

Xavier Dordor (APPM); Hervé Beroud (RTL); Constance Benqué
(Lagardére Active Publicité); Marie-Laure Sauty de Chalon (Aegis Media France); Claude Cohen
(TF1 Publicité) ; David Medioni («CB News »); Didier Beauclair (UDA). Philippe Santini
(France Télévisions Publicité) ; Dominique Delport (Havas Media France); Frédéric Taddei (France 3);
Tanguy Leclerc («CB News»); Christine Cauquelin (Canal+); Christian Blachas («CB News»);
Gilles Masson (M&C Saatchi Gad); Didier Si Ammour («CB News»); Pierre Haski (Rue89);
Frédéric Roy («CB News»); Nicolas de Tavernost (M6); Harry Roselmack (TF1); Hubert Coudurier
(«le Télégramme de Brest»). Nicolas Beytout («les Echos»). ||
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Personnalité média de la décennie

Vincent Bollore pléhiscite

998-2008: une
décennie ou le paysage
médiatique s'est

Classement

Vincent Bolloré

métamorphosé, avec

Alain Weill

I'émergence, I'affirmation
et la chute d'entreprises

Etienne Mougeotte

médias parmi les plus
prometteuses ou les plus

Thierry Ardisson

prestigieuses de I'Hexagone.

Nicolas de Tavernost

Une décennie marquée par

Jean-Francois Kahn

I'emprise de personnalités

Patrick Le Lay

sur un secteur qui n'aime
rien moins que faire

Jean-Marie Messier

et défaire la renommée

© O N O O~ W N —

Jean-Pierre Elkabbach

des puissants. « CBNews »

Stéphane Courbit

en aretenu 23. Une liste qui,
si elle n'est pas exhaustive,

Laurent Joffrin

présente celles et ceux qui,

Edwy Plenel

de notre point de vue,

Jean-Marie Colombani

peuvent revendiquer le titre
de «personnalité média

Bertrand Meheut

de la décennie». Selon

Pierre Bellanger

le sondage de TNS Sofres,

Anne-Sophie Pastel

Vincent Bolloré est donc,
aux yeux des professionnels

Franz-Olivier Giesbert

de la com et des médias, ce
«champion de la décennie».

Christophe Barbier /
Didier Quillot (ex aequo)

Que le patron d’'Havas,

Marc-Olivier Fogiel

de Direct 8, de «Direct Matin
Plus» et de «Direct Soir»

Philippe Hersant

ou de la SFP récolte le plus

Nicolas Beytout

grand nombre de suffrages
de la part des sondés n'est
ni surprenant ni scandaleux.
Car I'nomme symbolise a lui seul
la mutation opérée sur le secteur.
Ce capitaine d'industrie a su
simposer dans un univers qui lui
était étranger grace a une vision
rationnelle et a grand renfort
d'acquisitions pour, au final,
disposer de ses propres ressources
et les mettre au service de son

Dominique Baudis

ambition, le tout dans une
logique d'intégration parfaite-
ment maitrisée. Le vote des
professionnels est un plébiscite
pour Bolloré, en téte dans
toutes les catégories de métier
(commercial, marketing, com,
conseil) excepté... les médias,

ou il est devancé par Alain Weill.

MéthOdOlOgie Sondage on line réalisé par TNS Sofres

du 6 au 23 mai 2008 qui a recueilli 1220 réponses de professionnels
de la com et des médias. Pour établir le classement, TNS Sofres a
cumulé I'ensemble des citations pour chaque personnalité. Celles-ci
ont été pondérées en fonction du rang accordé a chaque personnalité
dans les classements. Chaque participant pouvait classer, par ordre
de préférence, cing personnalités sur la vingtaine proposée.

Sondage

TNS Sofres

«CB News »

Le patron d’Havas
devance le Pdg
de NextRadio TV
et le directeur
des rédactions
du «Figaro»

La force de Bolloré est quiil
poursuit depuis dix ans une
montée en puissance continue
dans l'univers de la com et

des médias, sans qu'on sache
trés bien jusquou il ira.

Ardisson et JFK
en bonne place

Au classement, Bolloré devance
un entrepreneur qui a lui aussi
patiemment et efficacement
conduit sa petite entreprise:
Alain Weill, patron de NextRadio
TV, parti de loin en rachetant
RMC, mais dont le flair,

la connaissance des médias

et le sens aigu de la gestion

ont fait 'un des patrons

les plus dynamiques du marché.
Le podium est complété

par Etienne Mougeotte, que

sa réussite a la téte de TF1

aux cotés de Patrick Le Lay (7€)
et son arrivée récente a la téte
du «Figaro» désignent comme
une figure incontournable

du paysage médiatique francais
de la décennie. On retiendra

du classement la 4¢ place de
Thierry Ardisson, plébiscité par
les moins de 25 ans, la position
flatteuse du patron de M6,
Nicolas de Tavernost, et le 6° rang
de Jean-Francois Kahn, lui aussi
reconnu pour son dynamisme
et sa volonté de faire vivre

une presse indépendante. Quant
aux positions en retrait de
Stéphane Courbit, le fondateur
d’Endemol, de Bertrand Meheut,
Pdg du groupe Canal +,

et de Pierre Bellanger, patron
de Skyrock, elles sont dues

a un manque de notoriété - leur
exposition étant volontairement
limitée —, d'autant que I'exercice
fait appel a la mémoire immé-
diate et qu‘aucun n’a fait récem-
ment la une de I'actualité. [ |

La veille media explore
tie nouveaux territoires

Contenu média ou média de contenus,

le rapport qu’ont les entreprises avec I'info
connait une mutation profonde. TNS media
intelligence se fait fort de la décrypter.

n quelques années,
le Web 2.0 est
devenu un média
a part entiéere,
avec toute sa richesse,
sa diversité, ses modeles
économiques encore
tatonnants et
un formidable succeés
d’'audience.
Les internautes et
les consommateurs en
ont fait un outil influent.
Et'impact de ces
nouveaux contenus
les rend indispensables
dans une veille RP. Mais
ces houveaux contenus
exigent de nouveaux
moyens car ils sont
plus déstructurés
et rarement authentifiés.
Ces contenus dits

«de consommateurs»
(Consumer Generated Contents)
réclament des méthodologies
hybrides alliant automatisme

et intelligence. L'automatisation
pour traiter immensité de

la blogosphere, et 'interprétation
neutre d'experts pour filtrer

et sélectionner I'actualité
susceptible d'influencer

un marché ou une image.

Grande consommation ou biens
durables, lancement de produits,
réputation corporate,
communication financiere

En «unités de bruit meédiatigue » de
TNS, 'environnement domine Iactu

ou gestion de crise, les relations
avec les médias sont devenues
un élément fondateur du devenir
des entreprises. La visibilité
éditoriale, 'image médiatique

se font et se défont au quotidien
au vu des nouvelles technologies
et de l'irruption du Web 2.0.

Les entreprises médias ont intégré
cette accélération dans leur
stratégie. Et c'est pourquoi
I'utilisation d'outils de gestion,
comme ceux que TNS media
intelligence développe,
deviennent inhérents a leur
stratégie média: panorama

de presse, et étude d’exposition
média, barométre de visibilité

et part de voix RP.

Francois Nicolon est directeur
marketing international

du poéle information

de TNS media intelligence

Bien évidemment, cette part
croissante prise par les RP
s'explique également par I'impact
majeur de sujets de société
et surtout le role qu'entendent
y jouer les acteurs économiques.
A moins que ce ne soit le lecteur/
téléspectateur/auditeur/
internaute qui, aujourd’hui, attend
d’eux une prise de position.
Oui, les contenus
d'information
évoluent.
Ainsi sur les cing
derniéres années,
les contenus éditoriaux ont initié
et continuent de revendiquer une
vague verte. Mesuré par I'UBM
(unité de bruit médiatique) de TNS
media intelligence, I'environne-
ment domine aujourd’hui
I'actualité: plus de 52000 UBM
en 2007 vs. 36000 en 2006.
De fait, au-dela des articles
dédiés aux informations
purement environnementales,
c'est une entrée journalistique
trés prisée pour traiter
de nombreux sujets touchant
al'économie, la politique
intérieure, la mode et la beauté,
les évolutions industrielles,
les loisirs, etc.

Francois Nicolon
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| EVENEMENT

Personnalité média de la
décennie d’apres le sondage TNS
Sofres pour « CB News » réalisé

a l'occasion du 10¢ GPM, le patron
d’Havas revient sur son parcours
initiatique dans un univers ou il a

alterné acquisitions et créations. Avec

une constante : prendre son temps.

Vous arrivez
en téte d'un classement
essentiellement occupé
par des entrepreneurs, et
non des hommes de contenu.
Est-ce symptomatique
dela décennie?
VINCENT BOLLORE: Je suis
d’abord honoré, étant un peu
un bizut dans cet univers que
je découvre avec beaucoup de
plaisir et d'intérét. Quant a in-
terpréter le sondage, j'en suis in-
capable. Je nai qu'une certitude:
malgré toutes ces évolutions, le
contenu restera toujours essen-
tiel. Vous pouvez choisir tous
les médias que vous voulez, si
le contenu est mauvais, vous
narriverez a rien.

La premiére pierre
de cette aventure médiatique
fut I'acquisition de la SFP...
V.B.: Deux raisons ont amené
notre groupe familial, dont je
représente la 6° génération, dans
la communication: d’abord, ce
secteur me paraissait injuste-
ment maltraité sur le plan finan-
cier. Ensuite, pour intéresser la
7¢ génération, il était plus facile
de parler télévision, agence
de com... que de papier ou de
transport maritime. Démarrer
dans les industries techniques
de la télévision et du cinéma,
avec la SFP Euromédia, VCE...
—la ol personne ne voulait al-
ler — nous a permis de constituer
le premier groupe frangais, et
aujourd’hui le premier européen
de ce secteur.

Aviez-vous des le
départ l'idée d’aller au-dela?
V.B.: Tout a fait. Mon ami An-
toine Bernheim dit toujours
qu'«on saisit des opportunités
et on dit ensuite que c’était une
stratégie ». C'était sans doute les
deux. On a commencé parce
qu’il y avait une opportunité,
la théorisation de la stratégie
est venue ensuite. Une fois les
moyens techniques acquis, nous
avons fait notre propre télévi-
sion car nous avons cru a la
TNT. Puis, avec les journalistes
recrutés, un gratuit du soir. Puis
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une association avec le Monde et

la PQR pour un gratuit du matin.
Ces deux journaux représentent

1,2 million d’ex. par jour pris en

main, cest-a-dire le premier quo-
tidien francais. Parallelement a

cela, vous connaissez l'histoire

de notre entrée chez Havas, une

société qui, aprés cinq années

extrémement difficiles, notam-
ment du fait d’acquisitions mal

maitrisées, connait aujourd’hui

un redressement exceptionnel

méme si elle n'est encore que la

6¢ du secteur.

Lors de votre
arrivée en communication,
vous aviez déclaré ne
connaitre que 10 % de
ce qu'il fallait savoir. Ou en
étes-vous aujourd’hui?

V.B.: Jen connais un peu plus
[rires]. Jai une grande capacité
a détecter les bons de la classe
et a les copier. J’ai commencé
tout petit et, dans l'univers de
la com, j’ai pris pour exemple
les Mercedes Erra, Rémi Babi-
net, etc. A force de copier sur
eux, on finit toujours par en
apprendre un peu. Dans mon

« Havas, cest un peu un camp te gitans, avec plein d'agences

indépendantes. Et qui ont en commun un restau et une hangue »

role de président non exécutif,
je commence a comprendre les
besoins des annonceurs. Et, en
tant que président d'un groupe
intégré, je suis assez bon dans les
mutations technologiques. Dans
la vie, il faut savoir aussi écouter
ses concurrents. De fait, jessaie
de voir le plus souvent possible
des concurrents comme Martin
Sorrell pour savoir comment je
peux copier sur eux [sourire].

Martin Sorrell dit
de vous que vous serez, dans
les années a venir, le principal
acteur de la consolidation
du secteur publicitaire. Il vous
trouve un principal avantage:
le temps...

V.B.: Une des caractéristiques
de notre groupe est de ne pas

avoir d’actionnaire nous deman-
dant des comptes tous les trois
mois. Nous pouvons ainsi me-
ner des politiques a long terme.
Clest trés rassurant pour les
collaborateurs et les clients, qui
savent que la stratégie va étre
poursuivie, méme si elle cotite
del'argent a court terme. En lan-
cant journaux et T'V, nous étions
conscients de ne pas atteindre
léquilibre avant six ou sept ans.

Si vous avez trouvé

un soutien en Martin Sorrell,
les relations semblent en
revanche s’étre dégradées
avec Maurice Lévy...
V.B.: Pas de mon coté. Jai tres
bien connu Marcel Bleustein-
Blanchet — un grand ami de
mon pére —, ses enfants et petits
enfants. J’ai pour cette famille
et pour Publicis beaucoup de
considération. Cest d’ailleurs
cette agence qui avait trouvé
le slogan «Si vous les aimez
bien roulées, prenez les OCB».
Aujourd’hui, nous sommes deux
maisons concurrentes et cest
plutét une chance pour la France
que d’avoir deux champions.

Peut-on s’attendre
a un dénouement rapide sur
le dossier Aegis?
V.B.:Jai dit depuis le début que
ce serait une «long love affair ».
Mon objectif est de travailler
jusquau 17 février 2022, date du
bicentenaire du groupe Bolloré.
Jespere un dénouement d’ici la.
Sans quoi la septieme généra-
tion s'en chargera.

Comment expliquer
que ce qui a fonctionné avec
Havas peine tant a étre mis
en place chez Aegis?

V.B.: Ce sont deux cas trés dif-
férents. Havas était en grande
difficulté alors qu’Aegis na
connu que des exercices posi-
tifs au plan financier. Par ailleurs,
I'une est en France, facilitant la

communication, quand lautre
est de l'autre c6té du Channel.
Il n'en reste pas moins que les
relations avec les cadres d’Aegis
sont tres positives. Ils souhaitent
travailler avec Havas.

Méme Robert
Lerwill, CEO d’Aegis?
V.B.: Non, je parle des opéra-
tionnels. Quant au board, il est
composé de d’administrateurs
qui se sont donné pour mission
que l'action monte le plus haut
possible. Mais clest une erreur
d’analyse. Quand vous étes Om-
nicom, WPP ou méme Publicis,
vous pouvez avoir des compor-
tements rapides, voire agressifs.
Quand vous étes le groupe Bol-
loré, le gentil de la classe, vous
devez avoir des comportements
plus calmes.

Trés connu des

milieux d’affaires et indus-
triels, vous étes également
pour le grand public, depuis le
6 mai 2007, I'ami milliardaire
du président de la République.
Comment vivez-vous
cette médiatisation ?
V.B.: Cela
fait partie
des habi-
tudes de
notre fa-
mille de re-
cevoir des gens importants ou
pas. Il est vrai que j'admire beau-
coup et que je connais depuis
trés longtemps Nicolas Sarkozy.
Sa présence m’a fait plaisir. Ce
nest certainement pas quelque
chose qui facilite forcément la
vie, mais je recommencerais
avec joie parce que cela reste
un honneur.

En quoi est-ce

un facteur de complication?

V.B.: Certains y voient un sou-
tien politique, d’autres parient
sur une contrepartie... Lamitié
est au-dela des questions d'in-
téréts. Nicolas Sarkozy peut
revenir quand il le veut, mais
je ne pense pas qu'il le fera. La
France est un pays dans lequel
la relation entre les milieux po-

Vincent Bollore: 4
4 fetecter les ho

litiques et les entreprises n'est
pas tres décontractée. Clest
naturel que cela choque un
certain nombre de gens, je le
comprends tout a fait.

Comment
expliquer votre
développement, qui s'est fait
par le biais d’acquisitions en
communication et de
créations dans les médias?
V.B.: Nous sommes capables
des deux, croissance interne
comme externe. Le plus dur
étant la création, qui consiste a
partir de zéro. Quant aux acqui-
sitions, elles tiennent parfois a
des questions dopportunité plus
que de choix stratégique.

Le fait de détenir
des agences médias amenées
a procéder a des arbitrages
n’est-il pas non plus un
avantage?
V.B.:La premiére réponse pour-
rait étre oui. La réalité est autre.
Clest une géne parce qulelle rend
les annonceurs sensibles a déven-
tuelles interférences. Néanmoins,
un groupe de conseil comme
Havas, qui connait et gere les
nouveaux médias, est un avan-
tage pour ses clients parce qu'il
est capable d’émettre des avis
motivés, éclairés.

En plein débat
sur le service public, étes-vous
ouvert a lI'idée d’acquérir
une grande chaine?
V.B.:On ne s'interdit rien, mais
cela me semble hors de notre
champ de réflexion. D’abord, je
ne pense pas qu’il y aura de pri-
vatisation de chaine publique,
on ne lespére pas. Et s'il y en
avait une, on n'y participerait
sans doute pas.

N’avez-vous pas
Fimpression de préter le flanc
aux attaques pour conflits
d’'intéréts, en mettant en
avant, dans vos médias,
des dirigeants africains?
V.B.: Sur 1000 couvertures
publiées de nos journaux, nous
avons été critiqués pour une




.

ppier»

ou deux, peut-étre trois. Pour
notre part, nous considérons
que I'Afrique est un continent
considérable, avec un milliard
d’habitants qui méritent qu'on
en parle autrement qu’a la page
des faits divers. Nous avons peut-
étre un tropisme africain plus
important, mais cela mérite den
parler. Par ailleurs, ce jour-13, il
n’y avait aucun autre grand su-
jet qui rendait notre couverture
inappropriée. Cest toujours bon
d’avoir des critiques, cela permet
d’avancer. Nos journaux sont
remarquables, les journalistes
qui les réalisent sont de grande
qualité, et notre groupe est une
grande référence industrielle...
Je n'ai donc aucun complexe et
aucune retenue sur ce sujet.

Vous avez évoqué
l'intérét de la 7¢ génération.
La greffe a-t-elle pris avec
la communication?
V.B.:Jai trois fils dans le groupe:
un dans la communication, un
autre dans le pétrole et le troi-
sieme dans les techniques de
la voiture électrique. Cest une
grande satisfaction pour moi.
La présence d'une 7¢ génération
est un espoir pour la suite. Car
lexistence de quelques groupes
au capital contrdlé et capables
de faire du long terme est tres
positive. Cette continuité d'une
dynastie qui, au-dela du capi-
tal, implique des engagements
moraux et industriels, colle
extrémement bien a la commu-
nication. D’ailleurs, cest quoi
Havas? Pas un groupe géré
militairement comme certains
groupes publicitaires, avec le
chef, le sous-chef et trois arriére-
sous-chefs... Nous, c'est un peu
comme un camp de gitans, avec
plein d’agences indépendantes.
Et qui ont en commun un restau
et une banque, peut-étre une in-
firmerie. C'est un modele qui est
plus sympathique, plus convivial,
et qui marche. A mon arrivée,
on mavait promis que tout le
monde allait quitter Havas. Or,
personne nest parti.
Propos recueillis par
Fouzia Kamal et Didier Si Ammour
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Les CSP++,
au pouvoir d’achat
et aux envies
de consommation
énormes, sont
une manne pour
les marques. Mais
encore faut-il
savoir comment
les aborder
et les garder.

es riches sont de plus en plus ri-

ches, les pauvres de plus en plus

pauvres. Et ce constat tristement

invariable devrait s'accentuer ces

dix prochaines années. Clest ce
que confirme létude conduite par I'Ifop,
soutenue par des chiffres de Cap Gemini-
Merill Lynch et de Barclays, a propos des
« Very Wealthy » (VW), ces personnes
au patrimoine financier de plus de 1 M$
de capitaux disponibles (hors immobi-
lier). Cette population a doublé en dix
ans, passant de 4,5 millions de person-
nes dans le monde en 1996 a 9,5 mil-
lions en 2006. Ce réservoir de clients pour
les marques, qui a lui aussi connu une
croissance a deux chiffres, est loin de se
tarir : ces foyers ultrariches augmenteront
de 158 % d’ici a 2016 dans les pays du
G7. Leurs ressources financieéres au plan
mondial atteindraient les 44,6 Mds$ en
2010. De quoi alimenter les portefeuilles
des marques pendant longtemps. Mais
cette cible marketing idéale reste volatile
parce que méconnue. « La plupart des
“Very Wealthy” sont issus des métiers de
la création, des nouvelles technologies et
de la communication. Ils ont un profil
de ‘créatifs culturels; explique Martine
Ghnassia, directrice du planning stra-
tégique de I'Ifop, qui a lancé un access
panel sur la cible. Ils sont mobiles, non
ancrés dans la possession, et considérent
la consommation comme une source de
respiration et de capteur de stress, plutét
que comme lexpression d'un statut so-
cial. » Créatifs, donc, et différents. Car,
contrairement aux générations précé-
dentes issues de la «Old Money » (vieille

Les {725 riches, une population qui a doublé en une décennie
Amérique;’ ‘!v "ﬁmﬂﬂ

S S

n plein boom : -
conciergeries
et coachs divers

P, ’ censés éviter aux
‘f’{;‘-.', , trés riches la faute
1 de gout (pub Cartier)

."\-‘_

Comment appréhender
les « Uery Wealthy »

économie), leur fortune ne provient pas
d’héritage (18 %) mais d'un patrimoine
entrepreneurial qu’ils ont su faire fruc-
tifier (61 %). Des « self-made men » qui
ont leur talon d’Achille: les « Very Weal-
thy » sont tiraillés entre un sentiment de
toute-puissance conféré par l'argent et la
peur de basculer et de retourner dot ils
viennent. « Ils sont donc hyperrespon-
sables dans leur vie professionnelle mais
ont besoin d'une assistance 24 heures/24
pour ce qui les touche personnellement »,
explique Stéphane Truchi, président du
directoire de I'lfop et du Club Luxe tout
juste lancé avec I'Adetem, l'association
nationale du marketing.

Les approcher par leur réseau

D'ou le développement dentreprises
dédiées aux services a la personne, des
conciergeries aux coachs en tout genre
(style, déco, cuisine, sports...). Tout est
fait pour leur éviter les fautes de gofit,
les aider a senrichir... intellectuellement
en se faisant plaisir. « Auparavant, les de-

mandes tournaient autour de
réservations de tables dans
les boites de nuit ou daccés a
des clubs privés. Aujourd hui,
il sagit de privatiser des lieux
culturels comme les musées
pour y faire des soirées trés
VIP », explique David Amsel-
lem, CEO de la société Ser-
vice Concierge. Les « VW »
cherchent a comprendre la
valeur des choses, le prétexte
culturel amenant a des dé-
penses parfois inconsidérées. La clé d'une
bonne relation avec eux : la confiance. « Si
d’une relation client-vendeur, on passe a
une relation damitié, le marketing a ga-
gné », résume Xavier Guéroux, directeur
des études et de la recherche marketing
du groupe Richemont (Lancel, Piaget,
Montblanc...). Et la confiance passe par
l'assurance de leurs biens et patrimoine
jusqu’au paiement de rancons, « de-
mande de plus en plus fréquente chez les
Libanais et les Russes », explique Harold
Parisot, directeur du développement
clientele privée de Patrim-
One Assurances.

Mais comment les appro-
cher? Pour Stéphane Truchi,
« le seul moyen, cest le réseau.
Iis sont difficilement identi-
fiables et ont un besoin per-

tu Nord _zi_’%:'l'lol/:,o“s B manent de sécurité. Lappro-

3,2 millions Russie: +17,4% s 7 che se fait dans le relationnel,

T2 % sur un mode collaboratif, par

al un échange culturel et d’idées.

;' ) ‘ Il faut étre dans une relation

Répartition des g win-win et faire fonctionner

«VEryWeaIthy» . . i‘f:ﬁﬁﬂ?ﬂ'smsuf le buzz ». La pub classique
4 a L, . n 1 v 0 i

pategon, Amérigue | Afrique TS, reste aussi un bon moyen

2006 vs 2005 latine 0,1 million Inde: +13,9% S UL parier: « L presse

Progression par pays 0,4 million 1 +12,5% . Indonésie: + 14,7‘yg femmme’ et les newsmagazi-

hors G7 (2005 vs 2004) +10,2% Afrique du Sud: k H.ong Kong.: + 14,40A> nes ljepresentent 70 % des in-

«World Wealth Brésil : +11,3% +17,4% 5'__',‘93"::[ R vestissements pub; 30 % sont

Report», Cap Gemini W2 e consacrés aux Abribus et au

Merill Lynch i ' l y cinéma — uniquement pour

' &4 la France et [Angleterre — la
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Pascal Meschia (MPG Luxe) :
«ll faut jouer la complé-
mentarité presse-Web »

distribution restant notre
meilleure alliée », explique
Philippe Benacin, président
et CEO d’Inter Parfums (li-
cences parfums de Burberry,
Lanvin, Lacroix, Van Cleef,
Nickel et Quicksilver). Un
cas emblématique des stra-
tégies de communication
du secteur, qui sous-exploitent le Web.
« Certaines de nos marques sont sur la
Toile, mais depuis peu : le Net drive le
tout-venant, on ne sait pas si on en a pour
son argent... Les mesures de ROI précises
nexistent pas. Mais, a terme, 10 % a 20 %
des dépenses médias seront réallouées au
Net », envisage Philippe Benacin.

Prendre le virage tu Weh

Un virage plus que judicieux : seul un tiers
des marques de luxe vend ses produits en
ligne, la moitié n'ont aucun plan d’action
sur le sujet et 8 consommateurs sur 10,
parmi les CSP les plus élevées, achetent
des produits de luxe et des services en
ligne régulierement®. « Il faut jouer la
complémentarité presse-Web. Le premier
est un média d’image avec un lectorat éta-
bli, méme s'il est limité en terme de créa-
tion et coiite cher. Le second draine une
cible plus jeune et permet une multitude
de communications [CRM, e-mailing, si-
tes communautaires..., Ndlr] », conseille
Pascal Meschia, directeur commercial
de MPG Luxe (Havas Média), nouvelle
entité 100 % dédiée au secteur.

Virginie Baucomont

* Etude mondiale réalisée auprés de 178 cadres chez les
fabricants de produits de luxe, détaillants et organismes
de service, et des interviews auprés de 20 entreprises

du secteur du luxe, conduite par Forrester Research et
Walpole (association commerciale pour l'industrie du luxe
britannique), mai 2008.



Ecole des hautes études en sciences
de l'information et de la communication
Université Paris-Sorbonne

Des CUI'SUS dipl(‘)mants Masters temps plein, Masters temps

partiel et MBA, des séminaires inter et intra-entreprises, dans les
domaines suivants :

* Journalisme

- Communication des Entreprises et des Institutions
-« Communication des Collectivités Territoriales
« Ressources Humaines

- Marketing, Publicité et Communication
e Cultures, Tourismes et Communication

Informations, conseils, VAE, modalités d'inscription et de financement :

www.celsa.fr

Portes Ouvert_es
Formation Continue

20 juin 2008
de 13h 8 17h30

o

CELSA

77, rue de Villiers - 92200 Neuilly-sur-Seine - Tél. : 01 46 43 76 76 - www.celsa.fr



« La marque Y3SL a de
heaux jours devant elle »

Apreés treize années aupres du créateur Yves Saint Laurent,

a la direction artistique des parfums et des cosmétiques,
Jérome Faillant-Dumas raconte cette relation qui a bouleversé
sa vie, avant la cassure en 2000 avec I'arrivée de Tom Ford.

Quelle relation aviez-
vous avec Yves Saint Laurent?

Quand j'ai rencontré le maitre et
Pierre Bergé en 1987, je sortais de
quatre ans de travail avec Jacques
Helleu et la maison Chanel, et le pre-
mier challenge qu’ils m'ont confié
était le lancement du parfum Jazz,
pour lequel jai d'ailleurs contacté
Jean-Baptiste Mondino, qui réalisa
la son premier film parfum. Un suc-
ces, puisque j'y suis resté treize ans
avant de me faire pousser dehors
par Tom Ford en 2000, venu a la base
pour prendre en charge la mode et
le prét-a-porter, mais qui a vite fait
de s'occuper aussi des parfums et
des cosmétiques. Chez Yves Saint
Laurent, ma position n'était pas fa-
cile puisque j'oscillais entre le créa-
teur et les équipes marketing, que

j'ai souvent da freiner
pour respecter l'image
de la marque sans tom-
ber dans le commercial.
Mais la décision finale
appartenait a Yves Saint
Laurent, méme siil trou-
vait toujours le moyen
de vous faire croire
avec élégance que vous
aviez raison.

La marque
peut-elle survivre sans son
créateur?

Oui. Mais YSL est une mar-
que qui a un ADN trés fort, avec cet
aigle qui volait au-dessus et qui lui
donnait son ame. Il ne faut pas trahir
cette vision de l'art avec un grand
«A» qu'il avait, et respecter sa signa-
ture, son logo pensé par Cassandre,
son branding, ses codes couleurs

DESIGN

Pour séduire les jeunes et se faire une place de choix
dans les boites de nuit branchées, les marques
d’alcool jouent la carte de la schizophrénie.

Non, vous ne voyez pas double, ces bouteilles
changent de parure sous les spotlights.

Réactive
Desperados Red

Desperados n'a rien a prouver sur la
cible jeune: elle est la biere préférée
des 18-34 ans (source : Tracking,
2007) et, a fin 2007, la 42 marque du

marché en valeur (source: IRI, 2007).
Mais l'innovation créative étant

un des moteurs de sa notoriété,
Desperados surprend encore avec le
lancement d’'une recette de biére baptisée
Red - un cocktail rouge de téquila,

de cachaca et de guarana. C6té innovation,
la bouteille n'est pas en reste. En plus

du logo et de certains éléments du pack
qui réagissent a l'obscurité, la marque a
développé a l'interne une capsule souple
avec une boucle semblable a celle

des cannettes classiques, la «ring cap»,
qui permet de refermer la bouteille avant
daller danser. Le must: un anneau

de préhension, le «grip ring», pour prise
en main (moite) sans dérapage.
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et l'architecture des
points de vente. Cétait
un poéte, un architecte
etun grand artiste. Il a
aussi su dénicher de
vrais talents comme
Kate Moss ou Cathe-
rine Deneuve quand
elles nétaient pas en-
core célébres. Cette
sensibilité sera difficile
a retrouver. Et il avait
un ceil infaillible pour repérer la vir-
gule qui n'allait pas et le faire savoir
avec une extréme gentillesse. Il avait
par ailleurs laché les rénes de l'entre-
prise en 2002 pour suivre sa propre
route, ce qui n'a pas empéché pour
autant la marque de survivre. Quoi
qu'il en soit, la maison doit faire son
deuil pour avancer, mais Valérie Her-
mann, Pdg depuis 2005, contribue a

au Drugstore Publicis.

Depuis :

s cette eau de toilette

est la mienne.

Aujourd’hui elle peut étre la votre.

WESSAINT/AURENT

« Une marque qui a un ADN trés fort, avec son logo pensé par Cassandre »,
créée par «un grand artiste », photographié par Jeanloup Sieff en 1971

la conservation de cet esprit. Elle est
la nouvelle garante de la marque.

Et I'aprés-Saint
Laurent?

Quand M" Chanel est décé-
dée, la maison a mis dix ans pour s'en
remettre et prendre son élan, notam-
ment sur la mode et les accessoires.
Mais Jacques Helleu avait laissé une

J & B « Magnum Mix Light »

Cette bouteille est électrique. Au sens propre du terme
puisquelle contient dans son culot, rallongé de 4 cm
pour l'occasion, une pile qui permet l'illumination

de la bouteille grace a une étiquette électroluminescente
diffusant le courant a travers une couche d'encre qui
séclaire a son passage. Sur le coté, un équaliseur, facon
électro-encéphalogramme, dispense une lumiére jaune,
en alternance avec I'éclairage rouge du logo au centre
du magnum (1,5 1), avec pour objectif de faire disparaitre
la bouteille pour ne laisser voir que les rais de lumiére
tracés par les mouvements des barmen. Imaginé par
Extréme Paris et les designers Isabelle Proust et Anne
Cornetto, le «Magnum Mix Light» de J&B est disponible
dans 39 clubs de Paris et de province, et en série limitée
dédicacée (par les DJs Laurent Wolf et Cut Killer)

sorte de cartographie tres claire, les
fondamentaux de la marque ont
ainsi été respectés. Il est plus facile
de créer de nouvelles choses que
de faire perdurer I'histoire, mais YSL
ade beaux jours devant elle, jen suis
sQr. Et je lui souhaite.

Propos recueillis par

Virginie Baucomont

Heineken by Ora-ito

Au top du glamour et de la tendance: la bouteille
classique de Heineken en aluminium redesignée par
Ora-ito, qu'il I'a lui-méme créée en 2001 et qui s'est
ensuite exportée dans 35 pays du globe. En 2006,

le designer revoyait la bouteille en alu, baptisée «Instant
Night», pour lui ajouter le «long neck» quelle possede

| encore aujourd’hui. Dans cette nouvelle version, la bouteille
se dote d’'un décor éphémere dont le graphisme est
emprunté aux codes de la musique électronique, avec

des pixels lumineux révélés par les éclairages UV des boites
de nuit. En série limitée, «Instant Night» ne sera disponible
que durant 'été, et dans certains night-clubs exclusifs.



En attendant de mettre le paquet
sur [équipe de France de football,

dont il sera Iéquipementier des
janvier 2011, Nike cherchait a oc-
cuper le paysage médiatique pen-
dant 'Euro. Sur une idée dHavas
Entertainement, la marque s'est
appuyée sur sa nouvelle star,
Franck Ribéry, autour duquel elle
a développé un dispositif événe-
mentiel en partenariat avec Di-
rect 8 et RMC. « Lidée de départ
est celle d'un talk-show a langlaise
organisé autour dune star, Franck
Ribéry, mélant musique, specta-
cle et entertainment », résume
Yannick Bolloré, directeur des
programmes de Direct 8.

Le « nouveau Zidane »
au sens mediatigue

Enregistré au Zénith de Lille
(3000 personnes) le 20 mai, le
Franck Ribéry Show se présente
comme un Vivement dimanche
en plus débridé... Durant pres de
deux heures, le joueur recoit ses
proches, connus ou non, stars de
la chanson ou du sport, répond
aux animateurs, regarde des re-
portages sur sa vie, son ceuvre...
Au milieu Nike, principal com-
manditaire et bailleur du pro-
gramme, se met en scéne. De
facon visible, mais subtile, bien
servie par divers défis sportifs
ol le joueur apparait en tenue

«swooshée», ou dans un repor-
tage sur la collection de chaussu-
res Nike du Ch'ti bleu. Nike ne
censure pas les images du milieu
de terrain des Bleus, tout d’Adi-
das vétu (sauf les chaussures),
tant au Bayern quen équipe de
France. Le pouvait-il seule-
ment, le but de lopération
étant de s'inscrire discre-
tement dans 'univers de
la star? « Le programme
est simple, dréle, a l'image
du Franck Ribéry que nous
connaissons (sous contrat
depuis 2004), explique Fa-
brice Duchawski, président
de Nike France. Il mérite

Toute l'actualité

sur chnews.fr

Le retour
IIBS « |IBI‘IIS m'dman'es »

En 2007, I'Institut national du cancer créait la polémique en
qualifiant de «héros» les personnes atteintes du cancer dans une
campagne intitulée «Nous sommes 2 millions de héros ordinaires».
Aprés avoir ouvert le débat en montrant les premiers concernés par
la lutte contre le cancer et leur «<normalité », l'institut a estimé qu'ils
restaient plus que jamais légitimes pour inciter le public a agir. D'ou
la remise en scéne de ces héros pour un mois. En TV, avec une série
de cing films diffusés du 9 au 29 juin, et a travers une exposition en

plein air en partenariat
avec le parc de La Villette,
qui abrite gracieusement
I'exposition installée entre
la fontaine aux lions et

la Géode. Le tout renvoyant
a un site (www.e-cancer.fr)
valorisant les moyens
d‘actions préventifs

et curatifs.

détre connu, détre découvert. »
D’autant que la marque entend
faire de son poulain le nouveau
Zidane, au sens médiatique du
terme. Le show sera diffusé le
6 juin sur Direct 8, rediffusé le
8 juin au soir et durant la der-

niére semaine de 'Euro. Outre le
potentiel médiatique du joueur,
la marque table sur les médias
eux-mémes. A commencer par
les partenaires: Direct 8, laquelle
espere redorer son image de
chaine de foot (notamment vis-

Nike se place sur le Franck HIIlﬂI'v Show

a-vis de W9), RMC, MSN, Direct
Matin, Direct Soir, Lille Plus et
d’un blog (www.franckriberys-
how.com). Et les producteurs ne
désespeérent pas de voir quelques
séquences de ce programme dif-
fusées sur TF1 et M6. /4

-II '

Depuis septembre 2006,
les parents ont enfin leur
magazine

UN POSITIONNEMENT
UNIQUE SUR LE MARCHE

REUSSIR SA VIE DE PARENT

98 791 ex DTF 2007

(1er contrdle 0JD juin 07)
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avec enfants de 7 a 17 ans
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medias PORTRAIT

L'equilibriste
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ERICLEGOUHY

es médias, l'ancien conseiller

de Francois Fillon y a pris gofit.

A T'annonce de larrivée 2 la téte

d’Europe 1 d’Alexandre Bom-

pard, converti a la télévision
apres une année en cabinet ministériel,
la surprise a été moins grande chez ses
proches que parmi les observateurs du
secteur. « Cest un homme de commu-
nication, passionné par les autres »,
résume Matthieu Pigasse, son condisciple
de 'ENA, spécialisé dans les affaires de
fusions-acquisitions et associé gérant de
la banque Lazard, qui voit trois raisons
principales a ce choix de la rue Fran-
cois-1*": « Il sagit dabord d'une entre-
prise média; ensuite, d'un véritable test
de direction d’'une société; enfin, d'un
formidable challenge, avec une radio a
laudience érodée. » Interrogé sur l'avenir
du directeur des sports de Canal+ il y a
deux mois, Frédéric Mion, autre énarque
et secrétaire général du groupe Canal +,
avait déja « tendance a penser quAlexandre
aime beaucoup laudiovisuel, s’y réalise, et
avait au départ un tropisme pour cet uni-
vers ». Il est vrai que le jeune inspecteur des
finances, apres un passage au
ministére des Affaires socia-

Alexandre Bompard Ce jeune
énarque transfuge de la politique, qui
s’est rodé a Canal +, poursuit son parcours
dans les médias a la barre d’Europe 1.

sente un exemple déquilibre entre une
vie professionnelle, qui le fait jongler avec
cinquante sujets en méme temps, et une
vie familiale, qu'il veille a respecter. Et ce,
alors qu'il fait preuve d'une disponibilité de
tous les instants ». Ce pére de trois filles,
marié a une magistrate du TGI de Bobigny,
montre d’ailleurs un attachement viscéral
ala famille « qui vous raméne les pieds sur
terre ». Eta ses parents, dont il « parle avec
admiration, avec affection, conscient de ce
qu'il leur doit », précise Frédéric Mion.

Du sang-froid et des réseaux

Cet équilibre se révele un atout dans un
univers médiatique soumis a de grandes
tensions, ou il conserve « une attitude zen
et détendue », atteste le banquier d’affaires.
Il en a fait la démonstration lors de l'appel
doffres portant sur les droits audiovisuels
du Championnat de France de football, qu'il
a abordé « conscient de ses responsabilités
et ne voulant pas étre pris en défaut », se
remémore Jean-Louis Dutaret, responsable
des droits sportifs a Canal +. « 1l sest révélé
un interlocuteur précieux pour nous », re-
leve Frédéric Thiriez, qui sa-
lue « le modérateur cherchant

les et du Travail de Francois “ II'I]IIVI! lllle constamment le rapproche-

Fillon en 2003, semble main-
tenant vouloir s'inscrire dans

le temps dans le monde de ||| sm“ nas

I'information

« Ies médias ment ». Le président de la Li-

gue se rappelle que Bompard
n’hésitait pas a le prévenir

. oo dlninna avant publication d'une sor-
I1Iui a pourtant fallu six mois II‘es elm_u!les tie d'un dirigeant de Canal +
pour entrer a la direction du [Ie Ia I]l]lm[llle }) dans la presse. Ayant tiré les

cabinet du Pdg Bertrand Mé-
heut. Celui-ci 'avait appelé
enjuillet 2003 — en plein vote de la réforme
des retraites a laquelle il avait contri-
bué —, pour lui proposer de participer a la
reconstruction du groupe. Mais si le haut
fonctionnaire avoue « une passion perma-
nente pour la chose publique », il trouve
que « les médias ne sont pas trés éloignés de
la politique : un secteur en pleine mutation,
demandant également une réactivité totale,
ne sarrétant jamais et obligeant & avoir un
agenda qui bouge tout le temps ».

Sports, pouveir famille

Lunivers peut donner l'impression de vivre
en accéléré, a I'image de ces sportifs de
haut niveau qui le passionnent, comme
en témoignent les quelques accessoires
égayant son bureau a Canal+ : gants de
boxe de Mormeck, photo de Cantona...
« Jai eu la chance de rencontrer des person-
nalités pour lesquelles jéprouve une grande
curiosité, voulant comprendre comment
fonctionne un sportif ou un grand patron
dentreprise », explique-t-il. Pour certains
collaborateurs, il est aussi « fasciné par
lexercice du pouvoir, pas forcément pour
lui, mais également chez les autres », sans
étre pour autant attiré par les paillettes.

« Une partie des égards qui vous sont
accordés proviennent de votre fonction »,
analyse avec distance Alexandre Bompard.
A entendre son entourage, cette remarque
caractérise cet homme agé de seulement
35 ans. Pour Matthieu Pigasse, « il repré-

lecons de son expérience au
cabinet Fillon, ot les jeux de
role dans les tractations ont leur impor-
tance, il estime qu'« on risque toujours
de faire des erreurs par agacement, dou
la nécessité de garder son sang-froid et de
ne pas personnaliser les négociations ».

Et de faire fonctionner a plein régime ses
réseaux. Au point que « les deux parties se
sont souvent neutralisées, atteste le patron
du football professionnel — lui-méme énar-
que —, chacun faisant du lobbying aupreés
de ses copains que lautre sempressait de
contrer ». Une culture des réseaux tres
franco-francaise, révélatrice de la quéte
déquilibre du futur président d’Europe 1.
Ce pur produit de I'Etat francais se place
au cceur d’'un maillage tres diversifié.
Il s’est constitué un carnet d’adresses hors
du commun, au point qua Canal +, il a
acquis la réputation de « disposer du réseau
relationnel le plus étendu, des membres
du gouvernement aux milieux daffaires »,
soutiennent plusieurs cadres du groupe.
Une pratique trés répandue chez les hauts
fonctionnaires et a laquelle Alexandre
Bompard n’échappe pas. Comme « i/
néchappe pas a cet état desprit qui fait
quon ne change pas forcément les colla-
borateurs d’'une entreprise mais que lon
fait avec ceux qui sont la, remarque un
membre de Canal +. Oy, certaines situations
nécessitent parfois davantage un homme de
commando qu’un homme dorganisation »,
poursuit celui-ci. Reste a savoir de quel
profil a réellement besoin Europe 1?
Didier Si Ammour
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enithOptimedia
eve le voile sur
a hotte secrete

L’agence média a dévoilé, la semaine derniére,
une partie de ses travaux menés sur l'efficacité des
plans marketing a travers son outil Touchpoints.

Point de vente

One to one

Le point de vente, point de contact le plus efficace

Le point de vente et le bouche
a oreille représentent a eux
deux 50 % de l'efficacité
globale des points de contact

Médias

Source : ZenithOptimedia - Touchpoints.

e Touchpoints, l'outil de

mesure de lefficacité des

points de contact déve-

loppé depuis quatre ans
par ZenithOptimedia, on
savait jusqu’ici assez peu de
choses, sinon qu’il a contri-
bué au gain par l'agence du
réseau Publicis Groupe Me-
dia de quelques-uns des plus
gros budgets mis en jeu sur
cette période, tels que L'Oréal
et Nestlé. Succeés qui ont
permis a ZenithOptimedia
de s’installer sur le podium
national des agences mé-
dias, derriére Carat et MPG.
Dans la quéte du Graal que
constitue pour un annonceur
l'investissement marketing
optimal pour maximiser la
préférence de marque et la
part de marché, Touchpoints
se veut aujourd hui la réponse
la plus aboutie. Congu par
Franck Harrison, le patron
monde des études du ré-
seau PGM, a partir de l'outil
Market Contact Audit de la
société Integration, Touch-
points identifie quelque 141
points de contacts mettant
en relation la marque avec
le consommateur a travers
cinq catégories : les médias,
le one to one, Iévénementiel
et le sponsoring, le point de
vente et, pour finir, le bouche
a oreille. Il évalue et hiérar-
chise par la suite ces points de

B. Schmutz (ZenithOptimedia) :
«Nous sommes passés d’'une
communication de masse a une
politique de brand advocacy »

contact selon deux criteres,
qui sont : leur influence sur le
consommateur et la capacité
dela marque ay étre associée.
La derniére démarche étant,
bien siir, la recommandation
au client des canaux les plus
performants selon le segment
de clientele de la marque et la
rentabilité de chaque point
de contact.

Personnalisation

rime avec efficacité

Quelque 320 audits et
325032 interviews réalisés
dans 34 pays pour 75 clients
ont permis a ZenithOptime-
dia d'identifier les points de
contacts les plus efficaces (cf
schéma ci-contre). Il ressort
que le point de vente arrive
en téte, avec 26 % de leffi-
cacité globale, talonné par
l'aspect souscripteur des di-

mensions conseil et recom-
mandation (25 %), puis les
médias (20 %). Des résultats
guére surprenants a 'heure ot
lexpérience de marque est le
credo défendu par lensemble
des acteurs du marché.

En se basant sur les 320 cas
analysés, ZenithOptimedia a
calculé une moyenne globale
de l'influence des points de
vente sur 'achat des marques,
qui s’établit, sur une base 100,
a 61. Une plongée détaillée
par catégorie nous révele que
seuls la dimension conseil/re-
commandation, avec un score
de 74, et le point de vente de
(69) dépassent cette moyenne,
les mass media cloturant
la marche avec un « petit »
53,5. « Cest logique. Plus la
communication est person-
nalisée, plus elle est efficace,
explique Bruno Schmutz,
Dga et directeur des études
au sein de l'agence. Nous som-
mes en fait passés, ces derniers
temps, dune communication
de masse a une politique de
brand advocacy. La problé-
matique a laquelle sont dé-
sormais confrontés les annon-
ceurs est comment faire pour
transformer lacheteur en am-
bassadeur de la marque. » Un
indicateur confirme d’ailleurs
précisément cette tendance :
en matiere de prescription, le
bouche a oreille et la recom-
mandation par un proche
exercant la plus forte influence
sur la décision d’achat, avec
un score de 84 et 82. it
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NRJ : Christophe Sahot,
e retour du fils prodigue

L’ancien directeur du pole musique
de Lagardere Active revient a NR],
ou il a fait ses premiéres armes.

ette fois, c'est fait. NRJ l'a
confirmé la semaine der-
niére, Christophe Sabot
— démissionnaire du pole
musique de Lagardere Active —
revient chez NR] pres de dix ans
apres l'avoir quitté avec pertes
et fracas. La trajectoire a tout
d’un retour vers le futur. En effet,
l'ancien directeur d’antenne du
groupe radiophonique a choisi
de revenir au siége rue Boileau,
dont il était parti car il estimait
que Jean-Paul Baudecroux, le
président de NRJ, ne lui donnait
pas toute la reconnaissance qu'il
méritait, alors qu'il venait juste
de monter de toutes piéces deux
stations phares de la FM: Nos-
talgie et Chérie FM.
Ce choix de revenir aupres du
fondateur, apparemment en
dépit d'autres propositions al-
léchantes qui lui auraient été
faites par d’autres entreprises
du secteur des médias, montre
a quel point Christophe Sabot
est resté attaché a cet groupe qui
l'avu grandir. Clest en effet a NR]

«Lihération » ouvre le dehat

qu'il a appris, aux cotés de Max
Guazzini, comment faire un pro-
gramme, construire une grille,
batir une play list, maitriser les
rotations de hits... tous les ingré-
dients nécessaires pour battre
ses rivaux. Ce retour aux sources
ressemble en fait a un retour du
fils aupres de son mentor.

La fin de I'age d'or

Avec un changement au pro-
gramme, toutefois. Lorsque
Christophe Sabot était encore a
NRJ, le groupe vivait des années
en or. Aujourd’hui, cette période
est terminée, et la station, leader
pendant un temps du paysage
radiophonique, se bat pour ne
pas voir son audience continuer
a se dégrader face aux autres sta-
tions. Et surtout dans un secteur
qui pétit considérablement des
nouvelles habitudes d‘écoute des
jeunes, devenus leurs propres
programmateurs sur les diffu-
seurs on line comme Deezer ou
Last.fm. Méme constat concer-

nant les investissements des an-
nonceurs de la station qui sont
en berne depuis un an. En 2007,
NRJ a perdu presque 10 % de son
CA publicitaire. Enfin, le pari du
groupe sur la téléphonie mobile
a été émaillé d’erreurs importan-
tes. Du coup, NRJ sest presque
complétement retiré de cette ac-
tivité et pourrait prochainement
entamer des négociations avec
un opérateur sur un modele de
licence.

Les défis de Christophe Sabot
sont donc tres clairs: redresser
les audiences, prolonger la crois-
sance de NRJ 12 et appliquer les
recettes développées chez La-
gardére. A savoir la création de
communautés autour de stations
grace a Internet, mais aussi per-
mettre I'éclosion de nouveaux
talents pour que NRJ recouvre
enfin son role prescripteur.
Cette arrivée — ou plutot ce re-
tour — a semble-t-il été voulue
et préparée par Jean-Paul Bau-
decroux lui-méme. La structure
conseil de surveillance-directoire
a été abandonnée pour revenir a
une forme plus classique de gou-
vernance. Marc Pallain, démis
de ses fonctions de président du
directoire, et Jean-Paul Baude-

«La Nouvelle Star»? A

Christophe Sabot
devra notamment
redresser les audiences
et prolonger la
croissance de NRJ 12

croux, redevenu Pdg du groupe,
Christophe Sabot trouvera une
place naturelle aux cotés du fon-
dateur, mais avec une responsa-
bilité opérationnelle totale.

Subsiste une inconnue: la co-
habitation entre celui qui a créé
le groupe et celui qui en a déve-
loppé les fondamentaux. Celle-ci
pourrait en effet vite se tendre,

passée l'euphorie des premiers
mois. L'un ayant dit pis que pen-
dre de l'autre durant les quelques
années qui ont suivi le départ du
fils, et réciproquement. Gageons
pour NRJ que cette nouvelle ere
ne se termine pas comme le troi-
sieme acte d’une tragédie grec-
que dans un coup déclat.

David Medioni

«La Nouvelle Star» margue le pas

Pas loin d'avoir
coulé, « Libération »
cherche a éviter les
futurs écueils. A
peine sorti d'affaire,
le journal se plonge
donc dans une
réflexion straté-
gique sur son offre.
«La question est de
savoir de quelle
facon nous devons
nous adresser au
lecteur, que lui
délivrer et par quel
canal », résume le
Pdg Laurent Joffrin. Si les ventes
restent correctes, compte tenu de la

moindre actualité de 2008, et si la pub

est en hausse trés sensible depuis le
début de 2008, cette situation reste
fragile. Une réflexion sur le rapport
entre le papier et le Web, le payant et
le gratuit fera partie des devoirs de
vacances de 'été, des décisions
devant étre prises a la rentrée. Elles
dépendront de la nouvelle version du
site dont quelques éléments seront
visibles cet été, avant un lancement
complet a la rentrée. Autre sujet de
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Laurent Joffrin

travail, le renfor-
cement éditorial sur
le week-end, avec un
hebdo qui viendrait
compléter l'offre
papier. En attendant,
la rédaction se
mobilise sur le forum
«Vive la culture!»,
du13au15juinau
théatre des Aman-
diers, a Nanterre. La
rencontre qui fait
suite a celle de
Grenoble de septem-
bre dernier, qui avait
réuni pas moins de 20000 personnes.
Pour Max Armanet, directeur du
développement de « Libération »,
cette activité de forum est «un
nouveau canal d'information pour
“Libération’, dans la mesure ou elle
permet de fédérer la communauté
qui existe autour du journal ».
Ambitieux, Max Armanet n’hésite pas
a dire qu'il veut faire des forums de
«Libération », 'équivalent de Davos
ou de Porto Alegre. « Avec un
avantage pour nous que la rencontre
se poursuit dans nos médias. » FR

entendre le vainqueur
de I'édition 2007
Julien Doré, «ca
devient un peu chiant
aregarder». Une
partie du public
semble partager son
avis. Ils étaient

3,2 millions, soit

13,9 % des télé-
spectateurs devant
leur poste, sur M6, le
mercredi 4 juin. Le
plus mauvais score de
I'émission cette saison. Et ce,
un jour de demi-finale. De
quoi faire grincer des dents au
siege, a Neuilly. En effet, cette
6° saison de «la Nouvelle Star»
amarqué le pas. Pourtant, la
composition du nouveau jury
et les débuts avaient fait
monter le buzz, et les
audiences avaient suivi.

Le 28 février 2008, jour du

2¢ prime time de la saison,
I'émission a réuni 20,6 %

de part de marché pour
atteindre les 22 % le 13 mars.
Visiblement, les téléspec-
tateurs se sont ensuite lassés:

depuis le 9 avril, M6 n'a jamais
dépassé les 18 % de part
d’audience (PDA) sur les 4 ans
et plus, et est méme descendu
a 14,1 %, avant le 4 juin.

Ces audiences en demi-teinte
se ressentent mécaniquement
sur les recettes publicitaires
générées par I'émission. Selon
la société d'études Yacast, le
manque a gagner publicitaire
par rapport a I'an dernier se
situe autour de 20 % en

Toute I'actualité

moyenne. Certains prime
times ont perdu jusqu'a 38 %
de recettes. Avec 33,5 M€
bruts de chiffre d'affaires avant
la demi-finale vs 40,3 M€ I'an
dernier, «la Nouvelle Star»
2008 ne remplira donc pas
tous les espoirs de M6.
Laquelle peut encore se
consoler avec une avant-
soirée — «Un diner presque
parfait» et « 100 % Mag» - qui
tourne a pleinrégime.  D.Me

sur chnews.fr
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Musiques au ceur

«Le Sanglot des Anges » Saga de 4x 100 min (Nelka Films)
qui méle thriller, argent, amour et opéra. Dans les coulisses du
monde de la musique, le chanteur Carlo du Vanelli et 'homme
d'affaires Francois Dubreuil se déchirent depuis trente ans, liés
par le méme passé amoureux avec la soprano Esther Manet

Mensonges et cachotteries

«Hold-up a l'italienne » Comédie policiére inédite
de 2x52 min (Aubes Productions), tournée a Marseille et
Cannes, qui aborde de fagon légére les thémes du
mensonge et du faux-semblant. Une inspectrice des
Douanes, Marion, découvre que son mari, Luc, est depuis
trois ans le chef du gang qu'elle recherche et qui dévalise
les musées d’Europe. Pour sauver leur vie de famille sans
passer par la prison, ils vont devoir ensemble monter le
casse du siécle et dérober le magot de la mafia russe.

‘“" . I__- '. . §

D'Hitchcock a Mocky

«Myster Mocky présente »
Collection inédite de 12 courts métrages
de 26 min produite par Mocky Delicious
Product et inspirée de la série «Alfred
Hitchcock présente». Chaque épisode
est adapté d'une nouvelle du cinéaste.
apartirdu 15juina20h00
audience mixte de 25-49 ans,

lundi 16 juina 20h50 public - : e fans du polar, de Mocky, cinéphiles
familial et ménagéres de moins de 50 ans du 11juin au 2juilleta 20h 50 grand pas d'objectif car la diffu-
faire aussi bien que «La Main blanche», dont les public les grands succés de France2 comme sion intervient a une période non auditée.

Avec Arielle Dombasle, Stanislas Merhar,
Aurélien Wilk, Laurent Gerra, Rufus, Michel
Galabru, Charles Berling, Jean-Hugues
Anglade... Pascale Paoli-Lebailly

quatre épisodes ont en moyenne réuni 7,3 millions de
téléspectateurs, soit 29,3 % de PDA sur les 4 ans et plus.
Avec Bruno Wolkowitch, Astrid Veillon, Claudia Cardinale,
Jacques Perrin...

fin 2007 la saga «Guerre et Paix» dépassent les 5,5 millions
de téléspectateurs et oscillent entre 20 et 25 % de PDA
moyenne. Avec Ruggero Raimondi, Ludmila Mikaél, Marthe
Keller, Marianne Basler, Bruno Madinier...

PHOTOS : FRANCE 2-TF1-13EME RUE
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Gisco dit honjour au monde
ties non-professionnels

Le groupe lance
une plate-forme
collaborative
qui trouve son
prolongement
sur BMF TV.

eader mondial des équi-

pements et des solutions

réseaux pour Internet, Cisco

ceuvre depuis deux ans pour
s'ouvrir au grand public. Ainsi,
le groupe a adopté une commu-
nication de marque a I'image de
sa vision d'entreprise, innovante
et performante placant
lI'individu au cceur de
sa stratégie. D'ou sa
signature, « Welcome
to Human Network».
Mais Cisco va plus
loin et lance une plate-
forme collaborative
(agence: Ogilvy), bap-
tisée human-network.
fr. Placée sous le signe
de l'innovation, celle-ci
invite les internautes a
partager leurs idées ou expé-
riences autour de six grandes
thématiques: lemploi, l'environ-
nement, 'éducation, le monde
de lentreprise, la santé et la vie
associative. Son objectif est de

c'est mieux que

les 26 % enregistrés
durant la méme
période aux USA.
Du coup, I'lAB, qui
publie ces chiffres,
remarque que l'écart
entre le Vieux et le
Nouveau Monde se
réduit, les dépenses
on line américaines
étant légérement
supérieures a

14 Mds¥, celles de
I’Europe atteignant
11 Mdsé€. Les deux
tiers des dépenses
européennes

ont été le fait

de trois pays:

la Grande-Bretagne,
I'Allemagne
etlaFrance.
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Des idées pour des
entreprises innovantes, pour
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faire émerger toutes les pen-
sées inventives et concretes afin
d’améliorer la vie quotidienne.
Le site est animé et modéré par
le blogueur Nicolas Vanbre-
meersch, alias Versac. Mais le

dispositif ne sarréte pas la et
trouve un prolongement sur
BEM TV. La chaine du groupe
NextRadioTV diffusera six émis-
sions de 52 min présentées par
Thomas Sotto, en prime time a
21 heures tous les samedis, et
ce jusqu'au 28 juin. Partageons
nos idées, exploite les contri-

Diffusée sur BFM TV en prime
time le samedi jusqu’a fin juin,
«Partageons nos idées » exploite
les contributions des internautes
du Human Network

butions des internautes du Hu-
man Network. Ainsi, les colla-
borations les plus intéressantes
seront proposées a l'antenne
par leur promoteur, qui pourra
poursuivre, en compagnie d'in-
vités prestigieux, la conversation
initiée sur la Toile.

Place puhligue citoyenne

Des portraits d'une minute se-
ront également diffusés chaque
jour sur BFM TV. Et tout ca
pourquoi?: «La finalité est de
faire perdurer cette plate-forme
collaborative au-dela du par-
tenariat que nous avons avec le
groupe NextRadioT V », explique
Damien Simonneau, responsable
marketing chez Cisco. La société
souhaite en effet que Human-
network fr devienne une véritable
place publique citoyenne grace
alaquelle les internautes arrivent
a mettre en place des projets
communs et, pourquoi pas, ima-
giner trouver des soutiens et des
partenaires. Vaste programme.
Fatima Hazene

Veolia hISSG |Ialll Ia hanmere

Mais que fait Veolia? Lentreprise
distribue de I'eau, de I'électricité,
ramasse les poubelles,
transporte des passagers. ..

Des activités dont tout le monde
profite, mais que personne

ne voit. Histoire de montrer tous
les bienfaits qu'elle procure,

la société a décidé de placer
l'internaute aux commandes de
villes. Concrétement, son agence
BBDO Paris (Proximity/CLM)

Placez Ies tuyaux manquants

> “} \~ pour allmenter la ville en eau
_‘Aﬂ VLAY 5 .

BBDO Paris a imaginé des banniéres interactives et ludiques,
pour mettre en scéne les quatre métiers de Veolia Environnement

a imaginé quatre bannieres
interactives et animées avec

des mini-jeux mettant en scéne

les défis environnementaux
relevés par les quatre métiers

de Veolia Environnement.

Loin de I'animation bas de gamme,
cette belle banniére invite
I'internaute a construire un réseau

d’alimentation d'eau ou a éclairer
une ville en glissant

des canalisations ou des piles

a combustible au bon endroit,

le tout avec un bruitage

trés suggestif. De quoi réhabiliter
le format banniére qui navait pas
été utilisé aussi astucieusement
depuis longtemps. FH

Commeaucinema.
com fait comme
a1 tele

I"Etljn Bu Eingmn
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INTERVIEW

Le mystérieux créatif
caché derriere
joelapompe.net
publie un livre
rassemblant

le meilleur des
télescopages de pubs
(dont beaucoup
d’inédits) glanés

par ses soins depuis
presque dix ans.

opie ou pur hasard ? La question

est toujours posée, jamais tran-

chée. Peuimporte. Le livre de Joe

La Pompe, Nouveau ? (éditions

Télémaque) en référence aux
accroches promotionnelles, amene a
s'interroger sur l'exercice publicitaire, la
difficulté de se renouveler, les dangers
du recyclage, mais aussi la proximité des
briefs soumis par les annonceurs. CB
News s'est associé a cette initiative hygié-
nique, parfois trop vite taxée de délation
sur un marché guidé par la poursuite de
l'excellence, mais dont 'humilité n'est pas
la qualité la plus remarquable.

Que veux-tu dire de plus

avec ce livre?

La recherche que je
mene sur Joelapompe.net peut intéresser
un plus large public que les créatifs, étu-
diants et photographes qui fréquentent
le site. C'est plus simple pour parcourir
la collection, et c’est bien que les gens
puissent l'avoir a portée de main. Faire
quelque chose qui a déja été fait était em-
bétant, c’est devenu impardonnable! Le
livre peut en outre faire en sorte que la dé-
marche soit percue comme plus sérieuse
et pas seulement potache. Les questions
y sont posées au grand jour. Il invite no-
tamment a s'interroger sur la nécessité ou
non de changer nos fagons de travailler
pour générer des idées neuves.

Comment procédes-tu
pour trouver les pubs épinglées?

Je ne prends que des pubs dites
trés originales puisque primées dans des
festivals. Les auteurs, pour la plupart,
les pensaient originales. Mais il s'avere
que non. Parfois, on senthousiasme en
agence quand on croit avoir inventé un truc,
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«Je ne Veux pas
lonner de lecon. La meilleure

lecon, c'est Ie livre lui-meme »

alors qu'il suffit de vérifier sil'idée n'a pas
déja été exploitée.
Cen'est pas lecas?

Dans mon travail en agence, si
lidée parait trop simple, le premier ré-
flexe est de regarder si ¢a a été fait. Quand
on mene des tests et quon passe six mois
aréaliser la meilleure photo possible, cest
consternant de sapercevoir quelle a déja
été exploitée et quiil est trop tard pour
interrompre le mouvement. Ca m'est ar-
rivé. Résultat, l'agence ne l'a pas inscrite
a des prix. La campagne a été vendue
et shootée, et on sest bien gardé de le
dire au client. Depuis, j’ai toujours vérifié,
méme si ca demande du temps.

Tu livres le témoignage de
différents patrons d’agence. Quel est
leur point de vue?

Je suis content qu’ils aient ac-
cepté de participer et, surtout, qu’ils
connaissent tous Joe La Pompe. Le
fait qu’ils ne vérifient pas ne m'étonne
pas. En revanche, ce qui me surprend,
cest qu'ils le disent tres simplement et
qu’ils ne se demandent méme pas si ce
serait compliqué ou non de le faire.
IIs revendiquent leur honnéteté et il
faudrait les croire sur parole! Certains
pensent méme que s'approprier une idée
préexistante en l'améliorant suffit a se
dédouaner.

Quelles sont
les conséquences pour les
différentes parties prenantes?
Ce ne sont pas les mémes
pour les annonceurs, les agences
et les créatifs. Pour les agences,
¢a va si le produit n'est que fran-
cais et que l'idée est originale en
France. Mais ca reste embétant
de revendre quelque chose
qui a déja été fait. Pour l'an-
nonceur, cest plus grave si
lidée a déja été exploitée en
France. Et les créatifs épinglés
sont toujours emmerdés. Ils per-
dent du temps et ca les oblige a
retirer 'annonce de leur dossier si
¢a devient de notoriété publique,
méme si Cest juste un hasard.
As-tu parfois douté
de l'intérét de ta démarche?

Ce qui m’a ébranlé, clest
que les gens prennent ¢a pour
de la délation, comme l'avait fait
par exemple Philippe Lentschener
sur son blog. Evidemment, ma
démarche n'a jamais été celle-la.
Heureusement, ils sont beau-
coup plus nombreux a dire que
clest bien et nécessaire. Le plus
condamnable n'est pas la démar-
che, mais plutét de dire: pourquoi
le faire de facon anonyme puisque
je n'ai rien a me reprocher? Le fait
que je sois masqué semble dire
que je balance sans me montrer.
Mais personne n‘aurait eu envie
de faire ¢a a visage découvert!

Alors, tu vas
continuer a garder I'anonymat?
Je me suis laissé embarquer
dans le truc et j’ai eu l'impression
de ne plus pouvoir retourner en
arriere. Ce n'était pas pour pou-
voir balancer plus facilement sur
les gens! Au début, c’était plutot
pour me préserver, et puis je nai
jamais voulu apparaitre comme
un juge. Je ne veux pas donner de
lecon. La meilleure lecon, cest le livre
lui-méme. Maintenant, j'aimerais en faire
mon activité comme consultant ou bien
monter une veille en agence, mais c'est
plus compliqué de fagon anonyme!
Cet anonymat t’a procuré
des anecdotes rigolotes ?
Quelques-unes, oui, que je relate

dans le livre. Comme ce jour ou le tres
médiatique patron d’une grosse agence
m’a accusé en pleine réunion d’étre
«completement inculte en matiere de
publicité, comme tous les créatifs de ma
génération » !
Propos recueillis par Enmanuelle Grossir
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A 26 ans, les deux
réalisateurs sortis
des Beaux-Arts puis
des Arts-Déco ont
signé des clips pour
Kanye West, Justice,
puis Madonna.
Produits par

El Nino, ils ont fait
leurs premiers pas
en pub et attendent
le gros projet

qui les mobilisera.

Comment avez-vous
démarré avec El Niiio?

On est pas-
sés en personne dans toutes les
boites de prod. On nous a pro-
posé des stages quon a refusés.
Il n'y a qu’ici qu'on nous a dit:
«Vous allez attendre et des quon
a quelque chose ol il y aura peu
de budget et peu de risques, on
vous met dessus. »

Quel était
le vrai premier projet?

C’était pour Kavinsky et
on a eu un délai hors norme de
quatre mois pour le fabriquer,
mais on a tout fait nous-mémes
etil y avait peu de budget. La re-
lation avec l'artiste était réputée
un peu difficile. Avec le recul,
on se dit que ¢a a été le pire!
Pire que Madonna, que Kanye
West... Il nous a reboulé le clip
au début, disant que c’était mau-
vais. Maintenant, il 'aime bien et
veut quon en fasse un autre.

Et ensuite?

On a fait quelques teasers
pour des albums chez Because
et pour Ed Banger, qui avait un
clip pour Justice en fabrication.
Comme ils n'aimaient pas ce qui
était en cours, ¢a sest arrété net.
On tombait bien. Le clip nous a
pris trois semaines, puis, durant
un mois il y a eu plein de petites
retouches, notamment parce
qu'il avait été censuré par MTV.

El Nifio vous
encourage dans quelle voie?

Récemment, on a perdu
un projet parce que la prod pen-
sait qu’il ne pouvait pas se faire
dans l'enveloppe proposée. Mais
on arrive la plupart du temps a
trouver des solutions pour coller
au budget. Le but nest pas de

Jonas & Francois :
« La prochaine etape,
¢'est une grosse puh »

MARIE DE CRECY

HELLERRARRETRRREEELLL

«On a fait trois billboards pour la Ligue 1 Orange. Des expérimentations.
En France, on n’a pas encore attaqué la pub, mais ¢a nous intéresse»

faire de l'argent sur les clips. On
ne nous demande jamais dans la
note de virer des choses. On a fait
lexpérience des concessions et ¢ca
ne marche pas. On a limpression
que lartiste se dit «ils sont en
train de brader leur projet», ce
n'est pas bon de faire ca.
Vous lI'avez

expérimenté avec Madonna?

Avec Madonna, ¢a a été
long parce qu'on a écrit deux
projets pour deux titres, la mai-
son de disques n'était pas stire de

Aprés Justice, le duo met en image la « Good Life » de Kanye West,
sorti en septembre 2007, suivi du clip a 2 M€ «4 Minutes », de Madonna
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sortir 'un ou l'autre en premier.
Elle adorait l'idée, puis elle nous
a dit que c’était perdu a cause
du budget. Cest 1a quon a fait
lerreur de proposer une version
light qui ne lui a pas plu. C#était
peut-étre un piege pour voir si
on était capables de résister ou
pas. Puis ils sont revenus vers
nous avec des solutions pour
le faire. On arrivait pas loin de
2 ME. Ca colte cher parce que
c’est Madonna, parce que cest
tourné a Londres, parce que tous
les gens qu'elle engage
cottent cher.
Il'y avait

des variables

non négociables?

On n’a pas fait de
concession mais changé
beaucoup de choses et
on est arrivé a un projet
qui semblait faisable. On
avait peu de temps. On
a eu trois jours pour le
faire, elle était présente
deux jours et pas grand-chose
ne se faisait sans elle.

BN
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Vous vous étes

fait un peu peur?

On avait juste peur de
ne pas rentrer en trois jours ce
quon avait en téte. La pression
ne venait pas d’elle, mais de l'en-
tourage. Le moindre truc deve-
nait problématique. On voulait
quelle se mette debout sur le ca-
pot de la voiture, elle était préte a
le faire mais ils avaient peur pour
elle. Au bout d'un moment, elle
capitule, comme nous.

Et vous en pensez

quoi, de ce clip, finalement?
On aréussi a faire ce quon
avait en téte. Loriginalité, clest
qu'on voulait un clip fait totale-
ment en studio et que ca se voit.
On voulait montrer le vrai parti
pris du studio, fabriqué, et le coté
artificiel n'est pas assez visible.
Beaucoup de postproduction
a été ajoutée en surcharge a sa
demande, on sest dit quil y en

avait trop. Nous voulions un truc
purement graphique, scénique, a
base de chorégraphie et de dé-
cors, mais qui ne racontait rien.
Sinon, on l'aime bien ce clip,
C’était un clip dexpérimentation,
on y a pris beaucoup doptions
qui nétaient pas mainstream, on
a fait une tres belle image.
Qu'est-ce que
¢a a changé dans votre vie?
Madonna nous ouvre
plus largement les portes et, en
méme temps, nous les ferme sur
certaines choses. Clest pour ¢a
quon fait nos preuves sur des
clips électro pointus, pas connus,
pour prouver quon na pas som-
bré dans le clip pop superstar.
La, on fait des clips plutot hip-
hop. On a deux projets, pour
un artiste américain de grande
ampleur dans le cercle de Ka-
nye West et pour un groupe
délectro australien. Mais rien
nest gagné.
Vous avez des envies
de long métrage?
Non, pas pour linstant.
On pense vraiment qu'on n'a pas
fait beaucoup de clips, quon n'a
pas expérimenté tout ce qu'on
avait en téte. Donc, en fait, on
accumule, ¢a s'accélére énormé-
ment. La prochaine étape, clest
une grosse pub.
Justement,
vous en étes ou avec la pub?
On a fait trois billboards
pour la Ligue 1 Orange, I'été der-
nier, et une pub pour Sony au
Japon, en novembre. Ce sont des
expérimentations. En France, on
estime qu'on n’a pas encore at-
taqué la publicité, mais ¢a nous
intéresse. Comme les
clips, c’est un choix
qui va se décider sur
la créativité du pro-
jet. On nous en pro-
pose réguliérement.
Pendant un an on n’a
pas fait grand-chose,
mais c'était profitable
car on a écrit plein
de notes d’intention,
C’était une sorte de formation.
Pour l'instant, rien n’a abouti soit
parce qu'on faisait un clip plus
fort que le projet pub quon nous
proposait, soit parce que les pro-
jets ne nous plaisaient pas totale-
ment, ou alors on trouvait quon
n‘avait pas notre place créative,
tout était déja maché...
Vous vous sentez
préts pour une grosse prod ?
Oui, ce serait dingue. Il
faudrait que l'idée soit innovante,
on a toujours refusé par rapport
a l'idée, jamais par rapport a la
taille du projet.
Propos recueillis par Emmanuelle
Grossir et Justine Valletoux

Toute lI'actualité

sur chnews.fr
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\obilisafion L'Ademe
iepense de I'energie

Une campagne de mobilisation
en faveur des économies
dénergie passe forcément

par la sensibilisation du public
aux changements climatiques.
L'Agence de l'environnement
et de la maitrise de I'énergie
associe donc ces deux
variables au sein d'une
campagne de communication
déployée en TV, presse, radio,
Internet, marketing relationnel,
événementiel et PLV.

« Economies dénergie, faisons
vite, ¢a chauffe » clament

les annonces qui conservent

la signature utilisée en 2004
dans la précédente action menée
par 'Ademe.

Cette campagne d'envergure,
réglée par TBWA\Corporate,
développe cette fois son message
a l'aide de charmants films
d’animation réalisés par Valérie
Pirson (Partizan). Avantage

de cette option créative, elle
dédramatise le contexte...

au risque d'infantiliser la cible,

voire, presque, de la démobiliser
(aux antipodes, par exemple, du
ton employé par une association
comme Greenpeace). Chaque
fois, ce qu'on peut faire ou ne pas
faire y est décrit et commenté,
tout comme le bénéfice a tirer
des meilleurs comportements.
Reste que cette nouvelle initiative

Us rarags emmans imrraes pan mma bale b i e Bries oma B

LOUIS VUITTON

annongcant les mesures prises
dans le cadre du Grenelle

de I'Environnement (comme

le bonus écologique), invite a
I'action en mettant le doigt sur les
comportements a favoriser, qui
sont particuliérement développés
sur le site www.faisonsvite.fr ou
encore dans les outils d'édition. EG

Toute actualité CI"€ATI0N sur chnews.fr

Louis Vuitton 4 la mode champétre

Nouvel instant d'intimité fixé sur papier glacé par la photographe
américaine Annie Leibovitz. Louis Vuitton simmisce une fois
encore dans la vie de célébrités, toujours triées sur le volet
(Mikhail Gorbatcheyv, Catherine Deneuve, Steffi Graf-André Agassi
et Keith Richards), et fait irradier Sofia et Francis Ford Coppola
pour la derniére vague de sa campagne institutionnelle
mondiale. Lancée en juillet 2007 par Ogilvy & Mather,

elle suggeére cette fois une invitation au voyage dans l'univers
personnel des deux réalisateurs, a travers une fin d’apres-midi
vaporeuse, shootée dans le jardin de la propriété de Francis Ford
Coppola a Buenos-Aires, ou se tourne son prochain film «Tetro ».
Une image aérienne trés proche des plans cinématographiques
choyés par la réalisatrice, qui se ponctue de I'accroche «Un voyage
commence souvent par une belle histoire». Ce visuel sera visible
sur les titres internationaux a partir d'aoGit 2008, suivi d'un volet
digital (en juillet pour la fille, en septembre pour le pére). N

ﬂ'élﬂll ﬂﬂs Vl‘ﬂl Larticle annongant la campagne de

la marque bio Vrai, dans «CB News» n° 969, a malencontreusement
associé Rians au groupe Triballat, qui posséde Vrai. C'est a un autre
Triballat (Hugues) qu'il fallait I'attribuer.
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conseils

Une annee
tlynamirue
'Ouest

Avec pres de 90 M€ de MB cumulée en 2007,
les enseignes du Grand Ouest affichent
une croissance record de 12,9 %.

n juin 2007, les agences

de com du Grand Ouest

ont généré 87,7 M€ de

marge brute cumulée, contre
78,5 M€ en 2006: soit une crois-
sance record de 12,9 %. Initié par
le CCO de Nantes et le réseau
Les 1000 de I'Ouest, en parte-
nariat avec CB News
et le Journal des Entre-
prises, ce 4¢ barome-
tre des 30 premiéres
révele par ailleurs que
le trio de téte ne bouge
pas, emmené par Al-
tavia Victor, qui a sta-
bilisé sa marge brute a
11,09 M€, Euro RSCG
360 (pole Ouest), et
l'agence indépendante
G et A Links. Avec
15,4 % de croissance
moyenne, les six agen-
ces suivantes affichent
aussi leur dynamisme.
«Le seuil de cette liste des 10 agen-
ces leaders se situe a 3 M€ de MB,
analyse Christophe Caillaud-
Joos, directeur du CCO. Autre
constat, 22 des 30 agences sont

(CCO): «2007
d’affirmation
de l'offre dans

une tendance
au tout 360° »

agences nantaises indépendantes
Pixels (+ 45,4 %, 2,16 M€ MB),
Augural (+ 31,5 %, 1,84 M€ MB),
Eluére (+ 21,3 %, 1,61 M€ MB) et
Moswo (+ 30,3 %, 1,45 M€ MB).
Basé a Saint-Malo et a Paris, le
groupe Windward integre le
classement en 24¢ position grace

C. Caillaud-Joos
a été une année

et d’'optimisation

a une MB en hausse
de 61,1 % (1,36 M€).
Pour les agences, 2007
aura été une année
«daffirmation et
doptimisation de lof-
fre dans une tendance
au tout 360°», précise
C. Caillaud-Joos. Alta-
via Victor a confirmé
son positionnement
marketing et pu-
blishing a destination
des enseignes a ré-
seaux, tandis que LM
Y & R a renforcé son
département LM In-

teractive en absorbant l'activité
de l'agence parisienne Inaya.
IC’Com a de son coté formalisé
son activité Web par la création
de la filiale interactive Digital

LES 10 PREMIERES
AGENCES DE L'OUEST
EN 2007 v mp)

Prem|ere du c\assen;\e'r::é
via \l|ctor a confir
Alta f

Source : CCO de Nantes/ Les 1000 de I'Ouest

basées ou ont une filiale a Nan-
tes.» Dans le reste du tableau”,
on relévera les progressions des

Garden. PPL
* Retrouvez le classement dans

(1.2007 Agences MB2007  MB2006 Variation
1 Altavia Victor 11093270 11117423  -0,2
2 Euro RSCG 360 8205000€ 7720177 € 6,3%
3 GetALinks 7504000€ 7019000 € 6,9%
4 Publicis Activ 7488000€ 6200000 € -
5 DDB Nouveau Monde 4400000€ 2770000< -
6 Graphic Identité 3222973€ 2646465€ 21,8%
7 LMY&R 3107156 € 2848838€ 9,1%
8 LeStudioT 3075103€ 2872239€ 7,1%
9 Precontact 3002025€ 2363204€ 27,0%
10 IC’Com 2952366€ 2631384€ 12,2%

son intégralité sur www.cbnews.fr

Gf(-TNS, nouveau geant

L'annonce de leur possible
rapprochement, début mai, avait
résonné comme un coup
de tonnerre et provoqué la réaction
immédiate de WPP, obligé, sans
doute plus tot que prévu, de révéler
ses intentions en faisant trois offres
successives de rachat a TNS pour contre-
carrer le projet. Des offres systémati-
quement rejetées par l'intéressé.

En officialisant leur fusion «entre égaux»
la semaine derniere, le britannique
Taylor Nelson Sofres et son rival
allemand GfK donnent naissance

au n° 2 mondial des études, derriére
I'américain Nielsen. Baptisé GFK-TNS,

le nouvel ensemble s'appuie sur un CA
de 2,7 Mds€, une marge d'exploitation
de 11,7 % et une capitalisation boursiere
cumulée de 2,4 Mds€. Cette fusion
augure surtout de l'affrontement
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En s’alliant, le britannique Taylor
Nelson Sofres et son rival allemand
GfK donnent naissance au n° 2
mondial des études

a venir entre les grands groupes

de communication sur le secteur

des études. Les analystes financiers
prédisent déja une contre-offensive
hostile de WPP. Et d'autres cibles

(Ipsos, par exemple) pourraient subir
les approches plus ou moins amicales
de groupes en quéte de consolidation
sur un univers qui demeure le nerf de la
guerre dans I'univers de la com, surtout
avec l'explosion du digital marketing. TL

HighGo voit Ia vie en BleuRoy

HighCo a acquis 49 % du
capital de BleuRoy.com,
agence interactive
spécialisée dans la mise
en ceuvre de solutions
Internet, mobile et
e-marketing (conception
de sites et optimisation
des stratégies de
marketing interactif).
Basée a Marseille et

a Paris, BleuRoy.com, qui
compte une trentaine

de collaborateurs, a réalisé
en 2007 une marge brute
de 1,2 M€ et un résultat
d'exploitation de 0,2 M€.
Elle table sur un taux

de croissance 2008 de plus
de 50 %. Cette acquisition
vise a renforcer l'offre

Richard
Caillat,
président

digitale du groupe,
derniérement étoffée avec
la création de HighCo 3.0
et les prises de partici-
pation dans la marseillaise
Digitick et la parisienne
Agence 76 (cf. «CB News »
n° 964 et 968). AVH

du directoire

Toute Factualité CONSEIIS sur chnews.fr

PHOTOS :DR

Burson-
Marsteller
$'exporte

L'agence conseil

en relations

publiques conforte

son implantation
internationale par le biais
de deux opérations.

En premier lieu,

au travers d'une fusion
avec le réseau Asda’a

au Moyen-Orient :

onze bureaux de cette
derniere, apres prise

de participation
majoritaire de WPP, font
ainsi désormais partie
du réseau Burson
(Dubai, Doha, Abou Dhabi,
Beyrouth, Amman,

Le Caire, Koweit City...).
A cela s'ajoute un accord
de partenariat exclusif
avec Arcay Communi-
cations, agence sud-
africaine, portant sur de
nombreux pays africains
(Maroc, Tunisie, Ghana,
Nigeria...).

Michel Nakache
au hercail

Six mois a peine aprés
avoir rejoint le groupe
Publicis, dont il assurait
la présidence Europe
du réseau Healthcare,
Michel Nakache
(ci-contre)
retourne dans
son précédent
groupe, Euro
RSCG Life. Et

ce en qualité de
«Chairman »
EMEA (Eurore,
Middle East
Africa) et APAC
(Asia Pacific).
Méme aller-retour pour
André Pinto, qui devient
vice-président exécutif
«Acquisitions and
Global » d'Euro RSCG
Worldwide.

LM Y&R
rachete Inaya

Désireuse de renforcer
son approche a 360°,
I'agence nantaise
LMY&R a officialisé

le rachat de la société
parisienne Inaya,
spécialiste d'Internet qui
collabore notamment
avec Burberry et L'Oréal.
Jean Robino, gérant
d’'Inaya, a ainsi intégré
le département

LM Interactive comme
responsable du
marketing interactif.
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conseils

Xqvier Beauregard
seduit DraftfFGB

Le directeur artistique notamment a l'origine
de Wilkinson « Fight for Kisses » chez JWT,
devient vice-président de DraftFCB, en charge

de la création.

ans quelques semaines,
Xavier Beauregard re-
joindra une agence ou
on n'imaginait pas for-
cément le voir débarquer.
DraftFCB, présidée depuis
sept mois par Benoit Héry, qui
en a pris les commandes dans
un contexte difficile, continue
de se repeupler de gens «qui
viennent avec lidée d'inven-
ter la suite ». « Personne n'’y est
arrivé parce que cétait len-
droit le plus shiny », reconnait
Benoit Héry, qui a procédé a
une quarantaine de recrute-
ments depuis son arrivée.

Développer le new hiz

Apres avoir étoffé la stratégie,

le commercial et l'interactif, il ajoute
aujourd’hui une piece maitresse a son
puzzle en installant un vice-président
en charge de la création. A 34 ans,
Xavier Beauregard poursuivra donc
chez DraftFCB une carriere de DA
démarrée en 1999 chez Leo Burnett,
puis chez BDDP&Fils, TBWA\Paris
et JWT. Il a glané les récompenses au
fil des festivals créatifs, et créé chez
JWT la campagne «Fight for Kisses »
pour le Quattro Titanium de Wil-
kinson, ou encore «Break Ultime»
pour KitKat, combinant opération
promotionnelle et film d’animation.
Deux campagnes créatives pour deux

Xavier
Beauregard
rejoint Benoit
Héry ala téte
de l'agence

Al

produits de grande consommation
qui montrent comment la pub peut
se réinventer. S'il a fait le « choix pas
évident » de DraftFCB, c'est pour re-
joindre un président « amoureux de
la création », et une agence dont tous
les métiers sont intégrés. Des qualités
qui devront se convertir a travers le
développement du new biz, lequel
aurait atteint 2,5 M€ depuis l'arrivée
de B. Héry. Et si les consultations
ne manquent pas (onze seraient en
cours), la remise en compétition du
budget Monoprix qui a longtemps
tiré 'agence, doit mobiliser le meilleur
des ressources désormais réunies. EG

Matthieu dle Lesseux démissionne

Matthieu de Lesseux

a démissionné de ses
fonctions de président

de la délégation interactive
de 'AACC, quiil occupait
depuis six ans. Lagence
Duke qu'il préside et

dont il est le cofondateur - —
slest en outre retirée de )
la délégation. Il justifie ces
deux retraits simultanés,
arguant que «I’AACC n'est
plus en adéquation avec
ce qui se passe sur le
marché». Sans remettre en
cause le travail réalisé par la délégation
interactive, le patron de Duke estime
que «I’AACC fonctionnerait beaucoup
mieux et refléterait mieux la réalité du
marché en adoptant un systeme de
commissions transverses, ou Internet,
notamment, pourrait infuser tous

les métiers de la communication».

de I'AACC Imel'acliv_e...

40 CBNEWS - 972 - 9 JuiN 2008

3 == Matthieu de Lesseux:

«L’AACC n'est plus en
adéquation avec ce qui
se passe sur le marché»

Par ailleurs, il pointe

un probleme de statuts,
duquel résulte que la
délégation n'inclut pas
de grosses agences
indépendantes: la
cotisation est indexée
sur la marge brute, avec
un dégressif s'appliquant
aux groupes, desservant
notamment les indépendantes, a marge
brute égale. Lallocation de la cotisation,
dont 60 % reviennent a 'AACC global

et 40 % aux délégations est également
montrée du doigt par le président
démissionnaire, qui estime que

«le ROI des 60 % de la cotisation pour
des agences interactives, c'est zéro». AVH

Competitions

ANNONCEUR BUDGET AGENCE SHORT-LIST ACTUELLE
ADP (AE) NC NC Appel d'offres en cours via Gibory
Calipage NC Australie \I{I:bYrIsicnar}\unggﬂe Publids Dialog,
Crédit coopératif NC NC Via Pourquoitucours : In Process, Heaven

(carte Agir)
Via Gibory : CRM Company, Leo Burnett,

ED NC La Vie est belle Publicis Dialog, ..
France Télé Numérique NC M&C Saatchi GAD  Appel d'offres en cours
GDF-Suez NC NC Via Gibory : Carré Noir, W & Cie, Desgrippes

(identité visuelle) Gobé, Wolff Olins

Via Dilecom : No Good Industry, Kassius,
SQLI Agency, FullSix, Publicis Modem

Australie, DraftFCB, Euro RSCG (&0,
McCann, Publicis, Saatchi & Saatchi, TBWA

idtgv.com NC NC

La Poste NC TBWA

Ministéres du Travail Australie/I&E, BETC Euro RSCG, CLM/BBDO,

etdelaSanté NC (LM/BBDO S
(violences conjugales) DDB Paris, Ogilvy & Mather
. En cours via VT Scan : DDB, JWT/K Agency,

ING Direct NC wt La Chose, TBWA, McCann France
KPMG NC NC Via VT Scan : Euro RSGC C&0,
(com recrut.) 0VCet TMP Neo

. Via Gibory : DraftFcb, M&C Saatchi GAD,
Monoprix 29 M€ DraftFch McCann, FFL, MAP
RATP (AE) NC MPG En cours
Renault-Nissan (AE) 600 M€  Carat OMD En cours
SIG NC NC Appel d'offres en cours
Vins de Bourgogne NC NC Via VT Scan : Fleichman Hillard, Sopexa,

Weber Shandwick

NEW BUSINESS DE LA SEMAINE
PUBLICITE-ACHAT D'ESPACE

Optimus Fondation de I’Armée du salut
Piment-DDB/Rapp Collins Sony France

DraftFCB Sheba

Rouge Kronenbourg (Apple Frost)
@just 1001 Listes

McCann Erickson Intercontinental (EMEA)

Start Me Up Jaillance

Com’In CNAMTS (com interne)

Saatchi & Saatchi/ GDF-Suez

Publicis Consultants

BDDP Unlimited CRT Paris et lle-de-France (identité visuelle)

Kassius Rémy Martin (e-CRM), Galénic (site)
Young & Rubicam SIG (pouvoir d’achat)
MPG (AE) Caisse des dépots

Toute I'actualité CONSEIIS sur chnews.fr

... Quand Herve Brossard
rempile pour un an

Non content d'avoir déja effectué deux mandats a la présidence
de I'Association des agences conseils en communication, Hervé
Brossard rempile pour une année. Pour ce faire, les membres du
syndicat ont d{i acter une modification de statut de I'association,
permettant alors aux administrateurs de le réélire. Lannée a venir
devrait s'inscrire dans la continuité, avec des chantiers aussi lourds
que les themes de l'obésité, I'anorexie et Iimage du corps, ou
encore |'aprés-Grenelle de I'environnement.
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HIT CREA .

GLASSEMENT

N°  Agences Points ~ Camp.  EX-N°
(LM/BBDO 48 9 2
Publicis Conseil 48 9 1 c“llEcTI"E
(allegari Berville Grey 2 5 4
Young & Rubicam France 24 2 3
BETCEuro RSCG 21 4 6 n“ S“EHE
Agence V. 21 3 5
TBWA\Paris 1 4 9 il «Bien en phase avecnotre
TBWANp 18 3 s époque paranoiaque. Drole, Igche,
on adhére et on se moque aussi des
Agence H 18 > 4 maniaques du principe de précaution.
Lowe Stratéus 9 1 7 Habile manceuvre sucriére.»
AGENCES P1S
Olivier Altmann Publicis Conseil 48
Gilles Fichteberg (LMBBDO 45
Jean-Francois Sacco (LMBBDO 45
Andrea Stillacci Callegari Berville Grey 27
Les Six Young & Rubicam 24
Hervé Plumet Publicis Conseil 21
(Christian Vince A 21 - -
Stéphane Xiberras BETCEuro RSCG 21 “POUF
Manoelle Van der Vaeren TBWA\Map 18
Erik Vervroegen TBWA\Paris 18
AGENCES PTS
Giovanni Settesoldi Callegari Berville Grey 7
Marianne Fonferrier TBWA\Paris 15
Jessica Gérard-Huet Young & Rubicam 15
Romain Guillon A 15
Benoit Blumberger Publicis Conseil 12
Nicolas Pontacq TBWA\Map 12
AGENCES PTS
Luis Del Gobbo Callegari Berville Grey 27
Jean-Francois Bouchet Young & Rubicam 15 AVIC SANALE TOOS LIS CNENAL BT LA PARDHE
Pierre Riess V. 15 [ el el R
Thibault Froment Publicis Conseil 12 i
Ghislaine de Germon TBWA\Paris 12 : &m%mNngl;i'
Nicolas Pontacq TBWA\Map 12
CANAL+
PIs s «lIsrirent, nous point.»
Reynald Gresset 18 Jean-Yves Lemoigne 24
El diablo &lzm 15 David Harriman 18
Frangois Et Laurent 15 Roger Turqueti 15
Geoffroy de Crecy 15 Riccardo Bagnoli 12
No brushing 15 Marc Gouby 9
Romain Segaud 15 - 4 =
Sico 15 i W -
Viktor 15 PTS ,, .
James Wignall 15 Les Télécréateurs/UF0 42 " } ’
Partizan 27 v
PTS Quad 21 e
THE 27 BacFilms 15 o A
Schmooze PH 2] El Nino 15 C
Tranquille le chat 2% LaPac 15 e # 2
Novaprod Owl 15 Passion Pictures 15 " ST syl
Wam 15 Sherbet 15 -
Capitaine Plouf 9 Wanda 12 AInEs
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«Pas tellement de commentaires.»




EST-CE QU'ON N FAIT PAS
UN PEU TROP SUR LE SUCRE ? *
- 1» ‘4 ) ""I' = ¢

= a1 11y
P M?‘"‘f:‘ ¥ e
it e _,t’; T PARLONS SERIEUSEMENT DU SUCRE : on entend plein de choses i
o M contradictoires 3 propos du sucre. Pourtant, le sucre est une source importante - 4
: de |'énergie indispensable au fonctionnement de ['organisme, notamment pour F O~

les muscles et le cerveau. Pour en savoir plus, rendez-vous sur www.lesucre.com

MANG

ROCKET

«Démo produit absurde, drole et efficace.»

MANIX

«Trés beau, a mi-cheval
entre Aides des années passées, Honda
et VW Touran, mais en print.»

RATP

«Belle réalisation
d’uneidée visiblement ala mode.
Sans rancune.»

cbnews.fr
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NEUF

«0n se moque des films a grand spectacle (mais on en fait un quand méme). Isit abigad ?»

Annonceur : Neuf Agence:.V. DC: Christian Vince DA : Frédéric Durand CR:Arnaud Labille Réal. : Filip Nilsson
Prod. film : Les Télécréateurs Prod. son : Tranquille le chat Resp. agence : Xavier Del Sarte, Bruno Britsch, Stéphanie Leray
Resp. annonceur : Patrick Asdaghi, Isabelle Patard Date de sortie : 16 mars 2008

«Casentle Cannes. Malin et tout. Un poil intello ?»

62 DESTINATIONS AU DEPART DE MARSEILLE.
VIVEZ PLUS D’EXPERIENCES.

SNGF

«Trés joliment fait. Déja joliment vu (on pense a PlayStation). »

SANIPERTEN

«Belle photo, bonneidée.
Une seule question qui taraude :
les insectes qui meurent deux fois
ont-ils deux cadavres ?»
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SNGF

«0n est moins
surpris que la premiére
fois (ce qui est plutdt sain),
mais C'est du trés hon
travail. Bravo.»

e B

CANALSAT

«llfallait aller
jusqu’au bout. lls 'ont fait. »

Qui a vote $ &

= N\ L /\QQ %Q\ Q@&b
> SRR < W D
Les campagnes pour quol R RS R e i
non retenues :
- * * * * - * =
*k  kk Kk kk kk kK - *
Mapa «Vous étes entre de *k e *k *k ok e e
bonnes mains » (TBWA\Pans),Veet «Les * Kk Kk Kk Kk Ak Aok
bottes », « Carton Dessin » (BETC Euro
RSCG), Peugeot « Promo 107, 206, 207 » * - * * * * .
«Sans sucre.» (BETC Euro RSCG), Renault Scenic « Pére - **k Kk x **k K *
prodige » (Publicis Conseil), Banque * * * * * * -
populaire « (gr}dArillon » (Euro RSCG Kk Kk Kk Kk Kk Sk *
(& 0), Numéricable (Leo Burnett).
Fohkk Jokkk kkkk Kokk dokxk ook LRSS Kk Jokkok
Citroén « 1¢" Avril » (Agence H), *k *k * *k *k * *k *
Well « Poitrine ronde » (Callegari Berville * * * * * ) B )
Grey), Volkswagen « Golf United TDI »
(V.), le Parisien » « Adieu Trai Train » *okk kkk  kokk kk kkok ok *x ok
(BETC Euro RSCG), Beko « Idées neuves - * * * * * * * *
garanties » (BDDP & Unlimited), -
La Maladie de Crohn (Junium). Rubrique coordonnée par Frangois Juge francois.juge@chnews.fr
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SUPER GLUE

WEB - GOM 0P’

= A
CLASSEMENT
B SHIANT TV v, -
N° Agences Points  Camp. 1V STvm-3
Proximity BBDO 24 5
Megalo(s) 18 4 33'0009
Rapp Collins 15 2 ] T i
Piment 15 3 8 el
Saatchi & Saatchi 12 2 238"1 3"19“
Publicis Dialog 9 3
BDDP & Fils 9 1
Mediagong 9 1
Tequila 9 1 Com
Tribeca 6 1 Une Mécanique connue d "ENt Super Glye Peut-elle sgqy,i
€ tous 'homme e € séduire les jeun
DraftFch 6 1 Création giyn c:r. - <ollé au plafony 7 es avec
Suspendu ay plaf Unsite d l'envers paeg ! Rapp Collj
e vidé Parond, détournant gy oo e SUr ldée de I'h ins
AGENGES P18 0 sont renversgs .- ANtYouTube : |5 typo, | - ' 0mme
. o ' Possibilité d'enyq PO, la souris et [ pa¢
Bruno Moreira Proximity BBDO 24 llso ; Yer des mails l'e e-forme
: comme syy | Nt osé aller jysqy, nvers. ..,
Axel Roy Piment 15 e Web, C’ast un clin d’oeqlu au bout de |'j dée, sur|
Damien Frossard Rapp Collins 15 " malin, "o street
Gilles Duplan Rapp Collins 15
Rémi Gross Piment 15
Grégory Mignolini Tequila\ 9 SAMSHNG
Ludo & Max Tequila\ 9
David Oks Mediagong 9 snlln Ml I “
Sébastien Barthélémy Saatchi & Saatchi 9
Guillaume Chifflot BDDP & Fils 9 Toucher les
15-35 ans fans de sports extrémes ou
AGENGES P1S susceptibles de malmener leur console
Elen Le Glanic Piment 12 al'occasion du lancement du Solid M110.
Marion Gamain Tequila\ 9 Une vidéo virale montre deux amis
Rudy Bamberg Tequila\ 9 sautant en parachute; 'un des deux parachutes
Fabrice Sudrie Rapp Collins 9 ne s’ouvllre pas et fhomme att.e'rrit, surune
. ) vache. Linternaute est alors dirigé sur le site
Fabien Nunez BDDP & Fils 9 incrediblefall.com, et doit décider qui,
Christophe Mozon Mediagong 9 de la vache, du parachutiste ou du téléphone,
Raphaél Capodanno Megalo (5) 9 doit s'en sortir. Quel que soit son choix,
Stéphane Sitter Proimity B8DO 9 le téléphone en sort toujours indemne.
Le film est un peu long F“T“H“SE“PE
AGENCES PTS pour du buzz, mais en parfaite adéquation
Aeriie@ien Piment 12 avec le produit. Il se termine mieux qu’il ne . )
. . ) commence, avec une chute un peu longue. Al'occasion
Pierre Coulier Tequila\ 9 du lancement de la nouvelle attraction
Grégory Papin Rapp Collins 9 «Les animaux du futur», le Futuroscope
Grégory Tormo Procimity BBDO 9 souhaitait une communication on line
; ) qui prolonge le concept d'expérience.
Fabien Duval BDDP & Fils 9 Unsi ence20
. n site, experience20.com,
Erllc Favenac DraleCE 6 ou l'internaute doit entrer ses coordonnées.
(édric Gueret Proximity BBDO 6 Se déclenche alors une vidéo type «Blair
Lydie Eliasberg Proximity BBDO 6 Witch». Les protagonistes, en difficulté,
Romain Pergeaux Rapp Collins 6 appellent I'internaute sur son portable

hitwop@cbnews.com

mercredi 25 juin 2008

Buzzman

Rubrique coordonnée par Fatima Hazene, Anne-Valérie Hoh
et Francois Juge
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grace a un dispositif de web call back.
Des teasers ont également été déployés
et des blogueurs invités a découvrir
I'attraction en avant-premiere.

a partir d'une animation,
ils sont arrivés a nous donner envie
de poursuivre I'expérience sur le site.
Néanmoins, petit bémol sur la qualité
du film, qui est mal joué.



UK GIRLS SONY BMG

Evénementialiser la naissance
du groupe UK Girls a travers un dispositif interactif,
en actionnant une mécanique virale auprés du grand
public et des médias.

Sur le principe de I'advertainment, création
d'un club privé en ligne, le Private Room, accessible aprés
échange de mot de passe avec le portier. Le site comporte
plusieurs pieces, ou le groupe et ses protagonnistes sont
présentés, et une special room, permettant aux internautes
d'envoyer des massages via les UK Girls.

Dispositif de lancement bien ficelé,
univers léché avec une belle ergonomie et une
navigation fluide. Il n’'empéche que le site est trop
marketing et décevant par rapport aux moyens
qui ont été consacrés.

Vanksen

APERICUBE

Comment booster la présence
al'esprit d’Apéricube en touchant les jeunes adultes ?

Des films teaser renvoyant sur le site
non brandé lesvikingsdebarquent.com, ou six films
viraux anonymes sont accessibles. lls mettent en scéne
de maniére humoristique des Vikings transposés
a notre époque. Le reveal s'est fait en TV avec la diffusion
d’un film de 45 s sur TF1 et M6.

Beau site, une belle vitrine
de marque bien réalisée, avec une agréable
navigation... mais cela manque de contenu.

Mediagong

cbnews.fr

SONY BMG / AGENCE MEDIAGONG

RSE, 241 CONTRELA CENSURE
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Les campagnes non retenues

Saatchi & Saatchi
Barclays Compte courant rémunéré (Proximity BBDO),
Renault Mailing Modus (Publicis Dialog), Warner
Bros, banniéres «Je suis une légende » (Mégalos),
Volkswagen, site les Eco-Instants (Ebb&Flow), Papulex,
site Deux doigts de vacances (La Petite agence dans
a Prairie), Club Med, emailing parrainage (Publicis
Modem), Peugeot, site Tous au ceur de la mélée
(X-Prime), Sodebo, site Savourez la vie a votre tempo
(PéoLéo), Microsoft, buzz « Déforme ta tronche »
(Modemploi), Le Coq Sportif, site (La Chose).
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Ophélie CHOLLOIS
tel.:01 55385518
fax: 0155385071
ophelie.chollois@cbnews.fr

Réservation et remise des éléments

jusqu’au Jeudi 12h avant parution

Contactez-nous au 01 55 38 55 47

La communication
dans la ville
Date de parution:
Lundi 23 juin
Date réservation :
Mercredi 11 juin
Date remise technique :

Lundi 16 juin

¢ PRODUCTRICE
- Expérience de 3 a 4 ans en ag
- Suivi de la chaine graphique
- Bon niveau technique de fabrication pour réalisation print

e PRODUCTRICE TELE
- 3 ans d'expérience en agence de pub spécialisée en production de films publicitaires
- Anglais indispensable
- Connaissance print appréciée

e ASSISTANTE DE DIRECTION BILINGUE ANGLAIS
- 3 ans d'expérience en agence de publicité sur poste similaire
- Assister Président ou DG d'agence

PUBL | RELAIS

LINTERIM
DE LA COMMUNICATION
ET DE LA PUBLICITE

mmunication

WWW.FUBLIRELAIS.FR

- Bonne gestion du s

g D 5
I NOUVEAUX TARENTS ™

B 7 e X

Directeur Visuel Merchandising (H/F) / CDI / 80K€ / Paris
Secteur Luxe

Vous prenez en charge la création et le développement de la charte
Merchandising et assurez la formation sur les régles a appliquer sur le
terrain.

acambier@aquent.com /Réf: AC11001

Styliste PAP (H/F) /CDI / 45K€ / Nantes / PAP Enfant

Vous participez a |'élaboration et la création d’une ligne de PAP. Vous
créez les panneaux de tendance, proposez des theémes, des croquis et
gammes de couleur.

acambier@aquent.com / Réf: AC1102

Responsable Graphique (H/F) / CDI / 36 K€ + primes

La Défense / Grand Compte

Leadership déquipe, connaissance de la chaine graphique, gestion des
priorités opérationnelles, prise de décision, sens du service client sont
requises.

cbouretz@aquent.com / Réf : CB10999

AQUENT

I OFFRES D EMPLOI N —————————

- Excellente présentatio

- Bonne maitrise du pack-office

Planner Stratégique (H/F) / CDI /45 a 52K€ / Paris

Agence d’événementielle

Vous avez pour responsabilités la veille marketing des marchés
de l'événementiel en France et a linternational, la rédaction des
recommandations stratégiques.

emaini@aquent.com/ Réf: EM PL11000.

Directeur du Développement Luxe (H/F) / CDI / K€ Selon profil
Paris / Agence conseil en communication et marketing
Vous avez pour mission le développement de comptes existants, luxe et
premium, et d'autre part la recherche de nouveaux budgets. Vous étes
le garant de la relation client et des relations publiques associées.
visabel@aquent.com / Réf: VI 10971 CB

Responsable Chef de Produit Web (H/F) / CDI / 40-45k€
Paris / Groupe Média - Evénementiel

Vous étes en charge de la réalisation de projets Internet. Du réle de
conseil a la formalisation de cahier des charges, en passant par le suivi
des prestataires, vous étes épaulé(e) par une équipe Internet.
pvassord@aquent.com/ Réf: MT1504CB

DDB Live, agence de communication événementielle
du Groupe DDB France,
recherche pour intégrer ses équipes,
un Directeur Artistique
dans le cadre d'une création de poste.

Principales Missions

«Vlous participerez au brainstorming avec le planning stratégique et les Directeurs

de Pole et/ou Directeurs de clientele.

«Vous traduirez en images 3D ou 2D les concepts créatifs définis de maniére conjointe.

Formation / Expérience Souhaitée
DA confirmé avec 3 a 5 ans d'expérience en agence ou en tant que free-lance.

Rattachement hiérarchique
Vous travaillez en étroite collaboration avec les Directeurs des poles Grand Public
& Corporate.

Compétences requises

(Grace a la maitrise des logiciels de traitement 2D/3D, vous savez mettre en image
des scénographies ou mises en scéne de lieux ouverts ou fermés. (expérience

de traitement de problématiques Grand Public ou Corporate appréciée)

Vous bénéficiez d'un réseau de créatifs free-lance ;

Dynamique et autonome, vous avez une grande aisance relationnelle et une facilité
d'adaptation

Type de contrat: (DI
Pour postuler : Merci d'envoyer votre CV + lettre de motivation avec la référence DASCENO
en objet a : Lucie PICAUD - 55 rue d'Amsterdam 75008 Paris - lucie. picaud@ddblive.fr

sportlab.group

sponsoring - events - digital

Le sport change, les médias changent, le spansoring aussi...

Chef de projet multimédia

Suivi opérationnel des budgets,
Création & animation de sites, e-marketing
Gestion de la relation client et fournisseur

yse|d ‘ssaudy ‘doysojoyd
Joyensn||1 ‘ubisagui sj20160] sap SR
gam uonebaul ‘axe uoneald ‘uondsouc)

Jdubisopgam / aasiydeln

YeCrxu.te

Contact : JF Royer
mercato@sportlabgroup.com

Chargé(e) de Marketing relationnel Web conquéte

CDI / 38-45 K€ / Paris

Acteur majeur dans les paris en ligne

Doté de 2/3 ans d'expérience en recrutement / conquéte dans des
univers web/e-commerce chez I'annonceur, vous prenez en charge
la responsabilité opérationnelle de la politique de recrutement de
nouveaux comptes on-line. Vous définissez précisément et formalise les
objectifs et les résultats attendus des opérations a mener, analyse les
retours et les préconisations.

pvassord@aquent.com/ Réf: PV91274

Responsable e- Marketing (H/F) / CDI / 65-72 KE / Paris
Acteur majeur dans les Paris en ligne

Doté d'une expérience significative de 7/8 ans en marketing BtoC
chez I'annonceur, avec une expérience

(E-)CRM / Marketing client, vous définissez la stratégie Marketing
Relationnel en cohérence avec la stratégie globale de la société. Vous
assurez le recrutement, la fidélisation et I'animation sur les différents
supports et en point de vente. Vous encadrez I'Equipe de Chefs de Projet
Marketing Relationnel.

pvassord@aquent.com /Réf: PV91273

Retrouvez le détail de nos offres d’emploi sur aquent.fr
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A G E N C E C ON S E I L E N C OMMUNICATI ON

Crypt«ne

recherche
CONCEPTEUR REDACTEUR (H/F)

(Poste a pourvoir a Nice)

Vous justifiez d’'une expérience de 4/5 ans en communication médias et édition.
Sous la responsabilité du fondateur, vous rejoindrez un service de création soudé
et dynamique, soucieux de répondre au mieux aux exigences de performance, de
créativité et de résultat de la clientéle.

Vous serez amené & intervenir dans des secteurs d’activité variés, en B to B et
Grand Public. Aimant les autres, vous saurez vous intégrer dans I'équipe en toute
simplicité.

DIRECTEUR ARTISTIQUE SENIOR /r)

(Poste a pourvoir a Nice)

o \lous justifiez d’une expérience de 5/7 ans en agence.

* \lous avez un sens aigu de I'image et de réels talents graphiques. Vous aimez
votre métier et vous maitrisez les outils informatiques et logiciels de création :
Photoshop, lllustrator, Xpress7, InDesign.

o \lous étes autant Directeur Artistique qu’Infographiste.

* \lous aimez le travail en équipe, I'échange, la complémentarité.

DIRECTEUR DE CLIENTELE SENIOR (/)

(Poste a pourvoir a Nice)

Vous justifiez d’une expérience de 5/7 ans en agence, d’une formation supé-
rieure, d’un sens aigu du développement et d’un godt de la communication et de
la création marqué. Votre connaissance de la communication grand public et de
I'utilisation appropriée des médias est un atout supplémentaire. Vous maitrisez les
mécaniques promotionnelles et leurs modeles économiques.

Vous intervenez de la prise de brief a I'élaboration des stratégies et a la présentation
des recommandations. Vous animez des équipes et vous assurez le bon déroulement
des campagnes de fagon compléte en relation avec notre service création. Vérita-
blement polyvalent, vous pourrez prétendre rapidement a une évolution de statut
dans une structure jeune ayant besoin d’un encadrement de qualité.

Merci d’adresser lettre manuscrite et C.V.

par fax au 04 93 62 62 51 par mail a a.dechaux@cryptone.com
ou par courrier C AME LE“N :

a MARKETING ET DISTRIBUTION SA SOURCE DE SOLUTIONS
39 Bld Parc Impérial — 06048 NICE Cedex 1. 01 56 88 09 88
cameleon-cm.com

(cult rep

FOURRT

www.culturepub.fr

AQUENT ALYON!

1OTdN3. d SFAAH0O

A Q UENT Retrouvez le détail de nos offres d’emploi sur aquent.fr

Cabinet de recrutement — Agence d’Intérim - Externalisation
Leader Mondial dans le conseil en ressources humaines specialisé dans les secteurs des Arts Graphiques, du Multimédia, du marketing et de la communication.
77 bureaux implantés dans 17 pays, 30 000 talents placés chaque jour, 800 000 talents dans le monde.

udenpqu,. Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr N7 -6 JUIN 2005 CONENS 49




GBSERUIGES
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Avis{drappelldioffres

Professionnels{dell{intérim

Free|Lancel{CRIADANGIraphistes;
conseils, maquettistes, photographes...

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

> A partir de 4,90 € HT I'unité, marquage compris
> Modéles tendance, économique, écolo, high-tech, cuir...
> Livraison sous 8 jours

Nouveau : la clé USB

au format carte de crédit,
votre nouvel espace
pour communiquer !

GROUPE, AGENCE ADVERTISING ET AGENCE DE RP

POUR SYNERGIE CLIENTS ET PARTAGE DE RESSOURCES :

: BUREAUX ET SERVICES COMMUNS
EQUIPEMENTS ET PRESTATIONS HAUT DE GAMME
POUR CLIENTELE DE QUALITE.

VOS CLES USB PERSONNALISEES DE 250 A 25000 EXEMPLAIRES

cameleon-cm.com 01 56 88 09 &8

Avis d’appel a la concurrence
Marchés publics de services

Nom et adresse de I'organisme acheteur: EPAD (Etablissement Public pour
I'aménagement de la région de La Défense), Monsieur le Directeur Général
- 77, Esplanade du Général de Gaulle - 92 914 Paris La Défense cedex -

- Réalisation d’un stand dans le cadre du SIMI 2008

- Prestations de photographies dans le cadre des
activités de communicationde I'EPAD

Procédure:Marché a procédure adpatée (article 28 du code des marchés publics)

I!Il
epad

Date limite de réception des offres: 7 juiIIet 2008 a 11 heures

Annonce compléte sur le site www.ladefense.fr
rubrique «Marchés publics»

Renseignements: Cédric Bouquet - chouquet@epaladefensefr- 01414558 13

- S-¥JJ44/-44 < |

usbmedia™

votre marque au plus prés de votre cible

commandez en ligne sur www.usbmedia.fr ou par téléphone au 01 43 34 51 57

Onn’a

pas peur
de mouiller
le maillot.

AUX ANNEES
SABBATIOUES POUR
LES CHEFS DE FAB m

CAMELEON

SOURCE DE SOLUTIONS

Accroches percutantes !
CONCEPTION-REDACTION

en anglais

TRADUCTION EXPRESS

toutes langues - tous domaines

REDACTION CORPORATE
en anglais

Graphistes PAO de la création a I'exécution.
Web et tous les méfiers de la pub...

ESCALE
- INTERIM

Murphy Conseil | :roressionsecovsisre oe a cou
01 43 47 03 07 0147 70 30 60

] www.escale-interim.com
murphy.conseil@noos.fr

50 CBMEWS <572 - 9 uin 2008

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr emlenplqﬁ




VOS PROBLEMES, NOS SOLUTIONS

Des services dédiés pour vous assister et vous orienter.
Une interlocutrice unique pour répondre a toutes vos
questions : Valérie Henn // Tél. 0 800 940 110
valerie.henn@audiens.org

Pour plus d’informations,

téléechargez la plaquette

sur www.audiens.org

= ‘&-L_j,?.-l/ ENS  AUDIENS, LA PROTECTION SOCIALE DE AUDIOVISUEL, DE LA COMMUNICATION, DE LA PRESSE ET DU SPECTACLE

“C'est fou ce qu'on remix
les tubes des années 80
en ce moment... e Rubik's

Cube est de retour Quais !

Total collector !

Chaque mois, les Ateliers Armania
développent autour d'un théme d'actualité,
les sujets qui font débat, en tout petit comité

WWW.ARMANIA.COM ATELIERS ARMANIA.

"PATRON - GRAND PATRON

POUR CEUX QUI CHERCHENT
TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadr mplos

www.cadremploi.fr

20 000 OFFRES D’EMPLOI
ALERTE E-MAIL
DEPOT DE C.V

CONSEILS CARRIERES

cady¢ “mplosr,. Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr \ors 51U 2006 EBNEWS 5.1



Deux fois plus de 15-34 ans |'ont adoptée

¥ BETC ELRORSCG

+106 % D’AUGMENTATION SUR LES 15-34 ANS.

Dans la galaxie télévisuelle, Sci Fi brille au firmament avec une augmentation plus que notable de son
nombre de téléspectateurs: +106 % sur les 15-34 ans*, +51% sur les 25-49 ans*, et + 56 % sur les
ménageéres 15-49 ans*. La couverture hebdomadaire en Vague 14 est de 5,8 millions de téléspectateurs.
Des résultats plus que réels pour une chaine surnaturelle.

SCI FI EST DIFFUSEE SUR

S | e
[BANBESAT ‘umericable M
* Cibles inililistas. francelélédvisions .
[Source Midiamitrie/MediaCabSat Intermidiaires V15 vs V14). publicite Contact FTP : Emmanuelle Fossati 01 56 22 63 25

/2780 Fi

La chaine de la science-fiction
scifi.fr]
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