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Un detour
nar [e Tour

Indestructible. Inoxydable. Insubmersible. A 93 ans,
la marque « Tour de France » tient toujours le haut du
pavé. Les sponsors suivent massivement. La caravane
aboie autant qu'avant. Les audiences télé ne faiblissent
pas. Et le « peuple du bord de la route » est, année
aprées année, encore plus nombreux. Et pourtant...
Pourtant, rarement une marque n'aura été aussi
malmenée depuis une décennie. Les affaires

de dopage n'ont pas cessé, malgré les efforts louables
des organisateurs. Avec n'importe quelle autre
marque, tous ces scandales auraient ruiné I'image et
la crédibilité du produit. Mais ni le retrait de certains
sponsors, ni la défection de certaines chaines de télé
étrangeres, ni le bras de fer avec I'Union cycliste
internationale n‘auront réussi a entamer la forteresse
du Tour. Il faut étre sacrément fort et sacrément
implanté dans le coeur du public pour résister a tous
ces assauts.

Comment expliquer une telle solidité, une telle
pérennité? Certes, le brave peuple a horreur

des tricheurs. Mais comme il part du principe que
désormais, tout le monde est chargé, finalement,

il s’en fout un peu des

/’

amphét; de 'EPO et des
transfusions sanguines.

Ce qu'il voit avant tout,

ce peuple, c’est que ces fous
pédalant, ces forcats de la
route, sont des surhommes.

Des héros mythiques
capables d’exploits insensés.
Des exploits qui restent
a jamais gravés dans la
mémoire collective. Quelle
1 que soit la génération
a laquelle on appartient,
on a tous en nous quelque
chose de Pantani. Ou
W - d’Anquetil, de Merckx,
; d’Hinault ou dArmstrong.
= Clest la force des grandes
marques de toujours exciter
limaginaire. Le Tour reste une légende. Et une légende,
les gens ne supportent pas qu'elle soit brisée. Quant
aux marques, malgré le coté sulfureux du cyclisme,
elles s’y retrouvent. Quoi qu’il arrive. Souvenez-vous
du cas de Festina, ce fabricant de montres inconnu,
qui a construit toute sa notoriété alors qu’il était au
cceur du scandale de équipe de Richard Virenque.
Cofidis, la Francaise des jeux, Quick-Step savent trop
ce quelles doivent aux deux-roues, et au Tour en
particulier. Le plus grand spectacle gratuit du monde
attirera toujours les marques en quéte de notoriété
rapide. D’autant que ce sont les spectateurs eux-mémes
qui aident a la construction de Iimage d'une marque.
Car si le peuple aime les héros et les surhommes,
il aime tout autant les losers magnifiques, les Poulidor
malchanceux ou ces forcats qui, manifestement,
roulent a l'eau et, de ce fait, sont incapables de lutter
a armes égales avec les cadors moins scrupuleux.
Que serait la France de juillet sans le Tour de France?
Rien. Ou pas grand-chose. Et c’est justement
en allant au milieu de ce «peuple du bord de la route »
regarder passer la caravane quon prend conscience
de l'incroyable engouement du public a Iégard
des marques. C'est plus que de lengouement.
Clest une sorte d’hystérie collective, mais qui a
finalement quelque chose de rassurant. Zavez pas
le moral? Allez-y. Vous verrez.

Christian Blachas
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mutuel Centre Est LACTU [I
LACTU A ses débuts, la clef du succés d’une nouvelle
marque réside dans sa capacité a devenir
un repére sur son marché. Sa communication, son
LACTU positionnement et sa stratégie seront des éléments

Wrangler s'essaie
a la wilderness

déterminants pour simposer. Comment bien choisir
le nom d'une marque? Quatre lancements
ingénieux : Michel & Augustin nont reculé devant
rien pour se faire une place au milieu des géants

du food. Comment Malamine Koné s'est construit

un petit empire avec la griffe Airness Pour son
lancement, Coca-Cola Zéro a misé sur le mystere

et le terrain. Bleu Ciel, marque commerciale d’EDF,

a joué sur tous les tableaux

« LACTU
Tiji vole haut...

Pour ses 75 ans, Lacoste

aréussi son retour vers le futur
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WWF  pour une planéte vivante®

Objet : pour une politigue papier responsable

Madame, Monsieur,

La consommation de papier des professionnels de la communicatin - annonceurs, agences, media - est ’'une
des pratiques qui se doit aujourd’hui d’€tre exemplaire. L’émulation autour du Grenelle de I’environnement a illustré
la préoccupation de chacune et de chacun pour la préservation de notre planete et I’opinion publique est en attente
de pratiques novatrices qui montrent que 1’économie s’est réconciliée avec 1I’écologie. Parmi les sujets d’actualité,
la consommation de papier reste I’un des enjeux majeurs de nos sociétés.

En effet, malgré la dématérialisation et I’émergence des bureaux « sans papier », la consommation de papier dans
le monde est en augmentation de 4 % en moyenne par an. L’expansion de la demande en fibres de bois menace
les dernieres foréts naturelles. Nous connaissons tous le role essentiel des foréts en tant qu’habitat inestimable
pour plus de la moitié des espéces végétales et animales terrestres, mais nous avons peut- &tre moins conscience
que les écosystemes forestiers sont un stock naturel de carbone, et que leur déforestation est responsable de 20 %
des émissions de gaz a effet de serre dans le monde. Enfin, et malgré des avancées considérables depuis quelques
années en France et en Europe, I’industrie de la pate a papier est tres consommatrice en énergie et rejette de nombreux
polluants dans I’environnement.

Face a ces constats, il est indispensable de réduire notre consommation de papier et de privilégier les papiers
recyclés ou certifiés FSC, label de gestion reconnu comme le plus crédible mondialement par les associations de
protection de I’environnement.

C’est dans ce sens que I’Etat s’est engagé, a I’issue du Grenelle a réduire de 50% a I’horizon 2012 la consommation
de papier de ses administrations et de basculer a2 100% de papier recyclé a partir de 2012.

Au sein de votre entreprise aussi, une politique de réduction de la consommation de papier est simple a mettre
en place et représente une source d’économies substantielles. Pour vous aider a choisir au mieux vos fournisseurs,
le WWEF a édité un « guide pour un achat responsable du papier », que vous pouvez trouver sur le site www.wwf.fr.
Enfin, pour compléter votre démarche environnementale, il est indispensable de trier et recycler 1’ensemble des
papiers de bureau.

Les papiers recyclés présentent aujourd’hui, avec I’amélioration des techniques de fabrication, des qualités identiques
aux papiers « vierges », I’atout environnemental en plus. L’offre existe et grace a votre demande, elle augmentera

encore. L’année prochaine, sans doute, le magazine que vous lisez actuellement, sera édité sur papier recyclé.

Madame, Monsieur, nous vous invitons a faire connaitre votre engagement pour une plancte vivante, grace a une
politique papier responsable.

gf{éa{ ERRU

S SN
Serge Orru Thomas Tréguet
Directeur Général —- WWEF-France Le Festival du Vent

©
Contacts : Emmanuelle Neyroumande, Responsable Forét WWF, eneyroumande @ wwf fr
Sébastien Vray, Chargé de communication WWF, svray @wwf fr FSC

Le label FSC garanti que le papier est issu de foréts bien gérées FSC-SW- 625
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[ELESCOPRGE DE... PUBS

' ] u ?
lnl‘lglnal B Année:2000 Pays: Espagne

Annonceur : KitKat Agence : J.Walter Thompson

La copie ?

Année : 2006 Pays : Autriche
Annonceur : KitKat
Agence : JWT Vienna
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Have a break, have a ...

Le cerveau des créatifs s'est-il aussi mis
www.joelapompe.net

> | B € 3

TELEX TELEX TELEX

Corde Supplémentaire

Vincent Bolloré a I'habitude de dire quilale
temps. Deux ans apres des premiers contacts
et vingt-deux mois apres |'acquisition de
40 % du capital, 'hnomme d'affaires devient
I'unique propriétaire de l'institut de sondage.
Son groupe a en effet annoncé avoir
acheté les 60 % qui lui manquaient,
conformément a I'accord signé
Vi en septembre 2006, qui lui
3 permettait de «devenir
", majoritaire d'ici a 2008-2009».
'_ Il naura donc pas eu a attendre

e la derniére ligne droite pour

I Nosasif détenir une nouvelle activité pour

ce groupe multi-univers

(transports, énergie,

logistique,
médias, com...).
pour voir une banniére publicitaire, ce n'est pas
I.a cnnie 92 beaucoup mais c’est pourtant le temps moyen

. de visibilité de ces formats publicitaires, selon

Année :2008 une étude Havas Digital et Alenty sur I'engagement

L S B publicitaire. Lidée consiste a mesurer le temps réel

Annonceur : KitKat

Agence : JWT London

|_”#‘}

pendant lequel la création est visible par l'internaute.
Sachant que la durée de visualisation peut descendre
jusqu’a 5 secondes pour un format en bas de page,

il faut étre créatif pour émerger sur le Web.

CBNEW

COMMUNICATION ESS NEWS

ABONNEZ-VOUS et PROFITEZ DE NOS OFFRES

Bulletin d’abonnement : a retourner 8 Com&Com Factory - CB News service abonnements - 90 boulevard National - 92258 La Garenne Colarbes cedex

[ 11 Anseul

Je recevrai CB hebdo (45 n°) + CB Newsletter (240 n°) + CB Videomail (45 n°) au prix de 1 90 €,
au lieu de 256 € TTC (42 n°a 5,50 € +2a 7,50 € + 124 10 €, le numéro collector Luxe)

soit plus de 25% de réduction.

Mode de réglement :
[] par chéque bancaire ou postal du montant correspondant & mon choix, libellé & I'ordre de CB News.
[] par carte bancaire
Ne Lo 1 1 J7 01 1 1 17 °L1 11
Date de validité: || /L1 |
N° Cryptogramme :

(les 3 derniers numéros au dos de votre carte)

7L 1 1 |

[] Je préfere régler a réception de facture.
Jerecevrai une facture acquittée.

J'ai bien noté que je recevrai CB News + (B Newsletter + (B Videomail,
une dizaine de jours aprés réception de mon réglement et les 5 quides du coffret Short List a J + 30 fin de mois.

Date : Signature obligatoire :

OouU I,je m’abonne 3 CB News. Je choisis la formule qui me convient le mieux :

Offre spéciale d'abonnement limitée a la France métropolitaine et réservée aux nouveaux abonnés. Valable jusqu'au 31/12/2008. Etranger et DOM-TOM nous consulter. Conformément a la loi informatique et Libertés
du 6 janvier 1978, vous disposez d'un droit d'accés et de rectification aux données vous concernant. Il vous suffit de nous écrire en nous indiquant vos coordonnées.

tél.: 01 46 35 48 41 - Fax : 01 46 35 48 08 - e-mail : cbonews@dbfactory.fr

[ 11 An + les 5 guides du coffret Short List 2008
Je recevrai CB hebdo (45 n°) + CB Newsletter (240 n°) + CB Videomail (45 n°) + les 5 guides Short List au prix de 240 €,

aulieude 361 €TTC (42n°a5,50 €+22a7,50 €+ 1a 10 €, le numéro collector Luxe + SL a 105 €)
soit prés de 35% de réduction.

Merci de compléter les informations ci-dessous
Société :
Prénom :
Adresse :

Nom :

Code postal : Ville :
Mon numérodetéléphone:| | | | | | | | | | |
Service : Fonction :
Secteur d’activité :

Effectifs :

Merci de compléter les informations ci-dessous
Mon e-mail : @

(pour recevoir la
Newsletter et le VideoMail )

golooLny

[ merci de ne pas communiquer cette adresse mail & un tiers

4 CBNEWS - 977 - 14 JUILLET 2008



Site web

B Frides

Aprin nstre tarventon

= _4

Annonce presse

Préf

A4 PREFERENCE. UN SEUE CREDIT.

W Allégez votre taux
csur

Pourguaipn WEE—_———  PRISO

— | Visuimises tout dhe wuste £ Qe

nirio g

Regroupez tous vVOs Cr

apponst ke regroupement do 18 CIEGES

Femutanion ]

.........

édits en 1 seul
La segrovpement de cridits, vous . ,

oo r www.prefeo.fr

d'endettement avec P REFED !

ot 0 e v memmaals hrpash 80 % 60 1eGRCUBSTTIEEEE

NNIERS DE VOS CREDITS ? LIBEREZVOUS!

Contactez nous !

Hiw gupes int priventss
wBha22h
du lundi au samedi

[} 600 510

Demandez
une étude GRATUITE
_—

ALCULEZ
p—— VOTRE ENDETTEMENT

Spot TV

MA PREFERENCE, UN SEUL CREDIT.

COMMUNIQUE

1 PREERINCE,

Préfe / Trop de crédits ?

Préf /

1 seul!

Préf }

(AP 0800500510

Cliquez ici

Banniéres

YinPartners o
etla naissance de Ia marque PREFEQ

a naissance et le lancement

d'une marque sont de toute

évidence un événement,

heureux si possible, risqué

sans doute, toujours aven-
tureux pour celles et ceux qui lui
donnent le jour.

Pour que la marque grandisse et
se développe harmonieusement,
encore faut-il qu’elle fasse vivre a
ses clients une belle histoire tout
en tenant ses promesses.

Nous sommes dans la jungle des
organismes sur le marché du cré-
dit. Un marché déja mature puisque
prolifique mais bien souvent déshu-
manisé aux yeux du consommateur.
C’est dans ce contexte que la société
AD Finances souhaite procéder au
lancement d’'un nouveau service de
regroupement de crédits et de
préts. YinPartners est alors appelé
au « berceau » de la marque pour
le premier acte fondateur : le nom.
Se distinguer étant une préoccupa-
tion naturelle, il s'agit d'aller a
Uencontre des noms avec une termi-
naison en « is » et de donner un sen-
timent de confiance par U'évocation.

1¢* agence indépendante de communication intégrée
Croissance moyenne annuelle de 50 % depuis 5 ans.

126 collaborateurs au 1¢ janvier 2008.

12 expertises métiers complémentaires.

Cotée en bourse sur Alternext depuis le 16 mai 2007.

PREFEO est né ! Atypique oui, mais
plus rond et plus chantant, ce nom
complete a merveille la promesse
de la signature : « Ma préférence,
un seul crédit ». Ce qui conforte ra-
pidement l'idée qu'il est plus facile
d’avoir un seul crédit a gérer.

Ainsi Yinpartners choisit de rendre
PREFEO proche de ses clients en
mettant en avant une dimension
humaine, trés présente dans toutes
ses communications. La marque
se veut donc plus qu'une simple
marque de regroupement de crédits.
Elle fait la démarche d’étre sensible
aux problemes de ses clients en
valorisant l'écoute et U'accompa-
gnement pendant une période
réputée difficile.

A limage du logo rassurant, le dé-
ploiement de la marque sur diffé-
rents medias va jouer la proximité
avec ses clients : site Internet
(www.prefeo.fr) permettant de faire
une simulation en ligne et de lire de
nombreux témoignages, banniéres,
parutions dans la presse, spot TV
(réalisé par Image Resource et S2M
pour Uachat d’espace] et bient6t de
Laffichage.

PREFEO parraine actuellement deux
émissions TV couvrant une large
audience : Interville sur France 3 et
Cinéma sur France 4. Créer du lien
reste donc une force pour unir la
marque et ses clients, jusque dans
le choix de mettre a disposition un
conseiller dédié qui va trouver la
solution financiere la plus efficace,
mais également permettre a ses
interlocuteurs de pouvoir réaliser
de nouveaux projets de vie.

Ainsi PREFEO se développe depuis
son lancement de maniére naturelle :
100 000 visites sur le site depuis le
début de lannée, 4 000 demandes
de regroupement de crédits par mois
avec un volume de prét de 50 millions
d’euros et un objectif en 2008 de
80 millions d’euros.

Préférement votre.

\'I IMNPartners’

YinPartners « 52, avenue des Champs-Elysées « 75008 Paris
tél. +33 (0)1 45 61 62 62 « Fax : +33 (0)1 45 61 62 63 « www.yinpartners.com
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Coup double pour

Havas qui, a deux jours
d’intervalle, a enrichi

son new biz 2008 de deux
références majeures:

I I ANJA C©
I IANVIND

La Poste, qui confie son
budget au tandem Euro
RSCG C&O et BETC Euro
RSCG; et Monoprix,

pour laquelle le groupe

a créé une agence dédiée

a lenseigne et pilotée

par Rémi Babinet: City.

Le SMS qui pue

Virgin 17 (groupe Lagardére)
a diffusé, a son corps
défendant, un SMS appe-
lant & la mort de «tous

les bougnoules et autres
sales races de France ».

Ce message odieux, puni
par la loi, est passé une
seule fois, mardi 8 juillet.
Virgin 17, constatant
qu'Utel, prestataire chargé
de modérer les SMS, a été
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L;argent passe al’Est. La

preuve, pour la révélation !

mondiale de sa nouvelle

Série 7, la cinquiéme du
genre, BMW avait monté
le plus grand sablier

du monde au pieddu
Kremlin et de la cathédrale

Saint-Basile. La voiture
s’est révélée au fur et a
mesure que les milliers
de boules qui la cachaient

s’écoulaient dans le sablier..

Au final, la grande berline
luxueuse a pt étre décou-
verte par le tout-Moscou.
Seul Lénine, qui dort dans
son mausolée juste a coté,
ne s’est pas manifesté:

PHRASES

«\/a-t-on avoir une création chiante,

une Arte généralisée ?»

« J'étais seul a la maison, a 21h30,

quand une dépéche a annoncé

|a libération d'Ingrid Bétancourt.
Jai trouvé un chef de production,
une journaliste, on a prévenu

Reformulant une question du producteur
Dominique Farrugia sur la création dans le nouveau France Télévisions,

«défaillant », a présenté ses ; > -
devant le Club parlementaire sur I'avenir des médias le 9 septembre 2008.

excuses aux téléspectateurs

PHOTOS : E. LEGOUHY-DR

et rompu son contrat avec
Utel. Aucun SMS ne sera
diffusé tant que «la garantie
d’une fiabilité totale du sys-
téeme de modération ne sera
pas faite ». Clest un minimum.

on content de
mettre en avant
sa politique sur

et en particulier sur
le pouvoir d’achat

une campagne
d’autopromotion
qui a tout de méme
couté 4,33 M€ aux
contribuables (ag.
Y & R), le Service d’'information
du gouvernement enfonce le clou.
Sondage Ipsos a l'appui, Thierry
Saussez, délégué interministériel
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les réformes en cours,

des Frangais a travers

«La commissaire européenne est pleine de
compétences, mais pas en matiere de fiscalité. »

Directeur adjoint du cabinet
de Christine Albanel, évoquant I'hostilité de Viviane Reding

a la taxe sur les opérateurs pour financer le service public,

devant I'Association des journalistes médias, le 7 juillet 2008.

qui dirige le SIG, se félicite «des
objectifs déja largement atteints, sans
surprise»: 54 % des Francais ont
déja vu les spots, contre un objectif
fixé par Carat a 60 %. Mais a y bien
regarder, le bilan de campagne du
gouvernement reste mitigé. Tout
dépend de quel c6té du miroir on
se place. Pour les optimistes, 54,5 %
des Frangais ont jugé cette prise

de parole «utile». Mais alors, que
penser des 43 % de mécontents

— soit pres de la moitié de la
population? Les sceptiques, quant
a eux, se focaliseront sur la faible
diminution du nombre de sondés

De I'autopromotion a I'autocongratulation

se déclarant «mal informés» sur les
mesures prises par le gouvernement
pour améliorer le pouvoir d’achat,
leur nombre passant de 60 % des
sondés avant la campagne a 51 %
aujourd’hui. Soit un Frangais sur
deux. Le clivage politique est aussi
équilibré sur la question: 74 %

des sympathisants de 'UMP ont
trouvé la campagne «utile» ; contre
55 % des sympathisants de gauche

a penser le contraire. Et que dire
des 150000 connexions sur le site
dédié (mesures.pouvoirdachat.
gouv.fr) ? Pour les uns, cest un
succes; pour les autres, ce chiffre est

Jean-Claude Dassier, Nonce Paolini,
et I'édition spéciale sest faite

dans le studio de LCl. Tout ¢a a existé
car j'étais encore la. »

dans une interview face aux lecteurs
du « Parisien », le 10 juillet.

Humeur

révélateur de l'inefficacité du travail
d’information du pouvoir en place
sur ces questions clés. Quoi qu’il en
soit, il serait difficile de reprocher a
T. Saussez de faire ce pour quoi il a
été engagé: contrecarrer l'impression
d'immobilisme du gouvernement
sur ces problématiques; organiser la
communication ministérielle comme
celle d'une marque (création d'un
planning stratégique qui devrait
couter 1,2 M€ selon le Canard
enchainé du 9 juillet 2008); et donc
faire la promotion des actions
gouvernementales.

Virginie Baucomont
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Gigantisme Loin des soubresauts

qui ont secoué la course, ces derniers temps,
la caravane du Tour de France reste une
manifestation hors normes en tout point
bénéfique pour les marques qui s’y pressent.

Linvincinie armada

Les sponsors
du Tour
de France

Les partenaires clubs :
LCL, Skoda, Champion,
Vittel.

432 6 M€ par an

Les partenaires
officiels: ag2rLa
Mondiale, Antargaz,
Brandt, CSC, Festina, PMU,
Nike, Orange, Sagem

entre 700 000 et 1 M€

Le partenaire
environnement:
Eco Emballages

Les fournisseurs
officiels : au nombre de
14, dont Cochonou, Etap
Hotel, Haribo, Kawasaki,
Ricoré, Vision Plus.

300000 €

Les partenaires de la
caravane: LCL, Skoda,
Kleber, FO, La Vache qui
rit, Bouygues Telecom,
«Journal de Mickey»,
«Aujourd’hui en France»,
Panach) Gendarmerie
nationale...

37000 €
pour 4 véhicules

La caravane
2008

en chiffres

Un défilé de

20 kilometres de long

180 veéhicules animés
et décorés

37 marques
représentées

15 millions de cadeaux
distribués

45 minutes de spectacle
continu
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uest-ce qui peut
pousser un gentil
retraité a priori
sain d’esprit a
hurler a loreille
de [I'hotesse
d’une voiture ba-
lisée Cochonou pour quelle lui
distribue un sachet de saucisse
séche et, dans la minute qui suit,
jouer des coudes avec un gamin
de 5 ans et se jeter sur un porte-
clés CFTC? Ce genre de scéne
reflete pourtant I'incroyable fas-
cination quexerce la caravane
publicitaire du Tour de France
sur les spectateurs
massés au bord
de la route. Il faut
avoir plongé dans
celle-ci une fois
dans sa vie pour
mesurer 'impact
quasi surréaliste
quelle provoque
sur les Francais chaque année
en juillet. Sa création répondait,
en 1930, a des impératifs stric-
tement financiers. Le patron de
Iépreuve, Jacques Goddet, ayant
décidé d'imposer la formule des
équipes nationales et de fournir
les vélos aux coureurs, avait be-
soin d'une recette importante
pour cette réforme ambitieuse.
Depuis, la fidélité du grand pu-
blic pour cette institution est
a toute épreuve, les affres du
dopage, qui ont ces dernieres
années décrédibilisé la Grande
Boucle, n'ayant en rien terni son
image, encore moins celle des
marques qui la soutiennent, du
fait qulelles sont, pour la plupart,
en marge de la course.

Pi,ls e concurrence
deloyale

Le Tour exerce sur ceux qui le
suivent une véritable addiction,
qui rejaillit bien évidemment sur
les marques. Chaque année, en
moyenne, l'armada publicitaire
se compose d'une quarantaine

15 millions
d'échantillons

distribués par
les marques

de partenaires qui s’arrachent
les places disponibles. Car les

contrats étant signés sur le

long terme, elles sont chéres. Si

aucune exclusivité nest octroyée,
elle s'induit d’elle-méme. Et si ce

n'est pas le cas, ASO veille a ce

que les partenaires privilégiés

ne soient pas défavorisés par
un éventuel concurrent. Cette

année, LCL a par exemple béné-
ficié d'un droit de regard sur les

animations de la Caisse d’épar-
gne. ASO dispose méme d’'une

équipe chargée de lutter contre

l'ambush marketing, qui veille a

ce quaucune com-
munication éma-
nant de non-parte-
naires ne parasite

I'épreuve pendant
les étapes.

Mis a part les

partenaires insti-
tutionnels (tels le

ministére de I'Intérieur, la Gen-
darmerie nationale, la Police na-
tionale, mais aussi des syndicats

comme CGT, FO ou la CFTC)

chargés dassurer la sécurité et la

paix sociale autour de Iépreuve,
chaque marque qui s’associe

uniquement a la caravane doit
débourser 37000 € pour une

flotte de quatre véhicules. Aux-
quels s’ajoutent évidemment
les frais de décoration et des

animateurs chargés de régaler
le public.

Une tache dont s’acquittent
avec brio des agences spéciali-
sées telle qu'Ideactif, a qui lon

doit cette année le remarquable

Team Vittel, qui remporte tous

les suffrages sur la route, mais

aussi Newsport ou Maracuja. La

recette magique se compose de

trois ingrédients clés: l'aspect

festif, l'originalité de l'anima-
tion, et surtout la générosité de

la marque. Le nombre d’échan-
tillons et dobjets cadeaux jetés

aux spectateurs est d’ailleurs

tout bonnement astronomique:

15 millions!

« Un indiscutable retour
sup investissement »

Le dispositif minimal au sein de
la caravane nécessite donc en
moyenne un budget de 150000 €.
A ce tarif, l'opération est juteuse
pour lorganisateur, d'autant qu'il
existe une corrélation évidente
entre le nombre de véhicules et
la visibilité du partenaire. « Ce
nest pas donné, mais le retour
sur investissement est indiscu-
table», certifie Florence Maire-
Migneaux, directrice marketing
adjointe chez ASO. En parcou-
rant la France profonde, la cara-
vane publicitaire est l'opération
promotionnelle itinérante la
plus imposante au monde. Mais

le public mémorise-t-il réelle-
ment les marques associées a la
caravane? « En moyenne, sur les
dix dernieéres années, il en retient
cing. La plupart du temps des
marques alimentaires », expli-
que-t-on chez ASO. La raison
est simple: les gens s’arrachent
les produits qui leur feront faire
de vraies économies. Le score
parait donc faible, mais il faut le
relativiser puisque le convoi nest
qu'une composante de ['énorme
show qu'est le Tour et que les
motivations des spectateurs
pour le suivre sont multiples.

Cette année, 180 véhicules com-
posent la caravane publicitaire.
«Nous nous interdisons de dé-
passer ce chiffre, car au-dela



la visibilité et la mémorisation
des marques faiblissent, insiste
Florence Maire-Migneaux. I/
faut aussi veiller a limiter le
gigantisme du Tour afin qu'un
maximum de villes puissent
laccueillir. »

Avec au total 2500 véhicules
circulant a travers la France
trois semaines durant, se pose
inévitablement la question de
la pollution que provoque la ca-
ravane du Tour. Pour la limiter
au maximum, ASO signe avec
chaque ville hote ou traversée
un cahier des charges extré-
mement strict. Les communes
doivent assurer le nettoyage de
la chaussée une fois la caravane
passée. Par ailleurs, le contrat

Les 180 véhicules
publicitaires
qui forment
la caravane cette

année s’étalent sur

plus de 20 km

o
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signé avec Eco Emballage, par-
tenaire environnement du Tour,
permet de sensibiliser le public a
I'importance du tri sélectif. Les
plus pointilleux d’entre nous ne
mangqueront pas de souligner
que Skoda, qui fournit 'ensem-
ble de la flotte accompagnatrice
du peloton, ne dispose pas,
pour le moment, de voiture
dite «verte». Un point que les
organisateurs de I‘épreuve sou-
haitent ardemment voir rectifié
des 'année prochaine.

La réussite de cette gigantesque
opération commerciale suscite
bien évidemment les convoitises,
mais n'importe quelle marque
ne peut pas forcément intégrer
la caravane.

ASO protege son image

Du propre aveu de Florence
Maire-Migneaux, une marque
comme Dim aurait ainsi du mal
a faire parcourir la France a ses
Dim-Dim Girls, habillées de leur
seul sous-vétement, alors que
les jeunes filles ont pourtant
séduit le monde entier lors de
la derniere Coupe du monde
de rugby.

Un autre exemple, encore plus
parlant, illustre le soin avec le-
quel ASO protege I'image de
son trésor. Ses responsables
ont, il n'y a pas si longtemps,
refusé qu'une célébre marque
de shampooing integre la ca-
ravane, tout simplement parce
que son nom était trop proche
du mot «dopage ». En revanche,
rien nempéche les annonceurs
du monde de la hi-fi de sonner a
la porte dASO, Florence Maire-
Migneaux réve d’en intégrer un
ala caravane...

Tanguy Lederc

CB NEWS: Qu'est-ce qui
motive votre engagement
sur le Tour de France?
ANTOINE WILLAUME: Nous
nous sommes engagés sur la
caravane publicitaire en 1996
car le Tour de France, en
sillonnant la France profonde,
répondait parfaitement a
notre problématique
d’entreprise — nous apportons
le gaz dans les communes
non desservies par Gaz

de France. Lédition 2008
traversera 600 communes
dont une majorité de moins
de 2000 habitants, 'essentiel
de notre clientele.
Lévénement, qui compléte
une campagne en télévision
programmeée jusqu‘au

14 juillet, nous permet aussi
d’animer notre réseau
commercial.

CB NEWS: Depuis

trois ans, vous étes aussi
partenaire officiel du
Tour de France. Que vous
apporte cette double
casquette?

A.W.: La caravane expose
notre bouteille (la Calipso)

a 10 millions de spectateurs.
Le statut de partenaire nous
permet de développer notre
dispositif d'animation

de marque. Avec l'agence
Sportys, nous installons

Antoine Willaume

«Lévenement permet d'animer
notre reseau commercial »

a chaque étape intermédiaire
un village sur la place d'une
commune traversée. Nous y
recevons chaque jour entre
150 et 200 clients qui
viennent regarder passer la
caravane et les coureurs dans
des conditions privilégiées.

CB NEWS: Quelle pourrait
étre la prochaine étape
pour Antargaz sur le Tour?
A.W.: Si le dispositif devait
évoluer, ce serait pour devenir
plus qualitatif, pour recevoir
moins d'invités avec un
traitement encore plus haut
de gamme.

Antoine Willaume est directeur

du marketing et de la communication
d’Antargaz.
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ERIC LEGOUHY

Guillaume Multrien

Dg d’Aegis Media Expert et d’Isobar,
qui a pris fin juin la direction de I'e-marketing
du groupe au niveau international.

Les conséquences, pour la grande
conso, de I'arrét programmé de

la publicité sur les chaines publiques
apreés 20 heures, dés le 1¢" janvier

(et non en septembre) 2009?

Cela entrainera une baisse de l'offre, en
particulier sur certaines cibles, comme
les plus de 35 ans et les CSP +. Laugmen-
tation de la TNT ne compensera cette
baisse que partiellement, et si la direc-
tive Télévision sans frontiéres n'est pas
transposée au méme moment en France,
on risque de voir des tensions inflation-
nistes importantes des la publication des
CGV des chaines. C’est une opportunité
pour le digital, et nous langons une offre
«vidéo-web », permettant de diffuser les
spots TV sur Internet de maniere packa-
gée, et ainsi délargir loffre de GRP cibles
disponible, tout en calcu-
lant les performances

fragmentation de la consommation mé-
dia des Francais (explosion du digital,
de la TNT...). Mais il ne suffit pas de
changer les tétes d’affiche, il faut faire
évoluer les business models, et ¢a, c’est
plus compliqué.

Orange qui s'impose en géant

de I'audiovisuel avec son bouquet
numérique ?

Cela traduit bien 'avénement des médias
digitaux. Le seul regret, c’est quil ne s’agit
pas encore réellement de convergence:
Orange reste organisé en plusieurs lignes
de business tres distinctes: la télévision,
le portail Internet et I'accés... On aurait
envie de rapprocher lensemble pour voir
se développer loffre publicitaire en IP
TV en France.

La discrétion des

(couverture), ci‘oll)lvlertgre I_’ﬂl'l‘ﬂl sponsors des jeux
mémorisée) globales des PR P4 Olympiques sur les
plans médias. de Ia n"m“:“e problémes des droits

s Ie sepwce de 'homme en Chine

La multiplication des

a un mois des Jeux?

régulations encadrant I]“Ill“: BSI une Les sponsors permettent

la pub alimentaire?
Rien n’est encore acté,

Illllllll‘lllllilé aux jeux Olympiques

d’exister, et le choix de la

mais il n'est pas certain I]ﬂ"l' Ie dig“al Chine permet de braquer

que la voie réglementaire
soit la meilleure pour
responsabiliser les industriels face aux
problémes de société... De notre coté,
nous aidons nos clients dans ce domaine
a anticiper ces évolutions, et nous avons
présenté la semaine derniére un « Cahier
de tendances alimentaires ».

Linquiétant affaissement

du marché publicitaire pour

le secteur du food en 2008 ?

C’est explicable, lorsqu'on voit les
contraintes exogenes auxquelles ce sec-
teur est exposé: baisse du pouvoir d’achat
des ménages, augmentation du cotit des
matieres premieres, pénétration du hard
discount, augmentation du nombre de
références a soutenir... mais il faut évo-
luer d'un modele exclusivement basé
sur des campagnes vers des modeles de
communication continue, ol faire vivre
Iécosysteme digital autour de la marque
devient aussi important que les campa-
gnes de lancement de produits.

Patrick de Carolis qui rue dans

les brancards concernant I'avenir

de l'audiovisuel public?

Clest courageux... en tant que managetr, il
est en général compliqué d'accompagner
des réformes que l'on n'a pas décidées,
mais cest tout de méme dommage quon
n’ait pas entendu de véritable projet éma-
nant de France Télévisions.

Le mercato du PAF qui a rarement

été aussi agité?

11 traduit la fébrilité des acteurs tradition-
nels face aux bouleversements et a la

les projecteurs mondiaux
Vvers ce pays, y compris sur
ses failles... Laissons donc les sponsors
jouer leur role, et poussons les journa-
listes a jouer le leur.

La prochaine ouverture

ala concurrence du marché

des paris en ligne?

Ce sera un grand succes. J'ai fondé et
lancé le site Bananalotto en 2000, et en
quelques semaines, il a fait partie des
dix sites les plus visités en France. Les
casinos étrangers avaient bien compris
comment utiliser ce type de jeux gratuits
pour faire leur promotion... Au total,
c’est une grande opportunité pour le
média digital, et nous nous sommes
préparés et structurés, chez Isobar, pour
accompagner ces nouveaux acteurs, qui
devront a la fois construire leurs mar-
ques et développer directement leur
nombre de joueurs. C'est une double
problématique que l'on rencontre chez
beaucoup d’e-commergants qui sont nos
clients aujourd’hui, dans le voyage, les
télécommunications...

eBay condamné a 40 M€ pour
distribution illicite de produits

de la marque LVMH?

Cela ressemble aux problemes de droits
soulevés par les plates-formes vidéo
comme YouTube, Dailymotion ou Wat.
Le digital est devenu un média ou un
canal de vente majeur, et il faut que les
acteurs du digital en général prennent
leurs responsabilités d’éditeurs et ces-
sent de se cacher derriere des notions
«d’hébergeurs ».



EB NEWS Collector auto

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS

Le 29 Septembre prochain, CB News éditera un COLLECTOR AUTO
qui sera surdiffusé au Mondial de 'Automobile 2008, pendant les « journées presse » les 2 et 3 Octobre.

L' Automobile.

Elle suscite les passions, fait réver grands et petits.

Mais la prise de conscience environnementale pousse désormais les marques automobiles a révolutionner leur offre et leur
discours pour rassurer le consommateur sans perdre de leur pouvoir de séduction.

Le COLLECTOR AUTO, sera l'occasion d'un décryptage des différentes stratégies marketing et communication des constructeurs.
Frédéric Roy, journaliste CB NEWS, illustrera par des interviews ou des études de cas, les derniéres tendances du secteur.

Le numéro comptera une soixantaine de pages avec une surcouverture éditoriale.
Rappel : diffusion totale CB News - 11 081 exemplaires en moyenne (OJD 2006)
Surdiffusion Mondial de I'automobile : 2 000 exemplaires

Communiquer dans le COLLECTOR AUTO :
= Si vous étes une agence conseil, c'est illustrer votre rapport étroit aux constructeurs et a leurs problématiques
« Si vous étes un média, vous présentez vos titres et offres spécifiques a ce secteur

» Pour une marque, c'est l'occasion de valoriser vos nouveaux modeéles et de présenter vos meilleures créations dans un numéro unique, avec une visibilité
optimale sur le « global village » des décideurs de la com; relais d'opinion, amoureux et consommateurs de beaux objets et de signes statutaires.

Pour étre présent dans ce numéro, réservez dés a présent votre emplacement publicitaire.
CB NEWS PUB : 01 55 38 55 07

Angelique.daure@cbnews.fr / Axelle.marais@cbnews.fr / Celine.reine@cbnews.fr
Ophelie.chollois@cbnews.fr / Sophie.huttmann@cbnews.fr

Réservation avant le Mardi 9 septembre 2008
Remise des éléments techniques : Lundi 15 septembre 2008



FOCUS

Discours: Ia recette
ies patrons

n matiere de discours, la forme est
un peu le marketing du fond. Bien
que souvent tres travaillée par les
grands patrons, elle reste un ter-
rain ot le naturel arrive parfois a
reprendre le dessus, laissant percevoir ce
que lorateur navait pas prévu de dire. En
partenariat avec I'université Paris Descar-
tes, Meanings, agence spécialisée sur les
métiers du sens, de la relation et du signe,
aréalisé une étude sémiolinguistique des
discours de 10 grands patrons frangais au
semestre 2008 *. Soit un corpus de 43 pri-
ses de parole externes (interviews presse,
radio et TV, conférences de presse, site
Web et/ou rapport annuel). L'agence a
élaboré une grille de 23 critéeres d’ana-
lyse lexicale, rhétorique et syntaxique du
corpus pour dégager quelques standards
du langage des patrons en répondant a
six questions. Comment les patrons as-
sument-ils leur role de chef? Comment
considerent-ils les autres ? Parlent-ils vrai-
ment comme tout le monde ? Comment
cherchent-ils a convaincre? Les patrons
donnent-ils envie d’agir? Usent-ils des
sentiments dans leurs discours?

L'entreprise sous contrainte

Sur le rapport a leur statut de responsa-
ble, l‘étude souligne que, dans lensemble,
les patrons utilisent davantage le « nous»
que le «jew, ce qui valide leur position-
nement de porte-parole de l'entreprise et
leur souhait d’associer le collectif. Mais
lemploi du «nous» peut aussi traduire
une volonté de se décharger de leurs
responsabilités. «La plupart des verbes
conjugués évoquent la notion de devoir et
ont pour sujet le collectif, explique Céline
Labat, directrice du pdle Signes et respon-
sable des études Meanings. Lentreprise
apparait sous contrainte, ce qui interdit
toute implication de lorateur. Il se dé-
douane par un discours qui sous-entend
sa volonté sans obligatoirement len-
gager. » Malgré la forte mention du
collectif («nous, notre, nos»), le
«je» reste proportionnellement
beaucoup plus sujet de 'action,
traduisant le souhait du patron
de rester 'agent de l'action. Jean
Paul Cluzel, Michel-Edouard Le-
clerc, Guillaume Pépy et Christo-
phe de Margerie sont ceux qui assument
le plus leur propos, a l'inverse de Bernard

.
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Des patrons «je»

responsables?

|
/ 2 b~
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Au terme d’une

étude menée avec l'université Paris
Descartes sur le langage des patrons,
Meanings apporte un éclairage sur

les techniques utilisées et leur efficacité.

Arnaud. Sur leur relation a l'entre-
prise et au reste du monde, la neu-
tralité prévaut. Le collectif interne
est moins cité que l'externe, et rare-
ment associé & un adjectif possessif,
marque d’une certaine distance avec
les collaborateurs. « Globalement, la
répartition des roles est la suivante:
le collectif agit plutot, et le patron
pense et décide plutot, précise C. La-
bat. Quatre patrons sassocient plus
faiblement encore d la vocation agis-
sante: Guillaume Pépy, Jean-Paul Agon,
Bernard Arnault et Henri de Castries. »
Ces deux derniers puisent aussi dans le
registre courant a tendance élitiste, fait
d’éléments lexicaux et grammaticaux qui
freinent la compréhension du discours
(nominalisation de verbes, phrases lon-
gues...). D'ott une plus grande difficulté
a se faire comprendre.

A Tinverse, Michel-Edouard Leclerc,
Guillaume Pépy, Christophe de Margerie
et Jean-Paul Cluzel manifestent la plus
forte capacité a se rendre accessibles par
l'utilisation de syntaxe breve et simple,
l'emploi de métaphores, d’expressions
populaires... Sans surprise, ils ont aussi
le plus fort pouvoir de conviction. A

MEANING

Paradoxalement,
Bernard Arnault,
avec ses phrases
longues et
complexes,

est plus apte

a mobiliser que
Michel-Edouard
Leclerc, adepte
de la formule choc

J.-P. Cluzel
M.-E. Lederc
A. Lauvergeon :
G. Pépy
(. de Margerie
L. Gallois Standard
® ©).pagon
le moins
B. Arnault
C. Ghosn
H. de Castries
o e
«nous » ‘&/

force d’adverbes d'intensité et d'emploi
de connecteurs («et», «mais», «donc»)
pour articuler et fluidifier le discours, ou
d’exemples, de chiffres, d'interpellation,
ils argumentent, dynamisent et clarifient
leurs discours.

Pour donner envie d’agir, le discours s'ins-
crit logiquement dans le champ de l'ac-
tion: phrases courtes, verbes daction ala
voie active, sémantique positive, évoca-
tion de I'inaccompli... une spécialité chez
Guillaume Pépy et Christophe de Mar-
gerie. Paradoxalement, Bernard Arnault,
amateur de phrases longues et complexes,
adepte de la nominalisation des verbes,
distant de ses collaborateurs, davantage
percu comme actionnaire que comme un

patron, fait preuve d’'une grande aptitude
a mobiliser. Il devance Michel-Edouard
Leclerc et, plus largement encore, Carlos
Ghosn dans cet exercice. « Ces phrases
sont deux fois plus longues que la norme,
mais il recourt aussi deux fois plus a luti-
lisation des points dexclamation, expli-
que C. Labat. Ainsi, il réveille son propos
et son récepteur. »

Pas de (grands) sentiments...

Mais le patron du groupe LVMH rega-
gne les bancs du fond, aux cotés d'Henri
de Castries et de Guillaume Pépy sur
I'emploi de l'affect dans leurs prises de
parole. Dans l'ensemble les mots appar-
tenant au champ sémantique du senti-
ment restent minoritaires (0,4 %) dans
les discours patronaux. Mais il reste que
les adjectifs subjectifs, les articles définis
{«mes», «nos»...), lemploi du «moi»
ou d’une ponctuation forte contribuent
a humaniser les orateurs et a créer de la
connivence avec la cible. D'ott la présence
de M.-E. Leclerc sur le podium, devancé
toutefois par Christophe de Margerie.
En dépit des différences observées, l'étude
réveéle une certaine homogénéité des dis-
cours patronaux. Les différences de style
observées traduisent les personnalités,
bien slr, mais aussi 'univers dans
lequel évoluent les patrons. Pour
preuve, la métamorphose du dis-
cours de Louis Gallois, ancien pa-
tron actif et empathique de l'ere
SNCE, devenu col blanc distant
et langue de bois d'EADS...

Valéry Pothain
* Jean-Paul Agon (L'Oréal), Bernard Arnault
(LVMH), Henri de Castries (Axa), Jean-Paul
Cluzel (Radio France), Louis Gallois (FADS),
Carlos Ghosn (Renault), Anne Lauvergeon
(Areva), Michel-Edouard Leclerc (E. Leclerc),
Christophe de Margerie (Total), Guillaume
Pépy (SNCF).

PHOTOS : SIPA/LEGOUHY /DR
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La Flandre expose

sa clinique sur le Net

La Belgique et RMG

frappent un nouveau coup décalé,
embarquant les internautes sur
la voie de la fausse piste médicale.

a Flandre n'aura jamais
autant mérité sa signature de
«Terre irréguliere», lancée
en 2004! RMG Connect, son
agence depuis deux ans, vient de
lancer une campagne de recrute-
ment et de création de trafic on
line pour le moins surprenante.

Un univers a la "Nip/Tuck"

Le concept créatif est simple: en
Belgique, il y a trop a voir, trop a
visiter, trop a acheter, d'ou l'idée
de la greffe d'ceil, de jambes ou
de bras... supplémentaires, afin
de gotiter pleinement a toutes les
richesses que recéle le Plat Pays.
Le dispositif déploie en hors-
média l'idée que « pour en profi-
ter pleinement, il faut un organe
de plus», explique Eric Delva,
DC. Il se concentre donc sur les

Connect

agissements d'une
fausse clinique,
tenue par un
chirurgien tres
bling-bling et
brushé a sou-
hait, le docteur
Scheelboute.
Lopération, qui
sera déclinée en
street et Cart'Com a la
rentrée, est déja visible
on line, via des banniéres, des
teasers et un film reveal diffusés
sur Dailymotion. L'agence sest
amusée a lancer sur la Toile le
site ultra-complet de ladite cli-
nique avec études de cas péda-
gogiques, témoignages vidéo de
transplantés, diagnostics sur me-
sure et pack transplantatoires, le
tout évidemment bidon. Dans un
univers tres léché inspiré de Nip/

DESIGN

La polémigue

Difficile de retrouver ce logo qui

Offrez-vous le luxe d'un organe en plus

www.clinique-ee.com

Tuck, le coté hilarant de l'opé-
ration pointe son nez au niveau
de la foire aux questions («Une
question, j'y greffe une réponse!»
clame le docteur Scheelboute), et
de la fausse boutique en ligne, qui
propose des pulls & quatre man-
ches, des casques de moto avec
ceil arriere intégré ou des casques
trois oreilles pour baladeurs...

Pas quatre bras ? Eh si, avec la clinique Scheelboute...
Une idée déclinée jusqu’a la (fausse) boutique en ligne

La Flandre assume clairement sa
filiation a la clinique, le module,
indépendant, renvoyant direc-
tement sur le site tourismebel-
gique.com. Pas d’autre choix
d’ailleurs, puisque la clinique,
victime de son succes, ne prend
pas de rendez-vous avant... sep-
tembre 2024 !

Anne-Valérie Hoh

Logos en herne

lancia,
CoUrageux mais...

avait alimenté bien des discussions.
Comme si cette «bavure identitaire »
avait été passée a la trappe. Méme

le nom de I'agence ou des individus
a l'origine de ce logo restent
introuvables, ou bien cachés.

Une chose est sdre: c’est Frangois
Mitterrand lui-méme, alors président

L& ratage

Entre deux torchons humides qui pendouillent, un cornet

de frites a I'envers ou encore un remake de la photo présidentielle
de Nicolas Sarkozy, sans l'intéressé, le manque d'enthousiasme

et d'originalité transmis par ce logo est singulier! Le designer
Philippe Starck était censé soccuper de la direction artistique,

de la République, qui a imposé cet PRESIDENCE FRANGAISE mais s'il a dessiné
! 7| 4

Arc de triomphe aux couleurs DE L'UNION EUROPEENNE tous les objets

nationales. Et ce n'est pas tant la 1 o o 5| (cadres

création, elle-méme plutdt bien numériques,

réalisée, qui a fait jaser, mais son symbolisme évoquant timbres, bloc-

notes...), cCest W &
Cie (groupe Havas),
mandatée par

I'impérialisme et les massacres napoléoniens... qui n'ont pas été
du godt de certains pays européens ravagés par 'Empereur.

e

’I
I_I“ﬂl]ﬂl‘ “B Jacques Séguéla,
bien s{r, qui

La Marianne fait son apparition, et 2 O 0 8 -Fr estalorigine

donne un coté quelque peu plus . de ce logo.

humain a cette nouvelle gouvernance. Aveg, toutefois,

Lidentité, qui a été dessinée par un peu moins

Institutionnel Design juste avant de chauvinisme

son rachat par le groupe Publicis et sa affiché que

nouvelle dénomination (Publicis Net), les années
Présidence francaise met encore une fois le drapeau francais - : précédentes:

e , a I'honneur. Alors que les autres pays le drapeau européen est subtilement un peu plus grand que

de 'Union Eu rOPeenne_, | . hesitent pas a sortir des codes couleurs e drapeau frangais. Sachant que la prochaine présidence

de leurs nations pour donner un élan francaise n'aura pas lieu avant 2020, le calendrier des pays

plus communautaire a leur gouvernance.... Un coté «arrogant» dont étant établi jusqu'a cette date, espérons que la France aura Toute l'actualité
la France a bien du mal a se défaire... Quoi quiil en soit, la réalisation le temps de trouver une identité montrable!
est simple, et a au moins le (dé)mérite de n‘avoir soulevé aucun débat. Virginie Baucomont

P sur chnews.fr
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medias rocus

vers une BﬂllSl!“!hliﬂll
e |a presse regionale?

Prise de controle Le Crédit
Mutuel Centre Est remodele

un peu plus le visage de la PQR,
en devenant majoritaire dans

EBRA et «I’Est
Républicain ».

n lespace de
quelques jours, la
presse quotidienne
régionale a encore
changé de visage. Apres
la prise de controle du Pole sud
de Lagardere par le Groupe Her-
sant Média (GHM), ou encore le
rachat des Journaux du Midi par
Sud Ouest fin 2007, ['Yonne Répu-
blicaine, propriété de ses salariés
depuis sa fondation, a été reprise
par Centre Presse, et surtout, /Est
Républicain est tombé dans le gi-
ron du Crédit Mutuel présidé par
Michel Lucas. De fait, cette prise
de participation a 51 % n'est que
la transformation de la créance
de 128 M€ que l'organisme ban-
caire avait sur EBRA, dont ’Est
Républicain est l'action-
naire majoritaire. Cet em-
pire de papier qui sétend
de la Moselle au Rhéne et
du Rhin a la Durance, sera, vu
sa puissance (cf carte ci-contre),
l'un des acteurs majeurs de la PQR dans
les années a venir. « Des cing groupes lea-
ders, cest-a-dire Ouest-France, GHM,
EBRA, Sud-Ouest et La Voix du Nord, il
en restera trois d'ici d cing ans », assure
Jean-Clément Texier, banquier expert
des médias.

Une logirue de territoires

Subsistent toutefois deux interrogations.
La prise de pouvoir — contestée en justice
par Hersant Média, actionnaire minori-
taire de I’Est Républicain — peut-elle étre
partiellement invalidée? GHM fait en
effet valoir que le montage financier entre
UEst Républicain et le Crédit Mutuel, sans

16 CBNEWS - 977 - 14 JuiLLET 2008
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aucune logique éditoriale, se

solde par des pertes fortes, de l'ordre
de 40 M€, en 2007. Par cet argument,
GHM veut aussi rappeler que cette prise
de controle sest faite au mépris du droit
de préemption que lui a accordé, en 1997,
la famille Lignac, détentrice du titre. « Ces
arguments peuvent porter, note Jean-Clé-
ment Texier, mais cette nouvelle donne
peut aussi étre retoquée devant le conseil
de la concurrence du fait de la partici-
pation du Crédit Mutuel Bretagne dans
la société Sofiouest qui contréle Ouest-
France et Spir Communication. »

De quoi se questionner également
sur cet appétit pour les médias puisque,
hormis EBRA et Sofiouest, [Alsace et le
Républicain Lorrain, le Crédit Mutuel
posséde une infime participation dans le
Monde, et 90 % de NR]J Mobile. « Apres
la crise financiére, on peut imaginer qu'il
veut investir dans des actifs réels, pour-
suit lexpert, mais, surtout, cette banque
de proximité s’intéresse a tout ce qui
peut la rapprocher de ses clients. Cette
logique de territoires est cohérente. » De
la a s’étendre encore?

David Medioni

I Groupe EBRA 2 376 000 *

Crédit Mutuel ** Progrés, Tribune,
Dépéches, Dauphiné, Vaucluse Matin,
Bien Public, Journal de Sabne-et-Loire,
Est Républicain, DNA, Liberté de I'Est,
Journal de Haute-Marne.

I Groupe Journaux de I'Ouest

2 882 000 4ssociation pour le soutien
des principes de la démocratie humaine
(loi 1901) Ouest France, Presse de la
Manche, Courrier de I'Ouest, Maine
Libre, Presse Océan, Vendée Matin.

.E H lM’d.

2216 000 ramille Hersant Nice Matin,
Corse Matin, Var Matin, Provence,
Union, Ardennais, Est Eclair, Libération
Champagne, Paris Normandie, Havre
Libre, Havre Presse, Progrés.

elargi (avec les
Journaux du Midi)

2148000
Famille Lemoine
Sud Ouest, Charente

Libre, République des

Pyrénées, Eclair
Pyrénées, Dordogne
Libre, Midi Libre, Centre
Presse, Indépendant.

I Groupe Voix
du Nord 7 750 000

Groupe Rossel LaVoix du Nord,
Nord Littoral, Nord Eclair.

Il Groupe Gentre France

917 000 Fondation Varennes

Montagne, Populaire du Centre,
Journal du Centre, Berry
Républicain (non comptabilisé:
I'Yonne républicaine).

769 000 ramille Baylet
Dépéche du Midi, Nouvelle
République des Pyrénées,

Petit Bleu d’Agen.

Il Groupe Gentre Ouest
655 000 sociéts

anonyme a partici-

pation ouvriére
Nouvelle République
du Centre Ouest,
Centre Presse Vienne.

547 532 ramille Amaury

Le Parisien, I'Echo républicain.

Le Télégramme
206 363 Famille Coudurier

Le Télegramme.

i Le Courrier Picard
68 101 scop, Voix du Nord,
salariés Nouvelles de 'Oise.

I Républigue du Centre

55430 centre France, Groupe Nouvelle
République La République du Centre.

* En nombre de lecteurs
Lecture numéro moyen (Epig 2007).

** principal actionnaire.




Le MédiaCabSat en plein paradoxe 4,3%

Méme si 'univers du
cable et du satellite
est en bonne santé,
ses acteurs remettent
en question 'étude
d’audience.

chaque nouvelle livraison
du MédiaCabSat se pose
désormais la question de la
représentativité et de l'uti-
lité de cet instrument de mesure,
présenté comme la référence de
l'audience du paysage de com-
plément. Certes, il a le mérite
de démontrer que le nombre de
téléspectateurs abonnés au céble
et au satellite n'a jamais été aussi
élevé. Selon la derniére étude pu-
bliée le 8 juillet, le céble et le sa-
tellite ont gagné quelque 800000
téléspectateurs dans les six der-
niers mois, avec 17,2 millions de
personnes connectées, soit 30 %
des possesseurs de télévision. De
quoi prouver la vitalité des pla-
tes-formes de télé payante. « Ces
chaines du cable et du satellite
sont diversifiées tant en termes de
tranches dige que de format, avec
ciné, jeux vidéo et autres thémati-
ques, du coup elles plaisent aux
téléspectateurs », souligne-t-on
chez Havas Média.
De méme, la part d'audience des
chaines thématiques, a 29,6 %,
continue d'augmenter: elle séle-
vaita 29,1 % du 3 septembre 2007
au 17 février 2008, et 28,5 % du
1¢" janvier 2007 au 17 juin 2007.
Et ce dans un contexte nouveau
puisque les Francais sont férus
de la TNT. Les nouvelles chai-
nes gratuites voient leur part
d’audience passer de 4,2 % a 5 %
sur les abonnés payants, au détri-
ment des chaines hertziennes.

Part d’audience
du cable et du satellite

Janvier-
juin

Eurosport 1,8

Canal ] 1

Teva 0,7

Tiji 0,9 0,8

0,9

13eme Rue A d

Série Club 0,5

Sport + 0,5 0,6

Ciné Cinéma
Premier
Comédie

0,5
0,7

Disney Channel 0,5 0,6

Jetix 0,4

Sport + 0,5 0,6

Ciné Cinéma
Frisson
Boomerang

0,5
0,3

Playhouse Disney 0,2 0,4

SciFi 03

0,5

Teletoon 4 ;

TV5 Monde
Infosport
MTV

Piwi

0,4
03
04
0,5

L'éte en
Confronté a un calendrier dicté
par I'Elysée, le ministére de la
Culture et de la Communication
va devoir concrétiser rapidement
les annonces des dernieres
semaines. D'ol un été studieux
pour I8quipe de Christine
Albanel et une rentrée qui devrait
étre encombrée, avec la présen-
tation de plusieurs textes atten-
dus par les acteurs de I'audio-
visuel et les derniers préparatifs
des états généraux de la presse.
Sur ces derniers, on sait qu'ils
seront consacrés a l'économie

de I'écrit, mais «leur contenu
n'est pas encore fixé»,
reconnaissait la ministre, le 8 juin
dernier, devant I'Association des

Programme estival chargé et fort
lobbying en vue Rue de Valois...

L'univers du cable et du satellite
aurait tout pour se réjouir... a
ceci pres que l'instrument de
mesure ne satisfait toujours
pas les acteurs du marché. Les
agences médias demandent que
sa fréquence soit plus réguliere,
Clest-a-dire qu'il ne porte pas sur
les six, mais les trois derniers
mois; les gros acteurs du PAF
de complément, LCI ou RTL9,
en sont sortis; les autres leaders
conviennent qu’il a de moins en
moins de pertinence; les mul-
tiplex du groupe Canal (Sport,
Décalé, Cinéma et Family) sont
passés dans le Médiamat quoti-
dien, et Médiamétrie réunit des
groupes de travail pour étudier
des scénarios d’évolution...

Méme Eurosport doute...

Le MédiaCabSat vit-il ses der-
niers mois? « Rien ne se passera
avant fin 2008 », dit-on dans
les couloirs de Médiamétrie.
Mais la perplexité a gagné le
leader incontesté depuis huit
vagues, Eurosport, qui n’hésite
plus a faire part de ses doutes.
«Aujourd’hui, nous avons trois
mesures daudience, explique le
Dga de la chaine, Patrick Goddet.
Cest un luxe pour une chaine et
nous allons devoir faire le tri.»
Et d’ajouter: « Le Médiacabsat,
dans sa forme actuelle, a fait un
beau bout devie... » Une sortie?
«Nous ne savons pas encore si
nous serons dans le prochain,
mais [étude manque de représen-
tativité et ne refléte plus la réalité
du paysage. » Un nouveau pavé
dans la mare du MédiaCabSat,
qui risque le départ, apres LCI,
RTL9 et TF6, d'une chaine leader
supplémentaire.

Janvier-
juin
1,6

1 - 4
08

0,8
0,7

0,6
0,6

0,6

0,5
04

>

0,4
0,4

- 4
- 4

04
04
04
0,4

Source : Médiamétrie/MediaCabSat

Le cable et

le satellite
ont gagné
800000 télé-
spectateurs
dans les six
derniers mois

EUROSPORT

David Medioni

pente raide

journalistes médias (AJM).

[l va donc falloir s'y atteler,
d’autant que, prévus pour

«fin octobre-début novembre »,
ces états généraux ne bénéficient
pas encore d'une organisation
trés claire. La chef de cabinet

de Nicolas Sarkozy, Emmanuelle
Mignon, doit en assurer la mise
en place, tandis que Christine
Albanel souhaiterait y associer
Bernard Spitz, conseiller d'Etat
spécialisé dans les médias.

Face a ces imprécisions,

la ministre estime que «ces
états généraux seront ce

guon veut en faire»...
Parallélement, les rencontres
avec I'état-major de France
Télévisions, qui ont repris fin juin,
devraient aboutir a «un
document unique comportant

un cahier des charges et des
éléments d'objectifs et de
moyens afin d’avoir un projet
prét pour septembre », explique
un conseiller de la Rue de Valois.
Mais «mon souhait est que tout

soutient la ministre. Le projet de
loi portant la réforme de l'audio-

de la pub sur les chaines publi-
ques, devra donc étre présenté a
la rentrée en Conseil des minis-

plissant la réglementation sur la
pub, telle que prévue dans la
directive européenne Services
médias audiovisuels (SMA). Sauf
que l'adaptation francaise est

Toute l'actualité

puisse se faire en méme temps»,

visuel public, dont la suppression

tres. Idem pour les décrets assou-

DE PART
D'AUDIENGE

en moyenne pour le
feuilleton quotidien de
M6, diffusé a 20 heures
depuis le lundi 30 juin.
Démarrage en douceur,
dong, «Pas de secrets
entre nous» réunissant
en moyenne 915000
téléspectateurs, loin des
1,3 million de 4 ans et +
et des 6,6 % de PDA de
«Ma Famille d’abord »,
diffusée en juin. Et
encore plus loin de
I'éniéme rediffusion de
«Friends» d'ilyaun an,
qui attirait sur la méme
case 1,9 million de
téléspectateurs. A M6,
on reconnait «des
débuts timides », mais
cette premiére semaine
a été «marquée par la
libération d'Ingrid
Betancourt». Avec un

contrat qui porte sur
80 épisodes, il est prévu
de «faire le point» fin

juillet... Rappelons que
«Plus belle la vie», sur
France 3, a mis du temps
a trouver son public.
Ironie de I'histoire, la
semaine du 30 juin, ce
feuilleton battait tous
ses records, avec une
PDA moyenne de 25,1 %!

jugée encore trop timide. Pour le
président de 'UDA, Gérard Noél,
«il manque des choses: le projet
de décret ne prévoit pas de mon-
trer un produit ou un service
pour le parrainage, ou ne permet
pas de faire du placement
produit, a la différence du texte
européen. Nous demandons
donc d’avoir toute la directive et
rien que la directive», martele le
représentant des annonceurs.
Outre un programme d'été chargé,
la Rue de Valois devrait donc, ces
prochaines semaines, faire l'objet
d'un fort lobbying. DSA

sur chnews.fr
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Icetream TV, le canal
les cultures urbaines

drague les
internautes

Objectif de 1a Web
TV de I’'association
Grignywood :
valoriser la banlieue
et changer le
regard de ceux qui
la connaissent mal.

seulement 29 ans, Omar
Dawson a de nombreux
projets a son actif, dont
une Web TV, Icetream
TV. Né en Angleterre, le jeune
homme arrive en France deux
ans plus tard et s'installe a Gri-
gny (Essonne) a 5 ans. Cest
la qu’il grandit et poursuit ses
études, avant d'intégrer la Sor-
bonne ot il obtient un DESS en
commerce international. Il ef-
fectue son stage de fin d’‘études
au Venezuela et y développe une
chaine satellitaire. De retour en
France, il a des difficultés a trou-
ver un emploi: «Les recruteurs
sarrétaient a mon adresse sur
le CV'», regrette-t-il.
Tres vite, il comprend qu’il faut
valoriser la banlieue et changer le
regard de ceux qui ne la connais-
sent pas. Il crée donc Icetream
TV, la Web TV des cultures
urbaines, via son association
Grignywood. «Nous avons dé-
cidé de lancer la Web TV en
2005 parce que nous voulions

Trakus : Ia

Dés le 2 ao(lt, les professionnels

et les passionnés de courses
hippiques pourront enfin suivre
I'évolution de leurs chevaux favoris
en virtuel grace a la technologie
Trakus. Développé aux Etats-Unis,
ce procédé permet de reproduire
instantanément l'image virtuelle
de la course et des hippodromes
dans laquelle elle se dispute.
Concrétement, des carrés

de couleur symbolisant les partants
se déplacent en phase avec

les chevaux. Le spectateur visualise
ainsi en images 3D le position-
nement exact de chaque cheval

en temps réel, sous tous les angles,
que ce soit sur grand écran,

sur un écran télé, sur mobile ou sur
le circuit fermé de I'hippodrome.

A terme, de nouveaux services
pourraient étre proposés aux
utilisateurs de téléphones portables
comme l'avertissement du départ,
la visualisation d'une course

sur demande ou I'affichage des

18 CBNEWS - 977 - 14 JuiLLET 2008

fonder le média des quartiers.
Et Internet lui offrait une large
diffusion. » Son nom est un jeu
de mots: «Icetream » renvoie a
«ice cream », cest donc un média
savoureux et frais. Et cela signifie
aussi que l'internaute s'approprie
le flux (stream) d'information
et d’expression. Grignywood
démarche alors les institutions.
«Nous étions connus car notre
association touche un large pu-
blic. Nous avons précisé qu’lce-
tream TV permettrait aux jeunes
de sexprimer et valoriserait la
banlieue, souvent décriée par

point de vue technique,

Trakus utilise la technologie

de communication sans fil,

a partir de balises de 86 g
insérées dans les tapis de selle.
Des antennes, réparties sur
I'ensemble du périmetre

de la piste, transmettent en
instantané au systeme
I'emplacement du cheval,

sa vitesse moyenne, sa vitesse

de pointe... Séduit par

la solution, France Galop

a équipé en premier lieu
I'hippodrome de Deauville-

La Touques. Un aménagement
qui revient a 500000 € entre
I'achat de licence et I'équipement
de I'hippodrome. « Nous allons
améliorer la visibilité et la lisibilité
de notre sport », explique Thierry
Delégue, Dga de France Galop
chargé des courses et des sites,
qui rappelle que les courses
«ont toujours été trés avant-

61 AREVe|
geLy2007 3

4

les médias. » Le conseil régional
de 'Essonne, des aides de I'Etat
et de la Préfecture leur permet-
tent dengranger un budget de
38000 € sur deux ans.

Un large éventail

de programmes

La Web TV propose neuf pro-
grammes. Cool Tour présente
des ceuvres d’art contemporai-
nes. La rubrique Emploi liste des
annonces d’entreprises s'enga-
geant a ne pas discriminer. Et sera
bientét complétée par 60 Secon-

Z
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La Web TV propose 9 programmes, de I'émission
d’art « Cool Tour» a «60 Secondes Chrono »,
ou un jeune a la recherche d’'emploi expose son CV

des Chrono, ou le candidat aura
une minute pour convaincre.
Vokab explique les mots des
quartiers via des séquences hu-
moristiques. Enfin, Je crois au
Pére Noél met en avant un par-
cours de réussite. « Certaines
vidéos ont été vues 300000fois »,
précise Omar Dawson, qui
veut «développer Icetream
TV pour quelle soit autonome.
Pour en faire le média de ré-
férence des cultures urbaines,
nous recherchons des mécénes,
financeurs et partenaires ».
Warda Mohamed

course, c'est son dada... virtuel

résultats définitifs... D'un <
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Un procédé américain qui reproduit I'image virtuelle de la course, ou des
carrés de couleur symbolisant les partants se déplacent avec les chevaux

gardistes avec l'usage de la vidéo,
de la photo numérique et des
contrbles antidopage ». « Cest une
vraie volonté stratégique de
montrer que notre sport est
ouvert aux nouvelles techno-

logies », ajoute-t-il. Le systéme
Trakus sera aussi opérationnel

sur la chaine Equidia. Si le test

se révéle positif, toutes les réunions
de Deauville bénéficieront du
méme dispositif. FH

Toute lI'actualité
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Wrangler reprend
du poil de la héte

La marque de
denim délaisse
I'Ouest sauvage
pour 'animalité.

prés quelques années de

traversée de désert créatif,

Wrangler se réinvente une

personnalité publicitaire
avec FFL, agence choisie au
terme d’une consultation ras-
semblant quelques compétiteurs
sérieux, tels 180 Amsterdam ou
Mother. La marque (qui signi-
fie dompteur en anglais), n'est
pas complétement allée puiser
sa nouvelle orientation dans ses
racines, ancrées plutot dans le
wild wild West, cow-boys et ro-
déo compris.

Images hrutes

Ces symboles, qui nont plus le
pouvoir de faire vibrer les jeunes
Européens, ont été abandonnés
au profit d'une valeur connexe:
l'animalité. D'ou la signature
«We are animals », qui accompa-
gne la douzaine de visuels shoo-

Madrange : tout est-il hon dans le cochon ?

Auplacard le
«jambon des stars ».
Aprés dix-neuf ans
d’une dégustation de
charcuterie par
Véronique Jeannot,
Clémentine Célarié,
Sophie Duez ou Lio,
I'assiette de célébrités
Madrange ne fait plus
recette. Débutée en
1989, cette formule
de communication
conférait a la marque
une image élitiste de jambon haut
de gamme aujourd’hui négative
pour le charcutier industriel. Lequel,
désireux de redevenir une marque
simple du quotidien, descend de son
piédestal sans pour autant tomber
dans le déballage de tripaille. Lactuel
numéro 2 des jambons cuits, derriére
Fleury Michon, a aligné ses prix sur la
concurrence et souhaite injecter une
notion de plaisir et d'irrésistibilité a
sa marque. Ces valeurs, composantes
de sa nouvelle stratégie de com,
auraient pu aisément faire glisser
Madrange dans le gouffre du lieu
commun publicitaire si I'agence

Toute l'actualité

WE ARE ANIMALS Z@@an&b

Avec FFL, la marque se réinvente une personnalité publicitaire, avec
une nouvelle signature et des visuels shootés par Ryan McGinley

tés par Ryan McGinley durant
deux froides nuits d’hiver dans
le New Jersey.

Treize modéles quasiment nus
ont pu tester leur capacité de
résistance dans ce contexte
hostile, condition nécessaire
selon l'agence, pour exalter au
mieux la brutalité qui habite
I'’humain. D’otu ces silhouettes
fantomatiques devinées dans des

Young & Rubicam n‘avait pas misé
sur trois films TV a I'nhumour léger
mais juste, bien quinégaux, et confié
la caméra au supposé redoutable
Tony Kaye (Milly Films).

Trois films, trois puhlics

Troquant le facho tatoué contre un
jambon a I'étouffé, le réalisateur
d'«American History X» filme tour a
tour trois représentations des publics
ciblés par Madrange: une famille, un
couple de jeunes adultes et un autre
de personnes dgées. Fil rouge de la
campagne, lirrésistible tentation

sur chnews.fr
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sous-bois inquiétants ou encore
ces visages agressés ou se lit la
survie instinctive, tantot isolés,
tantot rassemblés en hordes ve-
nues se désaltérer. « Il n'y a pas
d'intention ou de formule mais
un propos de marque, commen-
tent Fred & Farid chez FFL. Avec
cette campagne, il sagira déclai-
rer lanimalité dans lhomme, de
toutes les fagons possibles. »

Cette série existera donc en affi-
chage géant et en presse maga-
zine, précédée d’'un teaser filmé
durant le shooting et diffusé
sur Internet, conférant un de-
gré supplémentaire a I'étrangeté
des prises de vue. Toujours sur
le Net mais déployés en octobre,
plusieurs films décrypteront sur
différents registres, le voisinage
de'homme et de l'animal, la ma-

| d'undes
protagonistes pour
la charcuterie qui
s'offre a lui, est mise
€en exergue par un
petit gag plus ou
moins impactant.
Ainsi, si le plombant
pique-nique en
famille reste d’'un
intérét créatif
discutable et que

la colere d'une
femme contre

son chien accusé a tort devant une
assiette de charcuterie vide remplit
honnétement sa tache, le spot du
couple de seniors, préts a
sentourlouper pour un bout de paté,
use d'un léger humour canaille
encore assez rare sur ce secteur
pour étre relevé. Ce dernier, servi
par les images du réalisateur et par
I'alchimie de ce vrai couple dans

la vie, devrait étre diffusé sur toute
la durée de la campagne tandis

que les deux jeunes adultes feront
leur apparition en octobre.

Ces spots de 30 s s'accompagnent
de la signature «Clest si tentant de
se laisser tenter», moins subversive
que «Le jambon vraiment cochon»
de 1987 mais toujours plus sexy
que Bernard Laporte. w

=

Chabal

INPARS Zﬂw/eg&»

ladresse de son apprentissage,
la mécanique de son existence.
Ainsi cette campagne diffusée
en France, Italie, Grande-Breta-
gne et Allemagne (et probable-
ment ensuite au Moyen-Orient)
devrait permettre a la marque
dexister sur un marché du de-
nim hypersegmenté, qui s’étire
indéfiniment entre classique
et fashion. EG

dil pays

fies merveilles

Apres le flop
retentissant de la
campagne Poweo
et la plus noble
campagne Caron,
Sébastien Chabal
se frotte a nouveau
al'exercice
publicitaire en
prétant son image
a Maison de Biarritz,
une société de location
de maisons de vacances.
Pour sa premiére
campagne nationale, la
marque, spécialisée dans
le Sud de la France, a fait
appel a l'agence au nom
improbable On SAppelle
Demain. Poussins,
papillons et bouée-
canard, un Chabal délicat
dépose un baiser sur un
bolet aprés avoir brandi
une épuisette de piscine.
Limposant rugbyman se
pose la ou on ne l'attend
pas, dans le réve d'un
monde féerique, illustrant
le bien-étre conféré par

Pour Maison de Biarritz,
le rugbyman se pose ou

on ne l'attendait pas: un
monde doux et féerique

ces locations a ses clients.
Thierry Barthes (Hors
Ecran) réalise ses deux
spots viraux de 30s,
mi-films d’animation
mi-images réelles,
poussant a 'extréme le
kitsch romanesque mais
délibéré. La collaboration,
vouée a se poursuivre,

fait aisément se demander
sile rugbyman, ne
manquant pas d’auto-
dérision, n'a peut-étre pas
fait quembrasser les
champignons... w
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conselils

‘AAGG Interactive veut donner
leur a son label

elay

Le bureau de

la délégation
constitué autour
du nouveau
président affiche
son dynamisme
et ses ambitions.

< < usqua présent, il n’y avait
pas dactivité débordante
de la délégation, particu-
lierement au vu de lacti-
vité du secteur. » Le discours de
Mathieu Morgensztern (BETC
4D), élu nouveau président de la
délégation Interactive de TAACC
apres le départ de Matthieu de
Lesseux, démissionnaire, est
clair. Et honnéte: «La cotisa-
tion est trop chére parce quelle
na pas assez de valeur. A cing,
cest faisable de créer cette valeur
et de nourrir le label. »

Trois vice-présidents

De fait, le nouveau bureau s'or-
ganise autour du président, qui
sattellera aux questions de ré-
glementation, de représentation
dans les institutions publiques
et de présence dans les commis-
sions AACC, et de sa garde
rapprochée, a savoir trois vice-
présidents. Fabienne Cammas
(Plan Créatif) est ainsi en charge
de la formation et des jeunes ta-

Organisation NIII'IIII IllllII'I'Il Ses neurones

Nurun, agence pure player
qui compte pres

de 200 collaborateurs

et travaille sur «toute

la chaine digitale du
développement technique
al'achat média», selon son
président Antoine Pabst,

a revu son organisation
interne afin de soutenir sa
croissance. Autour d’'un
P&L (Profit & Loss)
commun, le dirigeant a
décidé de créer trois
nouveaux départements,
qui viendront nourrir les
poles historiques de
I'agence (commercial/ =
conseil, création et IT). 2
Le premier, dédié a
|'architecture de l'information, est
plus une formalisation qu'une
création. Dirigé par Erwan Langeat,
il compte neuf experts qui
«réfléchissent a des ergonomies,

a des chemins de navigation, a la
hiérarchisation et a la priorisation
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lents. Un travail «de pédagogie
en amont dans les écoles (de
commerce, d'ingénieurs, etc.) pour
montrer la fertilité de nos métiers
et ramener une visibilité sur les
enjeux stratégiques », explique
l'intéressée. Frédérik Bénichou
(Planéte Interactive) veillera au
développement de la délégation,
et a sa représentation dans les
institutions publiques traitant du
numérique. Il sattellera aussi a la
constitution du réseau de par-
tenaires, « des métiers connexes
quon intégre a notre démarche
pour créer de bonnes pratiques et
ne pas professionnaliser que les
agences », explique-t-il. Seront
donc approchés les agences de
marketing mobile, studios 3D et

du contenu», explique A. Pabst.
Mais les deux autres départements
ont été véritablement créés. L'un,
Contact Manager, est piloté par
Cyril Courtial, ex-Euro RSCG 360 et
ancien fondateur de Missing Link.
Dédiée aux nouveaux médias

L'équipe de I'AACC Interactive (F. Cammas, M. Morgensztern, E. de Pouzilhac,
F. Bénichou) se veut représentative de plusieurs structures d’agences

cabinets d'ergonomes. Edouard
de Pouzilhac (5éme Gauche)
devra valoriser le métier et les
relations avec l'interprofession.
Citant notamment le travail ac-
compli avec 'Udecam et 'TUDA
sur la charte de bonnes pratiques
concernant l'e-pub, il travaillera
a créer plus de liens avec l'inter-
profession, notamment I'Inter-
active Advertising Bureau. Il
finalise un chantier démarré il y
a quelques mois, une méthodo-
logie définissant la responsabilité
de chaque acteur sur une campa-
gne de e-pub, qui devrait sortir
alarentrée. Last but not least, il

alternatifs, la structure s'intéresse
pour I'heure plus particuliérement
aux médias sociaux, au marketing
dinfluence et problématiques

de community management. Axé
sur la stratégie de contacts, ce pole
renforce le département média de

sera proposé au prochain conseil
d’administration de 'TAACC que
Thierry Vandewalle (Publicis
Modem) représente la déléga-
tion Interactive en son sein.

Léquipe au complet — et ce n'est
pas un hasard — se veut repré-
sentative de plusieurs structu-
res d’agences du marché: pure
player, indépendante, entité
appartenant a un groupe média
ou a un groupe de communica-
tion. Reste a savoir si le contenu
enrichi de la délégation parvien-
dra a convaincre les agences de
l'intégrer: elle n'en compte que
quinze a 'heure actuelle. ~ AVH

L'agence crée

trois nouveaux
départements

(ici, O. Binisti,

C. Courtial, A. Pabst,
E.Langeat)

I'agence et compte
trois personnes. Lautre
département, Content
Manager, dirigé par
Olivier Binisti, ancien
de e-TF1 et Vivendi
Universal, concevra
des stratégies de
développement

de contenus ciblés,

des actions d'audit

de contenus

et supervisera

la production de
contenus numériques (textes,
vidéo, audio, rich media) pour

les clients de Nurun. Content
Manager, orienté sur de la stratégie
d’audience dong, intégre deux
personnes mais s'appuie sur le pool
de rédacteurs de I'agence. AVH

Wundepman
jasse 4
la cuisine

Wunderman a annoncé
racheter Designkitchen,
agence interactive basée
a Chicago, pour un
montant non dévoilé.
L'agence compte 90 colla-
borateurs spécialisés

en Web design, stratégie
et eCRM. La structure,
qui conserve son nom et
son management, est
intégrée a Wunderman
Chicago. Lacquisition a
pour but de renforcer

les capacités digitales

du réseau de marketing
services de WPP. Wunder-
man a derniérement
opéré une série d'acqui-
sitions, a commencer par
Blast Radius, suivie de

six agences interactives.
En France, Young &
Rubicam Bands a racheté
une majorité de Kassius,
qui aura vocation

a travailler avec
Wunderman.

Adted Value
revoit son
management

Le cabinet de conseil

en marketing stratégique
et innovation du groupe
Kantar (WPP), a nommé
Janine Hawkins,
jusqualors en charge des

Janine Hawkins

et Jonathan Hall
ressources humaines
groupe, au poste de
présidente/CEO monde.
Elle a succédé le 1% juin
a Angus Porter, qui a pris
la direction stratégique
du groupe Thomas Cook.
Parallélement, le bureau
parisien d’Added Value
accueille son nouveau
Dg, Jonathan Hall. Il a
rejoint Added Value UK
en 2005, y prenant la
responsabilité de grands
clients internationaux
(Nestlé) et du digital.

Toute lI'actualité
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consells

Mouvements en serie
hez Tequila

La filiale de TBWA\Paris revoit son
organisation, un an apreés l'arrivée
de Laurent Lilti a la téte de 'agence
marketing service et com digitale.

epuis la fusion de TBWA
Interactive et Tequila\ en
début d’année et l'arrivée,
dans la foulée, de Nicolas
Taubes a la téte de la création,
l'agence marketing service et
com digitale de TBWA\Paris a
peu communiqué sur son orga-
nisation. Elle vient cependant
d’annoncer l'arrivée d’André
Calisti, 47 ans, précédemment
directeur des ressources humai-
nes chez Ogilvy One, au poste de
Chief Operating Officer (COO).
Reportant directement a Lau-
rent Lilti, président, il prend en
charge les RH de Tequila\ (re-
crutement, formation, politique
salariale, plan de carriére et ta-
lent management), lorganisation
et ses volets process et qualité.
Ancien professeur de philoso-
phie, A. Calisti a été consultant
aupres de cabinets ministériels,
puis consultant en gestion des
conflits aupres des établisse-
ments hospitaliers publics et
privés. DRH chez Debitel pen-
dant dix ans, il a ensuite occupé

New business Que fait Havas
pour Monoprix aujourd’hui ?

«Les budgets qui changent, ¢a fait
partie de la vie des agences.»
Confronté a la perte du budget
historique Monoprix dix mois
apres son arrivée a la présidence
de Draftfcb, Benoit Héry préfére
rappeler les 2,5 M€ de marge
brute captés par ailleurs depuis six

Dirigée par R. Babinet, une entité
créée au sein de BETC gérera toutes
les prises de parole de I'enseigne

ces fonctions chez
OgilvyOne, ot il a pa-
rallelement intégré le
comité de direction.

Guena et Allardi
on their way

Son arrivée contreba-

lance deux départs au

sein de la structure,

qui compte maintenant

100 personnes. Max Guena,
codirecteur de création de Te-
quila\ (avec Ludovic Tenart), a
en effet quitté ses fonctions, de
méme qu'Olivier Allardi, Dg de
Tequila\, également parti. « Ces
deux départs nont rien a voir »,
explique une porte-parole du
groupe. «Il n’y a pas de caractére
économique d cette décision, qui
nest unilatérale dans aucun des
cas. Les deux séparations se sont
faites d'un commun accord, sans
conflit identifié. » Ce que confir-
ment les intéressés. Dailleurs,
ni I'un ni l'autre ne seront rem-
placés dans la structure.

mois et minimise I'impact de ce
départ, faisant partie des «choses
anticipées compte tenu

de la situation». Ce sont pourtant
dix années d’une collaboration
démarrée du temps de FCB qui
s'acheévent pour cette marque
quasi mythique, bien implantée
dans le quotidien des Parisiens.
L'agence lui avait conféré un bel
élan créatif, notamment sous
limpulsion du team Jean-Pierre
Alirol et Dominique Marchand,
partis rejoindre BETC Euro RSCG
en débutd'année.

Un ,uniuue centre
operationnel

Et c’est justement dans la sphére
Havas qu'atterrit Monoprix,

a l'issue d’'une compétition dont
la short-list a réuni également
FFL, TBWA\Map, McCann Paris,
M & C Saatchi Gad et Draftfcb.

André Calisti devient Chief Operating Officer de Tequila\, en charge des RH,
de l'organisation et de ses volets process et qualité

Max Guéna, 28 ans, a commencé
sa carriére en 2000 en tant que
DA chez Publicis Conseil. Passé
chez Proximity en 2003, toujours
en tant que DA, il a ensuite pris
la codirection de création mar-
keting services chez TBWA
Paris. Il était co-Dc de Tequila\
depuis 2006. 1l dit étre « parti
faire des trucs ailleurs», sans
plus de détails. Olivier Allardi,
46 ans, travaille pour sa part sur
plusieurs projets profession-
nels, I'un autour du contenu,
lautre sur le sujet data/études,

BETC Euro RSCG
détenant le budget
Carrefour, c'est une
entité créée tout
spécialement et
connue, encore pour
quelques semaines,
sous le nom de code
«City», qui prend

les choses en main
sous la direction

de Rémi Babinet,
cofondateur de
BETC Euro RSCG

et actuel directeur
général en charge
de la création
monde d’Havas.
Méme le volet institutionnel,
qui incombait jusqu’a présent

a Harrison & Wolf, y est transféré.
Ainsi, toutes les prises de parole
de l'enseigne, déployées

en télévision, presse, affichage,
édition, maketing relationnel

un troisiéme étant en cours de
formalisation. Apres des débuts
chez 'annonceur, il a mené sa
carriere en agences, coté com-
mercial: Rapp Collins (chef de
projets), OgilvyOne (1994-2001:
consultant, partner puis direc-
teur commercial, notamment
sur IBM et Air France), Rapp
Collins a nouveau (2001-2005,
directeur commercial puis Dga),
Draftfcb (2001-2005, Dg) puis
Tequila), ot il était depuis 2006
Dg, plus particuliérement en
charge du commercial. AVH

On fait quoi pour vous aujéurd'hui ?

et PLV, seront

pilotées depuis un seul centre
opérationnel, pour un budget
évalué en brut a 29 M€ par

TNS Media Intelligence, mais
qui serait en réalité, selon Benoit

Héry, de 9 M€. EG

TNS ne cede
1128 encore
alIx avances

La bataille pour le
contréle du britannique
Taylor Nelson Sofres
(TNS) fait rage. WPP, a qui
le régulateur britannique
des fusions avait donné
jusqu’au 8 juillet au matin
pour faire une offre
ferme ou renoncer

a acheter la société
d’études pendant

au moins six mois,
arepris les termes

de sa précédente
proposition, repoussée
par lintéressée la
semaine précédente, en
numéraire et en actions
et d’'un montant
d'environ 1,082 Md£
(1,36 Md€). TNS a de
nouveau répondu par la
négative, en annongant

)

it

‘_.

|

N

gue son conseil
d’administration avait
rejeté cette offre «a
I'unanimité», la jugeant
toujours financierement
insuffisante. Le groupe,
qui prévoyait une fusion
par échange d'actions
(sans versement de
prime acquisition)

avec la société d'études
allemande GfK,
aannoncé sétre
«entendu avec [elle] pour
mettre fin au projet de
fusion» et a annulé I'AG
extraordinaire qui devait
se dérouler le 18 juillet
pour la valider. Toutefois,
TNS a autorisé son
concurrent a préparer,
avec le soutien d’'un
investisseur non identifié,
un projet d’acquisition
alternatif a celui de WPP.
GfK a fait savoir

qu'il s'agit d'une «offre
d’acquisition toute

en numéraire,

sans autre précision.

Le rapprochement des
deux groupes donnerait
naissance au n°2
mondial des études

de marchés en termes
de CA, derriére Nielsen.
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iand I nom fait Ie larron

‘ La création de nom intervient sur les trois domaines qu'une marque doit savoir gérer
et articuler pour un lancement réussi: le juridique, la création et le marketing.

welle soit I'étape fondatrice,

ou la derniere pierre apportée

au lancement d’'une marque,

la création de nom doit
jongler entre les susceptibilités
des annonceurs, la concurrence et
la disponibilité des mots et leurs
extensions sur le Web. Ces deux
dernieres étapes étant les plus
compliquées et les plus cotliteuses (de
5000 a 100000 €). « Au XX siécle, les
marques portaient le patronyme de
leur fondateur ou de leur localisation
(Marlboro, Chesterfield...), explique
Jean-Philippe Hermand, associé et
cofondateur de l'agence de création
de noms de marques Quensis. Puis
elles se sont tournées vers les mots
simples et composés, descriptifs ou
non (Air France, Société générale,
Apple...), ou des noms évoquant la
substance contenue dans le produit,
ou ses promesses (laillefine...). Mais
lépuisement des mots du dictionnaire

les a amenées a se tourner vers des
vocables partiellement signifiants,
Motorola, par exemple. » Aujourd’hui,
parce que les mots non déposés

se sont taris et que les budgets
s’internationalisent, les annonceurs
choisissent des noms qui ne veulent
rien dire (Wanadoo, Noos...). Si cette
option implique des investissements
médias plus lourds
pour faire comprendre
leur positionnement
aux entreprises et aux
consommateurs, elle
permet une plus large
diversification. « Les
marques qui ont ce
genre de noms soffrent
une certaine pérennité.

(Quensis):
«En choisissant des noms
qui ne veulent rien dire,
les marques s’offrent
une certaine pérennité»

Et peuvent aller vers dautres marchés
sans y apparaitre comme non
légitimes », souligne Delphine Parlier,
associée et cofondatrice de Quensis.
Sachant qu'il existe 45 classes d’acti-
vités de produits ou de services
répertoriés a I'Institut national
de la propriété industrielle, elles
ont de quoi faire. « Notre business
fluctue aussi selon la
réussite économique
de la France, ajoute
Marecel Botton, Pdg de
Nomen. En 2000-2001,
les entreprises dédiées
au Web ont explosé,
certaines nont méme
pas eu le temps de nous
payer. Aujourd’hui, les
pouvoirs publics et
les transports tirent
le marché, avec Veli'b,
Bleu Ciel, Areva... »
Virginie Baucomont
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au pays des éants

Comment peut-on s’attaquer a
un marché imprenable sans moyens ?
En se montrant imaginatif, pardi!

"histoire de la marque Michel

& Augustin a quelque chose de

totalement improbable. Créée

par deux jeunes gens possédant
une idée bien arrétée du plaisir en
bouche, elle s'apparente a la lutte de
David contre Goliath. Petits sablés
sucrés, salés, vaches a boire, vaches
givrées... Les produits gourmets de
la marque se sont fait une place au
milieu des géants du food alors qu'au
départ l'initiative paraissait insensée.
«En 2004, pour la distribution nous
sommes allés voir les commercants de
notre quartier (XVIII® arrondissement
de Paris) que nous livrions en scooter,
explique Augustin. Un coup de chance
nous a fait rencontrer la fille de Colette,
Sarah, qui nous a proposé a ses clients.
Puis le réseau sest étendu a la Grande
Epicerie de Paris, au Drugstore, Daily
Monop:.. » La marque a ensuite
commencé a faire parler d’elle avec
une stratégie de communication
pour le moins décalée, et surtout tres
économique: les deux trublions se sont
réguliérement invités aux conférences
de presse de Danone en distribuant
aux journalistes présents des
échantillons de leurs «vaches a boire »,

au nez et a la barbe
des marketeurs du
géant agroalimentaire; ils ont aussi
réussi a s'infiltrer lors du Salon des
entrepreneurs, en février 2007, qui
invitait Bill Gates, et a placer leurs

produits sur les tables en se faisant
passer pour le service traiteur...

Street marketing, portes
ouvertes et com on pack

Derniérement, la marque a imaginé
une opération de street marketing:

ses équipes ont collé des stickers a la
station de métro La Motte-Picquet-
Grenelle, pres de leur QG baptisé La
Bananeraie. « Depuis, les gens viennent
sponmnément, nous organisons des
portes ouvertes tous les premiers

Jjeudis du mois. La communication

sur nos packs a aussi énormément
d’importance, cest un espace privilégié
qui explique notre positionnement

et met en avant la naturalité de nos
produits. Le pourquoi de notre succés »,
développe Augustin. La marque
compte aujourd’hui 17 personnes, et
s’appuie sur un réseau de fabricants qui
louent leurs espaces pour la conception

4 impose sa griffe
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lors d’'interventions

coup de génie. Clest

Un logo évocateur, un
réseau de sportifs amis

pub et coups de génie,

un vrai petit empire

n 1999, Malamine Koné

se lance un défi: simposer

face a Adidas, Nike et

Puma. Il choisit comme
logo la panthére dessinée sur
son peignoir de boxeur (Koné
est un ex-boxeur), qui rappelle
celui de Puma. Premier coup
marketing. Pour se développer,
Airness mise sur les sportifs.
En étudiant les contrats des
footballeurs, il découvre qu’ils
ne sont pas tenus de représenter
les sponsors hors des stades.
Son ami Steve Marlet, alors
attaquant de 'OL, et
Djibril Cissé acceptent
de porter la marque

publiques. Deuxiéme

(a g.), de multiples contrats
de licence (a dr. avec L'Oréal
pour Lascad)... Coups de

Malamine Koné a construit

Michel et Augustin eux-mémes n’ont pas hésité a se mettre en scéne pour faire connaitre
leurs produits (ici, dans la station de métro proche de leur QG, La Bananeraie)

des 50 références distribuées dans plus
de 3000 points de vente nationaux,

et exportés en Belgique et en Suisse.
Les scooters se sont transformés en
Kangoo, gracieusement prétés par
Renault, qui a tout de méme tenté

une récupération commerciale, sans
succes. Avec un CA prévisionnel en

2008 de pres de 10 M€, la marque
compte faire de la pub plus classique,
avec une éventuelle diffusion d’un spot
sur le Web et au cinéma, « voire un
ou deux passages symboliques en TV
a la rentrée », sourit Augustin, le tout
parrainé par Julie Andrieu.

Virginie Baucomont

La marque n’a pas manqué d’audace pour faire sa place
sur le marché saturé des équipementiers sportifs et
se développer sur plusieurs secteurs, dont la parfumerie.

des clubs.

ainsi qu’Airness acquiert une
notoriété et attire d'autres
sportifs tels Sylvain Wiltord ou
Didier Drogba. Certains portent
la marque gracieusement,
d’autres acceptent des contrats
d'image peu élevés (le contrat de
Cissé est de 100000 € pour deux
ans). Le succes est immédiat
aupres des jeunes. Mais aussi

La marque équipe aujourd’hui
plusieurs clubs de L1 dont

Auxerre, Toulouse et Le Havre,
ainsi que équipe nationale du

Mali (Koné est malien). Et s’est
méme portée candidate pour
équiper les Bleus lors du dernier
appel d'offres remporté par Nike.
Mais Koné ne s’arréte pas la: il
multiplie les contrats de licence.

Tous azimuts

Chaussures, matériel scolaire
(trousses, stylos, cartables...),
lunettes, serviettes de bain et
téléphones portables... La griffe
est présente sur de nombreux
produits. En mars 2008, elle
lance une gamme de
parfums et déodorants
pour homme avec
Lascad, filiale de L'Oréal.
A 36 ans, M. Koné
dirige un empire, avec
MK Promotions et
Airness, qui pesait
144 M€ en 2007. Et ne
compte pas sarréter la.
La marque née dans le
93 pourrait sattaquer a
Iéquipement du golf...
Warda Mohamed



Goca-bola Zero La preuve
par |e terrain

Pour lancer son dernier soda, Coca-Cola
n’a pas lésiné sur les moyens. La machine
marketing a fortement dosé deux ingrédients:

le suspense et le terrain.

éro sucre, autant de gott: telle
est la promesse de Coca-Cola
Zéro. Lancée en janvier 2007,
la canette devenue noire se
destine des le départ a une cible
encore inexplorée: les hommes de
16 a 24 ans. La version classique vise
en effet les 12-19 ans et la version
light les femmes et les 25-35 ans.
Pour l'installation de Coca-Cola
Zéro, le mix média s'est décliné
massivement: TV: 70 millions de
contacts; affichage: 300 millions de
contacts; distribution; Web et rue.
Mais le plan de lancement s’est voulu
innovant, en intriguant la cible.
«La vraie nouveauté de ce lancement
a consisté en son déploiement en trois
temps, avec une phase de buz, une
seconde de “reveal’ et une troisiéme
d’installation », explique Olivier
Geyer, chef de groupe sur la marque
Coca-Cola Zéro. Début janvier
2007, sur les conseils de Stella,
l'agence de marketing expérientiel
de Publicis, la campagne est
lancée... sans dévoiler le nom de
la marque. Trois partenaires clés
sont associés a la démarche:
le magasin de vétements
Citadium, l'enseigne
de jeux vidéo Score
Game et la chaine
de vidéoclubs Vidéo
Futur. Dans huit
villes, une campagne
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Pour intriguer sa cible, la campagne
a été lancée, début janvier 2007, sans
dévoiler le nom de la marque

jeu concours et un site Web intitulé
zerocontrainte.fr. Quinze jours plus
tard, c’est la révélation, en méme
temps que l'installation en magasin
des produits.

Des déhuts encourageants

La phase de dégustation commence.
Car quand on promet le gott sans
les calories, il faut bien le prouver.
«La stratégie terrain a été tres forte
sur ce lancement, remarque Richard
Pellet, directeur associé de Stella.
Au moment de la révélation, mais
aussi plus tard, en 2007 et 2008, lors
des départs en vacances, dans les
facs, en partenariat avec Disney, ou
encore aux abords des cinémas. »
Coca semble satisfait des débuts de
son produit masculin dans le
monde des boissons gazeu-
ses. En 2008, Coca-Cola Zéro
représente en valeur 5,5 % des
PDM des sodas, contre 10,7 %
pour Coca Light et 37 % pour
Coca classique. « Ce produit sest
déja hissé a la seconde place
des soft-drinks light, avec un
taux de pénétration de 18 % et
de rachat de 55 % », se réjouit
O. Geyer. Il reste a confirmer
le jeune statut de Coca-Cola
Zéro comme troisieme pilier de
la marque rouge et blanche.
Laure Deschamps

UF voit Ia vie en Bleu Ciel

Pour promouvoir 'ensemble de ses produits
et services et transformer son image, EDF a lancé
sa premiére marque commerciale : Bleu Ciel.

" EDF crée Bleu Ciel pour qué
chacun ait un coin de ciel bleu.

Plus d’écologie. Plus d’économies. Plus de bien-é&tre.

‘ouverture du marché de

Iénergie depuis le 1¢* juillet

2007 a incité EDF a enrichir

son offre originelle (électricité)
dloffres alternatives, notamment de
gaz. Souffrant d’'une forte notoriété
héritée de soixante ans de monopole
sur son marché, lopérateur sest
rapidement apercu que 'abandon de
l'appellation Electricité de France au
profit ’EDF depuis de nombreuses
années, méme complété d'un gros
effort de communication, ne suffirait
pas a transformer a court terme son
image aupres du client final.

«E = moins de C02»

D’ot la création de Bleu Ciel,

le 21 septembre 2007, premiere
marque commerciale destinée a
promouvoir I'ensemble des produits
et services ’EDF en matiere
dénergie et d’habitat aupres du
grand public. Le nom et l'identité,

Affichage, film TV, événementiel, dispositif
Web, street marketing : EDF a joué sur tous
les tableaux et a investi 15 M€ en AE

\k

respectivement congus par Nomen et
Plan Créatif, se veulent consensuels,
positifs, évocateurs de vie,
de bien-étre... Et cohérents avec le
positionnement général du groupe,
résumé par Iéquation «E = moins
de CO?», imaginée par Euro RSCG
C&O. Lagence de communication
de lopérateur sest également
chargée de la campagne nationale de
lancement en deux temps: un teasing
en affichage urbain, événementiel,
TV (six interspots de 5 s) un
dispositif Web et du street marketing,
permettant a la marque d'offrir au
public des coins de ciel bleu sur carte
postale. Et un reveal, en affichage et
en télévision — avec quatre films de
15 s —, complété en presse et en radio
pour installer le nom de la marque
et valoriser la promesse — «Plus
déconomies. Plus décologie.
Plus de bien-étre, pour que chacun
ait un petit coin de ciel bleu».
Un dispositif massue (15 M€
d’achat d’espace)
dotant la marque
et sa campagne
d’un score prouvé
de mémorisation
de 92 % (standard
a 55 %), ainsi qu'un
bon score d'incitation
(non communiqué
toutefois). Installée fin
2007, la marque est
revenue sur la scéne
médiatique en mai
dernier, apreés trois
mois de silence.
Car désormais, il n'est
plus tant question d'image que
de développement commercial.

Valéry Pothain
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HIT CREA

au 30 juin 2008

RG Agences
Publicis Conseil
(LMBBDO
DDB Paris
BETC Euro RSCG
(allegari Berville Grey
Young & Rubicam France
Agence V.
AgenceH
Lowe Stratéus
TBWAWMap
TBWA\Paris

Olivier Altmann
Jean-Francois Sacco
Gilles Fichteberg
Alexandre Hervé
Sylvain Thirache
Andrea Stillacci

Les Six

Hervé Plumet
Christian Vince
Stéphane Xiberras

Giovanni Settesoldi
Jessica Gérard-Huet
Marianne Fonferrier
Romain Guillon
(aroline de Vibraye
Nicolas Pontacq

Eric Astorgue
Benoit Blumberger
Pierrette Diaz

Luis Del Gobbo
Jean-Frangois Bouchet

Pierre Riess
Christophe Perruchas
Nicolas Pontacq
Mathieu Elkaim
Ghislaine de Germon
Thibault Froment
PTS
Les Télécréateurs/UFO ]
Wanda 36
Partizan 27
Quad 2
Passion Pictures 18
Bandits 15
LaPac 15
Sherbet 15
El Nino 15
Bac Films 15
PTS
Jean-Yves Lemoigne 24
David Harriman 18
Roger Turqueti 15
Marc Gouby 15
Riccardo Bagnoli 12
David Stewart 9
Roger Turqueti 6
Nicolas Descottes 6
Nicolas Descottes 6
Eugénio Recuenco 6

Points  Camp.
63 n
54
4
30
30
27

—
=

N~
=
L W W B2 W w o v U

AGENCES
Publicis Conseil
(LM BBDO

(LM BBDO

DDB Paris

DDB Paris
(allegari Berville Grey
Young & Rubicam
Publicis Consell
V.

BETCEuro RSCG

RGENCES

(allegari Berville Grey
Young & Rubicam
TBWA\Paris

V.

Lowe Stratéus
TBWAMap
BETCEuro RSCG
Publicis Conseil

DDB Paris

AGENCES

(allegari Berville Grey
Young & Rubicam

V.

Lowe Stratéus
TBWAMap

DDB Paris

TBWA Paris

Publicis Consell

Reynald Gresset
Viktor

Geoffroy de Crecy
James Wignall
Francois et Laurent
Romain Segaud
No Brushing

El Diablo &Izm
Sico

Yoann Lemoine
Didier Barcelo

THE

Tranquille le chat
Schmooze PH
Wam

Capitaine Plouf
Novaprod Owl
A0C
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Voici un salarié sans origine ethnique,
sans orientation sexuelle, sans opinion
politique et qui ne risque pas de tomber
enceinte.

URGENT : RECRUTONS HUMAINS. @

o saghtn s LY

«Les mots se veulent interpellants.»

ORANGE

«Onaime bien revoir cereplay. »

Marie-France Fongaro

Chef d'entreprise

DECATHLON

« Pas tout afait afond.»




W

«Cestjoli, cest tendre, € es:)
bien fait, ¢ durelongtemps-

SNGF

«Cestdrole.»

cbnews.fr

b «Onabien
L souri.»

LAGOSTE

«Une exécution
d‘aujourd’hui pourillustrer le futur...»
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HIT CREA 2

LIVE POKER

«Onaadoré I'annonce du KKK. »

BOUYGUES
TELEGOM

«Unfilm catalogue
plutdt réussi grace a Mathieu.»

. . .=
4 . r .
EENERALE D'OPTIQUE

«llyabeaucoup de films en ce moment avecdes villes, des gens dansles villes,
qui se rencontrent, etc. Ce n'est pas le meilleur de ces films. »

LE PARISIEN

«On aimait bien les premiers “Parisien”. »

] 7
Les campagnes non retenues l![ll a vote & A
. N\ Q & @% %@g
pour guol & W » ¢ ¢ S &
Films : Pepsi « Football » (CLM BBDO), EDF « Le %3 Q.\ \- %.\ y.\ A Q&
voyage » (Euro RSCG C&0), Renault «Koleos Himalaya »
(Publicis Conseil), Macif « Maison » « Prévoyance » * o * * * * *
ln'"ls (BETC Euro RSCG), Carte Noire «Le il » (BETC Euro RSCG) * § * * * * *
Print: La Banane de Guadeloupe et Martinique (H), * * * - - - -
«Lefilm d'animation a encore UCARd(H), Pe(ugeot Partner Te)pp:fT (IBET( Euro ITISCG), Aides e *hkk kK Fe *k S
uelques beaux jours. .. mais bon.» «Braderie » (BETC Euro RSCG), Afflelou « Ma collection »
aHes , (BETC Euro RSCG), Hot Video «Tellement bien que vous rx rx x * * * *
ne verrez pas la fin» (CLM BBDO), Stihl « Ne prenez pas * * * - - * -
de risque, prenez une Stihl » (Publicis Conseil), WWF *kk  hok Yook ook dokok 2.2.0.0. 000 ¢ ¢ ¢
«250000 hectares de foréts tropicales sont abattus * Kk * *k - - - *
chaque semaine » (Publcis Conseil), Orange « Every- Khkk ddokk  kkkK kkkkk dkkk oo ooy
where » (Publicis Conseil), Citroén « C 3 HDI, Roulez plus
avec un plein » (H), Decathlon « Découvrez de nouveaux * - * * * * *
horizons » (Young & Rubicam), Saphir « Préserve dohkkk kkk  kkk kkk kkk *hkk  Kokkk
la jeunesse du cuir » (Callegari Berville Grey), Pringles . * * _ ~ ~ ~
«Sour cream & Onion » (Callegari Berville Grey), Les toiles
enchantées « Le cinéma ¢a soulage aussi» (DDB Paris) Rubrique coordonnée par Francois Juge francois.juge@chnews.fr
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HITCREA

au 23 mai 2008

N°  Agences
Proximity BBDO
Megalo(s)
Piment
Publicis Dialog
Rapp Collins
Saatchi & Saatchi
Mediagong
BDDP & Fils
Tequila
Buzzman
Publicis Net
Tribeca
Leo Burnett Paris
Draftfch
Vanksen

Bruno Moreira
Axel Roy

Rémi Gross

Gilles Duplan
Damien Frossard
Michel Duval
Nicolas Forestier
Sébastien Barthélémy
Ludo & Max
Guillaume Chifflot
Olivier Moine
Grégory Mignolini

Raphaél Capodanno
Elen Le Glanic
Christophe Mozon
Rudy Bamberg
Nelly Guillois
Fabrice Sudrie
Marion Gamain
Nicolas Sylvander
Thomas Zander
Stéphane Sitter
Fabien Nunez

(harlotte Giraud
Antonin Lefebvre
Pierre Coulier
Grégory Papin
Fabien Duval
Romain Goehrs
Grégory Tormo

Points  Camp.

33 6
30

5
5
5
2
2
1
1
1
2
1
1
1
1
2

N o O O O O O WO ©

AGENCES
Proximity BBDO
Piment

Piment

Rapp Collins
Rapp Collins
Publicis Dialog
Megalo(s)
Saatchi & Saatchi
Tequilal

BDDP &Fils
Proximity BBDO
Tequila\

Megalo(s)
Piment
Mediagong
Tequila\
Piment

Rapp Collins
Tequila\
Proximity BBDO
Proximity BBDO
Proximity BBDO
BBDP & Fils

Piment
Megalo(s)
Tequilal

Rapp Collins
BDDP &Fils
(LMBBDO
Proximity BBDO

vendredi 11 juillet 2008

P18

21

—
(o

WO WO WO W W W W W WO

Rubrique coordonnée par Fatima Hazene, Anne-Valérie Hoh

et Francois Juge

hitwop@cbnews.com
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VEGLIA

générer du trafic sur le site corporate
de Veolia, créé autour de I'idée que I'environnement est un défi
industriel, tout en faisant découvrir aux internautes les actions
concrétes de Veolia Environnement.

création de banniéres rich media
animées, interactives et didactiques, ou l'internaute devient acteur
d'une implication ludique. Chaque banniere comporte
un jeu simple expliquant les actions de Veolia Environnement.

enfin de la belle banniére interactive,
intelligente, ludique et surtout non intrusive. Elle sert

andre

E‘\(De“'a’ lex RN\GCO““QG' alamarque. Trés belle réalisation.
mo\n\\a‘ is d \\\eﬂed\a CLM BBDO, Proximity BBDO
Giles Ree

Placez les piles a combustible au
bon endroit pour éclairer la ville

cbnews.fr

cibler les
15-19 ans en renforcant la proximité
sur cette cible, tout en valorisant
le partenariat monté avec MTV et
la compétitivité de l'offre.

créer
du buzz via un minisite non brandé
«fausse piste» (shaketalife.com.),
renforcé par des vidéos teasers,
des banniéres et de l'infiltration Web,
et complété par une phase de reveal
du partenariat. \

Piment

- : concept sympa
qui utilise les multifonctions

du téléphone. Petit bémol:le nom
de l'opération ne coincide pas avec
le dispositif. Stop aux marques qui
parlent «jeune» aux jeunes.

Publicis Dialog

LAGARDERE HDS

le kiosque numérique HDS
Lagardére, qui permet de télécharger des magazines
directement en ligne veut maximiser son recrutement
et le bouche a oreille électronique sur son service.

Kassius

une campagne virale
appuyée par un discours décalé utilisant la caution
des titres de I'offre pour une opération a la fois
pédagogique et décalée.

c’est malin d’avoir capitalisé
sur un titre people et de mettre en scéne
un homme pour «Public», qui a une cible
féminine. Mécanique déclinable sur n‘importe
quel autre titre. C'est efficace.

nEl IV
| © mparurmra. [ RELAY. ]



LAGOSTE

communiquer autrement
sur les 75 ans de la marque Lacoste.

un film réalisé en 3D

et un site participatif proposent a I'internaute
d'imaginer ce que seront le tennis et la marque
dans soixante-quinze ans.

c’estbeau, c’est bon,

c’est audacieux. Parfaite réalisation. Pour
un anniversaire de 75 ans, c’est astucieux
d‘aller sur le futur et non sur le passé.

HP

soutenir la nouvelle campagne mondiale «What do you have to say ?»
en ciblant a la fois les créatifs, les étudiants en écoles d'art, les journalistes et le grand public.

organiser un concours de créativité on line ou les candidats déposent
leurs ceuvres dans trois catégories: photo, vidéo ou création graphique, via le site tousdesartistes.

com, les internautes votant en direct. Le dispositif a bénéficié d'un teaser via blogbang.

bonne campagne, mais le site est décevant.
Une mention spéciale pour la rédaction du mailing.

Publicis

Révélez l'artiste qui est en vous. Dialo g

LAOIA

révéler les deux promesses de Zaoza
a l'occasion de son lancement, I'accés illimité a des vidéos, jeux,
sonneries ou musiques pour 3 € par mois, avec la possibilité
de partager leurs contenus préférés en toute légalité.

une campagne en deux temps: d'abord,
un dispositif publicitaire (teasers, trois spots TV) mettant en scéne
Christophe Willem et le faux magicien embléme de la marque;
puis deux films de 1 min 44 s, chacun composé de trois fausses publicités,

faisant intervenir le magicien.

comment changer
le comportement d'achat des consommateurs
par rapport a la déco, en la rendant accessible
et en décryptant les tendances.

création d'une thématique
promotionnelle sur un theme plus large que la déco:
la couleur, avec la Color Week, qui fait ouvertement

référence a la Fashion Week londonienne.

belle pub a la Fashion Week!
lls auraient pu pousser le concept un peu plus loin.

I'idée de I'interaction dans des faux spots est bonne.
Il n"'empéche qu’on ne comprend pas bien le concept de marque.

S0 )

LACOSTE FUTURE

MOYENNE GRANDE

lancer la deuxiéme saison du e
partenariat entre Jamel et Dolce Gusto, qui se matérialise Publicis Net
en sketches uniquement disponibles sur Internet.

capitaliser sur les nouveautés
(espace Dailymotion, groupe sur Facebook, etc.)
et jouer la carte du viral en langant I'opération «Bloggers
sur scene.

il y a une véritable amélioration
par rapport a la premiére saison. Dispositif malin.
Le cobranding Jamel/Dolce Gusto fonctionne bien.

Les campagnes non retenues

.Grimbergen/La légende de I'abbaye (Dialog Red)
SNCF/Préférence 2008 (Draft F(B) .Scandinaves Airlines/Cet
été tout va changer (Kassius) .Casino/Développement
durable (K Agency) .Piscinelle (Quinte&Sens) .Aéroports de
Paris/Opération printemps Boutiques (Piment) .Gamme Vert/
Le mois de I'engagement durable (Proximity BBDO)

JGillette Fusion/Opération Young Professional (Proximity
BBDO) .Sixt/Location plaisir, prix sans équivoque (Digitas)
.Cnam/Clip rap (Rapp Collins).
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Ophélie CHOLLOIS

Réservation et remise des éléments
jusqu’au Jeudi 12h avant parution

MARKETING-COMMUNICATION DIGITAL CREATION

AQUENT Retrouvez le détail de nosoffresd’emploisuraquent.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.

Membre de SYNTEC
Conseil en Recrutement

Important cabinet d’audit et de conseil couvrant une palette d’offres trés larges (audit, consulting et risk services, corporate finance...) recherche un :

Webmaster wur

» Au sein de I'équipe communication comprenant une vingtaine de personnes et rattaché au chef de projet e-communication, vous aurez pour missions : ¢ La gestion du contenu des sites internet et
extranet et leur animation dans le respect des normes internationales * La gestion des aspects fonctionnels et graphiques du site (ergonomie, design, photos, illustrations) ¢ La participation a la
réalisation de son contenu éditorial (institutionnel, expertise, technique) ® Ladaptation des études et best practices en provenance du réseau international ® U'élaboration et le suivi des outils de pilotage
et de reporting, notamment le suivi des statistiques d’utilisation et de performance du site ¢ Lintégration de nouveaux développements et outils internet * La création d’e-mailings, newsletters et
opérations diverses sur le web.

dem

» De formation Bac+3/5 en Marketing, Communication ou RH, ou diplémé d’Ecole de Commerce, vous disposez d’une expérience réussie dans I'animation de sites internet. Organisé et rigoureux, vous
faites preuve d’excellentes qualités rédactionnelles, d’analyse et de synthése. Vous étes réactif, savez respecter les délais et avez le sens de I'écoute et du conseil. Vous maitrisez les outils informatiques
classiques (Word, Excel, Power-Point) et internet (Dreamweavers, Fireworks, HTML...).

7
ld
Zz
<
b3
-
=

Pour ce poste basé a Neuilly-sur-Seine (92), la capacité 4 travailler quotidiennement en anglais et dans un environnement international est indispensable.

Merci d’adresser lettre manuscrite et CV en indiquant la référence 6518 CB a notre conseil : EVA BACH CONSULTANTS - Chiteau de la Petite Jonchére - 78380 Bougival

Email : eva.bach.consultants@wanadoo.fr

EVA BACH CONSULTANTS

v Armania recrute : mri e
m 1~ 360° Directeur artistique senior (CDI) m
a r a n I a Votre mission si vous l'acceptez... w . w
, sera de vous immerger au sein d'une équipe ems et ces

CONSEIL EN RECRUTEMENT ET RESSOURCES

de 3 personnes pour assurer la conception et

. la réalisation de campagnes media et hors media.
- Vous ne manquez pas de souffle... A
et tant qu'a faire, vous étes créatif et réactif. on aou
Vous avez une formation supérieure : Bac + école dart
et une expérience de 6 ans minimum en agence

) [pub ou de communication globale). umuclage techni@e est Pré“
Freelances excepﬁonnellement

: o e Planneurs stratégiques (Réf.PS) ® Sémiologues
agence conseil en communication (Réf.SE) » Concepteurs-rédacteurs (Réf.CR)

« DA (R&1.DA)  Exé (R&F.EX) » Illustrateurs (RéfIL) )|
o Stylistes (Réf.ST) ® Media planneurs [Réf.MP) a
M
armania | recrutement | 21, rue de la Roquette | 75011 Paris le memM 20 wut 2”8

armania@armania.com | fax | 01 48 07 40 49
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LA BEAUTE FAIT TOUT D_ SUITE REVI

NONS LE TEMPS D’Y RE

ECHIR. P

DIRECTEUR ARTISTIQUE
Sivous étes tout simplement tres Créatif. ..

RETOUCHEUR PHOTO BEAUTE
Sivous avez I'ceil et le sens de I'Esthétique. ..

WEBMASTER
Sivous étes Online avec les Solutions web

D ossierIBeSSOULCeSIRUMAINeS])

BI¥csIncuTeausddens)
de)la

COMMUNICAtIONINEeTNCH

Parutionflel@efseptembre

Collector auto

Le 29 Septembre prochain, CB News éditera un COLLECTOR AUTO
qui sera surdiffusé au Mondial de 'Automobile 2008, pendant les « journées presse » les 2 et 3 Octobre.

L' Automobile.
Elle suscite les passions, fait réver grands et petits.
Mais la prise de conscience environnementale pousse désormais les marques automobiles a révolutionner leur offre et leur

discours pour rassurer le consommateur sans perdre de leur pouvoir de séduction.
Le COLLECTOR AUTO, sera l'occasion d'un décryptage des différentes stratégies marketing et communication des constructeurs.
Frédéric Roy, journaliste CB NEWS, illustrera par des interviews ou des études de cas, les derniéres tendances du secteur.

Le numéro comptera une de pages avec une surcouverture éditoriale.
Rappel : diffusion totale CB News - 11 081 exemplaires en moyenne (OJD 2006)
Surdiffusion Mondial de | bile : 2000 lai

Communiquer dans le COLLECTOR AUTO :
« Si vous étes une agence conseil, c'est illustrer votre rapport étroit aux constructeurs et a leurs problématiques
ace secteur

- Sivous étes un média, vous pré: vos titres et offres

« Pour une marque, cest l'occasion de valoriser vos nouveaux modéles et de présenter vos meilleures créations dans un numéro unique, avec une visibilité
optimale sur le « global village » des décideurs de la com relais d'opinion, amoureux et consommateurs de beaux objets et de signes statutaires.

Pour étre présent dans ce numéro, réservez dés a présent votre emplacement publicitaire.
CBNEWS PUB:01 55 38 5507

bnews.fr / Axelle.
Ophelie.chollois@cbnews.fr / Sophie.huttmann@cbnews.fr

bnews.fr / Celine.rei bnews.fr

Réservation avant le Mardi 9 septembre 2008
Remise des éléments techniques : Lundi 15 septembre 2008

pLE\\\\

Reservation
jusqu aullseptembre

Merci d’adresser lettre de motivation, CV et photo
par e-mail : jhue@omedia.fr

Agence Omedia, 55 avenue Bugeaud - 75116 Paris
www.omedia.fr

Remise technique
jusquau 15 septembre

Contactez-nous au Ol 55 38 55 18

Conseil Général des Landes P pr
recrute " ndl ANDES

uniquement par voie de mutation, détachement ou inscription sur liste d'aptitude

www.landes.org

un Journaliste multimédia (H/F)
(cadre d'emplois des Attachés territoriaux)

MISSION :
« Préparer et réaliser des reportages écrits, audio ou vidéo pour le site internet du Conseil Général,
« Rédiger des articles d'information adaptés a une diffusion multimédia (Web-+Print),
« Collecter et traiter les informations aupres des services du Conseil Général, a travers notamment le réseau des correspondants information,
« Administrer le site internet . Par administration, il faut entendre : travail de hiérarchisation de Iinformation, suivi de la mise & jour et de
I'animation des différentes rubriques (textes etimages), assurer un service de réponses circonstanciées aux questions des internautes, modération
des forums, suivi des statistiques,
« Obtenir les validations nécessaires afin que les contenus soient publiés dans des délais imposés par le rythme de 'actualité,
« Etre force de proposition pour faire évoluer le site et les outils en accord avec les besoins des internautes et avec les évolutions techniques du
secteur.
PROFIL :
Connaissances:
« Expérience des techniques du journalisme,
« Capacités rédactionnelles et de secrétariat de rédaction en édition Web,
« Bonne connaissance générale du Web.
Qualités requises :
« Discrétion, disponibilité,
« Rigueur dans le travail, capacité d'organisation et d'initiative, esprit de synthese,
« Sens du service public et du travail en équipe.

un Chargé de communication, responsable du pdle édition (H/F)
(cadre d'emplois des Attachés territoriaux)
MISSION :
« Animer et coordonner le péle édition de la Direction de la Communication,
« Assurer le suivi de réalisation des supports de communication,
« Etablir et suivre les relations avec les prestataires et les services du Conseil Général,
« Rédiger et suivre les consultations par rapport aux marchés avec les prestataires extérieurs,
« Doter le pole édition d'outils de gestion (planification, budgétisation, évaluation),
PROFIL
Connaissances :
« Maitrise des techniques de communication : édition, événementiel, publicité directe,
« Expérience d'animation d'équipe,
« Connaissance des procédures de marché public.
Qualités requises :
« Rigueur dans le travail, capacité d'organisation et d'initiative,
« Facilité de communication et esprit d€quipe.

Contact: Adresser candidature (lettre de motivation +CV + photo) a:

pour tous renseignements complémentaires s'adresser a :
Lionel NIEDZWIECKI - Directeur de la Communication

Tél : 05 58 05 40 40 - poste 8140

www.landes.org

Monsieur le Président du Conseil Général des Landes
Direction des ressources Humaines

Hotel du Département - Rue Victor Hugo

40025 MONT-DE-MARSAN CEDEX

(cult///%jpub

revient sur le net.

www.culturepub.fr
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C'est fou ce qu'on remix
les tubes des années 80
en ce moment... le Rubik’s

Cube est de retour

Ouais !
Total collector !

Avisidiappell(dioffres;
Professionnelside]l/intérim
Free|llance}:

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

SOUS LICENCE 7TOWNS - LONDON

COMITE REGIONAL DE TOURISME PROVENCE-ALPES-COTE D’AZUR

CONSULTATION COMMERCIALE
N° 005/2008
CAHIER DES CHARGES

Obijet : Animation/Evénement de la Soirée de Gala
de « Destination Vignobles 2008 »

Contexte :

« Destination Vignobles » est une grande manifestation
organisée par Maison de la France pour valoriser le
tourisme vitivinicole dans notre pays aupres des tours
opérators étrangers. Elle a lieu tous les 2 ans et rassemble
professionnels du tourisme vitivinicole, tours opérators
étrangers et institutionnels. Organisé tous les 2 ans dans
une région différente, cet événement se déroule cette
année en Provence-Alpes-Cote d’Azur a Avignon, et plus
particulierement dans le cadre exceptionnel du Palais des
Papes, du 20 au 22 octobre 2008. Une soirée de gala est
organisée le 21 octobre, 300 personnes y assisteront.

Obijectifs :

Moment fort de « Destination Vignobles » : 'animation de la
Soirée de Gala doit marquer les esprits par son originalité
tout en faisant passer des messages forts sur la thématique
de ces rencontres. Le vin et la vigne doivent y étre magnifiés
ainsi que la Région Provence-Alpes-Cote d’Azur.

REPONSE A LA CONSULTATION :

PROPOSITION D’INTERVENTION

La proposition doit tenir compte que de nombreuses
nationalités sont représentées dans le public, elle doit donc
Saffranchir du probléme de la langue.

Le contenu du spectacle doit étre universel.

Les images marquantes meneront le spectateur sur les
I'évocation du vin tout en gardant un lien avec notre région.

D’une durée de quinze a 20 minutes ce spectacle aura pour
cadre la prestigieuse cour du Palais des Papes avec les
contraintes qu'impose un monument historique.

Les propositions doivent étre a la hauteur du lieu. Spectacle
unique et original il doit laisser un souvenir inoubliable aux
invités, véritable vecteur de image de la Région.

Toutes les formes d'expression artistiques sont recevables.

Une visite du site se fera avec la société retenue début
septembre.

Elle devra comporter les élements suivants, en 3 exemplaires :

- La proposition d’animation devra étre faite sur support

papier avec descriptif détaillé : scénario, moyens humains,
moyens techniques...

-Co(t TTC détaillé poste par poste,

- Présentation de la société et de ses références,

- Présentation de I'équipe mobilisée,

- Déclaration sur I'honneur du sous-traitant (si appel a la

sous-traitance),

-N° SIRET,

-TVA interne, intracommunautaire,

- Extrait Kbis de moins de 8 jours,

- Certificats de régularité sociale et fiscale,

- Le présent cahier des charges paraphé, daté et signé par

la société.

CALENDRIER

Retour des offres : réception au CRT PACA, au plus tard
le lundi 25 aodt 2008 a 12h00. Transmission sous pli
fermeé, par courrier ou par remise sur place au GRT PACA
contre récépisseé : CRT PACA

Madame Anne Marie BERNARD

CONSULTATION N° 005/2008

10 PLACE DE LA JOLIETTE - LES DOCKS - ATRIUM 10.5
BP 46214

13567 MARSEILLE CEDEX 02

Choix du prestataire : par la Commission des marchés
du CRT, début septembre 2008.

Critéres retenus pour le choix du prestataire :

- Qualité artistique (40 %),

- Capacité de réalisation (moyens humains, moyens techni-
ques...) (30 %),

-Références de la société pour le méme type de prestation (20 %),
- Prix (10 %).

Notification de la mission : Mi septembre 2008

RENSEIGNEMENTS ADMINISTRATIFS

Bernard PERIN, Secrétaire Général
Tel. 04 91 56 47 28 ou 00
Email. b.perin@crt-paca.fr

RENSEIGNEMENTS TECHNIQUES

Anne Marie BERNARD, Directrice de la Communication
Tél.04 91 56 47 08 ou 00
Email. am.bernard@crt-paca.fr
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Trouver

le meilleur
intérimaire,

ce n’est pas

LES CUMPETITIUNS la mer & boire |
SANS DELAIS

>
=
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(=}

SOURCE DE SOLUTIONS
cameleon-cm.com 01 56 88 09 88

Votre contact : Regls Lanneau Retrouvez

Pao, Maquettistes, graphistes, Web Master, D.A toutesinos Fonphises PRl o B Fadtafon

Web et fous les méiers de la pub...

Chromistes, Opeérateurs Pao .......* annoncesidiemploi ESCALE
1 rue bleue Tel: 01.42.46.23.36 Sul I N TE RI M

75009 Paris Fax: 01.48.24.15.54 PROFESSION SECOURISTE DE LA COM
www.seatt.fr contact@seatt.fr o 'I 4 7 7 o 30 60
www.escale-interim.com
\ * liste non exhaustive Y,

IMe Cabinet consell RL & o ) | SPECIALISTES
R ecrutement spécialisé i AN PgiHAC  C
des experts media o) O IAUETTE

Achat / conseil / vente d’espaces publicitaires
ROUGH

ILLUSTRATION

| A chacun son image i

Tous media M\SE EN PAGE

Tv, Radio, Presse, Affichage, Internet, cinéma . - ,
Cdi/ Cdd / Intérim / stage EDITION

Marketing / Etudes / planning /diffusion...
En Agences media & conseil

il N

Regies publicitaires
Service media annonceur

:’ _ L'INTERIM EFFICACE PRECSOE
? o Adresser vos CV & offres d’emploi PUBLICITE
= www.i-me.fr A 2 « 9

+331 73002299 découvre vos “talents o

= Spécialisée dans le domaine des arts graphiques, M ONAA G
| ADDIT peut désormais répondre a toutes vos FLA S H AGE
demandes de personnel :

- Mission d’INTERIM oo
- Contrat CDD ;IMPRESSIONa
- Contrat CDI \/ 0 Y M E

AUDIENS SERVICES

. ST A WS
DE 8H00 A 20H00 PAGKAGHNG

AU 01 53 36 11 11 MULTIMED 4

Audiens ¥
Services e

C‘/_‘ P 4
Cateyr de valeur s0¢'%

5 AUDIENS  AUDIENS, LA PROTECTION SOCIALE DE LAUDIOVISUEL, DE LA COMMUNICATION, D LA PRESSE ET DU SPECTACLE ADDIT SA : 29 RUE SAINT MAUR 75011 PARIS Tél.: 01 53 36 11 11 / Fax: 01 53 36 11 22
Q\/ www.addit.com - e-mail : contact@addit.com

N SaINaaS 30 N

cad"‘emp,hi-f' Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr N°977-14JuiLeT 2008 CBNEWS 35



CONGES PAYES

Mieux

CONGES TRES BIEN PAYES

POUR CEUX QUI CHERCHENT TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadremploi.fr
|

1* site emploi prive en France’
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