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en national
devant toutes les radios"

¢ 1,8 million d’auditeurs
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¢ 1 million d’auditeurs
par jour de plus qu’RTL en national

sur les cibles essentielles
du marché radio?®

13-49 ans, 25-49 ans,
2 ZO 25-59 ans, Ménageres - 50 ans,
NUM E RDA - 60 ans, CSPi+,...
en couverture

¢ 500 émetteurs actifs

m B o]

francaise desservie
dans le plus grand
nombre de départements
et d’agglomérations®

Des radios connues
et reconnues,
partout en France
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1% OFFRE RADIO NATIONALE

7,5 millions d’auditeurs chaque jour™

Médiameétrie, Audience Cumulée Lu-Ve 5h-24h, Cumul Septembre 2007-Juin 2008, Périmetre des offres commerciales nationales
(Les Indépendants, Europe 1, RFM, Virgin Radio, RTL, RTL 2, Fun Radio, NRJ, Chérie FM, Nostalgie, Rire et Chansons, MFM, RMC, Skyrock,
Radio Classique, Sud Radio+Wit FM)

126 000 Radio - Les Indépendants, cible 13 ans et + : 7 528 000 auditeurs
@126 000 Radio - Numéro 1 sur 142 cibles standard du Logiciel Laura Cresus de Médiamétrie
@Classements cible 13 ans et + effectués sur I'ensemble des univers du dispositif de I'étude Médialocales et les départements d’lle de France
issus du cumul annuel de la 126 000 IDF I_Es I N n E P E N n ANTS
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RELATION
GLIENT

Sous l'impulsion

duWeb 2.0, les codes

du marketing relationnel
se renouvellent

pour se rapprocher

des préoccupations

des consommateurs
(Dossier p. 26)

White est parvenu

a accroitre sa part

de marché de 1,4 %
(Bilan de campagne p.18)
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| EFFICACITE
‘ Gréce au Wofty, Freedent

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS

place pour
outsiders?

Vingt ans apres «le Sport »,
trois projets, dont celui

de Michel Moulin et Alain Weill,
s'apprétent a contester

le monopole de «Equipe »
(L'événement p.10)




Le nouveau mot
e cing lettres

Si ce n’était pas aussi dramatique pour notre
avenir, la crise financiére et économique sans
précédent que nous traversons aurait de quoi
nous faire sourire. Marx et Lénine doivent se
retourner dans leur tombe. Morts de rire.
L'Amérique, ce symbole du libéralisme, de la libre
entreprise, ce défenseur absolu du marché, bref,
ce phare du capitalisme rayonnant, ne trouve
d’autres solutions que de nationaliser a tout-va
pour éviter une catastrophe mondiale. Et ils sont
imités en cela par les « pays fréres», qui ont

eux aussi emprunté la méme voie: 'Angleterre,
I'Allemagne, les Pays-Bas, la Belgique. La France
évitera-t-elle ce genre « d’humiliation » ? Pas stur.
Comment ne pas éprouver ranceeur et colére contre
tous ceux qui nous ont collés dans cette situation ?
Car ils sont tous coupables: les golden boys de
Wall Street, les banques,

les assureurs, les dirigeants
politiques. Ce serait a eux
détre sanctionnés, et non
au pauvre contribuable qui,
une nouvelle fois, va devoir
payer les pots cassés

d’une facon ou d’'une autre.
Et, naturellement, nous
sommes incapables de
quantifier les dommages
collatéraux que la « Crise»
— un mot en cinq lettres qui
ne tardera pas a remplacer
le mot «merde » —

va provoquer sur le business
de la communication.

Mais nous pouvons étre
légitimement inquiets
quand on voit que pour

E.LEGOUHY

la premiére fois de leur
histoire, les investissements publicitaires ont baissé
au cours du troisiéme trimestre aux Etats-Unis,
quand on apprend quAir France va couper

ses budgets de 15 %, que les médias voient fondre
leurs recettes publicitaires. Le plus terrible est
certainement le sentiment d'impuissance ressenti
devant 'ampleur du phénomeéne. Que pouvons-
nous faire, tous, a notre modeste niveau ? Continuer
a bien gérer, a maitriser les cofits, a investir

en développement, a améliorer les produits?

On n'arréte pas. Pire: que peut-on raisonnablement
attendre de notre classe politique ? Pas grand-chose.
On le sait bien. Nous sommes trop dépendants de
la mondialisation. Prier ? Pourquoi pas? A condition
de savoir qui prier. Ce qui serait grave, en tout cas,
c’est de penser que la nationalisation est le seul
remeéde pour sortir du marasme. Une marche
arriere, un renversement de la vapeur seraient

de nature a créer encore plus de confusion et
contribueraient définitivement & une perte totale

de confiance. Il semble évident que les réformes
doivent continuer. Que I'Etat restreigne son train
de vie (quand on lit l'article du « Monde» de
mercredi dernier sur le budget de fonctionnement
du Sénat, on est atterré). Que les banques ne
coupent pas les lignes de crédit accordées aux PME.
Il'y a un proverbe américain qui dit: «Il y a crise
quand votre voisin perd son job. Il y a récession
quand vous perdez le votre.» Observez bien vos
voisins en ce moment.

Christian Blachas
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QUOTIDIENS
SPORTIFS Vingt ans aprés «le Sport »,
de nouveaux journaux s'attaquent
au monopole de «'Equipe »

PIERRE
DESANGLES,
résident de Ra YOUR GAME
Erance & BALI_E—HS’_\ ) STARTS HERE
\. NETWORK 5
LACTU
BILAN DE CAMPAGNE

Freedent: comment Wofty
afait craquer le marché

LACTU

LACTU
Comparateurs de prix: quel est le profil
des internautes européens ?

Sous l'impulsion
duWeb 2.0, les
codes du marketing
relationnel se renouvellent, tentant

de se rapprocher des préoccupations des
consommateurs. Les marques intégrent
désormais a leurs stratégies les projets éthiques,
le développement durable, la consommation

L'ACTU
LACTU

. citoyenne, le service au client... Quoi de
CREA TBWA\Paris neuf par secteur? Focus sur la téléphonie mobile
conserve toutes ses les loisirs, la banque I'automobile
couleurs a Mir et le luxe-cosmétique Voulant se

donner des airs de petit commercant, la grande

HIT-PARADE WOP’ La Croix-Rouge distribution adopte la «CRM attitude»

fait tinter les sébilles
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NUMERO 1
sur les grandes cibles annonceurs:

13-49 ans

13-34 ans

13-59 ans

25-49 ans

25-99 ans

Femme 25-49 ans

Femme 35-59 ans

Homme 13-34 ans

Homme 25-49 ans

Homme 25-59 ans

Ménagere - 50 ans

Ménagere avec au moins 1 enfant
Ménagere avec enfant de - 15 ans
RDA - 50 ans

RDA - 60 ans

CSPi+ 25-49 ans

CSPi+ 25-59 ans

CSPi Actifs

Agglomeration - 50.000 habitants
Agglomération - 100.000 habitants
Agglomération + 100.000 habitants

...et N°1 sur plus d'une centaine
d'autres cibles Médiamétrie"

— =
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NUMERO 1

NUMERO 1

aux quatre coins de la France®:

NUMERO 1 en ILE DE France
NUMERO 1 a PARIS

NUMERO 1 en SEINE-ET-MARNE
NUMERO 1 dans les YVELINES
NUMERO 1 dans ’ESSONNE

NUMERO 1 dans les HAUTS-DE-SEINE
NUMERO 1 en SEINE-SAINT-DENIS
NUMERO 1 dans le VAL DE MARNE
NUMERO 1 dans le VAL D’0ISE

NUMERO 1 en BRETAGNE

NUMERO 1 dans les COTES D’ARMOR
NUMERO 1 a SAINT BRIEUC
NUMERO 1 en PAYS DE LA LOIRE
NUMERO 1 en LOIRE ATLANTIQUE
NUMERO 1 dans le MAINE ET LOIRE
NUMERO 1 dans les DEUX SEVRES
NUMERO 1 en VENDEE

NUMERO 1 a NANTES

NUMERO 1 a SAINT NAZAIRE
NUMERO 1 & CHOLET

NUMERO 1 en RHONE ALPES
NUMERO 1 dans le RHONE
NUMERO 1 dans la LOIRE
NUMERO 1 en SAVOIE
NUMERO 1 en HAUTE SAVOIE
NUMERO 1 dans 'ISERE
NUMERO 1 a2 GRENOBLE
NUMERO 1 4 ROANNE
NUMERO 1 3 CHAMBERY
NUMERO 1 a ANNECY
NUMERO 1 a SAINT ETIENNE
NUMERO 1 a2 THONON LES BAINS

NUMERO 1 en ALSACE
NUMERO 1 dans le BAS-RHIN
NUMERO 1 dans le HAUT-RHIN
NUMERO 1 dans le JURA
NUMERO 1 a2 COLMAR
NUMERO 1 2 MULHOUSE
NUMERO 1 a THIONVILLE

—g 1t QFFRE-RADIO NATIONALE

7,5 millions d’auditeurs chaque jour®

Médiamétrie, Audience Cumulée Lu-Ve 5h-24h, Cumul Septembre 2007-Juin 2008, Périmetre des offres commerciales nationales
(Les Indépendants, Europe 1, RFM, Virgin Radio, RTL, RTL 2, Fun Radio, NRJ, Chérie FM, Nostalgie, Rire et Chansons, MFM, RMC, Skyrock,

Radio Classique, Sud Radio+Wit FM)

1126 000 Radio - Numéro 1 sur 142 cibles standard du Logiciel Laura Cresus de Médiamétrie

@126 000 Radio - Les Indépendants, cible 13 ans et + : 7 528 000 auditeurs

@Classements cible 13 ans et + effectués sur I'ensemble des univers du dispositif de I'étude Médialocales et les départements

d'lle de France issus du cumul annuel de la 126 000 IDF

NUMERO 1 dans le NORD-PAS-DE-CALAIS
NUMERO 1 dans le NORD

NUMERO 1 dans le PAS-DE-CALAIS
NUMERO 1 a LILLE

NUMERO 1 4 DUNKERQUE

NUMERO 1 a LENS-DOUAI

NUMERO 1 a CALAIS

NUMERO 1 a SAINT OMER

NUMERO 1 en ALSACE
NUMERO 1 dans le BAS-RHIN
NUMERO 1 dans le HAUT-RHIN
NUMERO 1 dans le JURA
NUMERO 1 a2 COLMAR
NUMERO 1 2 MULHOUSE
NUMERO 1 a THIONVILLE

NUMERO 1 en PROVENCE-ALPES-COTE D’AZUR
NUMERO 1 dans les HAUTES ALPES
NUMERO 1 dans les BOUCHES-DU-RHONE
NUMERO 1 dans les ALPES MARITIMES
NUMERO 1 a2 MARSEILLE

NUMERO 1 a NICE

NUMERO 1 2 CANNES/GRASSE/ANTIBES
NUMERO 1 a2 MARTIGUES

NUMERO 1 a AIX-EN-PROVENCE

NUMERO 1 dans les PYRENEES ORIENTALES
NUMERO 1 dans le TARN

NUMERO 1 dans I’AVEYRON

NUMERO 1 a ALBI

NUMERO 1 a CASTRES

NUMERO 1 dans le LOIRET

NUMERO 1 dans la MANCHE

NUMERO 1 dans I'ORNE

NUMERO 1 a ORLEANS

NUMERO 1 a BOLBEC

NUMERO 1 a FECAMP

NUMERO 1 a4 CHARLEVILLE-MEZIERES
NUMERO 1 a SEDAN =

LES INDEPENDANTS




=
~

C 01

DENGCES ?

Jeunesse éternelle

Six ans apres, I'idée n’a pas pris une ride.

0-100: 6.9 Sec

The GTl is back

Loriginal ?

La copie ?

Année: 2008 Pays: Israél

/4

[ELESCOPHGE DE... PUBS =

Année: 2002 Pays: Belgique
Annonceur: Hyundai Coupé V6
Agence: Duval Guillaume Bruxelles

Annonceur: Volkswagen GTI
Agence: Fogel Ogilvy

TELEX TELEX THEX TELEX

Echo hallucinant

Hypnotisés par les
annonces talentueuses
et massivement
répandues d’Eurostar,
les créatifs qui ont
planché sur la
problématique
promotionnelle de
Bouygues Telecom nont
manifestement pas pu
résister a l'envie de
tenter leur chance a leur

LONDRES A PRIX HALLUCINANT : 66 € AR’

st com

tour. Tant qu'a étre en

mal d'inspiration pour la prochaine opération promo,

on peut leur proposer les « 10 jours renversants» (affiche
a l'envers), ou les « 10 jours décapants » (affiche perforée)...

"Mon mari en a une trop grosse

pour ce qu'on en fait" 5 = °
321

ETotites les autos et tout sur l'auto sur
www.327auto.com

Les classes laborieuses, métro
addicts et gagmen en tout
genre n'ont pu manquer I'une
des 5000 affiches de la campa-
gne 321auto.com placardées,
jusqu'a fin octobre, dans les
rames du métro parisien. Petit
format mais gros (et gras) effet
garanti pour ces annonces

v« PRICEMINISTER

dont I'annonceur revendique
la grivoiserie, et rigole ouverte-
ment de s'étre fait saquer par
I'ARPP. Sur son site, il propose
donc aux internautes de recon-
naitre lesquelles des cing
annonces soumises a l'avis de
I'ex-BVP ont récolté un avis
défavorable. Et il est vrai qu'on
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"La mienne démarre difficilement,
mais une fois chaude...':_; 2 =

e PRICEMINISTER

I

kTouiteslles autos et tout sur l'auto sur

www.327auto.com

peut se demander, par exem-
ple, pourquoi «Celle de mon
mari ne tombe jamais en
panne, clest agréable...» a été
acceptée, alors que «Mon mari
en a une trop grosse pour ce
qu'on en fait» sest fait rembar-
rer, car portant atteinte a

la dignité humaine... LARPP,

Occasion - Neu

tantot jugée trop réactionnaire,
tantot trop libérale, reconnait

la difficulté d'estimer «jusquou
ne pas aller trop loin». Quoi
quil en soit, 321.com n'a pas raté
I'occasion de jouer avec sa pub,
invitant méme les internautes

a proposer leurs propres (et
surtout leurs sales) accroches!

CHIFFRES

300000

ces logiciels
équipant les téléphones
mobiles, pour les transformer
en lecteurs optiques, ont été
distribués par I'Association
francaise du multimédia
mobile depuis avril. La preuve,
selon FAFMM, de l'intérét
grandissant des marques pour
ce mode de communication
interactif.

des Francais estiment que

révéle un
sondage LH2 Sport, alors que
l'idole occupe actuellement
le devant de la scéne grace
ala campagne Generali.



20 238 000

TELESPECTATEURS CHAQUE SEMAINE**

- **PDA sur 4 ans + équipés TV.

v8ture moyenne hebdomadaire sur 4 ans + initialisés NRJ 12

\

.
.

28 septembre 2008 - *Hors chaines hertziennes historiques +** Ci

PART D’AUDIENCE NATIONALE

X25ENIAN

1% SEPT 08

CINEMA; SERIES, DIVERTISSEMENT, TELE REALITE, MAGAZINES
NRJ 12 LE PLUS DUR C’EST DE LETEINDRE !

Aumericable TPS
______ OIT] umericable [ e OANBESAT = .
PP CANALI2  CANAL220U39  CANALIR CANAL 36 CANALI2 CANAL36 CANALI2 NRJ GLOBAL TV

DISPONIBLE EGALEMENT SUR LE CABLE ET UADSL 01407138 15
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PHRASES

((( OMLY Y0l CAM SILEMCE YOURSELF ))
Make them haar you. Register to vole now at: www.DeclaroYourself.com
Président de « Courrier
o international », Philippe
o = Thureau-Dangin sera
==y Pproposé
CT— auprochain
=y— conseil de
surveillance
=| L3 bour présider e
«Télérama ». v s
Sl est élu, il )
succédera a H
¢ silence des ados
parti a France
Culture. Une promotion 'actrice américaine qui ne peuvent pas
logique au vu des résultats Jessica Alba n'a pas s'exprimer puisqu'ils
de «Courrier», qui hésité a enfiler en sont physiquement
augmente ses ventes le masque du terrifiant empéchés par... des
d’année en année. Hannibal Lecter dans «le piercings, des agrafes et
, Silence des agneaux» pour  autres objets de torture.
ne aza e le compte de I'association Le dispositif sera visible
g g Declare Yourself, qui entend  surle Net et sur le site
En annoncant le 1°" octobre inciter les jeunes Américains  de |'association (www.
ﬁ qu’il mettait fin a son a aller voter lors de la declareyourself.com), ainsi
cH partenariat avec le Meeting prochaine présidentielleen  qu'en presse nationale.
= d’athlétisme de Saint- novembre. La campagne, La signature: «Only you
CIZ Denis, seule étape francaise shootée par Mark Liddell, can silence yourself»
X dela Golden League, met en scéne, en plus de (vous seul avez le pouvoir
— Gaz de France place ses Jessica Alba, des anonymes  de vous réduire au silence).
L.l organisateurs dans une

«— Si tu veux en savoir plus sur notre client, tu n'as
qu‘a lire son portrait dans le dernier “CB News".
—“CB News"?

— Un journal pro... Mais je suis béte, toi

tu es plutot du genre “Modes & Travaux”!»

«Je ne vois pas, dans les mois

qui viennent, d'éléments significatifs
qui permettront aux industriels

de baisser les tarifs (des produits
alimentaires, Ndir).»

président de |'Association
des industries alimentaires, a I'AFP le 2 octobre.

dans un extrait de « Seconde Chance », le feuilleton quotidien de TF1.

bien mauvaise posture.

En tant que sponsor titre
de Iévénement, l'entreprise
lui apportait 40 % de ses
ressources, soit 1 M€ sur

«Quand j'ai une info sur
Lagardere ou Bolloré, je
demande l'autorisation
avant de la sortir. »

«Jespére que les tables rondes ne seront pas un simulacre
de concertation, car avec Nicolas Sarkozy on a souvent

le sentiment qu'il est persuadé d'étre le seul a avoir

les solutions ; la commission Copé en fut un triste exemple. »

PHOTOS : SIPA-DR

un budget de 2,5 M€ ..

Et pendant ce temps, Renault nous enfume !

is-moi: tes con ou tu
Dle fais expres? Un an

apres le Grenelle de
l'environnement, les prises
de position en cascades des
annonceurs, des agences
et de leurs instances
représentatives, et alors que
toute l'industrie automobile
célebre sa grand-messe
bisannuelle, il va bien falloir
lui poser la question. A qui?
Au communicant, marketeur
ou chef de projet de chez
Renault, bien siir, mais aussi
a son partenaire stratege

8 CBNEWS - 055 - 6 0CcTOBRE 2008

dans «Télérama » du 1¢" octobre.

de chez Publicis Conseil.
Pourquoi? Pour la campagne
«Eco2», celle qui mettait en
scene une voiture magique
qui transforme le bitume

en gazon, jusqu’a ce que les
plaintes déposées au bureau
de 'ARPP ne deviennent
trop nombreuses et
imposent au constructeur de
revoir sa copie. Sur ce coup-
14, le bin6me annonceur-
agence a fait preuve de
cynisme et de roublardise en
proposant en premier jet un
spot respectant parfaitement

le cahier des charges de
I'ARPP pour mieux en
exploiter la faille: les regles
édictées n'encadrent pas

le souvenir publicitaire.
Helen McArthur a beau
expliquer, en voix off dans
la pub, qu'elle réve — il faut
donc en déduire que tout ce
que nous voyons n'est pas
encore réel —, ceux qui ont
vu le film avant son retrait,
et ils ont été trés nombreux,
nen garderont que les
images de Renault, créateur
de voitures magiques et

député PS en charge des médias pour le groupe PS

a 'Assemblée nationale, a propos des états généraux de la presse écrite.

Hume ur

non polluantes comme le
bateau de la navigatrice.
Compte tenu du contexte
et du professionnalisme de
la marque et de son agence,
on peine a croire que I'un
et l'autre n'aient pas eu
conscience de ce qu'ils
produisaient. Pour
répondre a la question,
dong, je serais tenté
de dire que Renault
et Publicis Conseil
l'ont fait expres
et que cest con!
Valéry Pothain



AU PLUS PRES DE L'ACTE D'ACHAT. AU PLUS PRES DE L'ACTE DE VENTE

II'y a 20 ans, Kouro Sivo créait un courant novateur, la communication de proximite,
afin d'établir une relation directe et impliquante avec tous les relais de la marque

On le nomme le Near_Selling®.

D S AT

I
Contact Paris : Isabelle Lambert - ilambert@kourosivo.com - Tél.: 01 47 59 51 01
Contact Lyon : Anne-Elisabeth Bureau - abureau@kourosivo.com - Tél.: 04 74 68 92 28

{

Communication affinitaire on et off line - Communication point de vente - Street marketing

. " 'Il " m p J
Al

(vendeurs, distributeurs et clients). Aujourd hui ce courant est plus que jamais porteur.

/’
KOUR
SIV

COMMUNICATION DE PROXIMITE

une marque du Groupe (4
INITIATIVES & DEVELOPPEMENTS '



 alirontement des

Presse Avec les nouveaux quotidiens sportifs
«le 10 Sport » et — accessoirement — «le Foot »
en plus du mastodonte « 'Equipe », 2009 sera

une année de mouvements tactiques sur ce marché
pour attirer lecteurs et annonceurs.

[n’y a pas de meilleur
moment pour atta-
quer UEquipe», re-
connait, contrit, un
cadre du groupe
Amaury, la maison
meére du quotidien
sportif. Et pour cause, comme
nous lécrivions le 8 septem-
bre dernier (CB News n° 981),
I’Equipe tangue. Le journal a vu
sa diffusion France payée (DFP)
chuter de 7,8 %, pour sétablir
a quelque 323184 exemplaires,
soit son plus bas niveau depuis
1993. Surtout, il traverse une

« Il est encourageant que

des entrepreneurs se lancent
encore dans la PQN payante »

grave crise de confiance a la-
quelle la nouvelle équipe mana-
gériale — composée de Francois
Moriniére, directeur général de
la SNC LEquipe, Rémy Dessarts,
directeur des rédactions et Fa-
brice Jouhaud, directeur délégué
de la rédaction — doit rapide-
ment remédier.

Le sacro-saint monopole de
PEquipe ne serait pas éternel?
Le franc-tireur Michel Moulin
(ex-Dg de Paru Vendu chez
Hersant Media) et Alain Weill
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(Pdg de NextRadioT'V) s’en sont

convaincus en annoncgant le lan-
cement, pour le 3 novembre,
d’'un nouveau quotidien sportif,
le 10 Sport. Oubliée, la mésaven-
ture le Sport, éphémere concur-
rent de I’Equipe entre 1987

et 1988, balayé par la guerre

éclair menée contre lui par le

groupe Amaury (lire article p.12).
Bien qu’ambitieux, les deux
hommes naiment les risques

que s'ils sont limités. Pour lancer

son quotidien, Michel Moulin a

bien ficelé son business model. Il

a déboursé « quelques millions »
d’euros et n'en-
tend pas mettre

davanta-ge d’ar-
gent sur la table.
S'il refuse d’indi-
quer le montant

exact de son in-
vestissement, on

sait qu'il est tres peu élevé pour

un quotidien. En 2002, pour lan-
cer le journal 20 Minutes (a Pa-
ris uniquement), Schibsted avait

investi 32 M€. Une somme que

Michel Moulin juge «énorme et
sans commune mesure avec celui

de 10 Sport ».

Du c6té des agences médias, on

salue en tout cas l'initiative: « I/
est encourageant que des entre-
preneurs se lancent encore dans

la presse quotidienne payante,
alors que le bruit ambiant ac-

|

tuel indique plutét que rien
nest possible», souligne Bruno
Schmutz responsable des étu-
des de ZénithOptimedia. Qui
rappelle qu’il faut remonter en
1994 et a Info Matin pour re-
trouver la trace du lancement
d’un quotidien payant.

«le10 \SI]I]I‘I » Mise sup
un modele « low cost»

Voila donc le décor planté. La
ou ['Equipe est le quotidien
installé, une quasi-institution,
le 10 Sport sera une structure
mobile, flexible et inédite. Alain
Weill — qui joue ici un rdle de
coach — a dailleurs toujours
appliqué ce genre de recettes,
notamment lors de la reprise
de RMC, puis de BFM. Et Mi-
chel Moulin a suivi a la lettre les
conseils de son co-actionnaire
en appliquant des modeles éco-
nomiques «low cost». « Oui, on
peut dire que le 10 Sport est low
cost, nous a-t-il expliqué. Pour
survivre, la clé, cest davoir un
personnel réduit et mutualisé. »
Le journal s'appuiera donc sur
une petite structure peu col-
teuse d’'une vingtaine de sala-
riés dont 12 journalistes (quand
IEquipe en compte prés de 250).
Ces derniers seront appelés a
travailler 7 jours sur 7. « Bien siir
qu'ils travailleront le dimanche.
Quand on lance un jour-
nal, il ne faut pas étre trés
a cheval sur les horaires. »
Malin, Michel Moulin a
demandé & Alain Weill de
mettre la main a la poche
non pas pour sortir du
cash, mais pour mettre
ses salariés a contribu-
tion. Du coup, la nouvelle
agence multimédia d'in-
formation sportive RMC
Sport fournira clé en
main 12 des 20 pages du
10Sport. Pour les 8 autres,
M. Moulin comptera
sur ses 12 journalistes.
«Nous augmenterons la
pagination au moment

ILLUSTRATION HERVE PINEL

des grands événements comme
le Tour de France ou Roland-
Garros », précise-t-il.

Cette logique low cost pourrait
étre un facteur clé du succes du
titre. Pour le patron des poles
presse et affichage de Havas Me-
dia, Jean Minost, cest « dans ce
business model, situé entre le
gratuit et le payant, avec un al-
légement des frais rédactionnels
permettant davoir un journal
moins cher» que réside I'un des
principaux intéréts, car «on ne
la encore jamais vu fonctionner ».
L'autre facteur de réussite pour-
rait étre la fourniture de conte-
nus par RMC Sport, «une mu-
tualisation des ressources qui

«3[!

donne davantage de chance au

projet quun lancement par un

éditeur tout seul, lequel serait pé-
rilleux », estime Bruno Schmutz.
Pour luj, les synergies pourraient

également étre étendues a la pu-
blicité. « Avec des dispositifs as-
sociant les autres médias dAlain

Weill, on peut imaginer des pro-
duits intéressants en termes de

couverture... »

Pas 'attaque frontale

Par ailleurs, cette souplesse dans
la structure et cette logique low
cost s'accompagneront forcé-
ment d'une volonté de se démar-
quer clairement de ’Equipe sur



ortils>» peut commencer

.‘."“

le plan éditorial. « Lidée nest pas
de les attaquer frontalement »,
assure Michel Moulin dans un
sourire. Il compte sur le créneau
80 % foot et sur le bas prix du
journal (50 centimes d’euro)
pour attirer des lecteurs. Des
lecteurs différents
de ceux de I’Equipe,
attirés par des ré-
sultats bruts et de la
polémique.

Il y a fort a parier
que le ton ne sera
pas tres éloigné de
celui de RMC avec
des consultants
— souvent anciens
sportifs — qui n’hé-

siteront pas a vilipender le sé-
lectionneur national ou tel ou
tel club si les résultats ne sui-
vent pas. D’ailleurs, c’est Daniel
Bravo qui relira les pages foot
du 10 Sport, tandis que Fabien
Galthié s'occupera des pages
rugby. «Le journal
sera rempli de bre-
ves, de résultats, de
papiers de fond et
de polémiques », dé-
taille Michel Moulin.

Bruno Schmutz
(ZenithOptimedia): «Les
journaux transforment
leur succés d’audience
quand ils s'affranchissent
de leur thématique»

Déja, le projet de « Bild a la fran-
caise» imaginé par le groupe

Springer et piloté, entre autres,
par Rémy Dessarts et Fabrice

Jouhaud réfléchissait a un autre

traitement du sport. Plus incisif,
ala mode des tabloids... Assez

différent du modeéle de I'Equipe,
en somme plus proche du futur

10 Sport.

Reste que ce dernier nest pas

le seul a se frotter a I’Equipe.
Robert Lafont entend lui aussi

tenter sa chance avec le Foot,
dont le lancement est prévu

pour le 25 janvier 2009. Ce quo-
tidien s'appuiera sur un groupe

de presse déja spécialisé dans

ce domaine depuis 1992: dix

mensuels tabloids
(le Foot Marseille, le
Foot Paris, le Foot
Lyon, le Foot Saint-
Etienne, le Foot Bor-
deaux...). Léquipe
rédactionnelle ac-
tuelle (5 journalistes
a Paris, et 15 corres-
pondants perma-
nents en province) sera étoffée
par le recrutement de «dix jeu-
nes journalistes ».

La aussi, ce sera du low cost, qui
est de toute fagon une regle de
conduite chez Robert Lafont.
En conséquence, le journal sera
vendu 60 centimes d'euro pour
24 pages en couleurs au format

Jean Minost (Havas
Media): « Cela risque
d’étre une bataille
rangée, longue

et difficile »

tabloid. L’appro-
che se veut la aussi
différente de celle
de I’Equipe. « Nous
serons plus agressifs
que 'Equipe. Vous
me direz, ce nest
pas trop dur», déclarait 'édi-
teur & nos confréres du Point la
semaine derniére. « On abor-
dera des sujets plus modernes
comme: pourquoi les stades
anglais sont plus grands que les
nétres ? Pourquoi le foot frangais
ne trouve pas d’investisseurs ?
On ne défendra
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Robert Lafont
entend aussi
tenter sa chance
avec «le Foot»

le 25 janvier 2009

SUITEDELAPAGETT  pas une chapelle.
Un peu de pluralisme dans le
monde de l'info sportive ne ferait
pas de mal. »
Derniere annonce en date, le
jeudi 2 octobre, Olivier Rey, fon-
dateur de 'hebdomadaire But,
nous fait savoir qu’il envisage
lui aussi de lancer un quotidien
sportif tout quadri dans les
semaines qui viennent.
Reste a valider les modéles éco-
nomiques et a attirer les annon-
ceurs. « Le marché peut intégrer
un nouveau quotidien, comme
cest le cas ailleurs en Europe »,
assure Jean-Clément Texier,
président de la Compagnie fi-
nanciére de communication et
expert des médias. Avant de
poursuivre: « Pour réussir, les
concurrents de U'Equipe, qui
reste une vraie référence, doivent
réellement se positionner sur une
autre fagon de raconter le sport. »
Et d’alerter les nouveaux venus:
«Le groupe Amaury nest jamais
aussi performant que lorsqu’il
est attaqué. Il peut clairement
ajuster sa stratégie au niveau
du sport en réinventant le rle de
I'Equipe et celui dAujourd’hui
en France-le Parisien ». Clest ce
que s'est plu a rappeler a 'TAFP
Frangois Moriniere — nouveau
Dg de [’Equipe... Jean Minost,
d’Havas Media, va plus loin:
«Créer un quo-
tidien sportif re-
vient a sattaquer
aumarché par la
| face nord. Avecle
quasi-monopole
de V'Equipe sur
lactualité spor-
tive, il faudra y
aller vigoureu-
sement, et cela
risque détre une
bataille rangée,
longue et diffi-
cile. »
Autre probleme
crucial dans cet
univers ultra-
concurrentiel de
la presse sportive
— avec |'Internet, la télévision et
les radios fortement teintées
«sport»: celui de la définition
de la cible de lecteurs. Les jour-
naux comme le 10 Sport ou le
Foot saffichent clairement po-
pulaires. Le premier espérant
happer les auditeurs de RMC.
«Le probléme est que cette cible
est principalement constituée
par des hommes jeunes, déja
trés internautes et pas forcément
recherchés par les annonceurs »,
indique Bruno Schmutz de
ZénithOptimedia.
Avec une inconnue: les nou-
veaux titres attireront-ils un
nouveau lectorat qui ne lit pas la
presse, comme hier les gratuits
‘ont fait ? Question cruciale, car
le marché pub ne va pas forcé-
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Pour Francois Moriniére,
son Dg, «“I'Equipe” n’est jamais
aussi fort que dans I'adversité »

ment croitre avec larrivée de
nouveaux supports. « Vi son
prix de vente, si un quotidien
populaire fonctionne, il risque
de se servir dans le portefeuille
des annonceurs des gratuits ou
de journaux comme le Parisien.
Cependant, on voit bien que des
quotidiens comme ceux traitant
d’hippisme sont trés peu inves-
tis », ajoute Jean Minost.

L'enjeu : devenir
un support de cible

Car «les journaux transforment
leur succés daudience quand ils
saffranchissent de leur thémati-
que pour devenir un support de
cible », analyse Bruno Schmutz.
Clest le cas d’un titre comme
PEquipe, référencé en agence
comme premier quotidien des
cadres, plus que comme quoti-
dien sportif. « Sl reste cloisonné
dans son univers thématique, un
journal ne touchera que les an-
nonceurs captifs», poursuit le
spécialiste de ZenithOptime-
dia. Et ce ne sont pas eux qui
pourront porter les nouveaux
titres. D’autant que «le timing
va étre trés compliqué, avec une
tendance du marché pub prévue
a la baisse pour 2009 », rappelle-
t-il. La presse quotidienne natio-
nale avait reculé de 8 a 9 % selon
VIREP en 2007 et va continuer
a étre attaquée cette année et
lannée prochaine. »
Des bémols qui sont autant de
facteurs laissant penser que, si
PEquipe va devoir accélérer la
réflexion autour du changement
de son format — prévu semble-
t-il pour début 2009 — et de sa
ligne éditoriale, le quotidien du
groupe Amaury posséde pour
le moment une vraie longueur
d’avance sur ses concurrents.
Mais dans cette nouvelle bataille
de position, les petits pourraient,
a linstar d'un bon match de
Coupe de France, surprendre
le favori par leur enthousiasme,
leur nouveauté et leur vivacité.
David Medioni, Benoit Daragon et
Didier Si Ammour

Quand « I'Equipe »

pratiquait «le Sport »

En 1987, Xavier Couture, Jérome Bureau et Patrick Blain
lancent «le Sport». Une initiative qui fait peur a «’Equipe ».

etit flash-back. Nous
P sommes en 1987,

le groupe Cible,
emmené par Martine
Daguet et Christian Liagre,
épaulé par des jeunes
hommes de médias
prometteurs comme
Xavier Couture
(aujourd’hui chez Orange),
Jérome Bureau (M6),
René Tezé (beau-frere
de Francis Bouygues), et
Patrick Blain («le Parisien»),
s'attaque au monopole
de «I'Equipe». Avec
un objectif clair: lui tailler
de véritables croupiéres.
Et les moyens pour
y arriver sont clairement
engagés, puisque la
rédaction compte d'entrée
150 journalistes. Mieux
encore, «le Sport» est en
quadrichromie alors que
«|'Equipe» est encore en
noir et blanc. En quelques
semaines «le Sport»
simpose comme un vrai
challenger. «Avec du temps,
le journal aurait réellement
pu s'installer et faire la nique
a"I'Equipe”», se souvient avec
regret un ancien. Un journaliste
alors a «'Equipe» renchérit:
«“Le Sport”a clairement
perturbé “I'Equipe” avec son
positionnement et un ton
incisif, ainsi que de belles
photos.» Alors, qu'est-ce qui a
cloché? Pourquoi ce quotidien
de qualité, que tout le monde
s'accordait a présenter comme
le n°2, capable de stimuler le
n° 1 et de dynamiser le marché,
n‘a-t-il tenu qu'unan?
Pourquoi ce titre dont tout
le monde loue aujourd’hui
la qualité, le ton nouveau et
l'impertinence a-t-il disparu?

Gréves et menaces

«Tout simplement parce que
“'Equipe” nous a tués en
menant contre nous une
véritable guerre», se souvient
un ancien. Une guerre? C'est-
a-dire? «Alépoque, “I'Equipe”
et le groupe Amaury étaient
extrémement puissants, du
coup, ils ont exercé de réelles

En quelques
semaines,

le quotidien

se pose en
challenger...
mais ne tiendra
qu’un an

pressions sur nous via les NMPP
et le syndicat du Livre.»

En effet, plusieurs sources,

qui préférent conserver I'anony-
mat malgré 'ancienneté de
I'affaire, le confirment. «lly a
eu des gréves a répétition, des
menaces aupres des kiosquiers
qui avaient décidé de diffuser
“le Sport” et “I'Equipe”. Mais

«"LEquipe” nous a tués

en Illﬂ!lalll contre nous
une veritahle guerre »

surtout, via le Livre, “I'Equipe”
aimposé trop de monde dans
nos imprimeries, et cela nous a
considérablement handicapés
financiérement.» Transformé
en hebdo aprés sa reprise par
Robert Lafont (déja...) en 1988,
«Le Sport» a encore essuyé
quelques «barbouzeries ».
«Limmeuble a été cambriolé
et le matériel neuf saccagé, se
souvient un membre éminent
de Iéquipe de I'hebdomadaire.
Chose étonnante, nous avions
une plaque d'immatriculation
et d'autres indices identifiant

les coupables, mais I'affaire a
été enterrée.» Cerise sur le
gateau, de nombreux cadres
de «Sport» ont été réengagés
par le groupe Amaury. Ce fut
notamment le cas de Jérome
Bureau et de Patrick Blain, qui
I'avaient quitté pour l'aventure
«Sport». Jérome Bureau
préparait méme le numéro
zéro dans les locaux
de «I'Equipe». En
réaction a I'annonce
de l'arrivée
de nouveaux
concurrents,
Francois Moriniéere
- le nouveau Dg du quotidien
sportif - a déclaré que
«“L'Equipe” n'était jamais aussi
fort que dans I'adversité.»
Alors, s'il est difficile de
I'imaginer se lancer dans une
croisade pareille a celle menée
en 1988, on peut penser que
la nouvelle direction saura sen
inspirer au niveau du papier.
En prenant par exemple des
initiatives comme celle menée
il y a vingt ans, qui I'avait fait
passer a la couleur pour
s'aligner sur «le Sport».

David Medioni
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En 2008, de CB News a 20 ans

Cet anniversaire donne un excellent prétexte a notre Rédacteur en Chef des Collectors, Eric VALZ,
pour décoder et illustrer la nécessaire relation entre LE LUXE et LE TEMPS.

Toutes les marques de luxe cherchent cet élixir de jeunesse quelles trouvent saison aprés saison, dans les mains des créateurs.

Cette 20e édition du Collector présentera comment ces marques en quéte déternité, intégrent a leurs produits et a leurs communications,
un subtil dosage de savoir-faire (le passé), d’innovation (le futur), et de captation de lair du temps (le présent)... Parce qu'un bien est fait pour vivre !

Nous évoquerons leur maitrise de la durée grice a la culture de [éphémére ou de léternel... avec limaginaire pour capital génétique.
Comment le luxe, en somme, reléve le défi du temps dans la communication.

Le 08 décembre prochain, le Collector Luxe, vous immerge dans LA MAGIE DU TEMPS,
« cette image mobile de 'immobile éternité » (].-B. Rousseau,).

Le compte a rebours est lancé, réservez deés a présent votre espace publicitaire dans ce numéro dexception,
pour garantir une visibilité optimale de votre campagne et de vos expertises dans le domaine du Luxe.

Contactez 'équipe commerciale au 01 55 38 55 07 avant le 20 novembre 2008



Pour le
président de
Rapp France, les
agences doivent
s'imposer
comme des
acteurs de la vie
économique.

CB NEWS: Le réseau Rapp
Collins devient Rapp. Quel

est le sens de ce changement
de marque?

PIERRE DESANGLES: Il s’agit
d’actualiser notre stratégie afin
d’attirer davantage les regards
sur le réseau et l'agence. Mais il
soutient surtout un changement
total d’attitude dans la fagon
d’appréhender notre métier. Chez
Rapp Collins, nous navons eu de
cesse de maintenir un discours
relativement constant et nous
avons le sentiment quaujourd’hui
plus que jamais il est en phase
avec le marché. Depuis le début,
Rapp s’est construit sur une
alternative marketing qui part
du client pour remonter vers la
marque, en sappuyant sur diffé-
rentes techniques. Or l'essor des
technologies fait que le contact
direct entre les marques et les
consommateurs est on ne peut
plus d’actualité. Aujourd’hui,
notre métier ne consiste plus a
appliquer des techniques, mais
a avoir des opinions a partir
desquelles il s’agit de dérouler
autant de techniques que néces-
saire pour créer du business entre
une marque et un client. Notre
nouveau credo est dailleurs
l'obsession du client.

CB NEWS: On parle la de la partie
visible de I'iceberg. Comment cette
nouvelle approche se structure-t-elle
eninterne?

P. D.: Au niveau opérationnel, on change
tout: organisation, ressources humaines,
méthodes de travail, etc. A 'heure du Web,

«Notre métier ne consiste plus a appliquer

des technigues, mais a avoir des opinions »

on ne peut plus travailler la relation marque-
client avec une chaine commercial-planner
stratégique-créatif-producteur. Il faut ap-
porter une valeur ajoutée au marché par la
connaissance fine du consommateur. Nous
avons, pour cela, créé un hub au coeur de
l'agence, constitué d'une vingtaine de per-

Des «L'enjeu actuel porte plus
sur ['utilité des agences fue sur la créativite »

sonnes aux profils variés: planners strat,
consultants, data miners, media planners...
Ce hub est le carrefour sur lequel atterris-
sent toutes les problématiques soumises
a l'agence. Il doit servir de tremplin pour
les créatifs. Nous croyons que le cercle
vertueux de la valeur ajoutée marketing
se construit
sur la chaine
des données
et des idées:
les données
génerent les
idées, qui générent de nouvelles données,
qui géneérent de nouvelles idées, etc.

CB NEWS : Quid de votre production?

P.D.:Etant donné qu'il est impossible pour
une agence de 160 personnes détre par-
faite de A a Z dans toutes les disciplines,

nous avons pris le parti de loutsourcer.
Rapp évolue aujourd’hui au sein d'un éco-
systéeme et multiplie les échanges avec
une dizaine de partenaires dans tous les
domaines du marketing (e-mailing, pro-
duction video, Web, mobile...), chacun
collaborant étroitement avec un des dix
seniors de l'agence chargés de nourrir ce
partenariat.

CB NEWS: Les clients de I'agence
sont-ils réceptifs a cette nouvelle
philosophie?

P. D.: Disons que nous sommes actuel-
lement en période de transition. Aujour-
d’hui, un sur deux achete cette nouvelle
méthode de travail. Mais tout le monde
n'est pas prét a faire le pas car elle
représente un véritable défi stratégique,
autant pour eux que pour nous d’ailleurs.

Pour autant, on ne change pasle
business model de 'agence. Rapp
continue a gagner de l'argent en
vendant de grandes idées, et en
les mettant en ceuvre. Ce que
l'on change, c’est le carburant
de l'idée.

CB NEWS:Votre regard sur

le marché aujourd’hui?

P.D.:Jai la sensation qu'il avance

en réalisant un dérapage non
controlé. Le marché prend un
virage capital en l'ayant mal

abordé. Jusqua il y a peu, nous

suivions un cap ou les technolo-
gies pesaient pour 5 % de notre

activité, alors qu’a l'arrivée, elles

péseront pour 80 %. Il faut donc

transformer toutes nos organisa-
tions, en agence, dans les médias

et au sein des départements mar-
keting et communication chez

l'annonceur, le tout sans pani-
quer. Cela prendra du temps. 11

est donc normal que I'on rame un
peu. Lerreur serait de s'accrocher
a nos vieux réflexes conserva-
teurs. Cette stratégie freine notre

rentabilité? A nous de convain-
cre nos clients de mieux nous ré-
munérer en démontrant la valeur
de ce que nous leur proposons.

CB NEWS: Avez-vous le
sentiment que tout le monde
tire dans le méme sens?

P. D.: Pas vraiment. Le marché a
actuellement un trés mauvais coté
qui ressemble a un championnat
de foot. A la lecture de certaines
déclarations, on se demande par-
fois si cest un marché qui est posé,
dont lobjectif est de produire de
la valeur pour des entreprises,
dans une économie, au sein d'une
société, ou bien de marquer des
buts pour gagner le championnat
atout prix ou éviter la relégation.
La guerre des ego, ce nest pas
mon marché. Le mien, cest celui
de mes clients. Quand je parle, c’est pour
vendre. Le temps passé a faire autre chose,
Clest de la perte de temps et dénergie. Un
peu plus d’humilité ferait sans doute beau-
coup de bien a tout le monde.

ERIC LEGOUHY

CB NEWS : Vous faites partie d'une
génération de quadras qui, a terme,
est amenée a prendre le pouvoir au
sein des groupes de communication.
Quels sont les enjeux pour elle ?
P. D.: Lenjeu pour notre génération, ce
n'est pas la créativité, cest l'utilité des
agences. La capacité que nous aurons a
faire en sorte qu'elles soient de véritables
acteurs de la vie économique. D’autant
que le contexte nous est favorable. Jamais
I'économie et la société n'ont eu autant
besoin de communiquer.

Propos recueillis par Tanguy Leclerc
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Chaumet
métamorphose
la place Vendome
avec Sophie
Marceau. Une
campagne en six
visuels intitulée
«LEmpire des
sentiments ».

ionel Giraud, directeur
artistique de Chaumet,
n’a pas chomé pour pon-
dre la nouvelle campa-
gne de l'emblématique joail-
lier du premier Empire:
«LEmpire des sentiments ».
Les bijoux de sentiments i
que lempereur offrait aux
femmes de sa vie, lui les a
déposés aux pieds de Sophie
Marceau. Un sertissage cor-
porate pour une campagne
story-board a mille lieux de ’
l'achat patrimonial, facette
encore trop en vigueur sur
la place. Fini donc le prisme
ornemental de la derniere
grande campagne, « Stella»
(Tennant). « Aprés la maison,
place aux produits, aux bijoux
de sentiments, a lattachement
amoureux, aux sens cachés, pré-
cise Lionel Giraud. Les fonda-
mentaux de la marque. »

Jeu narratif en six tons

Chaumet sétant taillé une belle
légitimité au cinéma par un par-
tenariat tres actif avec 'Académie
des Césars, une actrice simpo-
sait comme nouvelle égérie. Une
star connue en Chine comme
en Russie: Sophie Marceau. Et
si elle se refusa a Richemont,

apport annuel

On savait le rapport annuel devenu
outil de communication a part
entiere, au détail prés quiil est tenu
plus que d'autres de relayer une
information fiable et réaliste sur les
résultats, les actions et les enga-
gements de I'entreprise. Dans sa
derniére édition, le Barometre
Séquoia des rapports annuels émis
par les sociétés du CAC 40 en 2008
met en relief d'autres évolutions
qui, au regard du détail précité,
sont autant de bonnes nouvelles.
Si le développement durable
poursuit son ascension, au point de
faire l'objet d'un rapport dédié
pour la moitié des sociétés (deux
fois plus qu'en 2004), 87 % des
entreprises lui consacrent quinze
pages en moyenne au sein du
document corporate. Soit le
deuxiéme poste le plus important
apres les métiers. Autre évolution,
le développement durable n'est
plus abordé sous le seul angle
écologique et environnemental:
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&phie Marceau

LVMH l'obtint. Comment? « Elle
a accepté par jalousie, sourit
Lionel Giraud. Elle ne voulait
pas qu'une autre le fasse. » La
campagne est congue comme
une histoire: 24 heures de la vie
sentimentale d’'une femme. Et
un shooting de jeu, pas de pose,
sous les feux croisés du tandem
Jannis Tsipoulanis et René Ha-
bermacher, abonnés des séries
pour magazines. SUr quavec
eux, «la Marceau» ne finirait
pas chez Tiffany! Le synopsis: un
homme que l'on ne voit jamais.
La femme l'attend, se prépare, le
séduit, tombe amoureuse. Il re-

Le DA de Chaumet n’a pas oublié
les basiques: « Pour faire désirer
un produit, il doit &tre porté»

part, elle pense a lui et I'épouse.
Un jeu narratif autour de six col-
lections, six registres différents
dans une méme unité de temps
et de lieu: 'hotel particulier de
La Rochefoucault-Doudeauville.
Un choix qui devrait com-
bler d’aise Béatrice de Plinval,
conservatrice du musée Chau-
met, puisquen 1919, la duchesse
de Doudeauville commandait
a Joseph Chaumet le diademe
Bourbon-Parme (futur embléme

CHAUMET

PARIS

]
Le Grand Frisso

—

de la maison), pour le mariage de
sa fille Hedwige avec le prince
Sixte de Bourbon-Parme.
Apres les shoots glacés V! Ave-
nue, puis les prégnants corpo-
rate créatifs, Chaumet ouvre
une nouvelle voie en technicolor.
Addiction garantie du langage
amoureux pour une belle cam-
pagne cinéma sise uniquement
en presse mag sur les titres ré-
térents (Elle, Madame Figaro,
Femmes, Vogue, ['Officiel...) en
cette fin d’'année et en affichage
grand format (150 m? sur le Prin-
temps du 3 au 16 novembre).
EricValz

.. 6t personnel

Concilier croissance
et développement
durable

I'humain y occupe une place
croissante. «Les thématiques
Stratégie et Marché se développent
et se réinventent, en éclairant
I'actualité sous un angle straté-
gique ou en traitant le marché non
plus simplement du seul aspect
économique mais aussi environ-

nemental, social, pour devenir des
enjeux, des défis», remarque
Edouard Renker, Pdg de Makheia
Corporate et de Séquoia. Ces
évolutions de forme et de fond
permettent aux sociétés de faire
passer, I'air de rien, la disparition
des rubriques Perspectives et

87 % des entreprises
consacrent en moyenne

15 pages de leur rapport
au développement durable
(ici, rapport Schneider
Electric)

Consorts - devenues
risquées du fait du
manque de visibilité des
entreprises sur les moyen
etlong termes. Et de
conclure, «plus person-
nalisées, les structures
éditoriales accueillent des
rubriques Divers (présen-
tes dans 95 % des docu-
ments corporate pour plus
de 12 pages en moyenne)
ou des Préludes & Interludes, pages
de respiration pour segmenter

ou égayer la lecture, pour exposer
un credo, des valeurs, des marques
du portefeduille... » Il se pourrait
donc que d'ici a trois ans, le rapport
annuel se lise comme un bon
magazine de fin d'année. VP

Auec Paco
Rabianne, Ie riche
VOUS emmerde

TL

Toute lI'actualité

sur chnews.fr



Ilis[levlaml en \_mie_ e
« tletchernohylisation »

Pour Halloween, Disneyland

Resort Paris laisse carte blanche

a un artiste qui devra concevoir

une performance en pleine rue.
Mais quelle mouche a piqué Mickey?

usqu'oll ira-t-il? Depuis

deux ou trois ans, clest de-

venu une habitude, Disney-

land Resort Paris livre, a
chacune de ses prises de parole,
un dispositif innovant tant sur
la forme que sur le fond. Apres
l'affiche interactive de la Porte
Maillot, qui permettait aux in-
ternautes de voir leur portrait
intégré au décor de l'annonce,
pour célébrer les 15 ans du parc,
et lexpo photo du Resort vu par
Martin Parr chez Colette. Apres
avoir confié a des créateurs de
mode le relooking des robes des
princesses de la maison et décidé
de continuer a féter ses 15 ans

pendant une année
supplémentaire...,
Disneyland persiste
et signe aloccasion
d’Halloween.

En plus de la cam-
pagne daffichage programmée
jusquau 2 novembre, qui vante
le bonheur détre méchant et met
en scéne les capitaine Crochet,
vilaine reine et autres sorcieéres
dans des scénes romantiques
typiques de l'univers Disney
(agence BETC Euro RSCG), la
marque, conseillée par Poster-
scope, se lance dans le happening
artistique. Elle a laissé carte blan-
che au peintre américain Troy

N

FAITE/ DES HALLOWEENERIES DU :krbn E AU 2
neylandparis.

Henriksen (installé en France
depuis dix ans), pour créer ex
nihilo une ceuvre inspirée par
la marque et Halloween. Deux
performances seront ainsi réa-
lisées: 'une dans la station du
métro Saint-Augustin, le 15 oc-
tobre, et l'autre avenue George-V,
le 18, par l'artiste accompagné
d’hommes-citrouilles. Ces per-
sonnages, présents dans la cam-
pagne et dans le parc pendant

La publicite financiere
s'ouvre au marketing

Dans sa derniére
édition, I'Observatoire
de la publicité
financiére, réalisé par
EuroRSCGC& O,
confirme l'arrivée a
maturité du secteur ou

+

807 annonceurs ont 9069 Me
investi 94,5 M€ en 2007, :':::l:“';"“
soit + 2,5 %. Mais il met fm?q“
surtout en relief S
I'évolution de son role fi!‘-.?‘éi'.?«:;'-"
dans un contexte +15%
. 773€

marqué par la
réalisation de profits o

’ @ —

records (100 Mds€

de résultat net) malgré
la crise. Contraintes

de sexpliquer, les

Chittie Fartares

Proschusing eesbe vous
Résultats thy T trimeire 2008
Wésul it annusels 2008 20 lvrier 7009

v lafarge.com

Leader mondial des matériaux de construction
Clment, Béton, Granulats, Platre

Résultats du 1* semestre 2008

Lafarge
Nos performances font la différence.

¥ pavessbre 3008

entreprises ont d( faire

Utilisant des codes grand
public, la com de Lafarge
peut-elle faire passer le

message de fiabilité dela
société sur ses résultats?

codes la pub commer-
ciale par la pub financiére
permet de compenser

la platitude des discours
managériaux, elle a ses
limites, estime Bernard
Sananes: «A trop em-
prunter les codes d'une
communication commer-
ciale ou corporate,

les entreprises risquent
de banaliser les contenus.
Trop de cohérence avec
les codes développés

évoluer leur discours
d’'une communication
exclusivement centrée sur les
dividendes vers une communi-
cation humanisée, plus a Iécoute
des actionnaires: «Seuls 25 % des
sociétés ont utilisé leurs dividen-
des en publicité, souligne Bernard
Sananes, directeur d’Euro RSCG
C&O. Aujourd’hui, il est plus
question de recrutement et

de fidélisation des actionnaires.»
Poury parvenir, les annonceurs
ont fait appel aux recettes dont
I'efficacité a été validée dans

les communications corporate

ou commerciales, réadaptées

et agrémentées d’un vocabulaire

et de formules syntaxiques

de circonstance. Simples, claires,
pédagogiques et rassurantes

par I'emploi de mots clés de type
«résistance, «solidité» (utilisés
dans un tiers des annonces), les
communications financiéres ont
tout ou presque de leurs cousines
grand public. Elles cherchent a
créer plus de proximité avec leur
cible, notamment par le dévelop-
pement d'outils d'information

et de mise en relation (Numéros
verts ou reconsidération des
assemblées générales, appréhen-
dées comme un temps fort publi-
citaire). Si cette assimilation des

en communication

corporate peut provoquer la
confusion, voire le contresens.
Lempilement de galets de Lafarge
ou l'enfant construisant un
chéteau de sable (Dexia) sont-ils
en adéquation avec les messages
de fiabilité et de solidité que
veulent faire passer ces sociétés
concernant leurs résultats ?» Plus
gu’une quéte abusive de cohé-
rence entre les communications
émises par la marque/entreprise,
la situation ne souligne-t-elle
pas plutét l'inadéquation entre
les codes de la communication
corporate et la réalité de
I'entreprise?

VP

Outre une campagne d’affichage (BETC), Disney se lance dans le happening
artistique: Troy Henriksen réalisera deux performances a Paris

Halloween, seront d’ailleurs le
seul lien visible avec 'univers de
la marque, totalement absente
des fresques. Ce qui ninquiete
pas Francgois Banon, vice-pré-
sident Communication Europe
Disneyland Resort Paris: « Une
marque ne doit pas étre statique.
Le message est aussi important
que le médium: tous deux doi-
vent étre magiques, surprendre
le public. Disneyland doit étre
la ot on ne lattend pas. »

Une stratégie payante

Mieux, la performance s'ins-
crirait dans la tradition de la
marque: « Walt Disney nétait
pas un conservateur; il sest ins-
piré des artistes européens pour
construire son univers. 1l était
logique que nous leur rendions
cette matiére qui leur appartient
pour nourrir leur création. »

Le geste, aussi généreux qu'inté-
ressé, s'inscrit dans la stratégie de
«détchernobylisation de la mar-

Toute I'actualité

que» pour reprendre l'expres-
sion de Francois Banon faisant
référence a Ariane Mnouchkine,
qui avait qualifié Disneyland de
«Tchernobyl culturel ».
Une stratégie payante pour le
parc, qui devrait enregistrer en
2008 un nouveau record de fré-
quentation (plus de 15 millions
de visiteurs) et a fété son 8¢ tri-
mestre consécutif de croissance.
«Le brand tracking que nous me-
nons souligne une ameélioration
significative sur tous les items
suivis (souvenir publicitaire,
agrément, image, incitation...).
La mise en place dopérations en
partenariat avec les médias réfé-
rents (Libération, Technikart...)
ou avec des lieux de culture nous
a aussi permis détablir de bons
contacts avec lintelligentsia,
dont la réceptivité a légard de
notre marque est aujourd hui trés
bonne. » En toute logique, la pro-
chaine victime devrait sappeler
Pére Noél... en string?

Valéry Pothain

sur chnews.fr
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e poils a fait decoller Freedent

Pour
rester leader sur le

gums blancheur,
Freedent, avec l'aide
de CLM/BBDO, a fait
craquer le marché
avec le Wofty.

Maintenir
le leadership

Début 2008, alors leader du segment
chewing-gum blancheur, avec 11 % de
PDM en valeur sur un marché lui-méme
en recul de 20,4 % vs 2007, Freedent se
voit dans l'obligation de frapper fort pour
contrer loffensive de concurrents sérieux
comme Hollywood avec Smile, et Mentos
avec Pure White. « En novembre 2007,
nous lancions Freedent White sous le
format tabs [qui existait en dragées et
en Box, Ndlr], forts de lexpérience de ce
conditionnement initié en décembre 2006
sur les autres références de la marque.
Mais nous avions besoin doccuper le
terrain en communication pour soutenir
les bons résultats du segment blancheur,
tout en changeant le positionnement trop
axé sur le soin bucco-dentaire », expli-
que Amel Ben Meriem, Senior Brand
Manager de Freedent. Le bénéfice soin
du produit ayant été largement assimilé
par les consommateurs, 'ambition était
de rendre la marque plus émotionnelle.
« Freedent souffrait d'une image trop sé-
rieuse », résume Nicolas Fabre, directeur
commercial de CLM/BBDO. Paralléle-

Le site dédié a accueilli plus de 10 millions
de visiteurs uniques durant l'opération et
enregistré 210000 inscriptions dans la BDD
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segment des chewing-

ment, l'objectif était aussi d'accroitre 'at-
tachement a la marque, qui ne fédérait
que 15 % des consommateurs, contre
34 % pour le concurrent Hollywood.

Le Wofty,
un animal a adopter

Pour véhiculer les attributs du produit
aupres d’une cible principalement fémi-
nine, l'agence crée un animal, le Wofty
(contraction de white et soft), qu'elle met
en scene dans un film teaser tourné en
Patagonie, sous la forme d'un doc anima-
lier ot I'étrange animal que I'on apercoit
subrepticement a été rajouté en 3D en
postprod. « Nous avons lancé ce spot, dé-
but mars sur le Net, pour créer
un maximum de buzz sur des
sites de partage de vidéos, avec
un accent mis sur les blogueurs
influents. Parallélement, nous
“ avoms organisé un vaste plan
de RP aupreés des leaders dopi-
nion, des journalistes généra-
listes et de presse féminine»,
expose N. Fabre. Le 30 mars,
le spot révélation de 30 s débar-
que en TV. La « Woftymania»
explose. « Les demandes des
internautes ont surpassé nos
espérances, nous avons donc
poussé le dispositif un cran au-dessus
dans le relationnel, avec le lancement
d'un site dédié, www.freedentwhite.com,

qui proposait ladoption du Wofty », pour-
suit N. Fabre. Mais, loin de n'étre qu'une
simple application Web, le Wofty virtuel
demandait beaucoup d’égards: appren-
tissage de mots, de phrases, du prénom
de l'internaute, caresses, jeux... sous peine
de se faire rappeler a l'ordre par mail.

+1,4 point
tle part de marché valeur

Sur le Web, les internautes ont plébiscité
lincarnation de la marque, allant jusqu’a
lancer une pétition pour que Freedent crée
une peluche a leffigie de la bébéte, que
seuls les journalistes et quelques blogueurs
influents avaient recue. Une demande lais-
sée lettre morte: « La commercialisation
de cette peluche aurait été trop compliquée.
De toute fagon, le Wofty na pas vocation
a perdurer: a la fin de lexpérience Web, il
retourne chez lui», expose A. Ben Meriem.
Au moins la mascotte a-t-elle rempli sa
tache. En effet, la gamme Freedent White

expose la Senior Brand Manager de la
marque. Le produit Freedent Tabs White
est, quant a lui, passé de 0,7 % de PDM va-
leur avant la campagne a 1,3 %, soit + 85 %.
Ces bons résultats ont méme tiré vers le
haut toute la catégorie Tabs de Wrigley,
qui est passée de 4,4 a 5,6 pts de PDM
valeur en avril 2008, soit + 27 %. Limpact
du dispositif on line a également été bé-
néfique: le site dédié a accueilli plus de
10 millions de visiteurs uniques pendant
‘opération et enregistré 210000 inscrip-
tions dans la base de données; 29 groupes
ont été créés sur Facebook, et le taux de
clics sur les bannieres promo a atteint
1,45 % vs un objectif de 0,4 %. Mieux, la
campagne sest exportée, dans des pays ot
elle n'a pas été lancée, par le biais d'expa-
triés francais qui ont emmené le Wofty
dans leurs valises virtuelles (Canada, Asie,
Afrique...). Enfin, sur le plan de limage de
marque, tous les objectifs ont été atteints:
l'intérét pour la marque a atteint 20 %,
l'agrément de la campagne culmine a 68 %

a connu un bond de sa PDM
valeur, passée de 8,7 % 410,1 %
entre mars et avril 2008, «alors
que dans le méme temps Hol-
lywood Smile stagnait a 3,2 %
et que Mentos Pure White
peinait a dépasser les 1,2 % »,
Pari gagné pour Nicolas Fabre
(CLM/BBDO) : en ce qui concerne
I'image de marque, tous

pour un objectif de 60 %; la
mémorisation atteint 46 %
(40 % initialement prévus) et
la reconnaissance publicitaire
monte a 76 % vs un objectif
de 70 %. Le seul bémol de la
campagne concerne l'item
«nouveauté», qui a plafonné
a 10 %, contre un objectif fixé
avant la campagne a 23 %.

les objectifs ont été atteints

s Virginie Baucomont
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idele a sa volonté de faire
bouger les lignes, le prési-
dent de la République,
Nicolas Sarkozy n’a pas hé-
sité, lors du lancement des Etats
généraux de la presse écrite, le
2 octobre dernier, a stigmatiser
les «archaismes» d’une indus-
trie qui peine a se moderniser et
vit une crise qualifiée de «struc-
turelle». Et ce dernier d’en égre-
ner la liste.
Archaisme numéro un: la dis-
tribution. « Comme beaucoup
dentre vous, je pense que la dis-
tribution est le premier probléme
de la presse», a lancé Nicolas
Sarkozy devant un parterre de
professionnels et de politiques,
avant de pointer du doigt la loi
Bichet de 1947. Laquelle prévoit
une diffusion libre de la presse
alors que, selon lui, «elle noffre

aucune flexibilité ». De méme,
le président de la République a
insisté sur le plan Défi 2010 mis
en place par les Nouvelles Mes-
sageries de la presse parisienne
(NMPP). Il a ainsi noté a ce su-
jet «quelques progrés» (ouver-
ture de nouveaux points de
vente...), tout en estimant qu'a ce
rythme-la, «tout le monde sera
mort lorsque les choses se seront
ameéliorées ». Du coup, le prési-
dent a invité les professionnels a
aborder les questions qui fichent
et a aller «beaucoup plus vite,
beaucoup plus loin et beaucoup
plus fort » pour améliorer la dis-
tribution de la presse écrite.

Archaisme numéro deux: rester
dans le statu quo de cette «crise
structurelle». Il n'y a « pas de fa-
talisme », a martelé N. Sarkozy.
Incitant les acteurs de la presse

Nathalie Ayache

Apres le déces
de votre mari, pourquoi
avoir choisi de reprendre
le flambeau?

Jeneme
suis pas posé de question. Le
matin de sa disparition, j'ai pris
conscience des conséquences,
suis allée directement au siége
du groupe dire aux équipes
que l'on continuait. La vie
d’Alain et de ses journaux
sentremélaient, il ne voyait pas
cela comme un travail. Jai ainsi
participé a la création de
«Questions de femme», dont
j'étais la rédactrice en chef. Tout
en travaillant dans son ombre,
la direction du groupe m'était
familiére. Cela a donc surtout
été un passage de témoin.

Vous avez associé
sa fille Caroline, avec qui
vous avez relancé «<DS»?

Les liens personnels
trés forts qui nous unissent
se retrouvent dans le travail
et nous rendent complices
et solidaires. Nous ne nous
sommes méme pas réparti
les taches, cela s'est fait
naturellement. Nous avons
réalisé une photo de la

I sarkozy
veut en finir avec les «archaismes >

En lancant officiellement les Etats
généraux de la presse écrite, le président
de la République a invité les professionnels
a prendre des décisions ambitieuses.

Quatre groupes de travailldevront réfléchir
a la profession de journali§te, au numérique,
au modele industriel du fu
de la presse dans la société (en photo: N. Sarkozy
saluant A. Weill, B. Spitz, B. Patino et F. Dufour)

a s'interroger sur la question du
Syndicat du Livre, mais aussi
sur l'offre éditoriale ou la perte
de confiance des lecteurs vis-
a-vis de leurs journaux. « Votre
secteur est entré dans une crise
structurelle, faute davoir voulu

aamenés a réfléchir au titre
papier, quil faut harmoniser
avec le site et améliorer,

sans révolution car il bénéficie
d'un lectorat tres fidéle.

Nous travaillons également
sur «Questions de femme »
(maquette, iconographie...),
avec déja de bonnes ventes
sur les derniers numéros. Pour
«Numéro», le groupe signe
des licences avec I'étranger:

laffronter», a jugé le président,
qui souhaite justement que ses
états généraux soient le lieu du
débat et de la prise de décision
«ambitieuse ». Autres archais-
mes: penser que la gratuité est
l'avenir, alors que c’est «la mort
de la presse écrite », ou empécher
par des lois anticoncentrations la
constitution de puissants grou-
pes plurimédias.

Nicolas Sarkozy, comme a son
habitude, a profité de cette tri-
bune pour bousculer tout le
monde. Reste a savoir ce qui
ressortira de ces états généraux
et si les recommandations des
quatre groupes de travail char-
gés de réfléchir a la profession
de journaliste, au numérique, au

modele industriel du futur et a
la place de la presse dans la so-
ciété, et présidés respectivement
par Bruno Frappat, Bruno Pa-
tino, Arnaud de Puyfontaine et
Francois Dufour, seront suivies.
Les invités présents semblaient
plutét satisfaits du discours.
« Toutes les questions sont po-
sées, a noté Jean-Clément Texier,
expert médias et président de la
Compagnie financiére de com-
munication. Maintenant il faut
faire les réformes. » Et sattaquer
aux questions clés que sont la
distribution, le Syndicat du Li-
vre, la relation au numérique,
sans tabous et sans calculs. Bilan
détape a la mi-décembre.

David Medioni

situation et pris conscience des
évolutions a mener. Comme
sur «DS», un titre souffrant
dont la derniére formule n'était

pas la bonne. Nous avons donc

recruté une nouvelle équipe,

redéfini la ligne éditoriale

en nous basant sur 'ADN

du titre... pour une relance

le 25 septembre dernier.

Siles résultats sont

épouvantables, on pliera

bagages tout en se disant

quon sera allé jusqu’au bout.

Quelles perspec-

tives sur les autres titres?
Pour «Réponse a tout»,

un vrai site remplacera

en janvier I'actuel, qui est

une vitrine. Ce travail nous

apres le Japon, c’est un éditeur
coréen qui I'a décliné et nous
négocions en Russie. Il reste
un effort a mener sur «Cuisiner
comme un chef, le titre
coédité avec Guy Job, qui
a trouvé son identité. Et nous
annoncerons des surprises sur
«le Meilleur» en 2009. Quant
au développement publicitaire,
le potentiel n'a jamais vraiment
été exploité. Lagardere
Publicité commercialise
toujours «Numéro» et
MCS Régie soccupe de «DS»
et «Réponse a tout».
De maniere efficace, mais
avec le sens artisanal qui nous
caractérise.

Propos recueillis par

Didier Si Ammour

alors,
c'est bon
d'etre bi
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croire que les opérateurs ont
entendu l'appel du Conseil
supérieur de l'audiovisuel.
«Nous recherchons de nou-
velles idées et de nouveaux conte-
nus », annongait en effet Rachid
Arhab, le conseiller chargé de la
radio numérique. Et, le 2 octobre
dernier, les Sages avaient recu
environ 240 candidatures.
Des demandes qui concernent
au moins une des dix-neuf gran-
des villes objets du premier appel
doffres pour la radio numérique
terrestre (RNT). Les historiques,
nationaux comme locaux, ont
évidemment proposé leurs sta-
tions préexistantes sur la bande
EM pour améliorer leur couver-
ture géographique.
Plus qu'un basculement techno-
logique, le numérique terrestre

e technologi ,
service de I'offre “

Les opérateurs se bousculent au portillon du CSA pour
se faire une place dans le futur paysage radiophonique.

adio numerigue terrestre

va permettre daugmenter l'offre
radio. Cing ou six stations sup-
plémentaires pourraient ouvrir
a Paris. Plus d’une vingtaine a
Strasbourg.

Pléthore de projets

Du coup, les opérateurs ont
déposé pléthore de nouveaux
projets basés sur des niches
peu ou pas exploitées par la
FM. 1l devrait y avoir des can-
didats pour chaque genre mu-
sical (jazz, électro, musique du
monde). Et les musicales propo-
sent de décliner leurs marques
sur des thématiques plus res-
treintes: rock francais (Virgin),
musique urbaine (Fun Radio),
ou les «tubes» classiques pour
Radio Classique. Une stratégie

rinue Goom Radio
veut etre 1a pionniere

w Créer ta GOOM RADIO
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de diversification
largement appliquée
par NR]J, qui a pro-
posé des déclinai-
sons de NR]J, Nostal-
gie et Chérie FM. Le
sport est trés prisé,
avec RTL-L’Equipe,
Europe 1 Sport et
RMC Sport. Lagar-
dere veut concurrencer France
Info sur linfo généraliste avec
Europe 1 Tout-Info. La théma-
tique intéresserait TF1, mais la
direction refuse de détailler les
trois dossiers déposés.

La chaine du groupe Bouygues
a «tres envie» d’entrer a la régu-
liere sur le marché radiophoni-
que. « Notre intérét pour la radio
numérique est une évidence, ex-
plique Arnaud Bosom, président

de-TF1. En tant
quéditeur de conte-
nus plurimédias,
nous souhaitons
décliner nos thé-
matiques sur tous
les supports. » Le
groupe se lance avec
un budget «adapté
et non dispropor-
tionné». Quel crédit le CSA
va-t-il accorder a cette candida-
ture? Rachid Arhab anticipe les
critiques. « Nous ne favoriserons
ni les historiques de la FM ni les
nouveaux venus. Nous tenterons
juste de créer une offre équili-
brée. » Malgré leurs nombreu-
ses candidatures, les historiques
doutent. « Pas siir que le marché
pub puisse héberger beaucoup
de nouveaux formats », prévient

Rachid Arhab, membre du CSA : «Nous ne favoriserons
ni les historiques de la FM ni les nouveaux venus »

Alain Weill, Pdg de NextRa-
dioTV. Scepticisme partagé par
le groupe Orbus, qui n'est candi-
dat que pour Skyrock et Chante
France. Pierre Bellanger, son
patron, estime que la RNT est
«transitoire». « Toute création
de radio doit se réfléchir dans la
perspective de la radio ID, cest-a-
dire de l'Internet mobile. Celui-ci
change la donne économique et
éditoriale et remet en cause les
radios actuelles, sauf quelques
formats dont Skyrock, qui saveére
donc étre notre meilleur atout
pour demain. »
Tous les yeux sont tournés
vers le CSA, qui attribuera les
autorisations au printemps
2009. Pour un lancement prévu
a Noél 2009.

Benoit Daragon

les enseignements a tirer

Sombre été pour la bande FM.

Les radios ont vu, a trois exceptions
prés, leur audience cumulée chuter
en juillet-aoGt 2008 par rapport
al'année derniére, selon les chiffres
de Médiamétrie. Ce dévissage
touche méme les trois premiéres
radios de France: RTL, NRJ et
France Inter. Pourtant, les recettes
publicitaires ont été bonnes alors
que I'été est généralement sous-
investi. «<En ao(t, le média radio a
engrangé 177 M€ HT, notamment
grace aux jeux Olympiques.

Des chiffres importants alors que
les tarifs des écrans sont faibles a
cette saison», note Sylvain Niquet,
directeur du pole radio chez

Carat Expert. Cette vague confirme
les rapports de force entre les
opérateurs. Aucun bouleversement
n'est constaté, si ce n'est une hausse
de RMC (+ 270000 auditeurs)

et une forte baisse d'Europe 1
(-490000 auditeurs). «Cela n'est
que la continuité de leur tendance
générale sur l'ensemble

de la saison. Mais ces chiffres ne
correspondent plus a la situation
actuelle. RMC, la radio du sport,

a surfé sur les JO et Europe 1 sest
complétement relancée depuis

Toute l'actualité

Le dévissage de I'été touche les
trois premiéres radios de France :
RTL, NRJ et France Inter

la rentrée. Létude est en retard
par rapport au marché», constate
I'expert. Lintérét premier de

ce sondage est qu'il permet

de peaufiner Iétude des
comportements radio estivaux
des Frangais. Une analyse
commencée il y a tout juste deux
ans puisque Médiamétrie publie
ces chiffres pour la troisieme fois
seulement. «Les pics d'audience
du matin et de 18-19 heures

sont toujours bien présents 'été,
mais moins importants que

dans le reste de I'année. Il faut dire
qu'en moyenne il n'y a, chaque
jour d'été, que 14,6 % des Francais
en vacances», remarque Sylvain
Niguet. Cette étude lui permettra
d’établir les médiaplannings de
I'été 2009. La durée découte des
stations est bonne. «Il faudra
étaler davantage les campagnes
sur 'ensemble de la journée»,

indique-t-il. BD

sur chnews.fr
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Guides d'achat ou sites de marques,

le choix des internautes

L'observatoire
NetObserver
Europe s’intéresse
au comportement
des internautes
consommateurs
avant 'achat.

vant d’acheter sur Internet,

on s’y renseigne. Pour sa

17¢ édition, l'observatoire

NetObserver Europe s’est
penché sur le profil des internau-
tes francais, italiens, espagnols,
allemands et britanniques a la
recherche de comparateurs de
prix, et sur celui des person-
nes qui vont plutét prendre
des avis sur les sites et blogs de
marques. Premier constat, ces
internautes n'ont pas le méme
profil. Les visiteurs réguliers de
sites comparateurs ou de guides
d’achat en ligne sont majoritaire-
ment des hommes de 25-44 ans,
tandis que les sites et blogs de
marques sont fréquentés par une
audience plus féminine, avec une
majorité de 15-44 ans. A noter,
en Allemagne, les hommes res-
tent largement majoritaires dans
l'audience des sites de marques
(plus de 60 %) et, en France et
en Angleterre, 20 % des seniors
visitent réguliérement les com-
parateurs de prix.

Toute I'actualité
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Surprise : les internautes utilisent
plus les comparateurs de prix pour

Surprise: les internautes fré-
quentant les comparateurs de
prix (Kelkoo, LeGuide.com,
Shopping.com...) ne le font pas
avant d’acheter, mais plut6t pour
vendre. Ce sont des familiers de
sites d'enchéres comme eBay.

sur chnews.fr

vendre que pour acheter

«lls utilisent les comparateurs
surtout a des fins commerciales
consumer to consumer, pour
fixer le prix de vente darticles
proposés sur Internet », explique
Jean-Laurent Bouveret, direc-
teur de NetObserver Europe. Les
sites d’avis de consommateurs
sont plus fréquentés par ceux qui
utilisent régulierement les com-
parateurs que par les adeptes des

Le Post decolle en toute discrétion

Il était apparu discrétement, I'an
dernier. Avec son logo fuchsia,

le Post se démarquait autant que
possible de sa maison mere,

Le Monde Interactif. Un enfant
caché? «Non, nous ne voulions
pas étre contraints par la marque
Le Monde parce qu'il s'agissait
d'un projet tres différent»,
explique Benoit Raphaél, le
rédacteur en chef du Post. Congu
comme un laboratoire dont les
découvertes pourraient étre
appliquées aux autres sites du
groupe, le Post a vite dépassé les
attentes de ses créateurs. Avec
1,1 million de visiteurs uniques
(Nielsen) et 3,8 millions de visites
0JD, il est devenu beaucoup plus
gu’une expérience, un média
puissant. Fruit de la rencontre
entre une rédaction de journa-
listes professionnels et des inter-
nautes contributeurs, le Post a
certainement apporté un traite-

Benoit
Raphaél

ment original de l'actualité. « C'est
le plus souvent I'agrégation
d'informations repérées par les
internautes qui donne naissance a
I'info», remarque Benoit Raphaél.
Parmi les enseignements de cette
premiére année, il ressort que,
contrairement a ce que pensaient

les fondateurs, les inter-
nautes réagissent a l'info,
mais 'apportent rarement.
Le systéme équivalent au
téléphone rouge d’Euro-
pe 1 ne fonctionne donc
pas vraiment sur Internet.
Quant aux journalistes, «ils
deviennent des coachs de
I'audience », selon Benoit
Raphaél. Ils tempérent les
exces, vérifient les rumeurs
et orientent les débats.

Un an aprés, le succes
d'audience est donc avéré.
Quantala pub, «ellea
toujours été la mais, depuis

septembre, nous dépassons nos
objectifs», remarque le rédacteur
en chef dussite. Il est vrai que

I'on entre dans le Post surtout par
les moteurs de recherche et non
par la home page. Ce quirend

la commercialisation de la pub

un peu plus délicate. FR
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sites et blogs de marques.

«Ces informations, présen-

tes sur la plupart des guides
dachat, sont consultées cou-
ramment et jouent un grand
role dans les décisions dachat »,
poursuit J.-L. Bouveret.
Siles visiteurs des comparateurs
se fient davantage aux avis des
internautes avant d’acheter (de
58 & 74 % suivant les pays) que
les visiteurs des sites de mar-
ques, ils sont moins favorables
a la pub en échange de l'acces
gratuit a certains contenus (de
50 a 83 %). Les visiteurs de sites
de marques se fient, eux, plus a
la pub si elle est diffusée sur un
site de confiance (de 59 a 75 %),
et la jugent comme un avantage
plus que comme une atteinte a
leur vie privée (de 47 2 63 %).
Fatima Hazene

»

MONDE POLITIQUES

.k;imédia

évidemment!
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Chaque lundi, le décryptage des tendances et de l'actualité
du secteur de la communication.

»Bijan Impact” CB News/1psos
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CB NEWSLETTER @, o lmpal
Chaque matin, le lettre électronique recue par 23 000 professionnels, s é &
les informations chaudes de la rédaction.

T CB NEWS VIDEO MAIL

Tome i Chaque lundi, par mail, I'actualité tout en image
' commentée par Christian Blachas.

COFFRET SHORT LIST
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la communication par métiers spécialisés.
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Golf s'invente
un solide come-hack

‘ Trente-quatre ans apres le lancement du premier modeéle, la nouvelle
Golf va-t-elle rééditer un succes tres attendu par Volkswagen ?

our la trés attendue saison 6
de la série Golf, V¥ et son
agence .V. se sont concen-
trées, comme leurs alter
ego du groupe DDB présentes
en Allemagne, Italie, Grande-
Bretagne et Espagne, sur le brief
venu du siege germanique: au
coeur du discours, solidité, sé-
curité et faible consommation.
Pour ce lancement aux enjeux
capitaux pour le constructeur,
il y aura finalement autant de
films que de pays.
Le spot congu pour la France
résulte de l'observation du mar-
ché: toutes les voitures ou pres-
que obtiennent, selon 'agence,
le méme nombre d’étoiles aux

tests type Euro NCap. Pour va-
loriser les compétences sup-
posées bien supérieures de la
nouvelle Golf, l'idée fut donc
de démontrer que les standards
de test devaient étre optimisés
pour elle. D'ou le film humoris-
tique transformant cet épisode
de la vie du véhicule en un véri-
table torture-test, a la maniére
absurde et élégante de Volks-
wagen servie par le réalisateur
John Dolan (Premiére Heure):
des ingénieurs placent au vo-
lant un mannequin en verre
dont on suit la fabrication, in-
jectent une goutte de précieux
carburant sortie d’'un coffre-
fort et enferment la voiture au

milieu d'une troupe d'éléphants
parmi lesquels ils glissent une
souris. « Nouveaux standards,
nouveaux tests, nouvelle
Golf», conclut le spot tourné
a Prague.
Diffusé en versions 40 s puis
30s, il sera appuyé par des habil-
lages sur Canal +, de I'affichage
et trois annonces presse tablant
chacune sur I'un des atouts de
la nouvelle Golf (jusqu’a fin
décembre). Trente-quatre ans
apres le lancement de la pre-
miére Golf, Volkswagen réunit
les conditions d’'une success-
story couronnée par 26 millions
de véhicules vendus.
Emmanuelle Grossir

Air France plane en 2D

Neuf ans aprés la
campagne signée
Michel Gondry
(et premiére de
BETC Euro RSCG),
ol un petit avion
injectait une
énorme dose de
poésie dans sa
com, Air France
traduit la qualité
de ses services
au sol et a bord
via des visuels
respirant le bien-
étre et |I'apaise-
ment, tout en entrant dans

le détail des prestations. Cette
fois, c’est la ligne suivant le
passage des avions dans le ciel
qui constitue le ressort graphi-
que des annonces print shootées

Ppour FAIRE DU CIEL LE PLUS BEL ENDROIT DE LA TERRE.

par Camilla Akrans, choisie
pour l'esprit de ses séries fashion
(Missoni, Sisley, Hermés). Fait
rarissime, le logo de la compa-
gnie est totalement intégré dans
les photos, faisant de la marque

un acteur a part
entiére de visuels
qui mettent en
scéne surtout des
femmes. Les
espaces Premiére
et Affaire sont
privilégiés dans la
quinzaine d’an-
nonces diffusée en
presse quot, presse
mag, et affichage
événementiel. La
réduction de 15 %
du budget de com
mondiale (fixé a

40 M€ net) a conduit Air France a
négliger la télé, ne misant que
sur quatre films de 8 s inspirés
des print, pour assurer le
parrainage d'émissions et une
diffusion Web. EG

tnseigne Le retoun
sur soi t'lkea

Abandonnant pour un temps les
campagnes produits, lkea (bientot
26 magasins en France) se recentre
sur son enseigne en lui offrant

une nouvelle communication
suscep-tible de nourrir l'image de
I'entreprise sur les années a venir.
Innovation d’'ameublement, service
en maga-sin, le roi du meuble en kit
se veut plus qu'un simple distri-
buteur de mobilier. Ainsi, il sS'appuie
sur I'évaluation de la perception de
la marque sur Internet par les
clients, pour élaborer trois films
soulignant leur affection pour le
géant suédois. Au sortir de ce trio
de 30 simaginé par La Chose, la
nouvelle signature, «Bien plus qu'un
marchand de meubles», résume
cette différence et détache, par les
mots, la marque de ses concurrents,
tout en la rapprochant de certains
autres annonceurs («La Banque
Postale, bien plus qu'une banque»).
La marque de l'octogénaire Ingvar
Kamprad décline ce sentiment
d'affection que le client a pour

elle a travers une présence en TV.
Aux manettes de «Chuut» et
d'«Addiction », le réalisateur Tim
Godsall (Les Télécréateurs) filme

Toute lI'actualité

creation
sur chnews.fr

d’un c6té un employé de bureau
qui, partant faire ses courses chez
Ikea se retrouve a devoir faire une
foule d'emplettes pour ses colle-
gues, puis de l'autre, la crise, plus
absurde, d'une femme découvrant
que son mariy va sans elle.

Réadaptation a la francaise

Mais pour mettre en avant les prix
bas pratiqués toute I'année, c'est
dans le stock d'idées de I'agence
canadienne Zig que la marque
et 'agence ont pioché «It's nota
mistake» (2006) qui, trop américain,
se voit réadapté a la sauce francaise.
Dans le film original du réalisateur
Mark Gilbert, une femme, au vu du
prix bas sur son ticket, croit a une
erreur de la caissiere et quitte le
magasin en toute hate, criant a son
mari: «Start the car!», avant de se
délester d'un «Wouuh» dans la
voiture. Méme bonne idée, méme
scénario mais castings différents et,
surtout, sacs en moins. En effet, les
sacs en plastique, visibles a image,
allant a I'encontre de la politique
environnementale d'lkea, qui n'en
utilise plus depuis janvier 2001,
auraient été la premiere raison
de cette réadaptation signée
Lee Schulman (Cosa). Une triplette
également visible au cinéma dés
le 22 octobre.

Justine Valletoux
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conseils

Competitions

ANNONCEUR BUDGET AGENCE  SHORT-LIST ACTUELLE
\ u — ADP (AE) NC NC Appel d'offres en cours via Gibory
a a p VSIq“e all I CIVB (AE) NC NC Appel doffres en cours
Christian Dior (CRM) NC NC (RM Company, G2, Publicis Dialog
Avec son premier rachat, celui de la Web agency CNP Assurances NG NC Australie, CLM/BBDO, La Chose,
. . e 1. Euro RSCG (&0, Young & Rubicam
Kantik, Noodle officialise le rapprochement
L2y . s it d 4 . Fédération francaise Via VT Scan : Elan, Fleishman Hillard
déja ancien de deux activités complémentaires. des spiritueux NC NC et Thomas Marko
Via VT Scan : Group M Interaction,
Ferrero (SEM) NC NC Net Booster, Vanksen
. Via VT Scan. Finale : DDB Paris, TBWA\Paris,
ING Direct NC JWT JWT/K Agency 360
Imagine'R (fidélisation)  1,2M€  NC Appel d'offres en cours
KPMG NC NC Via VT Scan : Euro RSGC (&0,
(com recrut.) 0VCet TMP Neo
La Halde NC FC’(l)thl)illfll:a nts Appel doffres en cours
Louis Pion NC NC Via.Gibory': Ebb & Flow, Wunderman,
Ogilvy Action
. . .. ViaVT Scan : Mediaedge:cia,
Marionnaud NC Mediaedge:cia OMD, Initiative, Mediatrack
Passionata (M0) NC NC ViaVT Scan : The Efrand Nation,
Novembre et Extréme
nintégrant la Web agency Kantik ~ Lanouvelle équipe : Khelil Ben Osman, Stade de France NC NC En cours
dans sa structure, Noodle réalise ~ associé en charge duWeb, Laurence Caillau, SEM régionale )
sa premiére acquisition depuis sa directrice financiére et associée, Henri Pays de la Loire NC - Appel doffres en cours
création, en février 2004 Acquisi— Lavaure, associé, et Nicolas Pailleux, DC
tion a 100 % qui plus est, qui porte le  des dispositifs trés ciblés, nos deux ac- RATP (AF) NC NC Appel doffres en cours
nombre dg collabqratel%rs de; l'agence tilfités sont trés 'clom’plémentaires, »De Renault-Nissan (AF) 600ME  Carat, OMD Appel d'offres en cours
de marketing services, établie dansle  fait, Kantik, créée fin 2005 «sur le po-
xvIi® arrondissement parisien, aune  sitionnement d'un labo de conception, - Via VT Scan : IRM Company, The CRM
. ; . c f Vediorbis/Randstad NC NC
quarantaine. Certes, le mouvement  sest trés vite concentrée sur un métier Company, One, Wunderman
nest pas nouveau, l'année 2007-2008  de Web agency (communautaire, open L. . ) . )
ayant été émaillée de divers rachats  source et innovation) », explique Khelil e NC Universal Uil Sy W il
(AE) McCann ZenithOptimedia

et reprises dans le secteur Internet.
Sagit-il simplement d’acquérir de
nouvelles compétences techno?
Non, répond Henri Lavaure, associé
de Noodle: «Avec ce rachat, nous
nallons pas a la chasse au CPM, mais
sur des dispositifs intelligents, via le

Ben Osman, son fondateur, qui de-
vient associé en charge du Web chez
Noodle. Pas de bouleversement cultu-
rel en vue, les deux agences travaillant
ensemble depuis pres d'un an, notam-
ment au site trés bollywood noodle.fr.
Elles se concentreront désormais sur

NEW BUSINESS DE LA SEMAINE
PUBLICITE-ACHAT D'ESPACE

communautaire. Et comme, historique-  Seat, le Crazy Horse, Nocibé et Vision Ajust Google Adwords
ment, nous sommes positionnés sur une  Plus, pour ne citer queux. Talents (Only) Eram (Buggy)
démarche trés commerciale, donc sur Anne-Valérie Hoh y 99y
GDA Médias (AE) Brico Dépot
R&D Le sens a son laho oot e
Euro RSCG 360 Forté Pharma, Bonduelle Food Service
Trés discrétement inauguré Leo Burnett (Revolution)  Quick
au printemps, le Labo blicis Consul -
du Sens est en train de R GDA (AE) Quick

s'inscrire durablement
dans les génes de I'agence
Publicis Consultants,

QUESTIONS DE

(allegari Berville Grey
CLm/BBDO

Idéal, Saunier Duval

Tag Heuer

SEN

ses équipes et ses clients. Win-Win Billecart-Salmon, Parcours
Derriére cette nouvelle appellation - qui file la métaphore «corporate» d'une agence -

ayant pour signature : «<Révéler le sens de votre différence» - se cache le laboratoire BDDP Unlimited INA

d.'étudels etR&D de I'aggnce des Champs-lEIy:sées. Supervisée par FIore.n'ce,de Haas, Ici Londres iGraal

vice-présidente de Publicis Consultants, I'équipe de six personnes est dirigée par Paul-

Marie Chaumont, directeur conseil. Outre modéliser les dispositifs d'études et définir Fullsix Simpleo, Lampe Berger (on line)
les axes de recherche prioritaires, la structure entend «nourrir de facon permanente My Media (AE) Siml

les entreprises d'une intelligence de leurs publics » et «analyser les facteurs d'évolution y Media impleo

de la réputation des entreprises et institutions ». De fait, elle prend place au coeur d’'un CLM/BBDO GEnobiol

quiy pioche de quoi nourrir

dispositif qui comprend les «RDV du sens» (table ronde ouverte aux prospects et clients
tous les deux mois) et les «Enquétes de sens» (des barometres avec I'lFOP sur la corréla-

tion image globale/image employeur ou sur la crédibilité du discours des entreprises).
Auxquels s'ajoute la lettre «Questions de sens», diffusée a plus de 5000 exemplaires.
La question du RDV d'octobre: «Parler de culture d'entreprise a-t-il encore un sens?» FK

Toute Factualité CONSEI!S sur chnews.fr
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mettre en scene l'exception
oour le plus grand plaisir de vos éevenements

HEN ENT

PARIS

le salon de tous les exceptionnels

18-19-20 novembre 2008
Hippodrome de Longchamp - Paris

le 1° salon visité par les prescripteurs
et acheteurs en Mmatiere de communication
et d'évéenements professionnels

pour visiter le salon et obtenir votre badge d'acces gratuit,
connectez-vous sur WW\W HEAVENT-EXPO.COM

SALON EXCLUSIVEMENT RESERVE AUX PROFESSIONNELS

% /5 Isaahcaits P Pruenementlel eventopius WISHKEERED SONOVISION Stratégies

T @ HEAVENT BEXPO - 2 rue des Bourets - 92150 Suresnes - T +33 (0)1 65 74 684 684 - F +33(0)1 65 74 40 30 - info@heavent-expo.com
arsus




ceerelatio
client

qui se voudrait
open source

Accelération Développement des nouvelles technologies oblige,
la relation entre la marque et ses consommateurs subit une mutation
radicale, qui transforme les échanges entre ces deux communautés

et les métiers des communicants. Si la montée en puissance du digital
représente une lame de fond qui dessine les contours d’'une nouvelle
relation client, elle n’est pas la seule grande tendance de 'année.

Dossier réalisé par
Anne-Valérie Hoh

LE VIRAGE

ECORESPONSABLE

Grenelle de I'environnement oblige, 'an-
née a été marquée par la montée en puis-
sance des considérations liées au déve-
loppement durable et a la consommation
citoyenne. Au point qu’il est dommage
que ledit Grenelle ait passablement
oublié les hors-médias et les nouvelles
technologies... Certaines marques en
profitent pour communiquer sur leurs
avancées en la matiére et leurs actions,
concretes ou pas. La liste est si longue
qu’il faudrait plutét faire celle des en-
treprises qui ne communiquent pas sur
le theme. En effet, 80 % des directeurs
marketing, communication et dévelop-
pement durable interrogés dans le cadre
de I'Observatoire de la communication
et du marketing responsables (UDA,
Les projets labellisés éthiques font flores.

The Body Shop a par exemple créé une ligne
de soins a base d'ingrédients équitables
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AACC Marketing Services, Syntec avec
Limelight) affirment avoir déja commu-
niqué sur le développement durable ou
un de ses aspects. Parmi eux, certains
integrent cette nouvelle donne dans leur
réflexion industrielle. Ils montent des
projets citoyens concrets ou élargissent
leurs gammes de produits ou services
pour y intégrer des produits labellisés

THE BODY SHOP.

gifts body  bath
Welcome 1o The Body Shop. fari g

values & campaigns

13 roceive discounts and special offers

NATURE'S WAY To
BEAVTIFUL SKIN

OUR PURE ALOE SKINCARE PRODUCTS ARE |
PRESERVATIVE, COLOR AND FRAGRANCE-FREE

A NATURAL CHOICE FOR BEAUTIFUL SKIN.

éthiques. C'est tout récemment le cas
d’eBay, qui a annoncé le lancement d'un
nouveau site d’achat spécialement dédié

aux produits éthiques, World of Good,

en partenariat avec un grossiste en ligne
spécialisé dans les produits de l'artisanat
et du commerce équitable. De la méme
maniére, fin aott, The Body Shop a
lancé sa nouvelle signature publicitaire

love your body  store locator  party at home

skincore  make-up  haic  fragrance’  forthebome  specials  shop by lne

P

THE BODY SHOP

shop aloe D
shop skin care D

«Nature’s way to beautiful skin» (une
approche naturelle de la beauté) et sa
toute derniére ligne de soins Bien-étre
a base d'ingrédients équitables. Nissan
n'est pas en reste avec son «écopédale »,
congue sur le principe du limitateur
de vitesse. Par une pression inverse, elle
envoie un signal au conducteur lorsqu'’il
utilise plus de carburant que nécessaire
en appuyant trop souvent ou trop fort
sur l'accélérateur.

CITOYEN

D’autres marques permettent au
consommateur d’agir concrétement
via sa consommation et sa fidélité. En
Grande-Bretagne, le programme Car-
bonCred fonctionne comme une carte de
fidélité écolo multi-enseigne (Boots, M
& S, Argos, Oddbins, Vodaphone, Tesco,
BT, Lastminute.com et British Gas). Au
départ, il s’agit d’'un site comparateur



de prix, dont la

tagline est: «We

pay you to go green».

La moitié de la commission tou-
chée par CarbonCred en cas d’achat est
reversée au consommateur, sous forme
de points lui permettant de gagner des
dotations, elles-mémes favorisant la ré-
duction de CO, (baladeurs verts, vélos,
etc.). Une opération qui a sans doute ins-
piré le Mouvement Vraiment Durable, &
I'initiative de la conseillére d’Ftat Bettina
Laville. Ce dernier tente de sensibiliser
les citoyens a une consommation dura-
ble et a promouvoir le développement
durable, notamment a travers les modes
de consommation. Il propose d'ajuster le
systeme des cartes de fidélité: il sagira,
grace a la Carte du consommateur ci-

Find
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toyen, de collecter des points de fidélité
lors de l'achat de produits responsables,
mais aussi en réalisant des économies
dénergie. La carte, a l'étude, regroupera
des marques de consommation courante
et des fournisseurs de services dans
Iénergie, 'eau ou les transports. Autre
initiative citoyenne, le projet de cartes
communautaires Interra développé aux
Etats-Unis, qui incite les consommateurs
a changer leurs habitudes d’achat au pro-
fit des petits commerces locaux. Une
maniére de renforcer la santé économi-
que et sociale des communautés ou ils

sont implantés.

Dans un autre regis-

tre, Danone alancé «danone

communities », un fonds d'investissement

qui finance des projets d’entrepreneu-

riat social, « né de la rencontre de Franck

Riboud, Pdg de Danone, avec Muhammad
Yunus, prix Nobel de la paix 2006 ».

>

« Les programmes de fidélisation qui don-
nent acceés a des cadeaux ne sont pas
différenciants, il y a donc, ces dernieéres
années, un gros travail de fait sur la do-
tation », explique Christine Buscailhon,

Avec Ballers
Network,
un ensemble
d'applications destiné
aux basketteurs, Nike
s'insére dans les loisirs
de ses consommateurs

directrice du planning stratégique chez
G2 Paris. De fait, plusieurs tendances,
en apparence contraires, émergent.
La premiere, essentiellement le fait de la
grande distribution, repose sur le prin-
cipe du cashback. Il nest plus question
de cadeaux ou de pourcentage de réduc-
tion en fonction d'un nombre de points,
mais bien d'un chéque envoyé chaque
mois dans la boite aux lettres, comme
le proposent Auchan et Carrefour. Le
principe du Ticket E. Leclerc est un peu
différent: il s’agit de bons d’achat utili-
sables dans le centre ot ils ont été émis,
que le client peut utiliser pour payer ses
achats. Conjoncture économique oblige,
le discours des marques se durcit, et pré-
sente plus de preuves et d'immédiateté.
Cependant, ces programmes existent
depuis quelques années déja. Le fait
nouveau tient a ce que les
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RELATION GLIENT

marques communiquent
sur lesdits programmes, et le fait qu'ils
aident les consommateurs a augmenter
leur pouvoir d’achat, dans leurs prises
de parole de marque, en TV, presse, ra-
dio... Ou quand la fidélisation devient le
point d'entrée en communication grand
public. Une autre tendance consiste a
offrir toujours plus de services, dans
des domaines de plus en plus éloignés
du coeur de métier de la marque/en-
seigne. Des services qui s'inscrivent
d’une maniére plus durable dans
la vie du consommateur.

>

C’est le cas de Tesco, en
Grande-Bretagne, qui pro-
pose, via sa carte de fidélité,
de gagner en éducation: on
peut ainsi «gagner» l'‘étude
d’une nouvelle langue en par-
tenariat avec Linguaphone, ou
carrément des études univer-
sitaires, en partenariat avec le
National Extension College et
The Open University. Dans cette
veine, certains programmes de fi-
délisation n'apportent ni points ni
cadeaux, mais offrent du service, par-
fois plus prisé que les grands classiques
de boutique cadeaux.

Clest le cas de Darty et de sa Carte Client
Darty, qui ne propose aucun avantage
financier. Il s’agit en premier lieu de ma-
térialiser l'existence d’une relation client.
Elle donne en outre acces a des services
utiles dans une logique de gestion de
compte: un client peut retrouver sur le
site toutes les informations que posséde
lenseigne le concernant. Il a également
acces a plusieurs services tres pratiques,
comme la garantie électronique et une
assistance téléphonique 7 jours/7. Le
consommateur n‘a plus besoin de conser-
ver de papiers: en présentant la carte
lors d’'un achat, tous les documents, et
notamment la garantie, se trouvent auto-
matiquement attribués a son compte.
Méme logique pour Canal +/CanalSat,
qui, depuis un an, sest engagé via une
charte «Le Droit des Abonnés ». Le site
consiste en une mise en avant de tous les
services offerts par la marque. « On nest
plus dans une logique de points/bonus,
mais dans le customer utility », explique
Frédéric Hart, planner stratégique digital
de MRM.

Clest en Australie que nous avons trouvé
le cas le plus insolite. Les grands maga-
sins David Jones, depuis longtemps en-
gagés dans la lutte contre le cancer du
sein, la santé des femmes et des enfants
a travers un programme de donations,
mécénat et sponsoring, ont franchi une
étape supplémentaire en ouvrant une
clinique pour femmes instore, dans leur
magasin de Sydney. The Rose Clinic est
le fruit d’'un partenariat entre the Royal
Hospital for Women, la société Breast-
Screen NSW et David Jones. Elle four-
nit un large choix de prestations, de la
mammographie aux tests sanguins, en
passant par le monitoring de la pression
sanguine ou des analyses de talons par
ultrasons contribuant a diagnostiquer
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Les marques s’intéressent
aussi a la santé, comme

les magasins australiens Davis
Jones qui ontlancé The Rose
Clinic en partenariat avec

The Royal Hospital for Women
et BreastScreen NSW

Danone a lancé un fonds
d’'investissement pour des projets
d’entrepreneuriat social

donone).(comn;

pourquoi ce fonds ?

= praject why this fund 7
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Shopping
Welcome to CarbonCred.
The only place in the world where you get paid to
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COSMETIC PROCEDURES
Abdominoplasty
Arm Lift
Breast Augmentation
Breast Lift
Breast Reconstruction
Breast Reduction
Botox®
Chin Surgery
Eyelid Surgery
Facelifl
Forehead Lift
Brow Lift
Liposuction
Nose Surgery
Surgery of the Ear
Injectables
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En Grande-Bretagne, la carte CarbonCred fonctionne
comme une carte de fidélité écolo multi-enseigne

l'ostéoporose. Lintrusion d'une marque
dans le domaine de la santé n'a apparem-
ment pas choqué les consommatrices: la
clinique affiche complet et ne consulte
que sur rendez-vous.

>

On le sait, le développement d'Internet
en général, et du Web 2.0 en particulier,
est en train de transformer le domaine
de la relation client. Le consommateur
nest plus passif et endosse le fameux
statut de consom-acteur, et les marques
doivent intégrer cette logique dans leur
maniére de communiquer. De fait, elles
élargissent leurs territoires de communi-
cation pour renouveler les codes du mar-
keting relationnel sur Internet. Le volet
communautaire est particulierement uti-
lisé par les annonceurs, qui lancent des
sites contributifs pour tenter de fédérer
autour de leurs valeurs, ou plus large-
ment de leurs écosystémes, des consom-
mateurs de plus en plus infideles et cri-
tiques vis-a-vis des marques. D’ailleurs,
si l'on parle volontiers de tribus pour

qualifier ces communautés, certains y
voient plutét des hordes. Ainsi, estime
Guillaume Buffet, associé-membre du
directoire de CRM Company Group, il
est difficile de transposer a l'environne-
ment Internet 'analyse comportemen-
tale des tribus qui se féderent autour
de marques. «Lanalyse du comporte-
ment des internautes laisse apparaitre
une proximité plus forte avec les hordes:
nomadisme extréme, plus grande «vio-
lence» vis-a-vis des marques et de ses
semblables, référence permanente a des
leaders, refus farouche de se laisser dicter
des régles, volatilité, infidélité... La ou
les tribus étaient faciles a identifier, a
comprendre, a «noyauter», les hordes
d'internautes sont beaucoup plus diffi-
ciles a circonscrire. Se faire accepter par
elles demande un travail de fond, une
capacité de la marque a se mettre trés en
retrait. A identifier les valeurs clefs (un
«étendard ») de ces hordes pour réussir
d faire « un bout de chemin » avec elles...
Le tout avec un niveau de risque élevé. Au
premier faux pas, la « punition » ne se fait
pas attendre... » Le site communautaire
et/ou contributif qui rassemblera ces
«hordes» ale vent en poupe

PETIT LEXIQUE
DE LA RELATION
CLIENT

C R M Customer Relationship
Management, ou gestion de

la relation client. Les systémes

de gestion des relations clients
doivent permettre aux responsables
d'entreprise de mieux comprendre
leurs clients pour adapter et
personnaliser leurs produits ou
leurs services.

C M R Customer Managed
Relationship, ou relation gérée
par le consommateur. Systémes
encourageant le consommateur

a controler I'accés a ses informations
eta les gérer.

C E I\/\ Customer Engaged

Marketing, littéralement marketing
du consommateur engagé.

I s'agit de gérer en permanence

la valeur et la réceptivité des
consommateurs ou prospects

via l'écoute, l'observation, les
insights, la pertinence et I'action.
Les notions de contexte et

de réceptivité sont ici centrales.

\/ R M Vendor Relationship
Management. Le concept de départ
est qu'il estimpossible pour le
vendeur de porter seul le poids

de la relation au consommateur, et
que ce dernier peut en supporter
une partie. Le VRM est un ensemble
d’outils de technologies et de
services aidant l'individu a aller
sur les marchés et a gérer lui-méme
sa relation au vendeur. Ce dernier n'a
pas le contrble de ces outils ni de la
data qui en découle (plus d'informa-
tions sur projectvrm.org.).
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La 1¢r agence certifiée Internet Inside®

* Mettre la cyber-culture et |'interactivité

au cceur du conseil stratégique
* Privilégier une stratégie CRM, principal levier
The Marketingroup en chiffres : de valeur ajoutée de I'Internet

* Placer la maitrise technologique au cceur de la

CA : 10 Millions d’Euros valeur ajoutée créative

MB : 5 Millions d’Euros * Mesurer et rémunérer les opérations marketing
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VERBATIM

DAMON
CREPIN-BURR

«Une marque ne peut pas prédire
les micro-événements qui
créeront l'intention d’achat.

Le VRM, c'est la réciproque

du CRM sur toutes les micro-
intentions d’achat.»

CATHERINE MICHAUD

«Lintervention sur la stratégie
est plus forte qu'avant. Avant,
on travaillait sur un concept

mécanique. Maintenant,

les marques doivent étre
accompagnées sur la relation;
on intervient beaucoup

plus en amont sur la stratégie
relationnelle et sur la production
de contenu.»

REZA GHAEM
MAGHAMI

«Globalement, le
“one to one”reste un
mythe qui ne répond
niala vélocité nia

la souplesse que I'on
peut avoir en ligne.»

LUC BASIER

| "o

Les fans de marque névoluent
pas en nombre. Le digital permet
de rendre le lien entre eux et

les autres plus poreux. »

CHRISTINE
BUSCAILHON

«Les segmentations aujourd’hui
sont plus basées sur les attitudes
et les habitudes des clients, sur
leurs centres d'intérét.»

TALINE
MOURADIAN

«AI'heure
actuelle, on parle
beaucoup des
blogueurs, mais
les communautés
de niche

= | sont beaucoup
plus ouvertes aux marques,

pour un colt minimal.»

PHOTOS DR - ERIC LEGOUHY
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courtyard!

About Us

Dine outdoors in our New Orleans-style

Contact Us

Directions | Live Video!

o1 want my... N-TV!

S the “read more” link below! A

Watch the new Norton's Cafe
TV Commercial by clicking

high-speed is
required to view. (256K or
faster)

O Jazz on the
Patio

SUNDAYS

11am to 4pm

N

Jain us on
the patio
for:
“The
Beez
Neez"

Jazz Quartet e - -

INCRTON'S QAFE
@ Happy Hour - '
Appetizer i ¥ |

B Welcome to Norton's Café

: B Historic Soulard, provides

Morton's Café, located in

awarm and cozy dinning
atmosphere. The Café is
B known for award-winning
American, Creole, and
Cajun cuisine,

The restaurant features
cozy firaside dining
throughout, guarantesing
an enjoyable experience,
During the summer
months, Norton's Café
boasts a large New
Orleans style courtyard
that seats 200 guests.

Symantec, société éditrice de Norton, a mis en ligne une plate-forme de dialogue autour

de la sécuri

@ Bénéfices Futur
&

en ce moment. On peut
néanmoins se demander si leur multi-
plication ne risque pas d’entrainer une
certaine lassitude de l'internaute. En effet,
si une marque d’aliments pour bébés
peut se prévaloir d'une connaissance de
l'univers de la périnatalité et ainsi lancer
un site de conseils aux mamans, il en sera
de méme pour une marque de couches-
culottes, de vétements pour enfants ou
de jouets, etc. Par ailleurs, pour que la
communication soit rémanente, de tels
sites doivent se concevoir dans la durée,
que cela passe par le rafraichissement
du contenu ou par la multiplicité des
sites événementiels fédérés autour d’'une
marque.
Fédérer donc, mais pas seulement. Si la
participation via un site communautaire
permet a la marque de mettre I'accent sur
des univers et des expériences au-dela de
leurs propres produits, elle peut égale-
ment l'aider a développer son contenu.
Ainsi, explique Frédéric Cavazza sur son
blog, « quand Symantec, société éditrice
Norton, a lancé il y a quelques mois la
plate-forme de dialogue en ligne Norton’s
Cafe, le but nétait pas d’inviter directe-
ment linternaute a échanger autour des
produits Norton, mais plutot de le faire
participer autour du théme de la sécu-
rité informatique, que celle-ci soit liée
ou non a un produit Norton. La marque

informatique. De quoi I'aider a développer ses propres produits...

aveur du diveloppoment dursl

La Caisse d’épargne propose
aux internautes d’inventer
des facons de contribuer

ala protection de la nature

devient ainsi caution de lopération et
laisse le soin a la communauté déchan-
ger entre elle... mais au lieu que ce soit
sur un forum, cet échange se passe sur le
terrain de jeu défini par la marque ». Bel
exemple d’insertion de la marque dans
le contenu...

>

Les marques ne sont pas toutes prétes a
se confronter au dialogue direct et aux
critiques des consommateurs: «Les
annonceurs sont préparés a la commu-
nication de crise industrielle, pas a la
communication de crise relationnelle »,
témoigne Catherine Michaud, présidente
de 'TAACC Marketing Services. Elles
s'appuient néanmoins de plus en plus sur
Internet pour collecter des avis et com-
prendre les besoins des consommateurs.
Clest ce qu’a fait Dell avec dellideastorm.
com, qui a récolté les suggestions de ses
clients. Ou comment adapter la bonne
vieille boite a idées aux dimensions du
Web. Le japonais Muji a quant a lui créé
une communauté de consommateurs
concepteurs de produits... La Caisse

dépargne, qui souhaitait interagir avec
des particuliers sur le développement
durable, a mis en place une plate-forme
conversationnelle dédiée a ce theme, Bé-
néficesFutur. Les internautes sont invi-
tés a partager leurs idées sur la maniére
dont la banque pourrait contribuer a
la protection de l'environnement. Tout
le monde est gagnant: la marque, qui
trouve de nouvelles sources d'inspira-
tion pour développer ses produits ou
sa communication, et le consomma-
teur, qui se sent plus impliqué dans la
relation. La société Feedback 2.0 a
développé son schéma sur la créa-
tion de plates-formes de dialogue
entre marques et consommateurs,
que ce soit dans un mode de par-
tage de lexpérience, de dévelop-
pements de nouveaux produits,
ou de retour dexpériences. Voire
de recrutement, comme ce fut
le cas d’Exalead, qui a fini par
embaucher un internaute tres
créatif! Feedback 2.0, qui gére
des plates-formes publiques et
privées telles la SNCF (http://
debats.sncf.com/), les 3 Suisses,
Cofidis, Société Générale ou Sy-
mantec, connait un développement
atrois chiffres. Eric Dos Santos, co-
fondateur en charge du marketing et
du commercial explique: « Les annon-
ceurs comprennent qu'ils ont tout intéré
a sassocier au dialogue du consomma-
teur. Cela leur donne une meilleure com-
préhension de leurs attentes et de leurs
besoins, en valorisant leur expérience,
en les impliquant, donc en entretenant
un lien affectif positif. »

>

De fait, le retour d’expérience devient
central, dans l'optique d’aller toujours

plus loin dans la satisfaction du consom-
mateur. VRM, CEM, CMR (voir lexi-
que p. 28), les appellations changent, les

concepts aussi, mais ces trois notions

procédent de la méme logique: inté-
grer le consommateur (son implication,
son engagement, ses critiques, ses avis,
ses idées) dans une nouvelle logique de

relation client. Certaines agences et mar-
ques développent ainsi des approches qui

n'ont parfois qu'un lien ténu avec leur
activité premiere. Quon l'appelle « custo-
mer utility », « customer care» ou «frien-
ding», la tendance est au développement
de services qui vont se focaliser sur les

centres d'intérét des consommateurs et
non plus sur le message sortant.

Nike, qui a été I'un des précurseurs en la

matiére avec le programme NikePlus, a

décidé de poursuivre dans cette voie. La

marque a la virgule vient en effet de dé-
velopper Ballers Network, un ensemble

d’applications destinées aux basketteurs

téléchargeables sur le Net pour un usage

on line ou sur I'Internet mobile (géo-
localisation des terrains, recherche de

partenaires, etc.). Ou comment s'insérer

directement dans les loisirs de ses clients.
Méme logique pour Peugeot, qui a choisi

la Semaine européenne de la mobilité

pour lancer une application Internet de

covoiturage sur Facebook:



C’est drole comme finalement, le CRM peut avoir beaucoup de définitions.

ChezNoodle,onpréféredonnerunautresensaces3lettres, celuidelaCommunautéRelationnelle n Q \‘e
de Marque. C’est-a-dire des clients toujours plus actifs, reactifs et participatifs. Et sile CRM S L PSR O S
demain était fait par les clients et non plus par les marques. Pour nous contacter, ¢'est simple, A, : '

NOODLE (en 6 lettres ). www.noodle.fr
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Getan invite
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Metrotwin, une plate-forme de médias
sociaux initiée par Bristish Airways pour
relier les Londoniens aux New-Yorkais

sumepeLapaceso Peugeot EcoSharing.
Accessible par le moteur de recherche
de Facebook en tapant EcoSharing, elle
permet de se mettre en relation avec
dautres personnes pour des propositions
de covoiturage: offre de places dans leur
véhicule ou recherche de places disponi-
bles sur des trajets déterminés. Un vrai
service, de surcroit a visée écologique.
Dans le cadre d’'un partenariat avec le
lancement de Windows Vista en France,
la SNCF a développé un widget brandé
TGV avec recherche d’horaires, infos sur
le trafic, acces & son compte S’Miles...
Le widget est aujourd’hui accessible par
100 % des utilisateurs. Derniére initiative
en date, British Airways vient de lancer
une plate-forme de médias sociaux bap-
tisée Metrotwin, reliant les Londoniens
aux New-Yorkais. La communauté en
ligne fournit des recommandations d’ex-
perts sur les meilleurs restaurants, bars,
boutiques ou vie de quartier dans les
deux villes. Parmi une foule d’autres ser-
vices (notes d’'usagers, mise en contact,
etc.), le site aide les internautes a faire le
tri dans la masse d'informations dispo-
nibles sur le Net sur les deux villes et
a trouver le meilleur contenu.

>

De tels exemples illustrent un réel chan-
gement dans la réflexion stratégique

des marques, qui ne peuvent plus se

contenter du schéma basique émetteur-
récepteur. Leffet boomerang est qu’il

change également le travail des agences,
consultées bien plus en amont, sur du

conseil stratégique pur, voire sur de la

stratégie industrielle, et plus seulement
sur l'idée créative.

Les différents exemples développés dans

ce dossier montrent par ailleurs que le

CRM se déploie pour mieux suivre les

points de besoin, sur le desktop (widgets),
sur mobile, ou encore sur les réseaux
sociaux. De fait, si «la course aux tech-
nologies » des agences a été le gros sujet
de I'année 2007, elle reste clairement un

enjeu majeur du développement de la

nouvelle relation client, qui semble des-
siner les pourtours d'un modele de com-
munication en continu. Dans ce nouvel

univers, les notions de service, d'utilité,
de personnalisation et de contextualisa-
tion vont devenir centrales, voire vitales

pour les marques.
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e secteur de la téléphonie mobile

patit d'une communication

essentiellement centrée sur la
nouveauté produit (nouveaux téléphones,
nouveaux services) et sur |'offre
promotionnelle: on ne compte plus les
offres packagées, les forfaits Pro, illimités,
etc. Dommage, puisque dans ce magma
diffus de communications relativement
indifférenciées, la relation client parait
inexistante. De fait, les consommateurs
sont de plus en plus infidéles et changent
d'opérateur au gré des offres et des
lancements de produits. Pourtant,
I'attachement au mobile ne fait aucun
doute: avec l'oubli du portefeuille,
I'oubli du téléphone portable en partant

de chez soi est I'une des deux raisons

qui font retourner une personne a son
domicile! Heureusement, certaines
initiatives donnent un regain d’espoir,
notamment en matiére de Web 2.0. Nous
avons déja parlé de giiks.com, le blog
sponsorisé par Bouygues Telecom et &
linitiative d'un de ses employés, dédié au
monde de la téléphonie mobile et aux
geekeries. Aprés deux ans d'existence, ce

dernier vient de lancer sa nouvelle version.

Changement radical d'apparence pour
faire place a un magazine on line, toujours
dédié au multimédia mobile et aux
gadgets high-tech. Et toujours en mode
ouvert. Bytel va un peu plus loin, en
proposant une plate-forme d'entraide sur

Grace 4 |'aide de vos amis et des amis

de vos amis; non seulement volre arbre
numérique:va grandir mais en plus,

des dizaines de

des du

| butzauzs
septombre,
gagnez 1 GPS
et bion d'autres

@agnez 1 voyage
allo Maurice on
participant au
grand coucours
Forét Numériue

En mettant en place son programme
de parrainage Forét Numérique, Orange
exploite son partenariat avec le WWF

I'Internet mobile, ol les internautes
peuvent poser des questions ou répondre
a celles des autres et consulter les
réponses certifiées Bytel. La formule
s'articule autour de trois axes: les offres
d’Internet mobile, les services Internet
mobile et les téléphones. Orange, poids
lourd du secteur, a adopté une stratégie
un peu différente. A l'instar de ce que la
marque fait depuis quelque temps déja
sur le marché britannique - ou elle est
challenger et a donc plus de liberté

de ton -, l'opérateur rebondit sur

ses partenariats pour communiquer de
maniere originale via une multitude
de sites événementiels dédiés,
fédérés en écosysteme autour de
la marque. Récemment, la marque
a mis en place un programme

de parrainage tirant parti de son
partenariat avec le WWF, intitulé
Forét Numérique (http:/

1 La utie | commenrames récents | foretnumerique.event.orange.fr/).
Démo de la TNT mobile sur le » Girard din La test d okl Il s'agit de proposer aux abonnés
Nokia NOG €210 Navigator s . e .
T de créer un arbre on line et d'inviter
> z Apple présaris tex

nouveau Pod
Le Nolda N96 offre Is possibiité de recevor la TNT
mobile, DYB-H pour les plus gesk. Ne pouvant pas
tester la carvice an France actusllement, 1'al profiné
de mon séjear en Finlande pour lessayer et

= KrolS? darz Mon kina

Far Franch | Lire la suits | 9 comeentaires sur e Nokia H3S.

RECHERCHE

répondeur veul paz disparsitre 1=
» Fan dan: La Madion Akoya Mini
disponible demain

> Skyab duris Do da b THT

des amis, pas forcément abonnés, a
laisser des messages sur les branches
pour le fleurir. A l'origine, Orange
devait planter un vrai arbre lors

de chaque création de «compte».

- Lopération, commencée en juin, a

Sponsorisé par Bouygues Telecom, le blog giiks.com s’est transformé en magazine on line

vu ainsi grandir pres de 9000 arbres
numériques.
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millions de
@ 0 @ 31 millions de consommateurs : on navait jamais réuni autant de consommateurs identifies
monde en un seul et méme endroit. Avec Mediaprism Group, vous allez savoir
qui ils sont, ce qu'ils achetent, a quelles offres ils sont réactifs, quels sont leurs
médias de prédilection. Des informations plus que jamais capitales pour connaitre critéres d'enrichissement
vos consommateurs, enrichir vos bases de données, construire des stratégies de disponibles
communication on et off-line impactantes. Mediaprism Group écoute, observe,
analyse et comprend en temps réel les comportements de millions de consommateurs... 2 5 0
Et vous les fait rencontrer. Connectez-vous vite sur www.mediaprismgroup.com millions de transactions

ou contactez-nous au 01 53 29 10 00. analysées chaque mois

GROUP

MEdlaPrlsm Leader européen de la connaissance client.
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mixe on et off pour
I'OPOSEr S6S SEIVICES

Bienvenue sur ce site

Chez HEBC nous pensons que la confrontation des points de vue enrichit le monde et le fait
wvancer. Nous svons done créd cer espace de dinlogue oli chacun et libre dexprinmer son
point de vue et de le confronter § celud des autres.

Si vous souhaitez en savolr plus sur la hanque HSBC, cliguez ici

[5e comecar | Gnsere )

pointdevue s

En direct

B2 ont souvend &t pricursaurs, ot bousculd les conventions.
Chicun dans leur domaing, ile ort irecé da nouveles volss
Autant Faxemples de réussies & suie.

[oisirs Rogk -

my relationshi

ifficile, quand on est un

festival de rock, de raisonner

en termes de gestion de la
relation client. Méme si le lieu des
festivals est inchangé d'une année
sur l'autre, ces événements
sont trop ponctuels pour avoir
une politique d’abonnements
comparable a celle des théatres
ou opéras. Pourtant, les données
relatives aux festivaliers
sont riches d’enseignements,
comme le montre une étude
SCP Communication/2004 pour
les Eurockéennes de Belfort. Le public
est a 85 % composé de moins de
28 ans; 74 % sont venus avec des amis
et 94 % sont satisfaits de l'organi-
sation; 76 % pensent que les
Eurockéennes sont plus qu’un simple
festival. Ce dernier point a mené a
une réflexion plus large sur l'identité
du festival et de ses services. Celui-ci
s'est doté d'un pdle partenariats et
marketing dont I'une des réalisations
a été une chaussure Puma en édition
limitée. Au-dela de la licence,
une réflexion a été menée sur l'offre,
matérialisée notamment par la
création d’'un pass de 3 jours: 70 %
des festivaliers viennent pour toute la
durée de I'événement, «ils sont dans
une proposition globale», explique
Laurent Doucelance, responsable
communication-presse. Par ailleurs,
un effort particulier est porté sur
la programmation. «Le but est de
développer les créations artistiques
originales et, a terme, d‘émettre des
tournées. On essaye d'offrir autre
chose que des artistes en tournée»,
pointe-t-il encore. Il sagit, pour
Arnaud Pigounides, de JAK,
de «rythmer leur prise de parole a
I'année pour entretenir une relation
client et ce, sur un secteur ou
elle est quasi inexistante, alors que,
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Pour entretenir une relation durable
avec leur public, plusieurs festivals
(dont les Eurockéennes de Belfort)
ont décidé de se fédérer

paradoxalement, le spectacle du vivant
et plus généralement de la culture
deviennent de vrais business poids
lourds.» Ou comment se positionner
comme une marque, qui doit fidéliser
ses clients. Un premier élément

de réponse a été apporté cet été,
plusieurs festivals* ayant décidé de

se fédérer. La volonté «est d'aller plus
loin pour participer activement aux
réflexions sur les enjeux et 'avenir
des festivals en France et en Europe
tout en affirmant un savoir-faire et
une identité». Ou comment créer un
label, qui pourrait également étre une
garantie de qualité. Ladite fédération
devait avoir sa réunion constitutive a
I'heure ou nous bouclons ce papier. |

* Les Nuits Botanique/Bruxelles ; Art Rock/Saint-Brieuc;

Les Invites de Villeurbanne, Le Rock Dans Tous ses
Ftats/Evreux ; Furia Sound Festival/Cergy-Pontoise;
Les Tombées de la Nuit/Rennes ,; Les Eurockéennes

de Belfort, Dour Festival, Festival international de
Benicassim; Les Vieilles Charrues/Carhaix ; Paléo
Festival Nyon ; Les 3 Eléphants/Laval, Sziget Festival/
Budapest ; La Route du Rock/Saint-Malo ; Festival

de musique émergente en Abitibi; Summer Festival/
Blayes-les-Mines ; Les Rockomotives/Vendome

e secteur bancaire a trés vite su tirer

parti des évolutions de I'lnternet

en dématérialisant nombre de ses
services, la démocratisation de I'Internet
devenant le facteur de développement
de la relation multicanal.
Selon une enquéte Acxiom menée
aupres de 5730 internautes dédiée
alimpact de la relation client multicanal
sur le secteur bancaire, prés de 80 %
des foyers sondés utilisent aujourd’hui
I'accés a leurs comptes bancaires par
le biais d'Internet, et majoritairement,
ce sont les foyers les plus aisés qui ont
le taux d'utilisation le plus fort (plus
de 85 %). Aucune surprise donc a ce
que l'acces a son compte via la Toile soit
devenu un service «basique». Létude
Acxiom montre également que les canaux
privilégiés différent selon la nature
de l'opération bancaire: si 'appel
téléphonique du conseiller est privilégié
pour le traitement des incidents, I'e-mail
a la préférence des internautes pour
la gestion des comptes au quotidien
(41 % d'entre eux) et pour l'envoi d'infor-
mations (pour 36 %). Lenvoi de courrier
reste le canal préféré concernant les
questions d'assurance et de protection.
En conséquence, les banques ont pour

VOTHE PARA NCATHE

—_ T e e T T directe de particuliers préteurs et

Prenant en compte la démocratisation du
Web, la plupart des banques développent
des stratégies multicanaux (ici, le site HSBC)

la plupart développé des stratégies
multicanaux, comme HSBC, dont

les interventions sur le Web déploient
la baseline «votre point de vue». Dans
un registre différent, ING Direct a parié
sur des analyses trés pointues des
données de ses clients, qui 'amenent
parfois... a leur proposer de changer
de banque! Ou comment transformer
habilement un éventuel bad buzz

de clients qui ne sont pas préts pour de
la banque directe, en recommandation
positive.

L'ultrapersonnalisation
en ligne de mire

Mais attention, pointe Marc Ferron,

de JAK.id, «a I'heure actuelle, les sociétés
de services, et plus spécialement la banque,
tendent a étre trés désincarnées. Or il faut
un contact physique, spécialement a
I'occasion de gros retraits ou investisse-
ments». Et ce d’autant plus que de nou-
veaux concurrents arrivent sur le marché,
comme Zopa, fondée par des ex-Egg,
dont le principe de fonctionne-
ment repose sur la mise en relation

emprunteurs. De la méme maniére,
plusieurs banques ont lancé
ou vont lancer leurs offres low cost,

[ he IR0 lT e Ccomme la Société Générale avec
TN V=R TN gl sa filiale Boursorama Banque,

5 services GRATUIT,

pr

ou la Caisse d'épargne et le Crédit

W agricole qui devraient, dicia lafin

de I'année, créer des filiales

EUNESI ISl proposant uniquement les services

&3 Ouvrir un compte

Des enseignes établies lancent leur offre
low cost sur la Toile, comme la Société
Générale avec sa filiale Boursorama

de base a prix mini, le tout géré par
Internet. Or, explique M. Ferron, «les
banques vont étre de plus en plus
obligées d'aller vers le client. On doit se
diriger vers de l'ultrapersonnalisation ».
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L& on line pour émerger

‘il est un produit qui suscite I'engoue-
ment et fédére des communautés
de fans, c'est 'automobile. Le secteur
a trés vite su exploiter le potentiel d'Internet,
et General Motors, premier annonceur
du marché, a annoncé en début d'année
qu'il allait porter la moitié du total
de ses investissements en communication
sur le Web d'ici a trois ans. Les stratégies
different néanmoins selon les enjeux.
En France, les marques poids lourds
commencent a consentir des investisse-
ments conséquents en on (sites relationnels,
mailings, sites événementiels...),
sans oublier le off (mailings, événements
en concessions), ni la publicité, offrant
des stratégies multicanaux compleétes.
Clest le cas de Renault, Mercedes, Audi
avec son site myaudi.fr, réservé aux clients
de la marque, Volkswagen, qui a lancé le
site relationnel, beautifulife.com, ou Citroén

Une maison qui s;édapte atoutes
les situations de la vie. Ga vous dirait?

—

qui repense totalement sa stratégie
acing ans sur la Toile. Les marques
challenger semblent quant a elles
préférer le on line, pour des raisons

de co(it. Dans ce registre, Dodge

adopte depuis plusieurs mois

une stratégie sur le Net axée sur
I'advertainment (sites le syndrome

du bélier, The Big Game), et met

en relief son partenariat avec

la Fédération francaise de basket-ball
(Larry the Ram, The Big Game).

Ludiques, ces opérations sur la Toile
contribuent a assurer a la marque

un positionnement différenciant et a tisser
un relationnel vers l'internaute. Autre marque
de niche, Saab a opté pour une stratégie
relationnelle on line, en cohérence avec

le profil de ses clients en majorité CSP +.
Le site, Saablink, lancé ce mois, se veut le lieu
des initiés de Saab, qui peuvent choisir

vyn(mmmmwg;

<U QU KU

AGENCE DE PUBLICITE /7, RUE MAITRE ALBERT 75005 PARIS / 01
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5% DECOMNECTER MES PREFERENCES

Les marques poids lourds mixent pub, on et off (ci-dessus, le site relationnel de Volkswagen).
Budget oblige, les challengers misent sur le Web (en haut, sites Dodge axés sur I'advertainment)

le contenu, la fréquence ainsi que les supports
des communications qui leur sont adressées.
Congu comme un site de marque permettant
de fédérer toutes les prises de parole du

constructeur, il est également un support de

“Une'maison plus respectuéuse
del'environnement. Ca vous dirait ?

services, l'internaute retrouvant ses données
personnelles, celles relatives a son véhicule
(voiture paramétrée selon les options qu'il a
choisies), ainsi que les informations relatives
ala marque (magazine, newsletter, etc.).

Plus d'lnfou sur www. leroymeriinfr

43 29 73 73 / kuryo.com
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relationnel de Viktor & Rolf,
compte 11000 inscrits

L uxe-cosmetique
Un contenu de plus en plus

editorialise

elon une étude Isobar/aufeminin.com,
s 57 % des femmes interrogées utilisent

le Web comme source d'information
principale pour leurs produits d’hygiéne-
beauté. Plus de la moitié des femmes
internautes optent pour les sites féminins
pure players et les sites de marques. En
France, les sites les plus régulierement
consultés sont Yves Rocher (47 %), L'Oréal
(31 %), Nivea (27 %) et Garnier (24 %). Les
sites féminins sont jugés fiables par 89 % de
leur audience féminine, les blogs spécialisés
par plus de 60 % de celles les ayant visités.
Internet joue un réle déclencheur et/ou
accélérateur sur les intentions et les actes
d'achat (la lecture des avis de consom-
matrices influence 72 % des femmes dans
leur décision d'achat). La tendance lourde
du secteur tend a |'éditorialisation du
contenu ou un parti pris éditorial fort pour
doper le taux d'ouverture de newsletters
promotionnelles (cf. asos.com). Fleurissent
sur la Toile des newsletters concues comme

des magazines féminins - dans un domaine
périphérique, Mango News, de Mango, vient
en paralléle de mails promotionnels
renvoyant au site d'e-commerce de la
marque -, des collaborations avec des
blogueuses pour apporter du contenu
(Sophie Kune pour Celio, DeeDee pour

Cosmopolitan.fr...), ou des blogs de marque.

Dans ce registre, le blog de la galerie
Noémie (http://blog.galerienoemie.com/)
mixe art et conseils beauté, revenant aux
racines de cette marque créée par Noémie,
artiste peintre (et blogueuse!). L'un des cas
les plus complets est sans doute le
programme de Sephora «Beauty Insider»,
décliné en ligne et en magasins. Il mixe
avantage commercial (acces a des éditions
exclusives et maxi-échantillons lors de
I'achat, carte de fidélité premium) et
avantage émotionnel, via des conseils
personnalisés, des cadeaux calendaires-
cliente, etc. Que I'entrée se fasse par le on
ou le off line, un questionnaire trés qualifié

Richer
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Parmi les sites de marques francais
les plus réguliérement consultés sur
I’hygiéne-beauté, celui d’Yves Rocher
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permet de soutenir le programme
d’e-mailing et les recommandations
produit personnalisées. Toute jeune
marque, Viktor & Rolf a choisi de
==\ faire vivre son site pour alimenter

sa relation client et son expérience.
Sile off line n'est pas exclu (mailings,
échantillons), le gros du dispositif

se trouve dans la «fashion house»
ou un programme relationnel,
Secret Service, compte déja quelque
11000 inscrits. «Il ne s'agit pas

d'un programme transactionnel.

Le cadeau, c'est la relation,

la personnalisation », explique
Oliver Abel, associé fondateur de

La Chose. La derniére opération a
littéralement noyé la maison pour exprimer
le fait que le parfum était rechargeable. Ou
comment créer un événement on line. ™

Secret Service, le programme

[a
distri

a étre expérimentée.

ffirmer qu’innovation,
CRM et grande distribu-
tion ne font pas bon mé-
nage est sans doute exagéré.
La réalité est plus nuancée,
méme si le gott des distributeurs
pour le secret peut laisser croire
qu’ils maitrisent encore mal le sujet.
En fait, les rois de la carte de fidélité
affichent des taux de porteurs im-
pressionnants, de l'ordre de 60 a 75 %
— on parle la de millions de contacts.
Leurs programmes relationnels, en
dehors du hard-discount, représen-
tent aussi une part importante de
leurs investissements nets hors mé-

« Traiter les clients différemment,

en fonction de leurs comportements »

dias: 11 % pour les hypermarchés
et 13 % pour les supermarchés. Ces
chiffres sont issus d’estimations 2007
réalisées par Le Site Marketing, spé-
cialiste de la pige hors médias sur le
secteur. D’apreés cette analyse, Géant
(26 %) coté hypers, Casino (27 %) et
Champion (26 %), coté supers, se-
raient, dans la répartition de leurs
dépenses hors médias, les plus géné-
reux pour leurs programmes CRM.
Globalement le secteur est friand
de mailings et de-
mailings adressés: de-
puis janvier 2008, Le
Site Marketing recense
au moins chaque mois,
toutes enseignes fran-
caises confondues, 90
campagnes différentes.

Pour Elisabeth Exertier
(Site Marketing),

la grande distribution
«s’adapte aux attentes

de segments de clientéle»

DR

rOCUS

grande

en tete-a-tete
Sortir du marché de masse et retrouver

une ame de commercant: le réve des grands
distributeurs passe par des stratégies CRM

de «one to one ». Une formule pourtant
galvaudée, alors qu’elle commence a peine

Mais l'innovation n'est pas tant a
chercher dans des opérations ori-
ginales que dans les secrets d’alcove,
au cceur des bases de données et des
outils de classement, compilation et
comparaison des données issues des
cartes, des passages en caisse et des
opérations promotionnelles.

«Je dirais que le secteur innove en
chambre, résume Audrey Ferrand,
consultante senior au sein de Kurt
Salmon Associates, cabinet en mana-
gement et technologie, spécialiste de
la distribution. Lobjectif est de traiter
les clients différemment en fonction
de leurs comportements. Lenjeu nest
plus celui de la vo-
lumétrie, mais de la
qualification de la
donnée et de lutili-
sation de cette don-
née. On le constate
des le recueil des informations: les
bulletins dadhésion aux program-
mes de fidélité se simplifient pour
obtenir de Uinformation vraiment
pertinente. »

Voici le début de la « CRM attitude »,
dont l'objectif ultime serait de re-
devenir petit commercant, proche
des attentes de sa clientele locale.
«Lévolution des mailings des maga-
sins U est symptomatique, remarque
Elisabeth Exertier, directrice asso-
ciée du Site Marketing.
A partir davril 2007,
un travail de person-
nalisation a été mené.
Certains ont regu une
offre de produits dotés
de points bonus compo-
sée surtout darticles de
MDD et alimentaires;
dautres une offre plus
mixée, et dautres encore
une offre otx ne figurait
aucune MDD. Cest une




Lot

Casino teste

téléphone portable

pea Hotes & Hotesses
= Accueil EVEnEmentie
a Accueil RSt

= Animations en\EGESINS

Casino teste le Flashcode

Le programme de fidélité, de Casino - plus 4 millions de porteurs de carte actifs
- est depuis deux ans soutenu par la segmentation d’un grand spécialiste du CRM,
Dun and Bradstreet, qui classe les clients en fonction de leurs achats par styles de vie:
«Nous menons une démarche
de longue haleine pour rendre notre marque plus relationnelle et nous rapprocher
du commerce de précision», explique Alain Bizeul, directeur de la marque Casino.
Sur une quarantaine de ses propres produits, le distributeur teste depuis juin le code-
barres 2D. Les possesseurs d'un téléphone portable reconnaissant la technologie
Flashcode scannent ce code-barres, ce qui les envoie aussitot sur un site Internet Wap
afin d'obtenir, en 'occurrence, «Clest une
bonne solution pour faire parler le produit en magasin car l'indice carbone, qui mesure
la quantité de CO, en fonction du cycle de vie globale du produit, demgnde plus
d'explications qu’'un simple chiffre sur I'emballage », poursuit A. Bizeul. A terme, cela
pourrait avoir diverses applications. « Nous pourrons déja communiquer sur d’autres
domaines comme la valeur nutritionnelle, par exemple. Et nous pourrions aussi relier
cette démarche a des objectifs de fidélisation, pour encourager certains produits. »

F 4

Une gam
o

01 42 05 44 71
WWwWWw.pene |Opest

preuve tangible que le distributeur a
su sadapter aux attentes de segments
de clientéle. »

Mais quen est-il des nouveaux ca-
naux de la relation client? Sont-ils
testés par les grands distributeurs?
L'e-mailing assurément, car bien
moins cher, plus rapide et plus flexi-
ble que le papier, méme si, cette fois,
la personnalisation des campagnes
est rare. Sur le lieu de vente, I'usage
des puces RFID, qui permettent a
tout objet d’échanger avec un autre,
ouvre aussi de nouveaux champs:
proposer au client d’associer telle
viande posée dans son chariot avec

telle sauce présente en magasin; ou,
transformer les miroirs des cabines
dlessayage en écrans magiques, pro-
jetant I'image d’accessoires a tester
avec le pantalon choisi. Le scan via
téléphone portable de I'étiquette d'un
produit, afin d'obtenir plus d'infos via
un site Web est déja une réalité (cf.
ci-dessus). Enfin, des distributeurs
réfléchissent a donner un nouveau
role aux hotesses de caisse, celui
d’'ambassadrices réelles de la marque,
remontant, via un systéme informa-
tique simplifié, les retours clients sur
les produits et le magasin.

Laure Deschamps

Apeacl SOYLLA COWIMUNICATION (f 2408 2524
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HIT CREA

au 22 septembre 2008
RG Agences Points  Camp.  EX-N°
Publicis Conseil 96 17 1
CLM/BBDO 69 14 2
DDB Paris 63 9 3
TBWA\Paris 63 9 6 MIH
BETCEuro RSCG 51 n 5 «Cestjuste CA-NON...
Young & Rubicam France 54 9 4 eten plus Cestsorti!»
Callegari Berville Grey 39 7 6 Henkel Mir
TBWA\Paris
TBWAMap 7 4 7 Erik Vervroegen
Agence H 21 6 8 Thierry Buriez, Alexandre Henry
, Bruno Clément
Lowe Stratéus 2 4 8 La Souris sur le Gateau
Frangois Michel,
AGENCES PTS Nelly Manoukian, Laure Lagarde
Olivier Altmann Publicis Conseil 9% Jean-Renaud Lutt
Gilles Fichteberg (LM/BBDO 63 1% juin 2008
Jean-Francois Sacco (LM/BBDO 63
Alexandre Hervé DDB Paris 63
Sylvain Thirache DDB Paris 63
Erik Vervroegen TBWA\Paris 63
Les Six Young & Rubicam 54
Hervé Plumet Publicis Conseil 39 c AN AI. +
Andrea Stillacci (allegari Berville Grey 39 sétoil |
) . «4 étoiles pourle
Stephé'ne Xiberras BETC Euro RSCG 36 film de laméche, vraiment dréle.
Manoélle Van der Vaeren TBWA\Map 2] Le premier est moins bien. »
Canal +
RGENGES P1s BETC Euro RSCG DC : Stéphane
Giovanni Settesoldi (allegari Berville Grey 36 Xiberras DA: Francis Deligt
Pierrette Diaz DDB Paris 21 ) Na‘thalle Dupont N Kavier
Gianolli Iréne
Sébastien Guinet Young & Rubicam 21 Raphél de Andréis, Camille
Faustin Claverie DDB Paris 18 Raymond, Fraé\gois Br(})}gi b
- éatrice Roux, Mathieu
Eric Astorgue BETC Euro RS(G 15 Mazuel, Périne Long, Coline André
Marianne Fonferrier TBWA\Paris 15 7 septembre 2008
Pascale Gayraud Publicis Conseil 15
Jessica Gérard-Huet Young & Rubicam 15
Romain Guillon V. 15
Gilles Rivollier Young & Rubicam 15 TnTAI. H“E“E
Caroline de Vibraye Lowe Stratéus 15
«llss’en sont pas trop mal sortis, B"B“IS
AGENCES P18 vule produit, ¢a aurait pu étre un drame. »
Luis Del Gobbo Callegari Berville Grey 36 Total (LM/BBDO DC: Gilles Fichteberg, hétique.Q « Mcllnlmtalls:)e,
; . Jean-Francois Sacco DA : Cerise Leclerc CR : Louise Mussot esthetique, Quand on tombe
Josselin Pacreau Young & Rubicam A Nobrain ElNifio Kouz Production dessus, on s'arréte.»
Fabrice Dubois Publicis Conseil 2 Marie-Pierre Benitha, Anne Philippot, Sacha Roche Bobois
Mathieu Elkaim DDB Paris 21 Lacroix, Paméla Taconﬁtl, Julien Vglne\éongsoth, Fabiennbe Leroy BETC Euro RSCG DC: Antoine Choque
. . ) Philippe Amblard, Hervé-Louis Hébert, Agnes Cavard Valérie
Fabien TE|ch'ner Lo ; 18 Anne Scotet, Colette Poloni, Laurent Bernimont, Rémi Olivan, Chidlovsky Grégoire 0
Jean-Frangois Bouchet Young & Rubicam 15 Thibaud Sommier 21 septembre 2008 Alexandre Valérie |
Christophe Perruchas Lowe Stratéus 15 ; ' Albou, Marie Girard, Anne-Laure Sal_son
Pierre Riess WA 15 i Eric Amourdedieu,
Hervé Huttmann
1% septembre 2008
Didier Barcelo 24 Les Télécréateurs/UFO 66
Reynald Gresset 18 Wanda 54
Geoffroy de Crecy 15 Partizan 2]
ADaboktm 5 Quad y cbnews.fr
Francois et Laurent 15 Iréne A4
No Brushing 15 El Nifio 21 -
Romain Segaud 15 La Pac pii QU239
Sico 15
Viktor 15 Riccardo Baanoli .
James Wignall 15 o agno.l
Jean-Yves Lemoigne 24
David Harriman 21
THE 72 Roger Turqueti 18 nEc ATHI.“N
Wam 48 Bruno Clement 15
Tranquille le Chat 3 Marc Gouby 1 «Aumilieu des autres, ¢a parait moins bien, forcément. »
Capitaine Plouf 30 Decathlon Y &R France Les Six Guillaume
Auboyneau, Cédric Quissola Romain Laurent
Schmooze PH 7 Vincent Larnaudie, Amandine Fréry, Anyce Nedir
Novaprod Owl 15 Hervé Sansonetti, Emmanuel Castiglioni 28 mai 2008
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LA NATURE

N4 PaS BESOIN

ECO-SYSTEMES

«Petit sourire. Pareil. »

Eco-Systémes
Les Six Louis
Pierre-Antoine Dupin
Régis Lefebvre,
Nicolas Gobert, Vanessa Boueyres
Régis Brabant,
Dominique Mignon, Véronique Poirier
1¢" septembre 2008

oe VOTRE ANCIEN
MAGNETOPHONE.

Y &R France
Carpentier

e

STIHL

«Cest stupide, on sourit. Le cahier des charges est respecté. »

Viking Stih| Publicis Conseil Olivier Altmann,
1 Yves-Eric Deboey CR: Mathieu Degryse Cédric Delsaux
Edouard Pacreau, Stéphane Gaillard, Eric Hazout, Sylvie Tavares

Hervé Plumet

«Onirait presque acheter le magazine juste pour la pub.»

AIDES TBWA\Paris DC: Erik Vervroegen, Michel de Law DA : Jonathan Santana
Xander Smith James Jean Anne Vincent, Véronique Fourniotakis,
Anne-Laure Brunner Olivier Dénoue 1¢" septembre 2008

SECURTE

«Tres belles photos. »

Nike France DDB Paris Alexandre Hervé, Sylvain Thirache
Pierrette Diaz CR : Mathieu Elkaim Jesse Chehak Thomas
Granger, Julie Garguillo Thomas Fabre 12 mai 2008

RENAULT

«Cestune bonne voiture,
j'en ai eu une pendant deux ans. »

Renault Publicis Conseil

Olivier Altmann (laudia Ganapini Gilda
Buccino Bart Timmer LaPac
Wam Edouard Pacreau,

Stéphane Gaillard, Aurore Duhamel, Christopher
Mcisaac, Sylvie Tavares, Alessandro Cedrone,

Simona Coletta Stephen Norman,
Patrick Fourniol, Thierry Tuteleers, Elsa Grandperrin,
Edi Borrelli, Alessandro Cedrone

Régis Guimont, Gilles Olleris 7 juillet 2008 6 septembre 2008
%
o N
L S Q o NS
s » O & ¢ S &
«Cest plutot les cam“agnes Q\Q \V\’ \;@\ \QB \@ QVR\ &\Qb
amusant de joueravec 0N relenues 2 S ® S ® p
lelecteur... Il aime bien ¢a, : Tkk  kkk  kAkk  Akk  kkk  kkk  kokok
lelecteur!» Hit du 22 septembre 2008
*k *k * * * *k *
N K2R ) Films : NiPutes Ni Soumises *k Tk *k *k Yk * Yk
TBWAParis DC: Erik (BETC Euro RSCG), Afflelou (BETC
Vervroegen, Michel de Law Furo RSCG),Kia «Bubble » (Lowe R e e e e
Sébastien Skrzypczak Stratéus), Peugeot (BETC Euro RSCG). * * dok dokk kokk kk *ok
Stéphane Kaczorowski * * * * B e *
Yann Robert Print : Brother «Laissez la plus

Jean-Baptiste
Hespel, Siegrid Bourgois,
Louise Tanghe

Philippe Barbu, Marie-Anne
Ginoux, Amélie Coulombe
26 mai 2008

A
L2

belle empreinte possible » (Callegari
Berville Grey), Disneyland « Faites
des Halloweneries » (BETC Euro RSCG),
Twingo Renault Sport « Interdite
aux moins de 18 ans » (Publicis
Conseil), Groupe Carrefour « Etre
utile chaque jour» (BETC Euro RSCG).

*hkk kdokk kkkk hkkk dokkok kokkk kkkk

dokk  kkk kkk kkk ok ok *k
ok *k *hk  kkk ok Fokok ok
= = = * * *k *
*k ok k ok ok k ok *okk ook

Rubrique coordonnée par Frangois Juge
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<
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2 %
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Jokokok  dokok
*k *k
ok ok
ok *k

*okk  Jokok
* *

*hkk  kkokk

*okk  Jokok
ok ok

*kk  kokk
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HIT CREA -

au 5 septembre 2008 ‘ )
RG Agences Points  Camp. i f/ W
Proximity BBDO 4 10
Megalo(s) 30 5 M AT.I.EI.
Piment 30 6 "
i a
Rapp Collins 27 3 Michel Rocuuo,\o“ franck
Publicis Dialog 18 5 Jean- Laurent Gesta,
0gilvy One 18 3 : l comment faire évoluer Barbie pour
Euro RSCG BETC/4D 1 3 Valadiets qu'elle reste a la mode aux yeux des petites filles?
CLM BBDO 15 3 revisiter I’esprit Barbie via
le Barbie Pass, site permettant de faire vivre la poupée
Buzzman 15 3 culte en 3D, de rajeunir son image, de proposer des
BETC Euro RSCG 12 2 exclusivités et des jeux-concours et d'inscrire Barbie
Saatchi & Saatchi 12 ) dans un monde complet et moderne.
BDDP &Fils 9 1 dispositif en parfaite adéquation
DDB Paris 9 1 avec la cible. Belle exé, avec une vraie narration et
Mediagong 9 1 un contenu. Un seul bémol: ol est donc passé Ken?
PéoLéo 9 1
SixandCo 9 1
Tequila 9 1 « RENE < 3 ; :
Visual Link 9 1 LACOSTE: R
A PIONEERING
Publicis Net 9 2 PLAYER
IN MANY WAYS. »
AGENCES P1S
Bruno Moreira Proximity BBDO 48 MATS WILANDER,
TENNISMAN.
Rémi Gross Piment 30
Axel Roy Piment 30 [Emshercomy |
Gilles Duplan Rapp Collins 2]
Damien Frossard Rapp Collins 27
(Cédric Gueret Proximity BBDO 21
Frédéric Bonn Ogilvy One 18
- TRIBUTES
Georges Mohammed-Chérif Buzzman 15 LILY ALLEN
Christophe Clapier BETC Euro RS(G 12 e ARE
Laurent Nuyen Euro RSCG BETC/4D 12 I
Kurt Novak Proximity BBDO 12 LOHENA s
Guillaume Durand Rapp Collins 12
itz sttt Megalo(s) ) pour les 75 ans de la marque, lancer un site anniversaire Euro RSCG BETC/4D
Michel Duval Publicis Dialog 12 célébrant le style Lacoste. Lacoste [)C: Laurent Nuyen D/ : Marie
création d'un site ou des personnalités du sport et Jourdren, Samy Ghoumane (1 : Guillaume Boulay
NGENCES PTS du cinéma rendent hommage a la marque, invitant les internautes a donner Philippe Matine, Thibault Rogeon,
A . ’ leur vision de Lacoste. Laurent Pradoux 1% septembre 2008
aphaél Capodanno egalo(s
Elen Le Glanic Piment 5 belle DA. Le site encapsule tous les univers existants
= de la marque et offre une navigation totalement immersive et fluide.
Sébastien Partika Buzzman 15
Olivier Devillers Rapp Collins 12
Hugo Cals Proximity BBDO 0 “FHBE I]E Tn“HISME cbnews.fr
Christophe Clapier BETC Euro RSCG 12
AGENCES P18 nE FI.AN“RE
C,harlotte Giraud By 15 faire parler de la Flandre et T ?L‘,ﬁ;;m i
Edouard Olhagaray Piment 15 générer du trafic sur le site tourismebelgique.com e
Antonin Lefebvre Megalo(s) 12 lancement d'une )
Grégory Tormo Megalo(s) 12 opération de buzz sur le theme «il y a tellement I-es campagnes
Ivan Beczkowski BETC Euro RSCG ) de choses a faire en Flandre qu'un organe supplé- non retenues
Cécile Maréch Raoo Col 0 mentaire vous aidera a en profiter pleinement»;
e’c| e arechaux ap? 0 ins création du site d'une fausse clinique d'ajout
(édric Gueret Proximity BBDO 12 desdits organes, la clinique du Dr Scheelboute,

films viraux lancés en teasers, campagne de

banniéres et RP blogueurs. Colgate « Max White » (Extréme Les

Corsaires), Epson «Vos photos grand

mercredi 15 octobre 2008

Rubrique coordonnée par Fatima Hazene, Anne-Valérie Hoh

et Frangois Juge

hitwop@cbnews.com
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un vrai probleme d'attribu-
tion, on attend la révélation. Il n"'empéche
que la campagne a fait beaucoup de buzz.

RMG Connect
Tourisme Belgique Flandre & Bruxelles 0¢ : Eric Delva
Michel Jeanne CF: : Alexandre Drouillard
Peggy Malmaison Geert Declerck
16 juillet 2008

format » (X-Prime), Max Havelaar/
Fairtrade « Shoppers gone mad »
(SixandCo), Nokia « Nokia Maps »
(Piment DDB), Aéroports de Paris

«Les Beautiful Prices » (Piment DDB),
Armani « Get Together» (EuroRSCG 4D),
Créative « Live Concert » (Extréme

Les Corsaires), Guerlain « Guerlain
Homme » (Publicis Net)



m E .fl' Bienvenue. Ouvrez une session ou inscrivez-vous

| Toutes les catégories 5| (Rechercher R

Categories eBay Auto = Boutiques

Categories Bienvenue sur eBay

! 5 1
Art, Antiquités Déja Membre? -

Automobiles, Utilitaires : == o
Auto : Piéces, Accessoires -‘IEH"!'E“D

Bateaux, Voile, Nautisme
Beauté, Bien-étre, Parfums
Bébé, Puériculture

Bijoux, Montres
Céramiques, Verres

. ) Collections
Ogilvy One pVD, Cinéma
Barbie DC: Frédéric Bonn TV. Son
Charles Urbain (I : Bénédicte Pelletan ImaQE.T '
Frédéric Levron, Szendile Ponsot Immobi 1?1'
Nicolas Houssin, Anne-Lise Informatique

Mathurin 1% septembre 2008 Instruments de Musio’

/N CROT
Jeux_ queﬁ“ N . g e bt = !-z-fa'h;E |.m don, fier

7 . | . ule
Jeux Vid? .. = Sues

YAHOO! S
n

promouvoir I'offre F 3 o N2 !
Yahoo! Mobile . 2

dans un contexte
ou le consom-
mateur connaitmal
I'Internet mobile et
ses possibilités.

Rapp Collins
) ix-Rouge. . )
" de financement pour la Croix ]
bannieres, avec trouver de nouvelles sources ' (ation d'une quéte S CDr0|x' RotFJge fraggagsgll
un traitement +cho 3 la quéte physique de la Croix-Rouge, creatic N illes Duplan, Damien Frossard, Guillaume
) . en échoalaquete | rtenaires ou ont été déployees des saynetes Durand D/ Olivier Devillers CF: Cécile
graphique orlglqal et aux carrefours d'audience du Web, via huit sites pa et des actions ciblées sur les blogueurs, Maréchaux Stéphane
un ton humoristique. humoristiques incitant aux dons. Outre des bannicres Raoul, Stéphane Gazzo, Rooiti Tching
P ; hargera.com. 1 Jean-Franqois
création du site robertsenc . . . médias. _ _ ]
univers graphique dispositif excellent, en parfaite afflr.\lte avec le C;“:;); :“:‘t ses objectifs. Riffaud, Tatiana Babsky, Agnés Dutour
sympa pour un Yahoo!, La contextualisation est réussie, effetimmédiat, qui remplit parfa 17 mai 2008
mais la rédaction est faible. aco
Ogilvy One

Frédéric Siebert, Christophe Dupré,
Jérome Pinel DC: Erwan Legrand, Frédéric Bonn
Frédéric Siebert (12 : Trevor Eccles

Vanessa Tibika, Thierry Leray, : ; MATTE[
Alice Derville Alessandra Di Lorenzo, . s

Laura Bianchini 1% septembre 2008 s . . gommenF présen'ger sur Inter'net
un jouet virtuel et faire la meilleure démo produit?
sortir les personnages du jouet
pour les laisser envahir la Toile; au-dela de leur reproduction
en 3D, le site est émaillé de scénes de bagarre illustrant
MB MﬂBIlE le caractére des personnages et la possibilité de les connecter.
Une campagne de banniéres et un service d’envoi de SMS
gratuits ont également été déployés.
cohérent avec la cible. L'exécution
est parfaite (plus ludique que le jouet lui-méme),
. prendlrg la parole ) ce qui permet de comprendre la mécanique du jeu.
aupres des 15-25 ans en période de rentrée {
scolaire sans parasiter les spots publicitaires Ogilv One Mattel France DC : Frédéric
eten créant du trafic trade. Bonn DA : Mathieu Zylberait CF : Cécile Valletoux Frédéric
dispositifs trade Levron, Sandra Pe’terrus Laurence Vuillemin, Pierre Boulu
! ! 1% septembre 2008
(jeu SMS, leaflets...), de school marketing el -0 S ARt .
(nonstopclubbing.com, flyer, stand street sound)
et de recrutement via le Web par lequel
le participant est invité a organiser sa soirée.
une étoile pour
la cohérence du
on et du off line. FLOWER To KENZ“
U La Sélection \ s
T comment créer |'événement et du trafic sur un produit
K-Agency 360° - qui n'est plus tout jeune, FlowerbyKenzo? P
Rémi Guilbert DA : Didier @ T, e . e =~ ol . S A
) = > Vi P M . wa création d'un site participatif, grace auquel la
Chan Kin Thi?uarseﬁfrday FRENK- )’-ﬁm ¥ ;“ iR .-g = M= | collaboration des internautes permettra de créer une ceuvre d'art collective.
Ameslant, Hamid Hassani, B o > n - B dans laméme veine du site contributif, onavu
Myriam Nadel b f ’ > mieux. Lunivers est trop froid, malgré un effort d’originalité par
Renan Dubois, ‘ *' “ ’ rapport au secteur. Le sound design est a revoir.
Clément Rollin, Anais ulr
Harmant " S Euro RSCG BETC/4D Kenzo DC: Laurent Nuyen
1% septembre 2008 Mara Binudin CF : Charlotte Marchand Olivier Receptor, David Oliver,
Virginie Neveu 1¢ septembre 2008
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U annee a ete creative

- Inscrivez vos meilleures campagnes aur Cristal du
" Marketing Relationnel et Promotionnel, Cyber Cristal
et Integrated Cristal...

J12 avant la cloture des inscriptions
vendredi 17 octobre 2008 !

A I bﬂ“'“ ]

B g e e h . INTEGRATED:
_ i il o
mﬂu@Zc—ussoqes com| nuthalle burg@Zc—ussoqes com..q-\ anrifa. hassanl@zc-assoqes com;
+3347 72 37 I VETeIrT331142(04) 97774 Tel“
Reglements et lnscrlptlons en ligne sur :
wwuw.festivalpub.com

wwuw.cristalfestival.com
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Ophélie CHOLLOIS
Nathalie DECOUR

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

MARKETING-COMMUNICATION DIGITAL

AQUENT

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.

the
proq .
uction
factory

La nouvelle Agence
de SERGE ADELSKI
ex YOUNG & RUBICAM
ET PUBLICIS

Agence de communication

Recrute dans le cadre de son développement

Directeurs(trices) artistiques 1° expérience

lls travailleront essentiellement sur des catalogues a fortes ambitions créatives.
Et devront concevoir, dessiner et suivre toutes les etapes de la réalisation.
Profil . Maitrise parfaite du pack adobe CS3...

DA free lance
Profil . Spécialisé print, bonne maitrise InDesign.

Chef de projet

Les chefs de projet accompagnent leurs clients, dialoguent et accompagnent
les créatifs, et sont les vrais patrons de leurs projets.
Profil : Autonomie, sens du détail, rigueur, organisation et écoute créative.
Affinité avec les univers textile et la décoration de maison.

Assistant régisseur

Pour évoluer dans un univers valorisant.
Profil : bricoleur, énergique et débrouillard. ..
Il travaillera avec I'équipe de prodution, le directeur de studio, le DA et le photographe.

Merci d'adresser votre candidature (CV, letire de motivation et book pour les DA)
a The Production Factory,
2 1ue Albert 1% - Bat D - 92210 Saint CLoud
ou par mail avec mini-book représentatif a recrutement@tpfagency.fr

NOUVELLE AGENCE DE DESIGN GLOBAL

RECHERCHE TALENTS recherche

Z
Y
0
L
0

U
C
0
U
C
>

CREATION

Retrouvez le détail de nos offres d'emploi sur aquent.fr

Ba Com, régie indépendante
partenaire d’un groupe de presse grand public,

Agent commercial H/F.

De formation commerciale, vous bénéficiez
d’une expérience dans la vente d’espaces
publicitaires, vous serez en charge de la
prospection et de I'animation d’un portefeuille
qui vous sera attribué. (Vous commercialisez
en exclusivité des supports grands publics)

DIRECTEURS ARTISTIQUES (H/F)

5 ans d’expérience minimum.
Bonne pratique des logiciels :
Photoshop, Illustrator, Indesign
et de la chaine graphique.

Maitrise de la création
de programmes d’identité visuelle

S R [y iR Votre rémunération sera d définir et basée

sur les ventes.

Envoyer candidature + book a :

contactf@vincentidesign.com o
lettre de motivation + CV + photo

i I'adresse svivante : contact@ba-com.fr

Merci de faire parvenir votre dossier avec |

Téléchargez votre dossier de candidature
sur www.mastersdelacreation.com

Belle opportunité d’enrichir votre bouc

et postulez avant le 10/11/08

i
b E

2
L ]

_ TIOTdW. A SIAAATH0 N

Cadre"‘mplol.fr

-7 Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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elcommu

on dv—' marques

Recherche

pour son agence Parisienne :

1 Directeur de clientéle Multimédia
1 Directeur Artistique
1 Maquettiste

Four ces 3 postes,
vous justifiez IMPERATIVEMENT
d'une expérience réussie en agence.

Merci d'adresser vos candidatures a :
jobs@novembre.com
en indiquant le poste dans l'objet du mail.

e w2 ve, atls

Xgoe
relaxnews
recrute

3 responsables commerciaux "marques & agences",

telcos" et "institutions".

Premiére agence de presse spécialisée dans I'actualité des loisirs, relaxnews est une entreprise en
forte croissance dont le CA est passé de 1,7 a 6,35 M€ en 3 ans.
But avec l'aide d'investisseurs de premier plan : devenir le leader mondial de I'info loisir.

Profils recherchés :

- un(e) responsable commercial(e) en charge du développement des comptes «<marques et
agences» qui ont de plus en plus besoin de contenus pour nourrir leurs stratégies CRM et
contextualiser le e-commerce. Anglais indispensable. 3 a 5 ans d'expérience souhaités, idéalement
dans la vente de contenus a des marques ou agences (web, marketing services...).

- un(e) responsable commercial(e) en charge du développement des comptes telcos. 3 a 5 ans
d'expérience commerciale, idéalement dans la vente de contenus web et mobiles.

- un(e) responsable commercial(e) en charge du développement des comptes «institutions»

- qui ont de plus en plus besoin de contenus pour « loisirer » leur image. 3 a 5 ans d’expérience
souhaités, idéalement dans la vente de contenus ou services a des institutions.

Salaire (fixe+ intéressement) motivant.
Envoi candidature : Nadége Andrisse - DAF - nandrisse@relaxnews.com

recherche

) chef de projet événementiel

Mission

Au sein de I'équipe Production, vous étes responsable de la préparation et de I'exploitation
d’une tournée événementielle, produite par Solidarité Sida dans I'esprit de La Nuit du Zapping.
Vous assurez la prospection et le suivi aupres des collectivités locales partenaires de I'évé-
nement. Vous coordonnez I'action des différentes équipes impliquées (communication,
administration, technique...), la gestion des prestataires et la logistique de I’événement.

Profil

Vous disposez d’une formation supérieure (type IEP, Ecole de commerce, Communication)
et d’une solide expérience en gestion de projet événementiel et négociation. Vous étes
enthousiaste, inventif et aimez le terrain.

Vos qualités d’organisation et d’animation, votre esprit d’équipe et un trés bon relationnel
sont vos meilleurs atouts.

CDD 10 mois a pourvoir début novembre. Possibilité CDI, basé Paris 11¢
Envoyer lettre de motivation, CV et prétentions a :

recrutement@solidarite-sida.org

Retrouvez
toutes nos annonces d’emploi
sur

-

CAURIS

media

conseil & régie publicitaire

DIRECTEUR DE PUBLICITE — PRESSE MAGAZINE

Description du poste

Régie publicitaire basée a Paris recherche un ou une directrice de publicité
pour vendre |'espace publicitaire de 4 magazines :

Oops — Séries Mag — One — Star Club.

Rattaché au Directeur Commercial, il gérera et développera un portefeuille
commercial constitué d'agences médias et d'annonceurs.

Profil
- De formation supérieure + 3 ans minimum d'expérience de la publi-
cité acquise en support avec une forte dimension de prospection et de
gestion de clients.
- Vous avez envie de vous investir dans une entreprise en forte crois-
sance.
- Vous étes avant tout un développeur, vous avez un sens commercial
trés marqué, une bonne créativité et vous aimez fonctionner dans de
petites structures avec un processus de décision rapide
- Vous savez prospecter, convaincre et négocier avec des agences de
communication et des directeurs communication-marketing de grandes
et moyennes entreprises.
- Vous possédez une bonne connaissance de l'un des secteurs suivants
(ou autre) : Hygiéne/Beauté - Culture/Loisirs - Mode/Habillement

Salaire

Fixe + variable trés motivant

Merci d’adresser votre candidature (cv + lettre de motivation) a :
Stéphane LELUC — sleluc@cauris-media.com

Paris pour I'Emp{o: 9 - 10 OCTOBRE 2008

AR N e CHAMP DE MARS - PLACE JOFFRE
"""*«m“\\\ A ;f' de9ha18h

COLLECTIVITES 4‘ e
450 exrreprises = COLLECTIVITES
40000 empLois e DIRECT 28 . T T ENTREPRISES

10 OCTOBRE 2008 W

cwosessasme ok 58 40000 empLois o DIRECT
Entrée libre, grandte, ‘\tj; "‘ Informations,
ol e 2% postes a pourvoir,
%L Y préparation candidats :

QO OD toverssime: Rotte-Pogers frenste
[-1 - IR T
@ rnunmenn

; ‘\ WWW.PARISEMPLOI.ORG =0153951515

Entrée libre, gratuite, sans pré-inscription, se munir de CV.
Informations,

postes @ pourvoir, 000® ce e Ll
préparation candidats : % R — =
WWW.PARISEMPLOLORG T 0153951515 [l At

Vous avez de I'énergie a revendre
Nous avons des marques a faire briller !

DIRECTEUR COMMERCIAL
DIRECTEUR DE CLIENTELE
CHEF DE PUBLICITE

Connectez-vous sur Www.symaps.com,

Pastes a pourvoir im itemment

M SYMAPS

> un joliculet !
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Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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Membre de SYNTEC
Consel en Recrutement

GROUPE INTERNATIONAL (Audit/Conseil) recherche

Journaliste d’Entreprise u:

» Au sein de la Direction de la communication, vous rapporterez au Directeur de la communication et au Responsable de la communication interne, auquel vous serez hiérarchiquement rattaché.

Vous assurerez la rédaction des supports destinés 2 informer les collaborateurs sur la stratégie du groupe, son actualité, son évolution et ses métiers.

em

HEN JIOTdWI. d STaH440 Il

Vous aurez pour missions de :

* Coordonner le réseau d'information interne composé de correspondants au sein des différentes Activités/Régions

* Elaborer et proposer le sommaire du magazine interne

* Rédiger les différents supports de communication interne (magazine interne, Intranet, flash d'information, plaquettes...)

* Garantir la fluidité du processus de production avec le pole Edition, le webmaster... et assurer la diffusion des supports

* Assurer la couverture des principaux événements de la Firme (photos, résumés...)

* Le cas échéant, vous pourrez étre amené & mettre votre expertise au service de la rédaction de brochures externes, de courriers ou d'interventions de dirigeants.

» De formation supérieure en communication (CELSA, Sciences Com...) ou en journalisme, vous justifiez d'une expérience réussie dans une fonction similaire, idéalement acquise au sein
d'une société de services (finance, conseil). Disponible, a I'écoute et diplomate, vous faites preuve d'un trés bon sens relationnel. Vous étes doté d'un esprit de synthese et d'une excellente
communication orale et écrite. Vous parlez anglais.

Le poste est basé a Neuilly sur Seine.

Merci d’adresser lettre manuscrite et CV en indiquant la référence 6520 a notre conseil : EVA BACH CONSULTANTS - Chateau de la Petite Jonchére - 78380 Bougival

Email : eva.bach.consultants@wanadoo.fr

EVA BACH CONSULTANTS
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( Avisid:appelld:offres
Professionnels{dell{intérim!
j Eree]lances}:

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

Me Cabinet consell RU &

R ecrutement spécialisé

des experts media £ et RS '
DI Wi s s T VYOS PROBLEMES, NOS SOLUTIONS
' : ffusion.. Des services dédiés pour vous assister et vous orienter.
Une interlocutrice unique pour répondre a toutes vos
questions : Valérie Henn // Tél. 0 800 940 110
valerie.henn@audiens.org e —

e Pour plus d’informations,

r'S Cdi/ Cdd / Intérim / stage téléchargez la plaquette
sur www.audiens.org b
w Adresservos CV & offres d'emplai
A www.i-me.fr
= ‘t +331 /73002299 T M € S  AUDIENS, LA PROTECTION SOCIALE DE L'AUDIOVISUEL, DE LA COMMUNICATION, DE LA PRESSE ET DU SPECTACLE

C'est fou ce qu'on remix
les tubes des annees 80
en ce moment... le Rubik's

Cube est de retour Ouais !
Total collector !

Tout le monde se souviendra de votre communication !

e i Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr N°985 - 6 OCTOBRE 2008 CNEWS 45



NOUVEAU. HIGH-TECH. VECTEUR D’IMAGE. LA CARTE USB

> Format carte de crédit

> Impression quadri recto-verso
> De 32Mo a 8Go

> Ecologique

> |déal pour les dossiers de presse,
cartes de visite ou brochures dématérialisés

usbmedia”

votre marque au plus pres de votre cible

> A partir de 1 235.00 € HT les 250 exemplaires

commandez en ligne sur www.usbmedia.fr

WWW. ellipseformation.com - T¢él. 01 43 80 23 51 -

Ellipse Formation

! —
QWIQ/ | SUEBJ - Wod uoneuLiojasdijjo@m)ouLiey -

L’Agence Francaise
pour les Investissements
Internationaux (AFII)

lance un appel d’offres
pour la réalisation d’un
DVD.

Dépot des candidatures
avant le 8 octobre.

Pour recevoir le cahier des
charges, contacter

caroline.declauzade@afii.fr

46 m N°985 - 6 OCTOBRE 2008

VIVE

LES BBMPETITIONS
SANS I]ElAIS

GAMELEON:

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

Wl sFECTALISTES
HOMAC | Trouver
IMAQUETTE le meilleur
R o1 inférimaire,
ce n'est pas

la mer a boire !

'INTERIM EFFICACE

découvre vos “talents”

" Spécialisée dans le domaine des arts graphiques,
ADDIT peut désormais répondre a toutes vos
demandes de personnel :

- Mission d’'INTERIM
- Contrat CDD
- Contrat CDI

Graphistes PAO de la création @ I'exécution.
Web et tous les métiers de la pub...

_AU0IS3n T ESCALE
IO @] INTERIM

DE 8H00 A 20H00
AU 01 53 36 11 11

PROFESSION SECOURISTE DE LA COM

01 47 70 30 60

www.escale-interim.com

i
[N
=G

'

ADDIT SA : 29 RUE SAINT MAUR 75011 PARIS Tel.: 0153361111 /Fax: 0153361122
www.addit.com - e-mail : contact@addit.com

. V2
Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr AdploLr



Bien

SALAIRE

Mieux

SALAIRE + PRIME + BONUS
+ VOITURE + TELEPHONE

POUR CEUX QUI CHERCHENT TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadremploi.fr
|

20 000 OFFRES D’EMPLOI | ALERTE E-MAIL ‘ DEPOT DE C.V ‘ CONSEILS CARRIERES

nonces sur www.cadremploi.fr



Very Important Magazine*
EN PRESSE ET SUR GaIan
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