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C’est Bollo. Les 1 220 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 dernière 
décennie. Sondage réalisé à l’occasion du dixième 
anniversaire du Grand Prix CB News des Médias. 
C’est une demi-surprise. Car il y a dix ans, Bollo, 
déjà « petit prince de la finance », plaçait 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 à autre 
chose. Eh bien non. Il y a pris goût : Havas, Aegis, 
« Matin Plus », Direct 8… En l’espace de quatre 
ou cinq ans, il est devenu un pion incontournable 
du système. Et, à l’évidence, ce n’est pas fini. 
Car les professionnels interrogés par la Sofres ont 
manifestement été sensibles à 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 là dans 
dix ans et pourrait 
viser un deuxième 
sacre en 2018. Sauf si…
Sauf si, à 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 10e Grand 
Prix des Médias ont pu 
le constater quand 

ils ont été incapables de décerner le prix 
de la meilleure marque médias des dix dernières 
années. Les champions incontestés de la fin 
des années 90 n’ont plus la même superbe : le groupe 
Amaury, Les Échos, France Télévisions, dont 
personne ne contestait la suprématie il y a cinq ou 
huit ans, ne rallieraient pas tous les suffrages 
aujourd’hui. C’est bien la preuve que ce marché 
des médias connaît 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. À l’inverse, ce bouillonnement 
« tectonique » permet l’émergence de nouvelles 
marques, de nouveaux groupes qui s’imposeront 
peut-être demain.
Le vainqueur de l’édition 2008, RTL, est-il à l’abri 
de ces effets de yo-yo permanents ? Peut-être, 
peut-être pas. En tout cas, ce qu’il faut remarquer, 
c’est quand même 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 ancêtre, Radio 
Luxembourg. Histoire de rappeler malgré tout que 
« old soldiers never die ».

Christian Blachas
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On compte une dizaine de millions 
d’ultrariches dans le monde, disposant 
de plus de 1 M$ de capitaux disponibles. 
Une cible marketing idéale, mais volatile
car méconnue...  L’ACTU (p. 26)

HIT WOP’ Super Glue, UK Girls 
Sony BMG et RS, trio étoilé (p. 46)

HIT PUB Habile manœuvre
sucrière... (p. 42)

Les Hits

Quels sont les médias qui ont marqué l’année ? Le jury 
du Grand Prix des Médias CB News a remis son palmarès.
Meilleure radio : RTL. Axel Duroux, son président, explique 
la stratégie qui lui a permis de retrouver son leadership 
et expose les défis à venir (p. 10) Meilleur quotidien : 
« Libération ». Meilleur gratuit : 
« Sport ». Meilleur lancement 
presse : « GQ ». Meilleur 
magazine : « le Point » (p. 14) 
Meilleure chaîne TV : Arte. 
Meilleure nouvelle émission 
de radio : « Place de la Musique » 
(Radio Classique). Meilleure 
émission de flux : « Un dîner 
presque parfait » (M6). 
Meilleure émission de stock : 
« le Système Poutine » 
(France 2) (p. 16) Meilleur coup 
média : « le Parisien ». Meilleure 
initiative multimédia : lefigaro.
fr. Meilleure campagne BtoB : 
« Emma je t’aime ». Meilleure 
campagne grand public : 
« Les Experts » (BETC) (p. 18) 
Meilleur produit dérivé : 
« le Monde de la 
philosophie » (p. 20) 
Personnalité média de la 
décennie : Vincent Bolloré 
(p. 21) Le patron 
d’Havas revient sur 
son parcours (p. 22)
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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 à venir. Rencontre.

CB NEWS : Comment RTL a-
t-elle réussi à redevenir leader 
sur tous les critères depuis 
deux ans et à progresser à 
chaque vague Médiamétrie, 
après avoir perdu son 
leadership en 2001 ?
AXEL DUROUX : Lorsque je suis 
arrivé à RTL, en avril 2005, la 
radio avait effectivement perdu 
son leadership et voyait ses 
audiences diminuer à 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 à regar-
der le passé. Or, c’est 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. C’est-à-dire que si RTL 
n’était plus leader, dans l’esprit 
des gens, ses valeurs n’étaient 
pas affectées. Il fallait redéfinir 
le rapport à l’auditeur en le cla-
rifiant et en l’actualisant.

CB NEWS : Concrètement, 
quelle a été la recette ?
A. D. : C’est difficile de livrer 
une recette. En fait, il y a deux 
facteurs : les choix rationnels 
et objectifs qu’il est possible de 
contrôler, et l’implication réelle 
que le collectif de RTL a mise 

dans cette reconquête du leader-
ship. Cette envie collective, c’est 
incontrôlable. La sauce prend ou 
ne prend pas. Dans notre cas, 
cela a fonctionné dès 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 l’auditeur fasse le moins 
d’allers et retours possibles et 
puisse savoir à tâtons ce qu’il y a 
sur l’antenne à n’importe quelle 
heure. Il était important aussi 
de mieux l’identifier. La radio 
est faite par des individus qui 
parlent à des individus.

CB NEWS : Justement, on 
reproche souvent à RTL d’être 
envahie par les animateurs 
télé et d’être 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. C’est 
vrai pour Fogiel, Hondelatte, ou 
Aphatie. Ce sont au départ des 
gens de radio qui vont ensuite 
à 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 paraît inconcevable. Cela 
fonctionne très bien chez nous. 
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 A
xel Duroux a réussi 

son pari. Celui de 

remettre RTL sur les 

rails et de 

reconquérir la place de 

première radio de France. 

Le Grand Prix 2008 salue 

donc l’excellente tenue 

de RTL depuis 2006 et 

sa capacité à 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’Équipe en est la 

traduction éditoriale, 

les travaux au sein de RTL 

et l’implication d’Axel 

Duroux dans le 

groupement pour la radio 

numérique en sont 

la traduction 

institutionnelle. 

De là découlait que RTL 

pouvait aussi être sacrée 

meilleure radio de l’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 

l’année. En aménageant 

un peu sa grille en 

septembre 2007, les 

chiffres sont restés très 

bon malgré un léger 

tassement sur la première 

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 

deux ans et demi, et a 

gagné plus d’un point de 

part d’audience en un an. 

Enfin, la station a 

complètement remodelé 

son site Internet de 

manière assez originale, 

en faisant une large place 

au son. 

Axel Duroux : « No
est de maintenir  

« Il fallait redéfinir le rapport 
à l’auditeur en le clarifiant
et en l’actualisant »

Grand Prix
et meilleure radio

RTL écrase tout
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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.

CB NEWS : 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 c’est le leadership qui est 
le plus important. Or, cela est 
difficile car, pour y parvenir, il 
ne faut pas s’endormir sur ses 
lauriers.

CB NEWS : 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 sûr, 
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.

CB NEWS : RTL peut en effet 
se faire mal toute seule, 
comme l’a montré l’épisode 
Bouvard. Comment comptez-
vous anticiper son départ ?
A. D. : Cet épisode a sept ans et 
nous en parlons toujours, c’est 
incroyable ! À chaque interview, 
la question m’est posée et je la 
trouve assez choquante car elle 
dénote d’un rapport particulier 
à l’âge. Je suis patron de radio 
et les Grosses Têtes de Philippe 
Bouvard est l’émission de la 
grille qui performe le plus sur 
toutes les cibles, et même sur 
les 25-49 ans. Aujourd’hui, il 
n’existe rien de mieux en radio. 
Donc, je n’anticipe pas le départ 
de Philippe Bouvard qui est et 
reste avec nous.

Notre objectif principal 
 le leadership » 

SUITE PAGE 12
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sion. RTL est encore écoutée 
en AM. Cela représente 15 % 
de l’audience. Les trois types de 
diffusions, AM, FM et numé-
rique, cohabiteront jusqu’à 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 coût, je ne peux 
pas donner de chiffres précis 
car nous négocions encore avec 
TDF, le diffuseur technique du 
réseau, mais il me paraît crucial 
que le média radio parle d’une 
seule voix.

CB NEWS : 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. L’ouverture du mar-
ché de la télévision à la grande 
distribution nous a pénalisés. Il 
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 qu’il y a 
une prime évidente au leader. 
Mieux, nous avons eu un double 

bénéfice de notre redres-
sement. Le premier pour 
avoir inversé la tendance, 
le second pour avoir repris 
la première place dans le 
classement des radios. Le 
marché y a été très sensible, 
même s’il a réagi en déca-
lage en attendant de voir si 
notre redressement n’était 
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 même au-
dessus de nos objectifs, à 
+ 3 % environ.

CB NEWS : Les taux 
de négociation en 
vigueur dans la radio, 
en moyenne supérieurs 
à 70 % 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 l’économie 
réelle de notre média. Le 
préjudice est double car 
aujourd’hui, le turn-over 
des annonceurs est impor-

tant. Or que pense un nouvel 
annonceur de l’économie du 
média si, la première fois qu’il 
annonce en radio, il obtient des 
taux de négociation de 70 % ? 
Il a une image faussée de l’éco-
nomie de la radio. Ces taux de 
négociation, c’est comme si 
nous marquions un but contre 
notre camp.

CB NEWS : 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 à partir d’une cible : les 
25-49 ans, mais elle s’est peu à 
peu constitué une histoire. On 
ne demande pas à ces deux es-
corteurs de raisonner en terme 
de puissance, mais de compléter 
intelligemment l’offre de RTL. 
Toutes les deux participent éga-
lement à la diversification de nos 
activités, qui compte pour 15 % 
du chiffre d’affaires.

Propos recueillis par 

David Medioni et Didier Si Ammour

CB NEWS : Quel est 
le profil du successeur 
idéal de Christophe 
Hondelatte, qui a décidé 
d’arrêter la matinale ?
A. D. : Christophe aurait 
pu rester une année de 
plus. Ce n’était pas son 
souhait et il a eu l’élégance 
de nous prévenir très tôt. 
Aujourd’hui, nous étudions 
toutes les possibilités, tant 
en interne qu’en externe, et 
nous serons en mesure de 
communiquer le nom de 
son successeur aux alen-
tours du 20 juin.

CB NEWS : Vous avez 
développé une stratégie 
nouvelle sur Internet 
avec le site RTL.fr dédié 
au son et avec le projet 
RTL/L’Équipe. 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. C’est 
peut-être aujourd’hui le 
meilleur moyen d’amener 
les jeunes vers la radio car 
même s’ils l’aiment, elle 
ne fait pas partie de leur 
univers technique. Le 
problème actuel d’Inter-
net est la mobilité. Rtl.fr 
est un exemple de ce que 
nous voulons faire. C’est-
à-dire qu’Internet se plie 
aux exigences de la radio autour 
du son. De même RTL/L’Équipe 
est un projet clairement radio-
phonique, destiné à être l’un 
des acteurs de la radio numéri-
que. Les savoir-faire au sein de 
cette radio sont considé rables 
et les résultats sont très posi-
tifs. Sur certains événements, il 
y a plus de 60 000 connexions 
en live streaming. Surtout, cha-

que auditeur reste en moyenne 
trente-deux minutes à l’écoute 
de RTL/L’Équipe.

CB NEWS : Le grand chantier 
radio des prochaines années 
est la radio numérique, dont 
RTL a été l’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 
avec la TNT ?
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, à mon sens, 
pertinente, car celle-ci a amené 
de la concurrence en télévision. 
En radio, nous vivons dans un 
univers concurrentiel depuis 
1981. Il existe aujourd’hui plus 
de 2 500 radios en France, la de-
mande de nouveautés est moins 

forte. Je ne vois pas 
l’intérêt de profiter 
du numérique pour 
faire arriver un trop 
grand nombre de 
nouvelles antennes, 
alors que les dix plus 

grosses réalisent à 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 reçue que sur 
70 % du territoire ! Là où la TNT 
vise l’extinction totale de l’ana-
logique, la RNT (Radio numéri-
que terrestre) vise l’amélioration 
technique du média radio.

CB NEWS : Certes… 
mais combien vous coûtera 
la double diffusion ?
A. D. : Il y aura une triple diffu-

SUITE DE LA PAGE 11 « Pour nous, la radio 

numérique est 

un moyen d’améliorer 

le média en étendant, 

par exemple, sa 

couverture. RTL n’est 

aujourd’hui reçue que 

sur 70 % du territoire ! »

« Internet est peut-être
le meilleur moyen d’amener 
les jeunes vers la radio »
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Palmarès 

2008
> Grand Prix
RTL

> Personnalité média
de la décennie
Vincent Bolloré

> Meilleur quotidien

« Libération »

> Meilleur magazine

« Le Point »

> Meilleur gratuit

« Sport »

> Meilleur lancement

presse

« GQ »

> Meilleure chaîne TV 

Arte

> Meilleure émission

de flux 

« Un dîner presque 
parfait » (M6)

> Meilleure émission

de stock

« Le système Poutine » 
(France 2)

> Meilleure radio

RTL

> Meilleure nouvelle 

émission de radio

« Place de la Musique » 
Radio Classique

> Meilleur coup média

leparisien.fr video
« Premiers pas 

mouvementés de 

Nicolas Sarkozy au Salon

de l’agriculture »

> Meilleure initiative 

multimédia

lefigaro.fr

> Meilleure campagne 

grand public

« Rentrée des experts » 
Canal +/BETC Euro RSCG

> Meilleure campagne 

BtoB

« Emma je t’aime… » 
Lagardère Active 

Publicité

/La Chose

> Meilleur produit

dérivé

« Le Monde de 
la philosophie »
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L’ÉVÉNEMENT  GRAND PRIX DES MÉDIAS

 A
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 achète le film 

montrant le président de 

la République répondre 

« Casse-toi, pauvre con ! » 

à un visiteur qui refuse 

de lui serrer la main, 

au Salon de l’agriculture. 

C’est Stéphane Puccini, 

du collectif indépendant 

Youpress, qui a saisi 

l’instantané. Puis 

les images sont mises 

en ligne sur le site 

du « Parisien ». Le buzz 

est puissant et le succès 

fantastique : le document 

enregistre au final plus de 

5 millions de connexions. 

Le surlendemain, « le 

Parisien » publie une 

interview du président 

par ses lecteurs où Nicolas 

Sarkozy revient sur cet 

épisode. Résultat, une 

explosion des ventes ce 

jour-là. Une habileté 

saluée par le jury. 

Nominés
> « Marianne » (n° « le vrai 

Sarkozy» et appel à une 

vigilance républicaine»)  

> « Libération » 

gratuit du 11 avril

> Fiat lancement Fiat 500 

(TF1 Publicité)

 D 
u 17 au 27 novembre 

2007, une seule 

question a obnubilé 

les Parisiens et les 

rédactions : qui est Emma ? 

La faute à un message 

intitulé « Emma je t’aime », 

signé Paul, circulant sous 

forme de teasing en radio, 

presse quotidienne et hebdo , 

via le Web, ainsi que dans 

la rue grâce à l‘affichage 

sauvage d’un dessin 

au pochoir effaçable. 

Conçue par La Chose pour 

LAP, cette campagne, 

destinée à prouver 

la variété et l’inter activité 

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 l’annonceur 

quinze jours durant. 

Performance assez rare pour 

être saluée par le jury. 

Meilleure campagne BtoB

« Emma je t’aime » 

La Chose pour Lagardère Active Publicité

Meilleure initiative multimédia

Lefigaro.fr 

 U
ne équipe 

d’experts 

observant, 

circonspects, 

un joueur 

de bilboquet 

sur Bilboquet TV, 

un JT sur Floue TV 

ou un Tour de France 

cycliste nudiste 

sur Tout Nu TV… 

La façon dont BETC 

Euro RSCG illustre 

le quotidien 

fastidieux des experts 

de CanalSat, qui ont 

pour mission de 

choisir les meilleures 

chaînes 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 

de rebondir de façon 

humoristique sur une 

problématique, à la base, 

assez peu emballante 

créativement parlant.  

Meilleure campagne grand public

« Les Experts » BETC Euro RSCG
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Nominés > Canal + Régie (BETC Euro RSCG)

> « 20 Minutes » (La Chose)

Meilleur coup média

« Le Parisien » pour l’exploitation

de la vidéo « Casse-toi pauvre con ! »

 A
vec 2,8 millions de 

visiteurs uniques par 

mois, le Figaro.fr est 

devenu, en quelques 

années, le deuxième site 

de médias français, 

derrière celui du « Monde ». 

Pour avoir pris le virage 

du Net après d’autres, 

« le Figaro » a mis 

les bouchées doubles 

pour se développer avec 

le rachat de plusieurs sites 

comme Evene.fr, ticketac, 

Sport 24 et la filialisation 

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 

les 20 % d’ici à 2010. Cette 

activité dégage un résultat 

bénéficiaire. Des éléments 

qui ont convaincu le jury 

dans cette catégorie, où 

les prétendants étaient 

nombreux. 

Nominés  
> Rue89.com   > Bakchich.

info  > culturepub.fr   

> RTL/L’Équipe
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L’ÉVÉNEMENT  GRAND PRIX DES MÉDIAS

 U
ne collection 

spectaculaire et 

bien faite, voilà 

les mots qui sont 

le plus souvent revenus 

au sein du jury à propos 

du « Monde de la 

philosophie ». De quoi 

justifier le prix du meilleur 

produit dérivé. Près 

de 1 million : c’est, vu 

la tendance des ventes 

depuis le lancement le 

24 janvier 2008, le nombre 

d’exemplaires de la 

collection que Le Monde 

pourrait écouler d’ici

 à l’été. Le groupe est 

d’ailleurs devenu l’un 

des meilleurs dans 

les plus produits (DVD, 

CD, livres…). Pour cette 

édition, conçue avec 

Flammarion, Le Monde 

a osé commercialiser 

les 20 tomes indépen-

damment du quotidien. 

Le lecteur débourse donc 

9,90 € par semaine pour 

acquérir chaque volume, 

dont le lancement avait 

été accompagné d’une 

campagne presse, radio, 

et Internet. 

Nominés

> « Music for Urban Lover », 

compilation de « A Nous »

> « Télérama »,

cycles Jeanne Moreau

et Henri Salvador

Meilleur produit dérivé

ou plus produit

« Le Monde de la philosophie »

 À 
l’occasion de cette 

10
e
 édition, « CB 

News » souhaitait 

décerner un Grand 

Prix de la décennie, 

pour récompenser 

le groupe ou la marque 

média qui s’est distingué 

depuis 1999. L’idée, 

symboliquement forte, 

a été rejetée par les 

membres d’un jury 

souverain en la matière. 

D’autant que, à la lecture 

des noms des 9 lauréats 

précédents de ce Grand 

Prix, la forte instabilité 

de l’univers médiatique 

est apparue à chacun. 

Presque toutes les 

entreprises qui se sont vu 

décerner cette distinction 

ont connu, préala-

blement ou 

ultérieurement, au 

mieux un creux, au 

pire une crise. Dans 

ces conditions, il 

s’avérait impossible 

pour tout juré, aussi 

expert soit-il, de 

s’engager sur un nom ou 

une marque, avec la 

conviction que celui-ci 

avait été performant tout 

au long de la décennie 

écoulée et le serait 

encore sur celle à venir. 

Grand Prix de la décennie

Non attribué

 1999 « L’Équipe »

 2000 « Les Échos »

 2001 Groupe Amaury

 2002 M6 et Sud Ouest (ex aequo)

 2003 France Télévisions

 2004 Prisma Presse

 2005 TF1

 2006 Canal +

 2007 Nextradio TV
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Le jury 2008

Les précédents 

vainqueurs

1er plan, de gauche à droite : Xavier Dordor (APPM) ; Hervé Beroud (RTL) ; Constance Benqué 

(Lagardère Active Publicité) ; Marie-Laure Sauty de Chalon (Aegis Media France) ; Claude Cohen

(TF1 Publicité) ; David Medioni (« CB News ») ; Didier Beauclair (UDA).  2e plan : Philippe Santini 

(France Télévisions Publicité) ; Dominique Delport (Havas Media France) ; Frédéric Taddeï (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 »). Absent sur la photo : Nicolas Beytout (« les Échos »). 

D
R
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