GRAND EST

Les municipalités
de larégion veulent
ancrer leurimage
dans la modernité
(Dossier p. 26)

E. LEGOUHY

ACHAT S
D'ESPACE

OMD décroche
un jackpot

de 800 M€ grace
a Renault-Nissan
(Conseils p. 20)
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6,3 millions de Iectrices,
+ 3,3 % sur les femmes
de 25-49 ans,
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Des lectrices tres Impliquees

ont participé a la 4eme gdition des Vénus
Version Femina en votant pour leurs produits de heauté « coup de cceur ».

SRR, Retrouvez tous les gagnants des Venus 2008
dans le numero de cette semaine.

Contacts : Sophie Gabriel et son équipe - 01 53 96 33 75

www.femina.fr /| www.lagardere-pub.com

femma, la féminité dans toutes ses versions
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Il a casse
|a Barack

Clest stir: c’est un supercommunicant.
Depuis deux ans, sa campagne est un petit
chef-d'ceuvre. Tout a été parfait: la copy strat,
la body, la DA, le slogan, le plan média.

Un sans-faute. Au point que cette campagne
fait réver tous les états-majors francais

et européens, qui ont bien l'intention de

s’en inspirer pour les prochaines échéances.
Tout a déja été dit sur cette campagne, disséqué,
analysé. Tous les commentateurs ont mis
l'accent sur I'habileté de la stratégie 'Obama,
sur le fait qu'il a gagné sur le théme

de I'économie, c’est-a-dire 1a ol on l'attendait
le moins. Tout a été dit sur son charisme,

son charme, son humilité, son enthousiasme.
En fait, Obama a donné une grande lecon

a toutes les marques du monde entier. Il a su

[ |
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Indics (.6

Evenement sLoGosPHERE
Les annonceurs font de plus en plus appel
aux blogueurs. Bienvenue dans un univers
majoritairement non professionnel, a mille
lieues de I'indépendance éditoriale (p. 10)

La semaine
vue par...
JEAN-MARC

BENOIT,
cofondateur

Vol de JuneTwentyFirst
\ (p.13)

L'ACTU

Meédias Focus Pour se lancer dans
|a radio numérique terrestre, les Indépendants

Les RP passent au digital, élargissant leur champ
daction. Certaines agences revendiquent méme

un role de producteur de contenus, fournissant
désormais aux médias des sujets « préts a diffuser »
(p. 22) Entre Net marketing et RP, la frontiére se fait
ténue et les regles restent a fixer (p. 24)

devront mettre la main au porte-monnaie (p. 16)
transformer ses points «négatifs» (métis, donc ;
pas totalement noir, a peine blanc) en plus
produit. Il a su gommer son élitisme (issu
des grandes universités) par un discours simple
et une faculté incroyable
a se fondre dans le peuple.
Il est resté stoique
face aux attaques
de la «concurrence».
Il a néanmoins su étre ,
agressif sans jamais L'ACTU

tomber dans le mépris .
ni 'arrogance. Il a concilié Conseils rocus oM rafle
I'achat d'espace en Europe de Renault-

'enthousiasme et
la sagesse. Et, surtout, Nissan et empoche 800 M€ (p. 20)

il a su parfaitement

Largement renouvelées, les municipalités

veulent ancrer leur image dans la modernité. Une
opportunité pour les agences locales. Le point a
Strasbourg, Metz, Reims, Nancy et Mulhouse (p. 26)
Agences : zooms sur V.0, Eurostratege, Novembre,
Horizon Bleu, Publicis-Koufra, SG Communication
(p. 30) Le Crédit mutuel monte en puissance dans
la presse quotidienne régionale (p. 32)

L’ACTU (p.17)

manier un mot qu'on 2 el

croyait oublié (ou éculé) c,reatlon

dans la terminologie L'ACTU PaQES Jaunes
politicienne: I'espoir. met en scéne un homme
Il est évident qu'Obama des cavernes pour

a gagné également

parce qu’il y avait aussi
un immense ras-le-bol
des huit années
bushiennes, parce que I'image de '’Amérique
sétait completement dégradée, parce que le
libéralisme & outrance avait prouvé ses limites
et que la déconfiture de Lehman Brothers avait
traumatisé les plus ardents défenseurs de la loi
du marché. Il a su imposer une marque,
quasiment inconnue il y a encore deux ans,
dans un marché ou il était jusqua présent
impossible de s'imposer sans étre 1égitimé par
les institutions. Chapeau l'artiste!

Reste maintenant a savoir ce que cette élection
triomphale changera vraiment. Son programme
économique ne va pas forcément relancer

la croissance tout de suite, ni rassurer

les investisseurs. Encore moins les spéculateurs.
Son engagement a se retirer de I'Irak sera

rajeunir sonimage (p. 19)

CA2M/FOTOLIA/E. LEGOUHY

=
=
3
2

HIT-PARADE CREATION (p.34)
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Clest peut-étre irrationnel. Mais c'est comme ¢a.
«Someting is happening, but I don’t know

what it is», chantait Dylan dans les années 60.
What is it ? Peut-étre la simple croyance en trois
mots: « Yes we can.»
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Decouvrez Aujourd'hui Sport, le nouveau quotidien du sport. L'info sportive en un clin d'wil, un style nouveau, toute la ferveur du sport.
Aujourd'hui Sport, 7 jours sur 7, en format tabloid, tout quadri. Des tarifs publicitaires de lancement, autant d'occasions a saisir immediatement. www.asport.fr
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Dieu nous préserve de tout jugement trop hatif
quant a 'honnéteté des créatifs, mais la sainte paternité
de cette idée semble bien étre francaise.
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TELEX TELEX TELEX

Promo maison
Carre

Siil n"a pas plu dans la nuit

de dimanche a lundi, les trottoirs
parisiens sont ce matin,

10 novembre, ornés de pochoirs
(ala craie) précisant le prix du
métre carré a cet endroit précis.
Clest une start-up née en sep-
tembre, MeilleursAgents.com,
qui est a l'origine de l'opération,
entiérement faite maison.

Lidée est de mettre en valeur

la spécificité de cette société qui
se propose, grace a une base de
données trés compléte croisée

a un algorithme complexe,
d‘aider les particuliers souhaitant
vendre leur bien immobilier

a trouver le meilleur agent possi-
ble pour négocier la transaction.

Slogyi a mal aux fesses

Non sans étonnement, la rédaction de

«CB News» a remarqué, il y a deux semaines
sur des Abribus des 15¢ et 19¢ arrondissements
de Paris, qu'un vilain bouton noir venait
gacher les jolies fesses qu'affiche Sloggi dans
sa derniere campagne de communication.
Contactée par nos soins, la marque n'a pas fait
de commentaire, mais sur certaines affiches de
la capitale, un halo blanc a été remarqué sur le
postérieur du mannequin a l'endroit incriminé:
sans doute une retouche photo faite rapide-
ment car les pores de la peau, comme ladite
tache, ont disparu a cet endroit...
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www.joelapompe.net

BDDP @ FILS
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Loriginal ?

Année: 2002 Pays: France
Annonceur: BDDP &Fils
Agence: BDDP &Fils

lidrement

Laissons
Laurence étre
Laurence...

ne part de marché a 28,9 % et
7,8 millions de téléspectateurs:
mercredi 5 novembre,
Laurence Ferrari a réalisé son
plus mauvais score au JT de TF1.
Ce score est aussi I'un des plus
mauvais depuis la privatisation de
la chaine, en 1987. Alors jentends
déja les Cassandres, PPDA en
téte, expliquer qu'ils nous l'avaient
bien dit et que I'indéboulonnable
devait rester visser a son fauteuil du
« 20 Heures »... Tout cela en oubliant
dexpliquer que la couverture TNT
augmente et que, mécaniquement,
l'audience change... Mais 1a n'est
pas le débat, l'erreur de TF1
— outre les quelques défauts du
JT de Laurence Ferrari — n'est pas
de l'avoir fait venir, mais plutot de
l'avoir policée a la sauce de la Une.
Mieux, TF1 n’a pas réfléchi a ce
que devait étre un journal dans
le nouveau contexte. Souvenez-
vous du premier fait d'armes de
Laurence Ferrari. Cette interview
— un dimanche d’aott 2006 — ol
elle bouscule Nicolas Sarkozy,
alors ministre de I'Intérieur, avec
des questions incisives et une dose
d'impertinence. Souvenons-nous
également de Laurence Ferrari
aux commandes de « Dimanche + »,
bousculant les codes du reportage
et de l'interview politique.

Awarding affactive advertising

a copie ?

Année: 2008 Pays: Suéde
Client: 100 W Agence: Lowe
Brindfors, Stockholm
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Clest cette Laurence Ferrari-la

que TF1 a appréciée et recrutée

I'été dernier. Pourquoi ? Pour

la faire devenir un produit TF1

qui ressemble a Madame Tout-le-
Monde, et surtout pour ne pas
effrayer la fameuse ménagere de

- 50 ans. Adieu look sexy, questions
impertinentes, bonjour tricot bien
sage, coiffure au carré et reportages
convenus. Clest ¢a, aussi, TF1 :

il faut rester convenable. Le modele
PPDA ne lavait-il pas fait, lui,
durant des années ? Le probleme de
TF1 est la: non seulement Laurence
Ferrari n'est plus Laurence Ferrari

et devient une présentatrice comme
une autre, mais surtout, TF1 croit
toujours qu'un JT se doit d’étre le
plus rassembleur possible, alors qua
I'heure de la TNT et de l'audience
fragmentée, la solution réside plutot
dans la personnalité, la différence

et les aspérités. David Medioni



OUBLIE

O'AIMER TA PREMIERE IDEE.

RESISTE

A LA TENTATION DE LA DEUXIEME.

ARRETE

O'ALLER AVEC TA TROISIEME.

LAISSE
TOMBER

LES IDEES 4 A19 PUIS DEFI NO 20.

the european advertising festival

Enfin, un vrai Festival Créatif Européen - les 3 jours du Festival de la Publicité d’Eurobest. Etes vous prét & combatire |'ordinaire & e‘ IrObest
Stockholm, Suéde, du 1 au 3 Décembre 2008. Mélangez-vous avec les leaders de I'industrie, participez aux séances interactives,
regardez les fravaux primés et faites face aux sérieux challenges de I'Europe - ensemble. Inscrivez-vous maintenant & www.eurobest.com.  EiFEEEEEEE r 200
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L’élection
historique

du candidat
démocrate

a la présidence
américaine
méritait bien
un clin d’ceil
sous forme

de florilege
d’initiatives de
plus ou moins
bon gofit.

Jamais
trop tard

Le dernier message du
groupe Facebook de Barack
Obama, arrivé quelques
heures avant les votes
(23h30, heure francaise),
expliquait comment agir avant la
cléture des suffrages en 5 points.
1:votez. 2 : appelez tous ceux
gue vous connaissez pour étre
sar qu'ils votent. 3 : soyez volon-
taire en bureau
devote.4:
encouragez les
gens a se mettre
en rangs dans
les bureaux de
vote (en étant
dans les rangs,
on peut voter,
méme apres
cloture des
bureaux) ; et 5 : si
VOUS ne pouvez
pas vous dépla-
cer, votez par téléphone («calling
voters»). Le tout accompagné

de liens utiles, comme la liste
des bureaux de vote, etc. Le mail
était signé Obama for America.

0972042

VISITEURS A LA MINUTE

le 4 novembre a 11 heures, cest,
selon la société Akamai, le pic
historique enregistré par les prin-
cipaux sites d'info américains. Selon
ce fournisseur de contenu, qui
étudie I'audience de ces sites depuis
2005, le précédent pic datait de
I'élimination de I'équipe des Etats-
Unis du Mondial de foot 2006.
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Obama superstar

PHOTOS : AFP - DR

(bamaniaques

Du T-shirt au godemiché,
les fans d’Obama ne lui ont
rien épargné en termes

de merchandising...

| LETTHEISSUES BETHE ISSUE.

thecoolhunter.net

La palme de la déclaration

« Avec ses immenses bras, ses mains d’'une incroyable
finesse, son regard d'aigle, une grande majesté
émane de lui. Cest un prince! Il se tient comme
Mufassa dans le dessin animé "le Roi Lion". »

Le trés exalté spécialiste des comportements Georges Chetochine,
dans «le Parisien » du 6 novembre.
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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



u-dela des que-
relles philosophi-
ques sur lentrée
des marques dans
l'univers des blogs,
espaces dexpres-
sion en théorie
sans influence, certaines prati-
ques repérées sur le Net laissent
pantois, méme si elles ne sont
pas majoritaires. Le billet spon-
sorisé ayant fait couler beaucoup
d’encre cette année, C’est par lui
que nous commencerons. Mais
d’abord, définissons ce qu'est un
billet sponsorisé. Généralement
assimilé au publi-rédactionnel,

Il s"agit d'écrire un post

pour une margque en employant

il différe pourtant sur beaucoup
de points. Il s’agit de demander
aux blogueurs d’écrire un post
pour une marque ou un produit,
en employant le ton habituel du
blog, mais aussi, souvent, un cer-
tain nombre de mots-clés et d’ex-
pressions imposés par l'agence. Il
est donc rédigé par le blogueur
lui-méme (contrairement au pu-
bli-rédactionnel) et inséré parmi
les autres posts de
lauteur, sa seule
distinction d’avec
le contenu du blog
étant une mention
«billet sponsorisé ».
De fait, fondu dans
le contexte, on ne
peut le distinguer
de maniere évidente
(lire encadré juridi-
que).

V

BLOGOSPHERE : 03

Ceux qui en parlent le mieux
étant les blogueurs, laissons la
parole a Lucie — qui a demandé
que son prénom soit changé et
quaucune mention ne soit faite
ason blog -, qui intervenait sur
le blog Babillages, dans une note
ayjourd’hui rayée de la carte:
«Jai apposé la mention «billet
Sponsorisé » Sur mon post, mais
la personne qui soccupe de la
marque ma sommée de lenlever
si je voulais étre payée. La oti ¢a
neva pas, cest que jai été payée
depuis, et que je nai pas pensé a
la remettre. Par ailleurs, mes lec-
teurs étaient au courant car jai
dii enlever cette
mention plus
tard. Cela me
géne, je lavoue,
car je veux étre
transparente. »
Lauteur, qui a
manifestement
peur de s’attirer des ennuis, avait
été contactée en direct par 'an-
nonceur, lentillesdecontacton-
line.fr, auquel nous conseillons
d’avoir recours a une agence.
Car comment qualifier de tel-
les pratiques ? Extorsion ? Chan-
tage? Surtout si l'on considére
qu'une grosse majorité des
blogueurs ne sont pas des pro-
fessionnels. Lucie, apres avoir
réintégré la men-
tion en fin de post, a
depuis supprimé la
page concernée sur
son blog. Pour peu,
on serait tenté de
parler domerta...
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Daniel Dhombres (SyntecRP):

«La rémunération, si elle n'est pas
publicitaire, est a proscrire. On parle ici
de cash, mais aussi de dons de produits »

Conflits d’'intéréts Tandis que les marques '
ont compris l'intérét des nouveaux médias e -
pour communiquer, les auteurs influents de posts | 3
ont rapidement vu celui de faire fructifier

leurs blogs. Mais, dans un univers majoritairement
non professionnel, générant des échanges directs entre
ceux-ci et les annonceurs, les écueils sont nombreux...

Mention passahle

Car clest la la principale source
de discorde: ol doit se situer la
mention? Lagence ebuzzing,
spécialisée dans la mise en rela-
tion blogueurs/annonceurs, qui
limposait a la fin de larticle, a
depuis, changé son fusil dépaule
et laisse le choix au blogueur.
Reste que, méme apposée en
fin de note, le principe de lec-
ture sur le Web, par défilement,
pourrait assimiler I'usage & une
pratique trompeuse au regard de
larticle L. 121-1-1 du Code de
la consommation (lire encadré).
Kwyxz, de kwyxz.org/weblog,
intervenant dans une conver-
sation sur le blog de Deedee
() pointe ce probléme: « Cest
précisément cette démarche
qui me géne. On lit un post,
en toute bonne foi, et cest
a la fin que lon découvre
que ce que lon vient de lire
a été écrit contre monnaie
sonnante et trébuchante. Et
que lon vient de se faire avoir;
parce que le fait davoir
lu la pub, cest dut temps de
cerveau offert & lannon-
ceur. »

Autre mésaventure, celle

de CamilleDEssayage %,
qui a di modifier son
post sponsorisé plu-
sieurs fois, ala demande
de l'agence, avant de
le poster, avec

PHOTOS : DR - ILLUSTRATION LAURENT BLACHIER

malice, sur . BN
son ancien
blog!

60“-‘



De plus en plus attractives,
les rémunérations séduisent
de nouveaux internautes:
les «blogueurs-sandwich »

Pour Violette, de soisbel-
leetparle.fr ®): « Ca nous
gonfle dajouter «billet
sponsorisé» da la fin d'un
billet [...], mais je le fais
car cest la régle du jeu.
Pourquoi ¢a mennuie?
Premiérement et comme
susdit, je nai pas de comp-
tes a rendre au lecteur. Et
deuxiémement, je pense
que cette mention fait fuir
(a tort, la plupart du temps)
bon nombre de lecteuirs. Cest
comme 1N tampon « vendise »
quon aurait sur le front. » Cer-
tes, dans une blogosphére-bi-
sounours ol tout le monde se-
rait armé de bonnes intentions,
lauteur de billets sponsorisés ne
serait donc pas «vendu». Que
penser alors, du commentaire
de DeeDee sur son blog: «Le
probléme d’un billet sponsorisé,
Cest que tu peux rarement tester
ce dont tu parles. »?

 catégories

Saseas

La rémunération est
un autre point sensible,

les agences actives sur ce sec-
teur ne pratiquant pas la trans-
parence sur le sujet: & peine
sait-on que la rémunération des
blogueurs est fonction de leur
audience. Selon nos estimations,
elle séchelonne de 25 € 4 500 €
le billet. Attractive ou pas, ladite
rémunération séduit de plus en
plus de blogueurs qui passent
du temps sur leurs médias et
voient dans le billet sponsorisé
un moyen de rentabiliser I'in-
vestissement, si l'on peut dire.
Ce qui fait dire a Michel V., d'in-
traordinaire.com, dans les com-
mentaires d’Embruns 4): « Une
majorité de blogueurs sponso-
risés chanteraient leur amour
des saucisses Herta et des trac-
topelles Caterpillar ’
pour ne serait-ce
que 100 €. Essayez
de trouver des blo-
gueurs qui ont dit
qu'un produit était
nul et qui ont été

Emery Doligé,
blogueur : «ebuzzing
et Blogrider sont
al'avant-garde»

P aux deprjves

3 livres

des concerts

Une influence payante

Au hasard d’un entretien, nous avons demandé

a un blogueur influent, Emery Doligé, combien

de cadeaux il recevait par semaine. Il a bien voulu

nous faire la liste de sa «recette hebdomadaire ».

Edifiant! L'afflux de présents est tel que

le blogueur en question a été obligé de passer

un deal avec son postier pour les réceptionner!

3 bouteilles

pas encore sorti sur le marché)

aller chercher une tenue compléte de sport
Des invitations diverses

2 tee-shirts. En général, cela

représente plus de 1000 €/semaine.

1 téléphone (un modéle
1 bon pour

Des invitations pour

payés par lagence
au prix prévu au
départ; le peu que
je connais qui ont
essayé nont, au final,
pas été payés. »
Parallélement, un
autre débat émerge,
sur le fond: «Sur
les méthodes, on ne
peut pas jouer de
lambiguité entre
ce qui est de l'information et ce
qui est du domaine publicitaire »,
tempéte Thierry Wellhoff, de
l'agence Wellcom. Pour Amaury
Leconte, d’ebuzzing, le billet
sponsorisé n'est pas assimilable
a un publi-rédactionnel: « On
est dans du contenu sponsorisé,
un sujet rémunéré que lon peut
sapproprier.» Méme s'il recon-
nait que «cela ressemble a tout
et a rien dexistant ».

L'interview sponsorisée

Sur la question du mélange des
genres entre démarche infor-
mative et démarche publicitaire,
Blorider a récemment franchi
une nouvelle étape
en langant linter-
view sponsorisée,
sur laquelle la presse
a tiré a boulets rou-
ges. Eric Dupin,
blogueur, éditeur
de Presse-citron, a
en effet interrogé
Thomas Hugues
concernant le lance-
ment de sa nouvelle

Thierry Wellhoff
(Wellcom) : « On

ne peut pas jouer
de I'ambiguité entre
ce qui est de I'info et
ce qui estde la pub»

émission Médias,
le magazine. Linter-
view a été publiée
sur son site, avec
: * mention «sponso-
risé». Pour I'histoire, France 5 a
interrogé Isobar, son agence mé-
dia, pour une campagne de vi-
sibilité autour du magazine Mé-
dias. Cette derniére a contacté
Blogrider, laquelle a suggéré
Eric Dupin pour réaliser une
interview de Thomas Hugues.
«Il n’y a pas eu de censure, Eric
a écrit ses questions et réalisé
son interview. Nous ne somrmes
intervenus d aucun niveau de
ce processus », explique Nicolas
Gut, de Blogrider.

Eric Dupin n'a pas été rémunéré
en tant que pigiste, mais bien
comme prestataire d'un service
dans le cadre d’'une opération
de communication. « Compte
tenu de la dimension que la
blogospheére a prise dans les
médias, le modéle traditionnel,
le modeéle RP axé sur la gratuité,
nest pas adapté », explique en-
core N. Gut. Pour Emery Doligé,
blogueur influent, « ebuzzing et
Blogrider (les deux principaux
prestataires dans le domaine du
billet sponsorisé, Ndlr) sont en
train de tester, ils sont a lavant-
garde. Méme si je

N° 990 - 10 NOVEMBRE 2003 GBNEWS 11



X EVEQEMENT
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ne dis pas qu’il
n’y a pas de questions d poser. »
Pour Guillaume Teissonniére,
avocat aux barreaux de Paris
et de Bruxelles, «si Eric Dupin
navait pas mis qu'il était dédom-
magé, il tombait sous le coup de
la loi». Certes, la mention est
bien la, reste a savoir si elle est
suffisamment claire pour que le
lecteur s’y retrouve...

Démarcher
une marque en direct

Ces nouvelles formes de com-
munication sont, en principe, un
minimum encadrées. Les avan-
tages en nature offerts aux blo-
gueurs le paraissent beaucoup
moins. Quand on voit le mon-
tant des cadeaux hebdomadaires
regus par un blogueur influent
généraliste (lire encadré), cela
laisse songeur. A combien peu-
vent donc se monter ces avanta-

amte- rencls Complet bmon retour!

LUSTRATION LAURENT BLACHIER

ges en nature (soumis a I'Urssaf,
donc), quand on tient un blog
hi-tech ou un blog mode/cos-
méto? Et lon se posera égale-
ment la question de savoir si
I'émergence des boutiques en
ligne de blogueuses «mode»,
out l'on trouve des vétements
et accessoires de collections en
cours a -60 ou -70 %, est liée
ou non a l'envoi massif desdits
vétements et accessoires... « On
nest pas dans une économie de
troc: pour avoir un papier, on
nabreuve pas un journaliste! Un
blogueur doit étre traité comme
un journaliste, avec autant
de respect», s'insurge Daniel
Dhombres, vice-président du
Syntec RP. «La rémunération,
si elle nest pas publicitaire, est a

Quani de Boau cetto semainet

L Labeds bio en comddo,.,

[ Je n'y connas ren

[ eost rassurane

] s miside dans mon chol da

cotmitiguer by
[ Je connsls leur nem maks pas
lours crithres

M le ordfbrn e b Sta
proscrire. On parle ici de cash,
mais aussi de dons de produits »,
poursuit-il.
Que dire alors quand les blo-
gueurs démarchent eux-mémes
les marques? « Cette relation,
qui est commerciale et sollicitée,
cest de la prostitution », tempéte
D. Dhombres, décidément tres
en forme. Nombre de blogueurs,
en toute bonne foi, ne voient
pas ou est le mal puisque la dé-
marche correspond a la ligne
éditoriale de leurs blogs. Ainsi,
Thomas Clément, qui parle
beaucoup nourriture sur son
blog et teste des produits, ne voit
pas ce qui l'aurait empéché de
demander une friteuse a un an-
nonceur «pour la tester ». Idem
pour Chris, de 30ansenbeauté,

Semetme Au Pristempt

Hasen
JEUOHS NOVEMERE & pacs 13000

eNUQQES e
desfilles

250 puros § vakow g i

La fondatrice du Nuage des filles a lancé e-nuage,
agence de com et régie publicitaire qui diffusera de
la pub sur les blogs du Nuage ayant souscrit a I'offre

spécialisé dans le test de pro-
duits, qui démarche 'annonceur
pour tester ses produits, chiffres
d’audience et de commentaires
de son blog a l'appui. Laissons-
leur le bénéfice du doute. Quand
on évoque le probleme, les blo-
gueurs comparent
généralement
cela au secteur de
la presse ou les
journalistes se-
raient inondés de
cadeaux. Mais les
supports de presse
ont des régies qui,
justement, garan-
tissent l'indépen-
dance éditoriale
des journalistes...
Quid de I'indépendance du blo-
gueur qui démarche les marques
en direct? La plate-forme le
Nuage des filles, communauté
de filles en ligne, dont on se po-
sait la question de savoir si elle

Obligations légales

«Le parti pris de la loi, c’est le principe de neutralité technologique. On met en
place des régles qui résistent aux modes », analyse Guillaume Teissonniére, avocat
aux barreaux de Paris et de Bruxelles, qui nous a fourni les principaux textes de loi a
corréler au présent article, auxquels on peut ajouter le droit de la presse pour tout ce
qui a trait notamment a la diffamation. « Actuellement, il y a une certaine clémence
des juges, qui tiennent compte du caractére non professionnel des blogueurs.

Mais si on rentre dans des logiques commerciales, le droit suivra», prévient-il.

772 LeForum es dris

sur iminrnet

Prochiaine
étape : metire
en relation

directe meutes
te hlogueurs
et annonceurs

n'était pas une régie publicitaire
qui ne sannongait pas comme
telle, vient de clarifier la situa-
tion en lancant e-nuage, agence
de com et régie publicitaire.
Pour I'heure en béta, la régie
a vocation a diffuser de la pub
(bannieres et en-
carts) sur len-
semble des blogs
du Nuage des
filles qui auront
souscrit a loffre.
«Cest un package,
lannonceur na
pas le choix, cest
une communauté
et j'y tiens, expli-
que Elodie Jac-
quemond (Miss
Hello), a l'origine des deux Nua-
ges. On propose des banniéres
ou des événements, mais pas de
billets sponsorisés. A titre per-
sonnel et en tant que blogueuse,
je suis contre, je crois que la pub
ne doit pas intervenir dans nos
colonnes. »

Prochaine étape selon E. Do-
ligé, une agence de buzz devrait
externaliser son Community
Manager pour travailler sur la
mise en relation directe entre
groupes de blogueurs (en meute)
et annonceurs. Le systeme évo-
lue, mais, au final, «le court-ter-
misme fait que les blogueurs non
transparents disparaitront. Le
marché est beaucoup plus effi-

ARTICLE L. 121-1-1 DU CODE

DE LA CONSOMMATION: «Sont réputées
trompeuses au sens de l'article L. 121-1 les
pratiques commerciales qui ont pour objet:
11° D'utiliser un contenu rédactionnel

dans les médias pour faire la promotion
d’un produit ou d’un service alors que le
professionnel a financé celle-ci lui-méme,
sans l'indiquer clairement dans le contenu
ou a l'aide d'images ou de sons clairement
identifiables par le consommateur. »
ARTICLE L. 122-12-1I: «Une pratique
commerciale est également trompeuse si,
compte tenu des limites propres au moyen
de communication utilisé, elle omet,
dissimule ou fournit de facon inintelligible,
ambigué ou a contretemps une information

substantielle ou lorsqu'elle n'indique

pas sa véritable intention commerciale
des lors que celle-ci ne ressort pas déja
du contexte.»

ARTICLE 20 DE LA LCEN* :<Toute
publicité, sous quelque forme que ce soit,
accessible par un service de communication
au public en ligne, doit pouvoir étre
clairement identifiée comme telle.

Elle doit rendre clairement identifiable

la personne physique ou morale pour

le compte de laquelle elle est réalisée.»
ARTICLE 14 DE LA LCEN: «Le commerce
électronique est I'activité économique

par laquelle une personne propose ou
assure a distance et par voie électronique

la fourniture de biens ou de services.

Le forum des droits sur I'Internet
s'est penché sur la fiscalité des blogueurs

Entrent également dans le champ du
commerce électronique les services tels que
ceux consistant a fournir des informations
en ligne, des communications
commerciales et des outils de recherche,
d'acces et de récupération de données,
d’acces a un réseau de communication ou
d’hébergement d'informations, y compris
lorsqu'ils ne sont pas rémunérés par ceux
qui les recoivent.»

* Loi pour la confiance dans Iéconomique numérique.
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cace que n'importe quelle loi ou
répression », résume D. Dhom-
bres. Le mot de la fin a Stanislas
Magniant, directeur chez Publi-
cis Consultants Net intelligenz:
«Le juge supréme est le lecteur et/
ou le commentateur. Cest le seul
critére pour juger de 'honnéteté
et de la qualité d'un blog. »
Anne-Valérie Hoh
1. www.deedeeparis.com/blog/index.
php?2008/06/27/850-les-grands-vilains-
billets-sponsorisesFirefoxHTML\Shell\Open\
Command
2. www.camilledessayage.com/
blog/2008/06/18/marketing-loterie-sous/
3. http://soisbelleetparle.fr/2008/06/1a-
grande-affaire-du-billet-sponsorise/
4. http://embruns.net/logbook/2008/06/27.html
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Jean-Marc Benoit

Cofondateur de JuneTwentyFirst.
Auteur, avec Jessica Scale, de « Bleu Blanc Pub »

(éd. du Cherche Midi).

L'action de Thierry Saussez

depuis son arrivée a la téte du SIG...
et la polémique née de son projet

de programmeTV?

Sur le projet d’émission TV, on remar-
quera qu’il est parfois du destin d’'un
ballon d’essai d’étre marqué contre son
camp. Au-deld, dans Bleu Blanc Pub,
nous fournissons au lecteur les clés du
cahier des charges de Thierry Saussez :
en communication, 'Etat est un annon-
ceur a tétes multiples. Ses résultats
sont inégaux, mélant l'excellence (par
exemple en santé publique, en sécurité
routiere, parfois en économie ou en re-
crutement) et I'indigence (notamment
sur 'Europe, sur I'’Education nationale,
souvent sur 'environnement).

Cela fait maintenant trois décennies que
se succedent les tentations de coordi-
nation, face & une machine étatique fi-
nalement beaucoup moins disciplinable
quon ne le croit. Et cela fait aussi trente
ans que la communication gouverne-
mentale s’avere un outil tres efficace de
diffusion de nouvelles normes sociales...
et un vecteur médiocre
de propagande préélecto-
rale. Donc, bon courage a
Thierry Saussez.

Lintervention

des équipes d’Euro
RSCG C&O aux

cotés de Dominique
Strauss-Kahn et

ses déboires au FML...
L’exception francaise
continue. Cocorico, a la face des WASP.
Comme souvent en pareil cas, c’est I'in-
telligence d’Anne Sinclair qui aura fait la
différence. Ce sujet derriére nous, Do-
minique Strauss-Kahn peut maintenant
étre attendu au vrai tournant. Le FMI
sera-t-il efficace?

a crise

Les politiques francais ont-ils

des lecons de communication a tirer
de la campagne présidentielle
américaine?

Lélection présidentielle américaine
présente deux particularités : de plus
en plus, une victoire s’y joue dans
un différentiel de mobilisation; et avant
de devenir le chef d’Etat « le plus puis-
sant du monde », tout candidat fonc-
tionne d’abord comme... une ONG, avec
les régles de marketing d'une ONG
pour tirer une force croissante de ses
soutiens financiers et humains (les
« volunteers »).

Dans ce registre, Obama aura réussi
le maximum de mobilisation de ses
propres partisans sans susciter une
mobilisation réciproque de ses adver-
saires. Cela avait été la clé du succes de
l'association Bush/Rove en 2000. Cette
année, le « world of Obama » a eu deux
ressorts : le Web et le positif (a rebours
de la tradition des « negative ads »). Et,

La récession
Va accelérer

tu marketing
mass 10 mass

pour la premiere fois, grace a son propre
réseau social, le candidat démocrate a
pu s'imposer malgré le soutien tiede
des élites culturelles et économiques
de son camp. Ce n’était plus une cam-
pagne wiki, mais bien une campagne
Facebook.

Le nouveau mode de

communication de Ségoléne Royal,

et Nicolas Sarkozy, qui veut faire
interdire sa poupée vaudou...

Tout le monde peut se tromper. Ces
deux-la restent de loin, avec Francois
Bayrou, ceux qui comprennent le mieux
la démocratie dopinion; et ils ont eu en
2006-2007 de vraies intuitions sur la ré-
volution numérique. Ils font davantage
derreurs que les autres parce qu'ils ten-
tent beaucoup plus. Mais c’est comme
dans les stades, le public finit souvent
par préférer ceux qui produisent du jeu,
méme s'il y a « du déchet ».

TBWA, qui lance une offre

«anticrise »...

« Clest la nuit qu'il est
beau de croire a la lu-
miére. » Plus générale-
ment, c’est le trés bon
coOté des crises: il y a
ceux qui résistent, en
attendant que l'ordre
ancien revienne, et ceux
qui changent presque
tout, pour qu'un nouvel
ordre advienne. La pollu-
tion publicitaire de type
« nos racines sont porteuses d’avenir »
court encore la campagne, mais elle res-
semble de plus en plus a un canard sans
téte. La récession va accélérer la crise
du marketing mass to mass et faciliter
le changement de paradigme.

Peut-on attendre quelque chose

des Etats généraux de la presse ?
Entendons-nous d’abord sur les mots.
Il ne s’agit en rien d’états généraux,
mais ces réunions de quelques groupes
de travail ont un vrai sujet : 'avenir de
la presse écrite, en particulier celle d'in-
formation générale, et d'abord la quo-
tidienne. Cette presse-la — essentielle
a la démocratie —, cumule en France
trois caractéristiques : elle est plus chere
qu’ailleurs, elle est moins lue qu’ailleurs,
et elle est plus subventionnée quailleurs.
Cette presse écrite a maintenant un
besoin urgent de se débarrasser de ses
trois colts principaux : le papier, I'im-
pression, la distribution.

Internet peut sauver cette presse écrite,
lui permettre de réorienter ses moyens
vers les contenus. Donc il n'y a qu'un seul
véritable résultat a attendre, sans trop y
croire, malheureusement : on arréte les
subventions palliatives et on passe a un
plan de renaissance de la presse écrite,
par et pour les internautes. |
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Gobranding, les marques
ante

font chauffer la

Un an apres

leur autorisation
en France, les cartes
nées de mariages
entre marques

et banques sont
un succes.

ncore a ses balbutiements, le

cobranding des cartes ban-

caires séduit les Francais. En

une année, plus d'une ving-
taine de cartes ont été lancées,
réunissant annonceurs, éta-
blissements et opérateurs ban-
caires. Certaines affichant déja
des résultats encourageants, a
l'instar des Galeries Lafayette et
LaSer (sa filiale détenue a parité
avec BNP Paribas) qui, en 2007,
ont émis avec Visa une carte
détenue aujourd’hui par plus de
150000 porteurs. Méme succes
pour la carte Auchan créée avec
Banque Accord et Mastercard

Toute lI'actualité

sur chnews.fr

I'année der-
niere, écoulée a
pres de 300000 exemplai-
res, ou des cartes Collection de
la Société générale —carte «So
Music » avec Universal Music et
Visa, et des cartes caritatives, de-
sign et dédiées aux femmes — qui
cumulent 100000 clients.

Progression plus rapide

Derniers arrivants et seuls vrais
communicants en TV: le grou-
pement des Mousquetaires,
avec Mastercard et la banque
Chabriéres, qui compte toucher
100000 porteurs d’ici a fin 2008
a partir de sa base de 7 millions
de cartes de fidélité (ag. Publicis
Conseil); mais aussi Total avec
Visa et Sofinco, plus discrets
sur leurs objectifs. « Méme si

LA CARTE BANCAIRE
QUI VA FAIRE DU BRUIT

Wiw.somusic.fr

lliﬁw 188 Agences Société Générale

de lextérieur la progression du
cobranding en France peut parai-
tre lente, elle est plus rapide que
celle des marchés anglo-saxons
ouverts depuis longtemps, ex-
plique Francois Gandon, en
charge des produits et des ser-
vices de MasterCard France.
Rien quu léchelle de 'Europe,
le taux de pénétration des car-
tes cobrandées et affinitaires
avoisine les 25 %. »

Les acteurs du secteur saccor-
dent a dire que, d’ici 2 2015, plus

La Tour Montparnasse
accueille le Vendée Glohe

Trente skippers sont
partis, le 9 novembre,
des Sables d'Olonne
pour la course au large
la plus prestigieuse au
monde. Par son
budget, le nombre de
ses participants, sa
couverture médiatique
et, surtout, la ferveur
qu'elle suscite, cette

6¢ édition du Vendée
Globe est partie pour
étre celle de tous les
records. Si elle mobilise
un département entier,

ek

3300 m* (80 m de haut
sur46 m de large),
histoire d'attirer un
maximum de visiteurs
surle PC course. La, ils
peuvent suivre, sur une
zone de 200 m? de

11 heures a 13 heures, les
vacations quotidiennes
avec les marins, mais
aussi visionner des films
tournés a bord des
bateaux en mer ou
encore des animations
développées par la
société CLS, permettant

- Parfois Il sumit.

d'un @ pour

faire baisser le prix

de votre Carburant»? %

A

de votre carburant.

(‘ de 10 millions de cartes
devraient circuler en
France contre moins d'un
million aujourd’hui. Et ce nest
pas la crise financiére actuelle
qui changera la donne. En effet,
«les investissements sur le co-
branding ne sont pas trés lourds
car ils sont supportés par tous les
partenaires de la carte, explique
Jean Bourdoncle, directeur de la
marque et de la communication

Les spécialistes prévoient que, d'ici a 2015, plus de 10 millions
de cartes cobrandées circuleront en France

dela Société générale. Nous nat-
tendons pas de ralentissement sur
cette branche bancaire-la. Nous
prévoyons plutdt une dynamique
trés forte». Reste a savoir si les
investissements médias des ban-
ques subiront le méme sort face
aune baisse générale du marché
pub en septembre, qui devrait
se confirmer sur octobre, selon
TNS Media Intelligence.
Virginie Baucomont

Les tonateurs pixelisent
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son PC de 700 m? est installé au
ceeur de la capitale, dans la Tour
Montparnasse. Aussi, pour marquer
les esprits, les organisateurs ont
déployé une affiche géante de

laVendée, qui est aussi son
principal partenaire institutionnel,
la course demeure néanmoins
insuffisamment suivie par les
Parisiens, par exemple, alors que

de suivre la position des bateaux
grace a des données satellite. Cet
espace est également mis a disposi-
tion des partenaires de la course et
des sponsors des voiliers pour leurs
opérations de relations publiques.
Un budget d’organisation de 7,3 M€ Clestla premiere fois qu'un tel
- dispositif est déployé sur la facade
de la Tour Montparnasse, la seule
u u contrainte imposée par la Ville de
u Paris étant que I'affiche ne fasse
[ ] aucune référence a une marque. TL

PI'I,!BISIDII [lﬂ TH ll[:ﬂlll:ﬂs Suite a l'article sur les licences

des émissions TV, paru dans notre n® 989, TF1 Licences précise que le
projet de village de vacances Star Academy est toujours d'actualité.
Et ce, indépendamment des audiences de I'antenne.
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our les «grands» opérateurs ra-

dio, qui bénéficient déja d'une

bonne couverture géographique,

la radio numérique terrestre

(RNT) va améliorer leur diffu-
sion et leur permettre de se développer.
La plupart ont demandé au CSA de les
autoriser a lancer des déclinaisons de
leurs formats. Ils pourraient donc ouvrir
de nouvelles stations lors de leur passage
au numérique (¢f CB News n° 985). Pour
les radios indépendantes, la situation est
tout autre. Elles esperent surtout séten-
dre géographiquement afin d'augmen-
ter leur audience, et donc leurs recettes
publicitaires. Philippe Gault, président
du Sirti (Syndicat interprofessionnel
des radios et télévisions indépendantes)

Antoine Baduel

(Radio FG) prévoit "
de débloquer 4000
par an pour la RNT
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confirme l'intérét unanime de ses mem-
bres pour la RNT. « Plus de 350 dossiers
ont été recus par le CSA. La majorité ont
été déposés par des indépendantes et des
associatives. Par exemple, les radios thé-
matiques a vocation nationale, comme
les musicales, ont toutes postulé dans
les 19 premiéres villes qui vont passer en
numeérique. » Jean-Eric Valli a appliqué
cette tactique pour Sud Radio, Ado FM
et Radio Latina. Mais il a ciblé les candi-
datures des radios qui ont une «vocation
régionale» : « Voltage, qui a une couleur
locale, nest candidate quautour de l'lle-
de-France. Pour résister d ses concurrents,
elle doit rester dans son bassin géogra-
phique. Mais on va essayer daller le plus
loin possible autour de l'lle-de-France.
Méme stratégie pour Vibration, la radio
du Centre, que lon souhaite développer
jusqua Nantes. »

«G'est plus logique de faire
appel & une radio existante »

Alors que le CSA a commencé lexamen
des dossiers et devrait rendre son verdict
avant ['été, le lobbying des Indépendants
est en marche. Le Sirti ne rate jamais
une occasion de rappeler la richesse des
formats existants. « Les indépendantes
fonctionnent trés bien. Cest plus logique
de faire appel a une radio existante plutét
quau projet d'un grand groupe qui a lair
bien sur le papier;, qui a des moyens, mais
dont on ne sait pas vraiment d quoi ¢a va
ressembler », lance Philippe Gault.

«Un auditeur ne va pas abandonner son
transistor s’il bénéficie déja des mémes
programmes en hertzien, explique Bruno
Delport, directeur général de Nova Presse
(Radio Nova et TSF Jazz). Oy, si nous som-
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Jean-Eric Valli (Sud Radio, Voltage, Ado FM...)
pense qu'il faudra «au moins cing ans avant
de constater un retour sur investissement »

mes choisis dans des villes nouvelles, il
devra séquiper pour nous écouter. Nos
radios indépendantes sont donc un plus
pour le développement de la RNT. » Un
diagnostic que partage Antoine Baduel,
Pdg de Radio FG. « Grdce a notre format
original, aux fréquences que nous avons et
a nos produits dérivés, notre marque est
trés identifiée, y compris dans les zones
ott nous némettons pas. Nous recevons
sans arrét du courrier de personnes qui
déplorent ne pas nous capter dans leur
région. » La diffusion en streaming sur
Internet a déja permis aux radios de fé-
dérer leur public de demain. «60 % des
personnes qui nous écoutent via notre site
Internet habitent la ott nous navons pas
de fréquences », remarque Cédric Lefort,
directeur commercial de Oui FM.

Mais lessor du numérique a un cofit et
les opérateurs devront mettre la main a
la poche. Certes, la diffusion numérique

est deux fois moins chére qu'une
diffusion en hertzien, mais en at-
tendant la fin de 'analogique (dans
cinq ans pour les plus optimistes), il
faut supporter les cotits de la dou-
ble diffusion et les frais liés a l'essor
de la couverture géographique.

« On nous fait payer
pour rien»

Les dirigeants devront investir des
centaines de milliers d’euros. Pas
facile quand on est indépendant.
Radio FG prévoit par exemple de
débloquer 400000 € par an pour
couvrir les cofits de diffusion, sans
compter les cotlits de promotion. Des
sommes équivalentes sont envisagées
par les autres opérateurs. Jean-Eric Valli
pense qu'il faudra «au moins cing ans
avant de constater un retour sur investis-
sement ». Car les recettes publicitaires des
Indépendants n'augmenteront pas tant
que léquipement ne sera pas suffisant,
et les données associées vont mettre du
temps a étre rentables.

« Tant que le matériel nest pas disponible
en magasins et que lon nen informe pas
les auditeurs a grands coups de publi-
cité, on paye pour rien, sénerve Nacer
Kettane, président de Beur FM. Si on met
de largent et que la RNT nest pas exploi-
tée massivement alors, cest une grosse
arnaque! Il est temps que UEtat bouscule
les fabricants. Pour un gros groupe, ce
sont des investissements dérisoires, mais
pas pour nous!» La machine est lancée
et l'ensemble du marché devrait s’activer
l'été prochain, juste apres que le CSA aura
désigné les heureux élus.

Benoit Daragon



«Liberation » continue sa mutation
malgre un contexte difficile

Avec des ventes en baisse, le quotidien
augmente son prix, relifte sa formule et
son site, et s’interroge sur son contenu.

ausse du prix de vente de
10 centimes (de 1,20 € a
1,30 €), chiffres de ventes
du premier semestre en
baisse (- 8,5 % entre janvier et
juin 2008), aménagements de
la maquette, refonte du site In-
ternet ou questionnements sur
le contenu éditorial du journal,
Libération s'interroge. Apres
une année 2007 euphorique,
le quotidien renouerait-il avec
les difficultés financiéres ou les
questionnements existentiels sur
son positionnement?
Début septembre, les équipes
se sont réunies lors d'un sémi-
naire extraordinaire pour réflé-
chir a l'adaptation de la formule
actuelle de Libé. Peu de choses
en étaient alors sorties, si ce n'est
une vive inquiétude concernant
les ventes. Il semble que la direc-

tion du quotidien, incarnée par
Laurent Joffrin, soit désormais
préte pour relifter le journal.
Ainsi, Libé souhaite accentuer
la hiérarchisation des infos en
faisant ressortir six a sept sujets.
Autre innovation : 'abandon de
la une « affiche » légendaire qui
fait la marque du quotidien, pour
une couverture multi-entrée, qui
mettrait en avant les sujets pha-
res de Iédition du jour.

Ajustements éditoriaux

Ce choix, défendu depuis long-
temps par Jean-Franc¢ois Kahn
(fondateur de Marianne), et par
plusieurs experts médias, comme
étant un moyen pour doper les
ventes des quotidiens en général,
et de Libé en particulier, serait
donc sur le point d'étre adopté

Toute l'actualité VIEHIas sur chnews.fr

par Libération. La premiére édi-
tion de ce « nouveau Libé » verra
le jour le 17 novembre prochain.
Ces ajustements éditoriaux font
suite a des études lecteurs réali-
sées par le quotidien et s'inspirent
de ce qui se fait chez l'allemand
Springer dont les quotidiens sont
construits autour de sept a huit
sujets forts. « Les lecteurs de Libé
veulent des coups de projecteurs

et des articles approfondis, pas
forcément plus longs mais avec
plusieurs entrées », explique Lau-
rent Joffrin.

Voila pour l'éditorial. Coté
finances, Laurent Joffrin et
Denis Pierrard, Dg, ne tien-
dront pas leur promesse de ra-
mener le journal a Iéquilibre fin
2008. Les pertes dexploitation
sur 'année devraient atteindre

L. Joffrin, président

du directoire de «Libé»
dont la une va étre
modifiée et construite
autour de 6 a 7 sujets

environ 2 M€ en rai-
son de la forte baisse
des ventes lors du
premier semestre.
Mais loptimisme
reste de mise. Et
plusieurs cadres du
journal soulignent le
retour de la publicité
et un frémissement
des ventes en sep-
tembre et octobre.
« Les questions por-
tent surtout sur la
complémentarité entre le Web
et le papier, mais aussi sur le
besoin daccompagnement de la
part de nos actionnaires pour
assurer le développement des
deux, trois prochaines années »,
souligne Francois Wenz-Dumas
représentant SNJ et secrétaire du
CE. Un accompagnement chiffré
a environ 4 ou 5 M€.

David Medioni

ALERTE" PRESSE

« Lhehdo de Ia City »

«Money Week », c'est « 'hebdo

de la City qui arrive a Paris ». Voila le slogan
de ce nouvel hebdomadaire qui se promet
de conseiller le lecteur sur la gestion

de son patrimoine et de ses actifs boursiers.
Le but : répondre aux
attentes d'un lectorat

WEEE& plutét quadra, actif

et autonome dans
la gestion de son
capital. Le tout
avec un ton plutét
nouveau et franc.
«Money Week»
souhaite méler
des articles
de fond avec
des approches
ludiques
comme la bande
dessinée ou
des articles
sur I'argent des
people. Tiré a 17000 exemplaires, vendu 3 €
et disposant d’une régie publicitaire interne,
«Money Week», dirigé par Simone Wepler,
séduit par sa volonté d'étre fait pour des
experts mais de maniére ludique. Dommage
qu'il arrive en pleine crise financiére.

Seduire les femmes actives

«Hush» —trimestriel au slogan évocateur :
«Beau, rare et accessible » — s'adresse avant tout
aux femmes actives de 35 ans environ. Lidée est
de dédramatiser la consommation et de la rendre
accessible. Les conseils de mode s'axent sur
des produits moins onéreux que dans d'autres
magazines et ne s'adressent pas aux fashion
' addicts, mais plutot a
| g " b (g celles qui souhaitent étre
o dans le coup sans pour
autant y laisser toutes
leurs économies. Le ton
est décalé et plutot humo-
ristique. Lapproche est
ludique et les articles faits
d’entrées multiples. Lancé
par BtoB Un1que, éditeur
du magazine «Un1que»,
«Hush», tiré a 50000 ex.,
est vendu 2 € et sa régie pub
est assurée en interne.

Nouveau partenariat avec Ia PQR

Une nouvelle édition de « Tout réussir de la maison au jardin»
a été lancée, en septembre dernier, par le groupe de presse Michel Hommel.
Le titre est diffusé en partenariat avec la presse quotidienne régionale.

Déja distribué par «I'Est Républicain», «les Dernieres Nouvelles d’Alsace »,
«Ouest France», «Sud-Ouest», «la Nouvelle République» et «la Voix du Nord»,
le mensuel de décoration le sera désormais avec le quotidien «la Montagne ».
Avec ce nouveau partenariat, « Tout réussir » est désormais présent

sur 60 % du territoire et est diffusé chaque mois a 500000 exemplaires.
D’autres partenariats pourraient intervenir en 2009.

Continuer 8 Ill‘ll[II‘BSSEI‘

«Courrier Cadres »
change de formule

pour mieux répondre
aux attentes de ses
lecteurs. Résultat, la
maquette est plus aérée,
les articles plus courts et
le rythme du journal plus
agréable. Il propose

des enquétes de fond

sur le travail, mais

aussi des articles sur

les préoccupations
professionnelles et
personnelles des cadres
d’environ 40 ans et plutét |
urbains qui forment le gros des troupes du lectorat du
mensuel. Tiré a 111718 exemplaires (chiffres 0JD 2007),
«Courrier Cadres » mise sur cette nouvelle formule pour
asseoir sa progression nette réalisée depuis le passage
au mensuel ily a un an et demi.

AllG Talﬁ IId‘

F

de la malson au Jardln

Dossier |
!‘épeclal bureaux |

N° 990 - 10 NOvEMBRE 2003 CBNEWS 17



Apres «le
Talk» Orange-
Le Figaro,
l'opérateur s’est
lancé dans la
série on line.

range s'engage en fiction.
Produite par Warner, la
nouvelle websérie Sorority
Forever est son dernier
cheval de bataille. Accessible
gratuitement, elle est diffusée
sur le portail Orange.fr. depuis
le 3 novembre. Chaque jour, un
nouvel épisode de 2 minutes
est mis en ligne. Plongée sexy
au cceur des confréries étudian-
tes américaines, Sorority Forever
compte 40 épisodes, financés
par la pub, dans un schéma de
producteur a diffuseur.

Rendez-vous politigue

Cette nouveauté s'inscrit dans la
continuité de la stratégie content
everywhere, sur trois écrans :
mobile, PC et télévision. « Pour
avoir acceés aux contenus de nos
portails, nos clients ne paient pas
1 € de plus, nous sommes basés
sur un modeéle publi-
citaire daudience »,
rappelle David
Lacombled, direc-
teur de l'antenne
et des programmes
d’Orange. D’un point
de vue stratégique,
le groupe s’inscrit
dans une logique de
diffuseur et non de
producteur. « Nous
avons une capacité a générer
de laudience et, pour ce faire,
nous avons besoin davoir des
partenaires forts en édition dé-
léguée, comme IAFP pour notre
chaine dactualité, ou le Figaro
pour notre rendez-vous politique
quotidien. » Une politique dont
l'une des premieres illustrations
a été le Talk, une émission politi-

Google met
Yahoo! per

On peut étre I'une des plus grosses

sociétés du monde, entreprendre

constamment de nouvelles aventu-
s... et rencontrer 'échec. Dans

sa marche en avant, faite de nou-

veauté sur le Web ou le téléphone,

on en oublierait que Google est

une société comme les autres.

Le géant de Moutain View a ainsi

annoncé, le 5 novembre, quiil

Toute l'actualité

sur chnews.fr

015 Orange fait passer ..
|a fiction par ses tuyaux
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chaque jour a 17h00,
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un nouvel épisode !

| commentaires | jes.concours

épisodes
{ -Les cotes de porc
marl 0411 L

E - La soirée Oméga
sl 0311

5 - Personne n'aime
les prosses
luridi 03M1

Sorority Forever
lundi 8341 - Episode 5/30 - Personne n'sime les

EJ espace clien
EJ assistance

£ offres at boutiques B2 rapéres mobile

[E] #incrire & la newsltter

people

que en collaboration
avec le Figaro (cf. CB
News n° 971). Lidée
était douvrir, chaque
jour a 18 heures, un
nouveau créneau
d’actualité politique
entre la tranche du
matin des radios et
le 20 Heures des télés. Depuis
septembre, lopérateur a fait
évoluer la formule en la théma-
tisant. « Nous avons souhaité
donner plus décho a lactualité en
louvrant a des personnalités »,
argumente D. Lacombled. Le
portail revendique une audience
allant de 20000 a 100000 vision-
nages entre I'émission en direct

es houts,
heaucoup

mettait fin a ses discussions avec
Yahoo! en vue d'un partenariat
publicitaire. « Persévérer risquait
non seulement de lancer une
longue bataille juridique, mais
aussi de nuire aux relations établies
avec des partenaires établis. Cela
n‘aurait pas été dans l'intérét a long
terme de Google ou de nos utilisa-
teurs. Donc, nous avons décidé de
mettre fin a 'accord », explique le
groupe sur son blog. Il est vrai que
I'alliance commerciale des deux
principaux acteurs du search
marketing avait logiquement de
quoi faire tiquer nimporte quelle
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et son archivage. La meilleure
performance revient a Oliver
Stone avec « une audience équi-
valente a Bercy ou au Stade de
France », poursuit-il.

« Nous voulons incarner le mé-
dia, le rendre plus chaleureux.
Et nous avangons sur un marché
de plus en plus mature sur le-
quel la qualité du contenu prime
avant toute chose », explique le
directeur de l'antenne et des
programmes. En effet, depuis
un an, lopérateur est dans une
logique de segmentation des
audiences. Avec, notamment,
une nouvelle chaine jeunesse.
Du c6té des seniors, le portail
touche un internaute de plus de

YAY\\

autorité de la concurrence. A eux
deux, Google et Yahoo! encaissent
plus de 50 % des recettes mondia-
les de la pub en ligne et contrdlent
ensemble 75 % des recherches sur
Internet et des recettes

Chaque jour est mis en ligne un épisode de 2 minutes de «Sorority Forever » accessible gratuitement.
Le site est basé «sur un modéle publicitaire d’audience », explique D. Lacombled (Orange)

50 ans sur trois, en matiere de
voyage, d’entertainment et de
cinéma. Orange s'est également
lancée dans « I’éthique » avec
une chaine dédiée a l'environne-
ment. Enfin, pour se rapprocher
de ses utilisateurs et abonnés,
il a aussi renforcé sa chaine En
ville, avec le rachat en 2007 de
Cityvox. « Nous sommes atta-
chés a donner du rendez-vous et
nous jouons la réactivité entre
le mobile et le Web. » Le résul-
tat est satisfaisant, avec 400000
abonnés aux alertes d’actualités
sur le mobile, avec un taux de
transformation sur le portail de
I'ordre de 25 %.

Fatima Hazene

publicitaires qui en découlent.

Si Google se retire sans dommage
de cette affaire qui paraissait mal
engagée, Yahoo! risque de regret-
ter cette issue. Car |'ex-leader de la
recherche en ligne sétait jeté dans

Le prix
tu nom

185000 dollars pour une
extension sur Internet,

ca fait tousser. En annon-
cant, en juin, l'ouverture
de nouvelles extensions
en plus des .com, .net et
autres .biz, I'lcann (Inter-
net Corporation for Assi-
gned Names and Num-
bers), qui gére au niveau
mondial les adresses Inter-
net, avait suscité bien

des ambitions. Alors que,
jusqu'a présent, le nombre
d’extensions est limité a
250, des marques, organi-
sations ou communautés
pourront s'offrir leur pro-
pre terminaison. Et c'est
ainsi que l'on pourrait voir
des adresses Internet

se terminer par .nike ou
.paris. Sauf qu'au prix
envisagé, les particuliers
et les marques moins
riches risquent d’avoir du
mal a se payer ce luxe. De
surcroit ce tarif est large-
ment plus élevé que ce
que paient les titulaires
actuels. Ainsi le .museum,
réservé aux musées, a
payé cette année 500 $ a
I'lcann. Cette organisation
de droit américain craint
peut-étre d'étre débordée
par son initiative.

Elle s'attend pourtant a
ne recevoir qu'environ
500 demandes du monde
entier. C'est sans compter
le narcissisme des
internautes.

Google a anoncé le

5 novembre qu'il renoncait
au projet de partenariat
pub avec Yahoo!
principalement pour

des raisons juridiques

les bras de son principal
concurrent afin
d'échapper a l'appétit de
Microsoft. Les actionnaires
de Yahoo! avaient alors
ameérement reproché a la
direction de ne pas avoir
suffisamment pris en
compte l'offre alléchante
de 44 Mds$ de Microsoft.
IIs doivent étre encore plus amers
aujourd’hui apres ce nouvel échec.
Car les temps ont bien changé
depuis le printemps et nul doute
que le prochain prédateur ne
proposera pas ce prix-la.

PHOTOS : SIPA-FOTOLIA



réeation

ages Jaunes 312 a votre

service M'dame » n’est

plus qu'un vieux souve-

nir publicitaire, le bottin
tourne la page et entre dans une
nouvelle ére de communication.
Alors que ses dernieres campa-
gnes s’articulaient autour des
produits, Pages Jaunes remet en
avant sa posture de poids lourd
du marché de 'annuaire télé-
phonique (leader de 'annuaire
imprimé, 6° groupe mondial
sur Internet avec 14,5 millions
de visiteurs uniques/mois, selon
I'annonceur) dans un discours
de marque global offrant une
vue d’ensemble de ses services.
Trouver un film ou son chemin,
réserver un hétel ou vendre un
appartement, l'offre de Pages
Jaunes ne se cantonne plus a la

Le hig bang de
Pages Jaunes

Pages Jaunes meéne a la réussite le plus
désorienté des Cro-Magnons dans
un film de marque de M&C Saatchi Gad.

recherche de numéros et
se décline, outre le papier
et le Web, sur GPS et mo-
bile. Des renseignements
disponibles a tout mo-
ment sur divers supports
qui aideront le consom-
mateur a se retrouver dans
un monde rendu confus
par une pléthore d'infor-
mations. Troquant son
discours purement fonc-
tionnel pour un autre plus
relationnel, Pages Jaunes
plonge le consommateur dés-
ceuvré au ceeur de sa com et fait
une démonstration de sauvetage
dans un film humoristique plus
limpide que les précédents, ima-
giné par M&C Saatchi Gad.

Perdu dans I'immensité de la
ville, dans la foule et la com-

plexité du monde, un homme
de Cro-Magnon se désespeére de
ne pouvoir mener a bien ses pro-
jets. Mais c'est sans compter sur
Pages Jaunes qui, apres lui avoir
fourni 'adresse d'un bon coiffeur
et d'une boite de nuit branchée, le
meéne au sommet de ['évolution,

Renositionnement Nescafé couleur 3D

Sensualité des arbmes

et produit d’exception,

la communication sur

le marché du café n'hésite
pas a jouer 'excellence :
positionnement
inconfortable pour
Nescafé (Nestlé) et son
café soluble, qui
incarnent davantage la
praticité de l'instantanéité
que la qualité. Un comble pour
ce leader mondial qui, voulant
rafraichir son image de marque,

Le studio Akama (Wanda) a déja
réalisé deux films d’animation pour
la marque. Un 3¢ sortira en janvier

nouveau pour le secteur :
I'animation 3D. La nouvelle vision
du café par Nescafé prend les traits
d’un univers animé déjanté, habité
par des tasses vivantes.

Ainsi, le 19 octobre dernierenTV,
une petite tasse dans un monde
fantastique échappait a son
quotidien morose grace a Expresso.
Un premier opus qui sera suivi,

le 14 novembre, par un autre, au
scénario plus simple, pour Dolce
Gusto. Et, pour appliquer lidée
créative a la machine, I'agence s'est
appuyée sur la précédente
campagne de McCann Erickson
London, dans laquelle les appareils
se livraient a une démo produit
dansée sur les rythmes pas
franchement novateurs du funky
James Brown. Dans cette mouture
plus réussie et moins statique, les
notes de « Sex Machine » sont
toujours la et font s'agiter un
appareil qui, tout en distribuant son
café, fait le show parmi les tasses.
Le studio d'animation Akama

flanqué d’'une coupe au carré et
de deux bimbos. Une réussite
personnelle due a « La bonne
information, au bon endroit, au
bon moment », accroche clamée
par la marque qui signe « Ca
vous réussit ». Le bonhomme
en combinaison jaune fait donc
place a ’homme des cavernes.
L'un incarnait la marque de ma-
niére récurrente, l'autre symbo-
lise le consommateur, 'homme

Un film dréle et
limpide, réalisé

par Rosey (Radical),
diffusé a partir du
mercredi 12 novembre
en télévision

moderne pris a contre-
pied, et n’a vocation ni
a devenir l'embléme de
Pages Jaunes, ni a s'il-
lustrer dans un second
film. Et méme si la
présence du Cro-Ma-
gnon en pub remonte
al'age de pierre, ici, les
mimiques irrésistibles
de l'acteur Cédric Tuf-
fier occultent le choix
de ce ressort usagé. Malgré les
35000 ans du personnage, il
confere a ce spot de 30s un hu-
mour léger mais juste, agissant
comme un lifting sur 'image un
peu vieillotte de Pages Jaunes.
Quatre heures de maquillage
auront du reste été nécessaires
pour parfaire cet Homo sapiens,
filmé dans les rues pragoises par
le réalisateur Rosey (Radical).

Justine Valletoux

Alka-Seltzer en a dans Ie ventre

[0 4

Alka-Seltzer (groupe Bayer) fait passer les maux de téte
et autres repas copieux, du moins outre-Atlantique.

En France, le médicament a vu ses bienfaits restreints
au mal de crane par I’Afssaps en 2005, car l'aspirine

arepensé entierement sa plate-
forme de communication
européenne. Une remise a plat
dans laquelle Nescafé n'a pas omis
d'inclure sa machine a dosettes
Dolce Gusto qui, derniére arrivée
sur ce marchéil'y a un an, aimerait
attirer les consommateurs et se
construire un territoire distinctif,

(Wanda), retenu face au Psyop,
injecte avec succeés son imaginaire
de cartoon canaille dans

ces deux 30 s, qui se concluent

par « Redécouvrez le café ».

Un troisiéme film pour le Capuccino
arrivera en janvier et devrait
s'accompagner de print, d'affichage
et d'un site Web revisité. N

qu'il contient pourrait affecter 'estomac. Une limitation
qui prive la France de cinq annonces futées de CLM BBDO,
dans lesquelles les illustrations de Paul Kreitman
radiographient des bonhommes ayant avalé des objets
préjudiciables et massifs pour éviter la castagne. i)'}

ala maniére de son concurrent
Nespresso. Pour résoudre ces deux
problématiques, Publicis Conseil
aimaginé un univers loufoque

plus décontracté ou les expériences
vécues par le consommateur, grace
a l'étendue de la gamme Nescafé,
sfllustrent par un traité graphique

Toute l'actualité sur chnews.fr
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OMD fete Noel avant I'heure

Jackpot En
raflant le budget
média européen
du constructeur
auto Renault-
Nissan, le réseau
média d’Omnicom
engrange un
pactole de 800 M€.

e champagne a coulé a flots au
siege dOMD, le 5 octobre der-
nier, pour féter le gain du budget
dachat d’espace et de conseil mé-
dia de Renault-Nissan. Ce n'est
en effet pas tous les jours que l'on met la
main sur un pactole de 800 M€! Ce suc-
ces dans la compétition phare de 'année
2008, sur laquelle tous les grands réseaux
étaient engagés, porte un sacré coup de
projecteur sur une agence qui, en France,
brille par sa discrétion. Cinquieme agence
média hexagonale, selon le dernier classe-
ment établi par le Recma (voir tableau 1),
OMD se voit offrir loccasion de jouer les
premiers rdles durant les mois qui vien-
nent. Une ambition qu'Hervé Brossard,
tout frais président dOmnicom Media
Group France (OMG) — qui ne pouvait
réver plus belle entrée en matiere —
entend imprimer a l'ensemble des colla-
borateurs du groupe. « Avec un tel gain de
budget, je ne peux pas concevoir qu’OMD
demeure dans lombre. Jentends profiter
de la dynamique que suscite ce succeés au
sein des équipes pour booster lagence, re-
donner de lenvie et faire en sorte quelle soit
désormais reconnue da sa juste valeur. »

Goup dur pour Carat

Le choix OMD par Renault-Nissan
Purchasing Organization (RNPO), fi-
liale commune aux deux marques en
charge des achats, est un nouveau virage
dans TI'histoire du constructeur. Depuis
2000, le budget était en effet détenu par
Carat (Aegis Media), qui l'avait arraché
a Optimedia (Publicis) en 2000 et avait
par ailleurs été reconduite en 2005 sans
quaucune compétition n'ait été organi-
sée. Pour elle, le coup est dur, méme si
l'on peut considérer qu'une séparation
apres huit ans de vie commune n’a rien
de honteux. Au-dela des inévitables in-
terrogations qui concernent l'avenir des
équipes dédiées a ce prestigieux client et
limpact direct de cette disparition brutale
de revenus, la perte de Renault tombe mal
pour le groupe Aegis, dont Vincent Bol-
loré détient 29,85 % du capital. Le groupe
britannique avait en effet annoncé, huit
jours auparavant, que l'incertitude des
marchés financiers et le manque de visi-
bilité sur les investissements publicitaires
au quatriéme trimestre le conduisaient a
étre « plus prudent sur les résultats pour
lensemble de lannée ».
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Pour le constructeur, cette décision est
motivée par le désir de concentrer ses
achats médias au sein d’'un seul réseau,
afin de renforcer la synergie entre les

: deux marques. «Le deal pour
Les 10 premiers annonceurs

les agences en lice était clair dés
I EEIT WA ‘e départ, indique Hervé Bros-
Rang  Marques en M€

sard: cétait tout ou rien. Cela
ma donc amusé dentendre les
| Peugeot | 2133
3

Les 5 premitres agences médias francaises
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rumeurs disant que lappel dof-

fres pourrait se conclure par un
partage entre OMD et Carat. »
Le patron d’Omnicom Media
Group insiste par ailleurs sur
la densité et lextréme précision
du cahier des charges fourni
par Renault-Nissan. « Au-deld
des tarifs négociés, nos interlo-
cuteurs nous ont surtout chal-
lengés sur nos capacités a absor-
ber un tel budget. La question
de lorganisation a pesé lourd.
1l fallait rassurer sur ce quon
pouvait livrer, comment et avec
quelle assurance. » Une garantie quOMD
n‘avait justement pas pu tenir il y a deux
ans, lorsque PSA lui avait retiré son bud-
get un an seulement apres le lui avoir
confié. « Cet épisode, je le connais et il est
hors de question qu’il se reproduise », af-
firme H. Brossard, sans plus de précisions
sur l'organisation qu'il prévoit au sein de
l'agence pour gérer le budget.

Lead européen pour OMD

Tout juste précise-t-il quil puisera au sein
du réseau, mais aussi chez Omnicom le
cas échéant, «car lappui du groupe, et
notamment des Américains, a été pré-
pondérant dans ce succeés». Et de louer
le professionnalisme, le sang-froid et la
rigueur trés britannique de Colin Gott-
lieb, le patron ’OMD Europe, « qui a ras-
. suré tout le monde lors
Hervé Bro'ssard d de chaud
met la main es coups de chaud ».
surlepremier ~Quand on linterroge
annonceur sur son role personnel
francais trois dans la réussite du dos-
mois aprés sier, Hervé Brossard feint
son arrivee la fausse modestie. « Ma
alatéte dOMD . .
parfaite connaissance
d’'Omnicom, mon expertise sur les problé-
matiques internationales, et notamment
sur le secteur automobile avec le travail
effectué par DDB sur Volkswagen et Audi,
mais également le fait que je sois frangais
nont certainement pas été percus comme
des handicaps », ironise-t-il.
La compétition passée, tout reste a faire
au siege dOMD a Boulogne, d'autant que
clest 'agence parisienne qui assurera le
lead au niveau européen, surtout sur
Renault, premier annonceur du mar-
ché hexagonal en 2007 (voir tableau 2).
Quant a I'impact de la crise économique
sur les futures dépenses du constructeur,
Stephen Norman, directeur marketing
monde de Renault et Stéphane Cottin, di-
recteur marketing Europe de Nissan, sont
clairs: « Nous pourrions dépenser moins
que les 800 M€ prévus d'ici a 2010. » Clest
qu'ils gacheraient la féte, ces deux-la...
Tanguy Lederc

Source : Recma.

Source : TNS Media Intelligence.
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es agences de RP revendi-
quent un rdle de produc-
teurs de contenus. Une
démarche légitime puis-
qu’il s’agit la de leur ma-
tiere premiere. Matiere
quelles doivent mettre
en forme et faire émerger. Cette com-
pétence entre aujourd’hui en résonance
avec les besoins d'une communauté mé-
dia plus que jamais friande de contenus,
notamment vidéos, aptes a étre diffusés
en télévision et de plus en plus sur le
Web. Si les agences sont de plus en plus
nombreuses a se doter de poles consa-
crés aux médias dits « chauds », en l'oc-

currence TV et radio, voire a en faire
une spécialité, on assiste aussi a un essor
de la mise a disposition d'images, voire
de reportages préts a diffuser. Profitant
d’un contexte budgétaire difficile pour
les chaines, cette approche s'accompagne
bien str de questions d'ordre déonto-
logique.

« Etre en contact direct avec 100 % des
meédias est impossible », expliquent Pierre
Leroux et Eric de Poulpiquet, rappellant
que d'un média a l'autre, les journalistes
ont des « besoins » et des « méthodes de
travail » différents. Ainsi, « les journalis-
tes télé ont la particularité de travailler
en temps réel ». Tous deux :
connaissent bien leur sujet: = §
ils pilotent Hopscotch Broa-
dcast Media (HBM), péle
audiovisuel de l'agence épo-
nyme, lancé en 2003. Lentité
compte 54 clients actifs et

(HBM) :
« Nous n’envoyons pas un film
institutionnel mais un document
assez proche de ce que l'on peut
voir sur les écrans TV »
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Pour séduire

et accompagner les journalistes TV,
certaines agences se proposent

de mettre en boite leurs propres
images, et les traditionnels « rushs »
tendent parfois a laisser place

a des sujets « préts a diffuser ».

emploie 17 consultants « multicasquet-
tes », entre attaché de presse et assistant
de prod. Ici, le traditionnel press-book a
été remplacé par le « clipping » (montage
des retombées presse), et le communiqué
de presse (CP) est passé du format Word
au CP vidéo. Certes, la majeure partie
des agences RP, spécialisées ou non dans
l'audiovisuel, sont amenées a fournir des
« rushs » aux journalistes, a l'instar du
fameux ekta qui accompagnaient les CP
pour la presse écrite.
En charge de la communication du
Centenaire des industries francaises
aéronautiques et spaciales, FHCOM a
ainsi négocié avec son client d’inclure
dans le budget le tournage de
larrivée des pieces place de la
Concorde. « Aucune chaine ne
pouvait mobiliser une équipe
pour filmer pendant six ou
sept heures, de nuit », explique
Frédéric Henry, manager de l'agence
éponyme, a coté de cette « matiére pre-
miere », ses équipes ont concu un film
de 3 min qui, lui, était prét a diffuser.
Sa destination ? « Les médias qui ne peu-
vent venir a Paris, les médias européens
qui ne disposent pas de correspondants
a Paris », explique-t-il. De quoi hérisser
le poil de bon nombre de journalistes...
Chez HBM, on sait aussi faciliter la tiche
des journalistes TV. Ledit « CP vidéo »
n'arien a envier a certains reportages dif-
fusés dans les JT ou magazines. « Nous
nenvoyons pas un film institutionnel
mais un document qui peut intéresser
le journaliste... de fait assez
proche de ce que lon peut voir
sur les écrans TV », souligne
E. de Poulpiquet. La démar-
che déstabilise parfois les
journalistes. A l'instar de 'un
dentre eux qui, « il y a preés
. de quatre ans, nous a appe-
lés aprés visionnage : “il est
trés bien ce sujet, je vous dois
combien?” ». S'il réaffirme
son statut d’agence de RP,

E. de Poulpiquet reconnait que « dans
la téte de certains interlocuteurs, ce nest
pas toujours clair ». Et d’ajouter : « On ne
se substitue pas aux journalistes, on est
dans la suggestion. Aux journalistes de
lutiliser ou non, de travailler, de modifier
la matiére fournie », poursuit-il.

Transformer Ia com en info

Chez Télévision & Co, on assure, depuis
plus de cing ans, la « médiatisation TV
et radio » des clients en se posant en
« facilitateur », apportant aux journa-
listes des « éléments, un éclairage, des
aspérités... », explique sa cofondatrice,
Thérése Zaydman. « On ne fait pas de
placement de produit, on nencourage
pas la citation », poursuit-elle, réaffir-
mant son intérét pour « le reportage
avec intervention d'un représentant de
son client ». Et pas seulement un repor-
tage : « Je crois aux vertus de la répétition.

Une campagne, cest plusieurs reportages
avec a chaque fois un angle différent. » Si
l'intéressée participe a « transformer de
la communication en une information,
qui nest ni de la communication ni de
la promotion », elle exclut le recours
aux reportages préts a diffuser. « Cela
marche aux Etats-Unis, mais na aucune
chance de prendre en France, affirme son
associé, Jean-Jacques Ridel. Cela pose
un probléme culturel et dorganisation
des rédactions. » Un point de vue par-
tagé par Estelle Chaubell, présidente de
l'agence La Vie en Rose : « Un journaliste
ne supporte pas que lon soit calife a la
place du calife. » Si cette derniére a déja
eu a développer des outils audiovisuels
spécifiques, en loccurrence un montage
de rushs, cela restait exceptionnel : « Je
prone la transparence sur les frais tech-
niques. Généraliser les CP audiovisuels
na aucun sens, si ce nest des dépenses
supplémentaires pour le client — un client



JRI delacom

auquel ces outils peuvent faire plaisir —,
mais cela nen restera pas moins de [éphé-
meére qui se poubellise. »

Thierry Meunier, il veut depuis long-
temps se doter d’'un pole TV, passe a la
mise en ceuvre. S'il est encore en cours
de recrutement, le président de RPCA
sait qu'il veut développer une approche
tactique en décelant tres tot dans l'actua-
lité les occasions de « placer » un sujet,
un client. Ici aussi, le principe du « prét-
a-diffuser » ne trouve pas décho. « En
qualité dagence de RP, nous ne porterons
jamais un regard objectif sur Uinforma-
tion. On va accompagner le journaliste,
laider, mais de maniére partisane. »

« G'est au journaliste
i'estimer sa source»

- Quitte a mettre les pieds dans le plat,
o= Benoit Desveaux, dont I'agence, Le Pu-

i A .

(.. RS

k. ae. blic Systéme a récemment fait 'acquisi-
B 8 - tion de 'agence de presse TV, Systéme
g A TV, estime que ses reportages préts a dif-

' fuser ont leur place dans un JT: « Certai-
nes chaines qui s’y refusaient lacceptent.
On utilise les mémes équipes free lance
que les rédactions. Les sujets
sont montés dans le méme es-
prit news et s'inscrivent dans
les lignes éditoriales. Ils sont
congus comme lauraient fait
les chaines. » Et s'il nélude pas
la question déontologique,
lintéressé place le curseur au
W niveau du journaliste : « Nous
'1@%‘\; l:l’[ll{&ll/l;‘OltlS pas r‘mzsqués vis-
— a-vis du journaliste. Il en va
Pour le Centenaire des industries de son professionnalisme que
aéronautiques et spatiales, FHCOM destimer si sa source est bonne
a tourné I'arrivée des piéces a la Concorde ou non. » Méme logique chez
et livré un film de 3 minutes prét a diffuser Frédéric Henry : « On s'inter- N
dit de produire les commentai- Systeme, pense
. TR que ses reportages
res dans nos films préts a dif- gntleur place
fuser. Ce sont aux journalistes  dansun JT
délaborer les commentaires
envoix off. Libre a eux d'utiliser les
films mémes. Aux journalistes
de prendre leurs responsabilités.
Je propose, ils disposent. Je ne
leur tiens pas le stylo. » A l'instar
de Frédéric Henry, qui ne fait
pas dans les sujets « polémiques »,
B. Desveaux limite I'usage du « prét-a-
diffuser : « Cela nest possible quavec
un certain type de sujets, comme des
sujets culturels, festifs ou de lancement
de services ou de produits. Cela ne peut
pas fonctionner avec une problématique
de crise, quelle soit environnementale,
sociale ou sociétale. Les journalistes
ont alors besoin de se forger leur propre
opinion au contact des acteurs. »
Fouzia Kamal

PHOTOS : ISTOCKPHOTO-DR

patron du Public
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€n concurrence

ou médias.

Lech
du online

es relations publiques, cest

étre capable de construire,

développer et entretenir des

relations efficaces avec des

publics utiles. Lobjectif reste
le méme sur Internet. Seule la maniére
change », explique Francois Guillot, as-
socié chez i&e. Le métier des relations
publiques, transmettre des informations
ou messages a une cible relais, perdure
en on line. Mais, avec l'avénement du di-
gital, son champ d’action se trouve élargi.
Le méme type d’actions (soirées avec
des influenceurs, plate-forme de marque
animée par des blogueurs, etc.) émane
désormais d’agences de RP, mais aussi
d’agences de buzz, de marketing services
ou médias. Difficile de cerner qui fait
quoi. Les concurrents les plus directs des
RP semblent étre les agences de buzz, qui
ont développé une offre et un discours
axés sur la gestion de communautés et la
relation avec les blogueurs. « Les agences
de buzz sont plus sur du one shot. Par
ailleurs, elles travaillent sur du réseau
pur : elles reprennent toujours un peu les
mémes blogueurs », pointe Alexandra De
Lassus, responsable de la communication
digitale de RPCA, agence qui a pris le
parti de limiter le nombre de blogueurs
avec lesquels elle veut travailler. Le quali
contre le quanti en quelque
sorte. « Les one shots renfor-
cent leffet blog sandwich; les
relations durables valorisent
lexpertise du blogueur », ren-
chérit Hénia Powczer, cofon-
datrice de Kingcom. « Cété

(i&e): «L'objectif
des relations publiques
reste le méme sur Internet »
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Sur le Net, les agences
de relations publiques
élargissent leurs champs
d’action et se retrouvent

avec leurs consceurs
spécialisées en buzz,
marketing services

e s L

==y T

nouveaux entrants, on est Sur une Suc-
cession de coups et pas dans la gestion
de la relation. Cest totalement irrespon-
sable », tempéte Daniel Dhombres, vice-
président du Syntec RP. Autre point mis
en avant de concert:« Nos propositions
vont plus loin que le buzz. On lintégre
comme offre, mais on ne sen contente pas.
Notre réle, cest d’intervenir en tant que
conseil », rappelle Isabelle Gauquelin, di-
rectrice associée de Self Image. En outre,
précise Lionel Kaplan, directeur du pole
digital de Profile PR, « on peut mettre en
ceuvre des stratégies entre le on et le off,
car on a une vraie expertise; cest notre
valeur ajoutée : on est plurimédia. »

Relation ultrapersonnalisée

Concernant le périmetre d’'intervention
des RP, plusieurs niveaux se dégagent
sur le Net. Le premier, celui des relations
presse, ne change rien au métier puisqu’il
s'agit d'intégrer aux fichiers des agences
les médias de presse en ligne. Le deuxiéme
niveau vise a toucher les prescripteurs en
ligne, les fameux influenceurs. Et « il y a
autant de blogs que de personnalités; il
n’y a pas de régle préétablie. Les codes que
lon connaissait en RP sont a redéfinir sur
le Web », résume Alexandra Gauquelin,
Dg de Profile PR. Toutes les
agences font ici le pari de la
relation ultrapersonnalisée,
et de la qualification : « Surla
blogosphere, la question qui
nous intéresse, ce nest pas
laudience, cest lexpertise, on
ne cherche pas de la visibilité
mais de lexpertise sur les su-
jets qui touchent nos clients »,
explicite ainsi Nicolas Nar-

_:_._)_‘_»——"" g ‘.":
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cisse, en charge des activités
digitales d’Elan. « Les marques
réellement investies dans une
expérience avec des blogueurs
ont la volonté de continuer
dans cette direction, méme si la
décision est difficile a justifier
en interne, du fait de l'impos-
sibilité de calculer un ROI sur
ce type dopération. Les blogueurs jouent
le jeu et parlent beaucoup aux marques
qui, de leur coté, les écoutent. Grdce a ces
échanges nous allons vers des campagnes
beaucoup plus ciblées, personnalisées et
transparentes avec des relations marque/
blogueur pérennes dans le temps », sou-
ligne H. Powczer, de Kingcom.

Enfin, dernier domaine d'intervention
des agences, celui de la communication
« désintermédiée », celle oul'on s’adresse
directement a l'interlocuteur final. Et c’est
la que le bat blesse puisque cest précisé-

ment sur ce domaine que vont se retrou-
ver agences de RP, agences de buzz, Web
agencies, etc. Qui est le plus légitime? Les
Web agencies clament leur connaissance
du média, les buzz agencies, celles des
communautés on line, et les agences de
RP leur connaissance relationnelle... Un
premier élément de réponse est apporté
par Arnaud Pochebonne, Dga de Weber
Shandwick : « Le travail des RP sarréte ou
commence la monétisation. » 1l est rejoint
par F. Guillot, d'i&e : « Nous, on vend de
la relation, pas de lachat despace. »« On
ne paye pas le blogueur, sauf'si on sengage

PR): « Les codes que
I'on connaissait sont
a redéfinir sur le Web »
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sur un terrain dexpression autre que le
blog du blogueur », modeére A. De Lassus,
de RPCA. Pour Thierry Wellhoff, Pdg de
Wellcom, au-dela des typologies d’agen-
ces, il y a des logiques denjeu: « Il y a
une logique qui vise lopinion et une autre
qui vise les comportements. La premigére
est trés proche des relations publiques,
cest de la Net influence; la seconde est
marchande (on veut créer
de laudience, de laffluence),
cest du Net marketing. Le
danger, cest le mélange
des genres entre démarche
informative et démarche
commergante. » Et quand la
frontiére entre marketing et
RP devient vraiment ténue,
« il faut revenir d la question
‘quel est lobjectif final dune
action ?” » insiste Patricia
Ott, de Lewis PR.
Toute cette sphere d’in-
fluence sur le Net est en
train de se mettre en place.
Personne n’a de vision bien claire de ce
qui va se passer sur le marché. Certains
pensent que l'établissement d'une charte
ou d'un code de bonne conduite est né-
cessaire a la poursuite des bonnes rela-
tions agences/annonceurs/influenceurs.
Les Italiens ont franchi le cap, en imagi-
nant une charte des droits et devoirs du
blogueur. « La déontologie existe toujours
quand on est dans le domaine des médias
on line. Cest moins vrai quand il sagit
de blogueurs », analyse Laurence Gabriel,
Dga de Ketchum. Ce point mis a part, les
personnes interrogées sont
sereines sur la poursuite de
leurs métiers. « Je ne donne
pas cher de lavenir des agen-
ces pure player puisque les
compétences des agences de
buzz commencent a étre intégrées a loffre
360 des agences de communication », es-
time Stanislas Magniant, directeur chez
Publicis Consultants Net Intelligenz.
Pourtant, Jérome Delaveau, associé de
Human to Human, est serein : « Certes,
il y a beaucoup de concurrence, beaucoup
plus doffre, mais également beaucoup
plus de demande. Je nai pas de grosse
inquiétude. » Le secteur du corporate
a, peut-étre, plus d'inquiétudes a avoir.
En effet, sur le Net, la différenciation
corporate/consumer n'a aucun sens...
Anne-Valérie Hoh

(Profile



VISIBILITE,
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Les équipes municipales, largement renouvelées lors des derniéres
élections, veulent moderniser I'image de leurs cités. Les voies

sont connues: ville verte, culture, démocratie locale... Mais il reste
beaucoup a entreprendre pour les mettre en musique.

STRASBOURG attend
son dircom

A Strasbourg, le nouveau maire socialiste,
Roland Ries, a fixé tres vite le cap. Il veut

faire de I'Eurodistrict en gestation avec la

voisine allemande Kehl un « Washington

D.C. a leuropéenne », véhiculer I'image

d'une ville verte grace a son tram, ses pis-
tes cyclables et ses futurs éco-quartiers.
Autre objectif: organiser une manifesta-
tion «distinguante » et d’envergure qui,
sans se substituer au marché de Noél,
puisse en prendre le relais a un autre

moment de 'année et associer son nom

a Strasbourg. « Pourquoi pas un Festival

des arts numeériques ? Ou un rendez-vous

lié au folklore mais dans un registre re-
nouvelé, comme le Festival interceltique

de Lorient ? » suggere-t-il.

Mais sur aucun des trois sujets, la partie

nest gagnée. Le statut international est
mis & mal par une nouvelle offensive des

opposants a Strasbourg, siege du Par-
lement européen. « LEurodistrict, trés

volontiers, mais ce sont les Etats qui en

maitrisent au final le contenu », analyse

Christian Ruppert (Grafiti Prospective).
Sur la ville verte, la concurrence est

A Strasbourg, I'agence locale Dans les villes
a remporté la campagne des Conseils

de quartier. Pour les festivités de Noél,

c'est Grafiti Prospective qui a été retenue
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nombreuse. Quant & une manifestation
phare, on rappellera I'échec de la can-
didature strasbourgeoise au statut de
Capitale européenne de la culture 2013.
«Nous avons besoin d'une action qui
ancre la Ville dans une modernité posi-
tive et puisse déclencher de la sorte une
démarche marketing vers lextérieur »,
juge Géraldine Giovanniello (agence
COSM). «Il faudra trouver quelque
chose en phase avec le projet politique,
qui nest pas encore complétement li-

Dossier réalisé par Pascale Braun et Christian Robischon

sible. Et savoir organiser une commu-
nication de séduction, sans esbroufe »,
ajoute Patrice Heintz (La Compagnie).
Un registre qui ne constitue pas le point
fort naturel des Alsaciens.

A ces axes, Luc, le président de 'UCCA,
le syndicat des agences régionales, ajou-
terait volontiers I'université de plus de
40000 étudiants qui résultera, le 1°" jan-
vier prochain, de la fusion de trois éta-
blissements. Mais avant de choisir les
sujets vecteurs, une question de fond

se pose, jamais résolue par le passé: la
Ville de Strasbourg a-t-elle légitimité a
jouer en solo ou a-t-elle plutdt intérét a
se fondre dans un marketing « Alsace»,
voire « Grand Est» ?
Luc Buckenmeyer (agence BKN) répond
ala question par une autre: « Savez-vous
dans quelle province se trouve Pékin ?»
Gilles Auberger, le dirigeant de Publicis-
Koufra (72 salariés), milite plus volon-
tiers pour une démarche de « Métropole
Alsace», en phase avec le discours qu’il
véhicule sur le « dynamisme identitaire »
que les marques alsaciennes gagneraient
a faire fructifier, «sans tomber dans le
repli sur soi ». Entre les deux, Daniel Reyt,
le dirigeant de Citeasen, préconise de
«valoriser toute [Alsace a travers sa ville-
phare». « Strasbourg-capitale » en quel-
que sorte... Comme le titre du magazine
dont il pilote la gestation, en vue
d’'une sortie, au printemps pro-
chain, en 30000 exemplaires fran-
cais et anglais. Le projet consiste
a présenter aux CSP + les réussi-
tes alsaciennes diverses (économie,
sciences...) et trop souvent cachées.
A cette réflexion, 'UCCA a également
apporté sa contribution par son initia-
tive NiouWiz vendredi 7 novembre: elle
a fait plancher une dizaine de créatifs
et une trentaine de représentants de la
société civile, dordinaire peu sollicités,
sur le sujet « Comment exprimer le réveil
de [Alsace?»



Sur toutes ces questions qui la concer-
nent, la Ville de Strasbourg n’a pas tran-
ché. Et pour cause: elle attend toujours
son directeur de la communication. La
nomination pourrait intervenir début
2009. En l'absence de ce chef dorches-
tre, la priorité des premiers mois a été
accordée a la démocratie locale, theme
majeur de la joute électorale. La pre-
miére campagne denvergure (pres de
90000 €) s’est focalisée sur l'inscrip-
tion des habitants dans les conseils
de quartier. L'équipe conduite par
la petite agence locale Dans les vil-
les (4 personnes) I'a remportée en
juillet, et 'a mise en ceuvre dans la
derniére semaine de septembre, puis
durant trois semaines d'octobre, selon
un principe de teasing-révélation qui
a séduit le jury. «Le temps 1 de l'intri-
gue» décline huit questions concreétes
en autant d'affiches, sans identification
d’émetteur, soit 220 panneaux Muppy
Juniors et Muppy Seniors du réseau
municipal et les Points Info Ville, avec
amplification en supports papier et in-
terpellation dans la rue par des acteurs
sous forme de sketchs. Le «temps 2 de
la révélation» apporte la réponse sous
forme d’invitation a s'inscrire, avec, cette
fois-ci, logo municipal et coordonnées
téléphoniques et Internet.

Si le choix de cet outsider a surpris, la
quasi-totalité des agences contactées s'ac-
corde a souligner que la consultation s'est

déroulée « dans
les conditions norma-
les» d’'un appel doffres. Elles

relevent tout aussi largement le contraste
avec les derniers temps de la mandature
précédente, qui tournaient au mono-
pole de fait. « Le copinage, cest fini»,
proclame sans ambages Patrice Heintz.
Sa société La Compagnie, parvenue au
dernier tour de la campagne Conseils
de quartier, a été dédommagée pour
le travail effectué, en application de la
régle que Christian Ruppert sétait ef-
forcé de mettre en place au début de
la mandature précédente, durant une
mission d'intérim a la direction de la
communication. Cet antécédent de son

tous les détails sur |

dirigeant n’a pas rangé Grafiti Prospec-
tive au rang des « persona non grata»: la
nouvelle municipalité a retenu 'agence
pour la campagne « Strasbourg, capitale
de Noél», qui remet au gotit du jour cette
appellation, avec la mascotte d’'un pére
Noél en forme de cathédrale dessinée
par Raymond Scouvart. Grafiti a éga-
lement préparé l'arrivée, cet automne,
du centre commercial Rivétoile d’'Uni-

Nuit blanche, Metz Plage, Fétes de la
mirabelle agrémentées d’animations
inédites: la nouvelle municipalité
socialiste entend instaurer une
politique culturelle plus populaire

bail-Rodamco en imaginant un
concours de videopocket a I'été,
la communication sur louverture
elle-méme revenant a Dagré.

un gros
coup e jeune

Une Nuit blanche & Metz! On
n‘aurait jamais imaginé Jean-
Marie Rausch l'organiser, son
R successeur Dominique Gros l'a
i fait. La manifestation a drainé
des milliers d’habitants dans la
rue, malgré le froid glacial de
cette soirée du 3 octobre. Elle
incarne la volonté de se donner
un gros coup de jeune que toutes
les grandes villes de I'Est expriment ces
derniers mois. Quel que soit le verdict
des élections municipales, mais a plus
forte raison lorsque le pouvoir a changé
de camp. A Metz, dong, la victoire du
socialiste Dominique Gros fait figure
d’événement historique, apres un siecle
et demi de domination de la droite. Lal-
ternance a généré un appel d’air immé-
diat parmi les agences de
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sUITEDELAPAGE27 communication locales.
Non pas que l'ancien maire Jean-Marie
Rausch ait négligé I'image de la ville ni
1ésiné sur les projets structurants, tel le
Centre Pompidou, premiere délocalisa-
tion en province du musée Beaubourg,
prévue pour 2010. Mais la sclérose
gagnait du terrain. Dés son arrivée, la
nouvelle municipalité a frappé trois
grands coups: avant la fameuse Nuit
blanche, Metz Plage avait posé, début
aott, les jalons d’'une politique d’ani-
mation estivale plus populaire. Fin aot,
le concert gratuit de Calogero et le
spectacle Pécheur de lune ont conféré
un éclat inédit aux traditionnelles Fétes
de la mirabelle. « Nous voulons renouer
le lien perdu avec les Messins et occu-
per le terrain », indique Fabio Purino, le
dircom recruté en juillet dernier, ancien
directeur artistique d’Arte.

Les agences locales prennent acte de la
nouvelle ambition. Certaines I'accueillent
avec enthousiasme. « En matiére de com-
munication, la fin des années Rausch
consistait en un systéme féodal d'une lour-
deur absolue. Nous sentons aujourd hui
la volonté de trouver de nouveaux acteurs
et de véhiculer de nouveaux concepts»,
analyse le graphiste Arnaud Hussenot,
dont I'équipe de 3 personnes a réalisé
les affiches de Metz Plage et des Fétes de
la mirabelle 2008. « Nous ne répondions
méme plus aux consultations. Lalter-
nance a donné un bon coup de peps da
limage de la ville. Cela ouvre des op-
portunités aux acteurs locaux », estime
Thierry Ehrhardt, gérant de Métronome,
retenue pour créer affiches et autres sup-
ports de communication a l'année.
D’autres agences, parmi lesquelles les
prestataires privilégiés de la mandature
précédente, se retranchent dans un si-
lence prudent. « Laffaire dulogo » a pour-
tant fait grand bruit dans le Landerneau
local. La nouvelle municipalité a déclaré
caduc l'appel d'offres, pour 273000 €,
lancé quelques semaines avant les élec-
tions par Jean-Marie Rausch, incluant la
création d’'une nouvelle identité visuelle.
La quinzaine d’agences qui avaient ré-
pondu s’est sentie plus marrie encore
lorsque la Ville a annoncé avoir créé
elle-méme le nouveau logo —un M
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Bien que trés endettée, Reims affiche

ses ambitions culturelles et table sur des
événements installés, comme le festival
«Reims Scénes d’Europe » (campagne signée
par I'agence locale LD Communication)

jaune placé dans un cercle. La Ville n'a
pas encore lancé de campagne de visi-
bilité a I'échelle nationale. Et les agences
messines observeront attentivement ses
choix pour les prochains événements a
dimension nationale et transfrontaliére,
telle l'ouverture du Centre Pompidou.
«Jusqua présent, les collectivités locales
ont attribué en région les marchés de
15000 a 20000 €, et elles ont systéma-
tiquement accordé a des agences pari-
siennes ceux de 500000 € ou plus. Tant
que cette donne naura pas changé, que
les politiques ne viennent pas sétonner
de la disparition des agences locales!»
prévient Nicolas Lombard, fondateur, en
décembre dernier, de la Boite rouge, une
structure de 5 personnes.

REIMS, I'expectative
tranquille

A Reims, o1 la socialiste Adeline Hazan a
battu en mars dernier les UMP Catherine
Vautrin et Renaud Dutreil, I'alternance
n'a pas encore fait bouger les lignes. Issue
du cabinet de Martine Aubry, la nouvelle
dircom, Catherine Martin, n’a pris ses
fonctions que le 1°" octobre. L'organisa-
tion du congres du Parti socialiste a foca-
lisé I'attention des médias, et la nouvelle
stratégie de communication sera déter-
minée en partie par un audit densemble
des services municipaux. « La nouvelle
équipe a affiché lambition de faire de
Reims une capitale culturelle. Dans une
ville déja trés ouverte a lart déco et d la
musique, cette volonté ne peut que nous
réjouir », souligne Lionel Dérot, fonda-
teur de LD Communication. Lagence de
5 personnes assure entre autres la com
du festival de musique, de théatre et de
danse «Reims Scenes d’Europe», du 6
au 15 novembre.

«La nouvelle équipe se montrera peut-
étre plus ouverte que la précédente, dont
les choix étaient trés dirigés. Mais dans
cette ville endettée, les mar-  suite paGe 30

Patrick Rein, le stimulateur
TIG de Mulhouse

Le patron d’Activis a initié un programme
de recherche en e-marketing qui associe
I'université de Haute-Alsace et 9 entreprises.

Activez votre
site internet

ilice7 vntre

Avec le programme Cogifactory,
P. Rein «veut apporter des indica-
teurs de mesure plus fiables sur
le comportement de l'internaute »

i vous tombez sur une réunion
a Mulhouse de chefs
d’entreprises qui phosphorent
sur les moyens de valoriser leur
ville, Patrick Rein ne sera jamais loin.  septembre a I'lUT de Mulhouse.
Non pas que le fondateur, en 2000, et Petit a petit, le chef d'entreprise
toujours patron d’Activis appartienne  a rapproché ses centres d'intérét
a la catégorie des réseauteurs-nés. de ceux de la communication
Mais son tempérament de créateur et de la pub. Du fait de 'activité
le porte a rejoindre les initiatives qui  de sa PME, dont les 34 salariés de
fédérent les forces vives locales «pour 8 nationalités se consacrent en
montrer que Mulhouse et le Sud premier lieu au référencement de
Alsace, ce n'est pas tout ce quon en sites Web, complétée notamment par
dit de négatif, et cela ne se résume I'e-business. Le lien se fait plus fort
plus au textile, a la chimie, a la grace a Cogifactory, le programme de
mécanique, voire a 'automobile ». recherche en e-marketing que Patrick
Ceci sans déborder de son «statut» Rein a initié I'été dernier. Il associe
de représentant du monde les compétences de |'université de
économique. Pas étonnant, donc, que  Haute-Alsace et de neuf sociétés,
dont Activis bien
sUr, mais aussi
Publicis-Koufra,
rejoints par des
spécialistes locaux
du mash-up,
de la veille, de I'eye-tracking... «Dans
ce domaine 6 combien empirique
du marketing en ligne, Cogifactory
entend apporter des indicateurs
de mesure plus fiables sur le
comportement de l'internaute
et la réputation en ligne a I'heure
ol blogs, forums et autres modes
«non controlés» par les entreprises
fournissent 50 % du contenu
rédactionnel», expose Patrick Rein.
Les champs sont si vastes et si peu
défrichés que, pour la premiere fois
a 45 ans, le dirigeant songe a se poser.
Activis et Cogifactory vont mobiliser
son énergie, sans préparer déja
le coup suivant, jure-t-il. R

Patrick Rein ait été I'un des géniteurs,
en 2006, de Rhénatic. Cette
association rassemble une centaine
d'entreprises des technologies de

la communication. «Sans qu'on s'en
soit vraiment rendu compte, les TIC
représentent 3000 emplois dans

la région de Mulhouse. Arrétons de
nous lamenter, nous n'attirerons pas
de la sorte: moi, je n'ai pas envie
d‘acheter chez un commercant qui
se plaint tout le temps.»

Le dirigeant a desserré les carcans
universitaires pour provoquer la
création de la premiére formation
«référenceur Web» de France,

une licence pro enseignée depuis
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Reims, territoire favorable aux succes :

Agencia - Agence d'Urbanisme de Reims - BigMat France - Biscuits Fossier - CDT de la Marne - CDT des Ardennes
CG de I'Aisne - CRT Champagne-Ardenne - Région Champagne-Ardenne - Champagne Gosset

hampagne Nicolas Feuillatte - Champagne Autréau - Champagne Veuve-Clicquot - Cognac Frapin - Cristal Union
|st|IIer|e Goyard - Forbo Sarlino - Golf Plus - Grand Théatre/Opéra de Reims - Groupe Altarea - Groupe Plurial
Groupe Socoda La Mutuelle du Médecin - Screwpull - Le Creuset - Supplay - Yamaha Musique France
S ‘Materis Paints - Groupe Tollens - CRNA - Reims Evenements - Tecnoma - Victoria Keys
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SUITEDELAPAGE28  ges de manceuvre restent
étroites », estime Francois Henrion, diri-
geant de Champagne Création (10 sala-
riés). « Générant des projets ex nihilo, la
nouvelle donne est certes encourageante,
mais les appels doffres ne reviendront
pas forcément aux agences régionales »,
remarque Didier Janot, Dg d’'Horizon
bleu. Cette agence de 35 personnes, qui
réalise 70 % de son chiffre d’affaires en
Ile-de-France, n'en demeure pas moins
trés active dans et pres de son fief ré-
gional, avec des références comme le
conseil régional de Champagne-Ardenne,
l'agence de développement Agencia et le
conseil général de 'Aisne, dont elle vient
de remporter une campagne de 1 M€ par
an reconductible pendant trois ans.

NANCY : entre age d'or
et modernité

N’étant pas concernée par l'alternance
— André Rossinot y a remporté son qua-
trieme mandat consécutif —, Nancy tra-
vaille les thémes de la mutation et de
la renaissance. A l'occasion de larrivée
du TGV Est, la communauté urbaine a
commandé a Saatchi & Saatchi la cam-
pagne «I Love Nancy — Osez une grande
ville» (Prix CB News 2007 de la commu-
nication territoriale). La reprise du vieux
logo new-yorkais enserrant un cceur
rouge entre un N et un Y continue a se
décliner sur les objets publicitaires diffu-
sés par 'Office du tourisme. Le prochain
coup d’éclat événementiel se prépare

Lancé en 2006, le tramway devrait
relier Mulhouse a la vallée de la Thur
et a Lutterbach en 2013
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OSEZ UNE GRANDE VILLE

AVECLE TGV EST EURDPEEN
_FMHS-H“E" EN 30
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L'arrivée du TGV a dopé la communauté
urbaine. Pour l'occasion, Saatchi & Saatchi
a congu la campagne « I Love Nancy », prix
«CB News» 2007 de la Com territoriale

pour 2012. Aprés avoir fastueusement
célébré le centenaire de 'Art nouveau en
1999 puis les 250 ans de la place Stanislas
en 2005, Nancy mettra a 'honneur son
patrimoine Renaissance. Les themes de la
mutation, de la modernité et de 'age d'or
alimenteront une nouvelle fois les réves
de changement de la Lorraine.

MULHOUSE prolonge
$a « renaissance »

Mulhouse, ou Jean-Marie Bockel a été

reconduit de justesse, continue de surfer

sur le concept de «renaissance », issu

d’un brainstorming local en 2006, et vi-
sant a gommer I'image industrielle de la

ville. « La mise en service du tram illustre

concrétement cette renaissance. De méme,
la création de la signature “Mulhouse-
Alsace, vous gagnerez d nous connaitre’
véhicule les valeurs d'une cité entrée dans

une ére postindustrielle, ouverte a lart
contemporain, comme en témoigne son

appel a des architectes de renom », ex-
pose Dominique Djian, dircom de la Ville.
Dans ce contexte, la campagne nationale

radio en deux vagues (novembre 2006

et début 2007) avec Julien Lepers en

clin d'ceil & Questions pour un cham-
pion, entendait créer un «effet-miroir»
aupres des Mulhousiens, plut6t prompts

al'autodénigrement. Une vingtaine d’en-
treprises locales ont cofinancé

cette campagne de 400000 €,
confiée a Euro RSCG C&O.
Une autre agence parisienne

—la désignation officielle

est en cours — a été choisie

comme conseil en communica-
tion stratégique a partir de dé-
but 2009. Lobjectif consistera a

décliner par des actions spéci-
fiques vers des publics ciblés

la campagne générique, qui a

été jugée positive en termes de

mémorisation. Pour le préparer,
la Ville envisage de construire

un « baromeétre dévaluation de

Vimage de la marque Mulhouse-Alsace »
a l'échelle locale, nationale et transfron-
taliere (Allemagne-Suisse).

Emporter avec soi un petit
appareil qui permet
d'écouter le coeur et

les hoquets de son bébé:
le Tomypod offre cette
possibilité depuis la
rentrée, a l'initiative de
KMF, une petite société
parisienne d'origine
strasbourgeoise déja
pionniére du mouche-
bébé électrique. Entre
communication technique
sur le produit ou sur ses
«effets induits », I'agence
strasbourgeoise V.0, qui

a aussi signé l'identité
visuelle et le packaging,
na pas hésité. Elle a
proposé de développer
un site Web d'inspiration
2.0 dont le nom est tout
un programme :
jepartagemagrossesse.com.
La future maman peuty
créer son espace personnel,
envoyer des faire-part

ou déposer une liste de

/00, un Weh 2.0 tans le ventre

TomyZL)

LE 1" DEPFLER DE POCRE
SIMPLL - PURPSRMART . BECHAITANT

LE CALENDRIER
GROSSESSE 2

-

s
|

L)
3

\

naissance... Doté d'une
partie blog, le site dispose
également de forums
sur la grossesse ou

les prénoms a la mode.
Il devient la clé d'entrée
bien plus que
I'accompagnement de
la campagne en presse
parents et du MD
(45000 cartes postales

chez les gynécologues).
Un bémol: bien
qu’homologué, ce
«doppler feetal » a été
accueilli d’'un mauvais ceil
par une partie du corps
médical, qui a avancé des
risques liés a I'émission
d’ultrasons. Le fabricant
les déclare inexistants en
utilisation normale. [ |

Eurostratene veut faire sortie
J.P Ghenet du terpoip

Les vins J.P. Chenet
n‘avaient jamais

jugé utile de «faire

leur pub » depuis leur
création, en 1984. Mais
les temps ont changé...
etla marque a perdu
son leadership

en France - mais

elle reste la francaise

la plus vendue
al'étranger.

Son propriétaire, les
Grands Chais de France,
adonclancé une
consultation nationale,
remportée par le stras-
bourgeois Eurostratege
(30 personnes). Celui-ci
a proposé de sortir des
sentiers battus du terroir
pour entrer sur ceux

du «branché» et dela
«séduction», pour gagner
la tranche des 30-50 ans,
car «on sait trés bien que
les habitudes de consom-
mation de cette génération
n‘ont rien a voir avec celles

| ]
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J.P. CHENET

=~ Tendez vers la différence

de la génération précé-
dente», estime Jean-Luc
Kopp, patron d’Eurostra-
tége. D'oli un graphisme
qui s'inspire du Pixel Art,
suggérant un fond urbain
ou exotique (les palmiers).
Et, surtout, I'accentuation
du trait d'identité

de J.P. Chenet : le goulot
légérement tordu de

ses bouteilles. Le claim
«Tendez vers la différence »

synthétise ces partis pris.
Le plan média, plutot
massif, de 2700 faces 4x3
en octobre, privilégie
I'implantation a proximité
de la GMS, circuit principal
de lamarque. Il est
ponctué d’un jeu-concours
sur un site Web dédié
jusqu’ala fin 2008

(12000 participants a fin
octobre), et d’animations
en hypers. |



nter les élus de la Marne

buzz. Les élus, qui ont chanté
en public, voient leur prestation
diffusée sur le Net, etils
préparent la sortie d'un DVD

intégrant le clip, la version
originale interprétée par

e 2 Mi-octobre, Richard Gotainer

a joué les maitres chanteurs
l B . d devant I'hémicycle du conseil

général de la Marne. Toutes
couleurs politiques confondues,
une quarantaine de conseillers

Il n'était pas bien partile Mission Océan. Le plan média

Bioscope, ce parc sur 'homme  a privilégié la concentration

et son environnement, de tous les canaux sur

méme fils de pub dans une vie
antérieure - pour parrainer un
département soucieux de faire
pétiller son image. L'idée d'une
«méthode champenoise du bien-
étre» est aujourd'hui déclinée
Gotainer, et I'indispensable sur le site Internet du CDT.
making-of. Quelques plateaux Quelque 160 établissements

télé pourraient méme couronner  culturels et touristiques

le concept de « Marnothéraphie». proposent avantages et offres
Horizon Bleu est allé chercher packagées aux pratiquants
l'interpreéte du «Youki» - lui- de la «Marnothéraphie». [ |

ont entonné « Ma méthode
champenoise», hymne de
la « Marnothérapie» prescrite
au Comité départemental du

voulu a la fois ludique

et pédagogique, ouvert

en 2006 a Ungersheim. Mais

son exploitant, la Compagnie

tourisme par I'agence rémoise
Horizon bleu. Le slam crée du
des Alpes (groupe Caisse des
dépaots), a eu le mérite de vite
rectifier le tir, en appuyant sur
le versant ludique sans renier
la vocation pédagogique.
La communication
de la troisiéme saison visait
arepositionner le site comme
une destination de loisirs
familiaux. Le groupe
Novembre y a répondu par
une opération en deux temps.
La premiére période, entre
mars et avril, a l'orée de la
saison, a poursuivi un objectif
de notoriété sur un territoire
relativement large (Alsace,
Franche-Comté, Suisse

voisine), afin d’ancrer les mots-

clés d’émerveillement et

de découverte. La seconde,
durant I'été, a opté pour

une communication trafic
concentrée en zone proche et
appuyée sur les attractions
nouvelles, le Dédaloscope et

56 Communication : pleins feux sur les sciences souterraines

On n’a pas tous les jours
100 ans! Forte de cette
conviction, 'Ecole
nationale supérieure

de géologie (ENSG) de
Nancy s'est offert, du 25
au 27 septembre dernier,
une manifestation
d’envergure
nationale. L'agence
nancéienne

SG Communication
amontédeAaZ

le premier village
des métiers

des géosciences,
associant industriels,
universités et

organismes de formation.
Regroupés dans des
pavillons temporaires
évoquant une Exposition
universelle,

une quarantaine de
partenaires, dont Areva,
Exxon et Arcelor Mittal

les mémes périodes, afin
d’amplifier le message. Les
quelque 700 puis 900 affiches
(du4x3 al'insert) ont donc
été relayées, selon les cas,

par des spots radio de 20 s,

la presse quotidienne et
magazine, ou une campagne
d’e-pub et de street marketing
devant écoles et cinémas.

La mémorisation publicitaire
a augmenté de 40 % par
rapport a 2007, et tout porte
a croire que l'évolution sera
positive pour la fréquentation
également. «La campagne
afonctionné parce qu'elle

n’a pas été surprometteuse »,
souligne Frédéric
Cronenberger, Dg de
Novembre Communication
Strasbourg. La structure

de 40 personnes affiche
clairement sa volonté de
conquérir du terrain dans

le Grand Est, fief d'origine

du groupe, par le vecteur
d’«offre unique» alliant
médias, marketing, services
et digital. |

etla SNCF, ont présenté
leur matériel, leur savoir-
faire etleurs besoins en
recrutement a quelque
30000 visiteurs. «L'école
souhaitait dépoussiérer
I'image de cette science
méconnue, dont

means  ON trouve pourtant

de multiples

applications

dans notre vie

quotidienne»,

explique

Sophie Gaulier,

fondatrice de

SG Communication.

Largement couverte

Publicis-Koufra met Triumph en minighop

riuf

La seéduction. A ;fafperfectian.

par la presse, la
manifestation a accueilli
un enregistrement
endirect de I'émission
scientifique «La Téte au
carré» de France Inter.
L'agence a mobilisé les
étudiants pour effectuer
les tournages d'une
télévision interne
auvillage. Dotée d'un
budget de 500000 euros,
la manifestation a
remporté un tel succes
que ses organisateurs
comptent bien

la reconduire avant

un siecle! |

Bien assise aupres des plus
de 50 ans, Triumph cherche
agagner du terrain aupres
des femmes plus jeunes.

Le Web a été logiquement
identifié comme un média
a privilégier. Avec Publicis-
Koufra, la marque a opté
pour le concept des «shops
in the shop », accessibles
depuis les sites marchands
des VPcistes. Le minishop
présente les trois gammes
(séduction & féminité,
maintien raffiné, confort
&invisibilité), en association
avec une promo. La marque
sceur Sloggi s'est lancée sur
le méme créneau. Celui-ci
s'inscrit dans une démarche
multicanal, plus affirmée
aujourd’hui, sur un marché
trés disputé et atomisé,

ou Triumph livre bataille au
leader Playtex, ainsi qu'a

Chantelle et Simone Péréle.
Outre la volonté

de développer lavente a
distance, son premier circuit
de distribution, la marque
commence a ouvrir les
premiéres boutiques a son
nom dans I’'Hexagone.
Limportante campagne
d’affichage d'octobre
(12000 faces Abribus dont
un tiers pour Sloggi) en
deux vagues printemps-
automne a appuyé cette
politique d’ouverture.

Elle s’est déclinée en deux
visuels représentatifs du
double objectif: conquérir
des consommatrices plus
jeunes tout en consolidant
le cceur de clientéle. Publicis-
Koufra, qui féte ses 20 ans,
poursuit de la sorte une
relation de longue date avec
le groupe Triumph. [ |

N° 990 - 10 NOvEMBRE 2003 GBNEWS 31



J.-D. Pretet,
président
du directoire
de «I'Alsace »,
vieille propriété
de la banque

00

|V

Le Crédit mutuel, banquier

de la presse

Seul !
un coup d’arrét
juridique pourrait
entraver la montée
en puissance
du Crédit mutuel
dans la PQR.

e feuilleton Crédit mutuel-Est
Républicain connaitra ses pro-
chains épisodes dans les prétoi-
res le 15 décembre prochain, a
l'initiative du Groupe Hersant
Média (GHM). Le tribunal de com-
merce de Nancy statuera sur sa de-
mande d’annulation de la prise de
contrdle de Est Républicain par la
banque, fin juin dernier, « au mépris
du droit de préemption que nous a
accordé la famille Lignac », selon
GHM. Le groupe national n’appré-
cie guére de voir ses parts du capi-
tal chuter ainsi de 32 % a 17 %. Le
jugement interviendra
moins de trois semaines
apres l'arrét de la cour
d’appel de Paris sur les
conditions de consti-
tution du groupe Ebra (Est,
Bourgogne, Rhone-Alpes),
autre procédure engagée
par GHM. «Nous nous
inquiétons de la survie du
groupe, dont la dette avoi-
sine aujourd’hui les 300 M€ »,
souligne son directeur de
la communication, Karim
Stambouli.
Linquiétude est largement
partagée par les syndicats
de Est Républicain. «La
direction nous promet une nouvelle
formule pour lautomne 2009, mais elle
exclut tout changement de format. Nous
demandons au Crédit mutuel dassumer
sa position et d’investir, notamment par

o

J

régionale

en Lorraine

|

lachat d’'une nouvelle rotative », indique
Eric Barbier, délégué SNJ. Sur l'autre
versant des Vosges, mais toujours dans
le groupe Est Républicain, les Dernie-
res Nouvelles dAlsace achévent un PMS
(Plan de modernisation sociale, départs
en retraite anticipés et non remplacés) de
80 personnes. La réduction de voilure de
l'agence de Mulhouse, qui devrait perdre
6 de ses 15 journalistes, est vécue par
les syndicats comme une contradiction
avec la vocation de quotidien régional,
et comme un mauvais présage pour l'en-
semble des bureaux du Haut-Rhin situés
au sud de Colmar. Le CE a repoussé a
I'unanimité le projet de restructuration
le 21 octobre. Ce projet, ainsi que la
mutualisation prévue de l'informatique

France 3 Strasbourg, laboratoire de la web TV

Le BRI (Bureau régional d'informations) de France 3 Alsace a Strasbourg a été choisi
comme site de test de la web TV régionale, que la chaine souhaite déployer dans toutes
ses stations début 2009. Lancée fin septembre, cette expérimentation, qui associe Nurun
et le cabinet de management Kéa, va faire I'objet d'un debriefing dans chaque région a
partir de la semaine prochaine. On devrait y débattre du modele économique a batir entre
parties gratuites et payantes, de l'articulation entre information et services pratiques,

ou encore des modalités de I'alimentation en contenu par les internautes. Qualifiée par
France 3 de deuxieme étage dans la construction d'une offre de global media aprés la
Culture box, la web TV doit générer un flux dimages en continu, grace auquel chacun
pourra «se constituer son propre France 3» en piochant dans des mots-clés. Cible
premiére: les 15-24 ans, avant tout consommateurs d'images. R
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Le TGV dope le tourisme
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de gestion avec LAlsace, préfigurent-ils
un partage de territoire avec ce titre,
propriété de longue date du Crédit mu-
tuel et appelé tot ou tard a rejoindre la
galaxie Ebra?

Presse locale pour )
« hanque de proximite » ?

Le quotidien mulhousien, lui aussi en fin
d’un PMS de 70 personnes, concentre
pour 'heure son effort sur la restauration
de la diffusion et de I'équilibre financier.
Selon son président du directoire, Jean-

o I-‘# <
Le Groupe ¥
Hersant Média
conteste 1
notamment

la prisede
controle de «'Est

Républicain% =
par la banqu 2.

PHOTOS SIPA - DR

Dominique Pretet, la diffusion devrait

terminer 'année sous la barre des - 1 %,
apres avoir frolé les - 2 % depuis deux

ans, «grdce aux progressions de notre

titre Le Pays en Nord-Franche-Comté,
aux bonnes performances de lédition

de Colmar et au travail commercial

sur les abonnements ». Les comptes,
eux, devraient afficher une perte entre

quelques centaines de milliers d’euros

et 1 M€, «selon que se confirme ou non

lameélioration des recettes publicitaires

constatée en octobre ».

Apparemment épargné par la crise, le

Crédit mutuel rassure par son matelas

financier. A Metz, le Républicain Lorrain

avu ses comptes, naguere déficitaires de

4 M€, revenir a un quasi-équilibre moins

de deux ans apreés étre tombé dans l'es-
carcelle de la banque. Lancée le 2 octobre,
la nouvelle formule a deux cahiers dis-
tincts, assortie de 8 M€ d'investissements

dans une nouvelle encarteuse, a motivé

la rédaction. Mais les raisons profondes

de la conversion de la banque en patron
de presse demeurent mystérieuses. Pour
I'heure, elle gére de maniere distincte

le Républicain Lorrain et le groupe Ebra.
Est-ce ce vecteur dimage de «banque

de proximité» que le futur géant de la
presse régionale — consolidé, Ebra repré-
sentera plus d'un million d'exemplaires
quotidiens — entend faire jouer demain,
de Bar-le-Duc a Avignon? R
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Ie magazme tlu marketing et de Ia communication online
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Supplement internet de CB NEW

I\ Efficacité comment mesurer la rentabilité de ses actions de com en ligne
I'eye-tracking, le-post test indiquent-ils la fin du display ?
L'iphone, nouveau territoire créatif.

2\ Medias tannée de o reconqueéte
les groupes meédias ont sorti |'artillerie lourde en recrutant des experts du web, les
résultats ne se sont pas faits attendre. Mais est-ce suffisant pour exister par rapport

aux portails et aux moteurs ?
€xiste-t-il encore des portails a I'heure de la concentration des fournisseurs d'acces ?

Focus cible : Comment les Femmes utilisent-elles Internet ?

3\ International Y-o-til un marché européen ?
L'ad-exchange la nouvelle folie de la publicite sur internet.
les CPM en €urope.

4\ L'evenementiel Un nouveau terrain de chasse pour l'interactif
Comment le web Ffait-il durer ['événement ?

5\ RH Lles nouveaux coaches du net

Reservez des aujourd’hui votre emplacement publicitaire au sein de ce numero
diffuse aupres de I'ensemble de nos abonneés ainsi qu'a la soirée de remise des prix Effie.
Contactez I'équipe commerciale au 01 55 38 55 07 avant le 12 novembre 2008

(B Web, The place to be



HIT CREA

au 27 octobre 2008
RG Agences Points  Camp.  EX-N°
Publicis Conseil 114 21 1
TBWA\Paris 81 12 2
(LMBBDO 78 15 2
Young & Rubicam France 72 12 2
DDB Paris 69 1 2
BETC Euro RSCG 60 12 3
Agence .V. 51 8 4
Callegari Berville Grey 39 7 5
Agence H 39 8 5 pavid Ariyel
TBWA\Map 27 4 6 chez dustry
AGENCES s NoGood It
Olivier Altmann Publicis Conseil 14
Erik Vervroegen TBWA\Paris 81
Gilles Fichteberg (LMBBDO 72
Jean-Francois Sacco (LMBBDO 72
Les Six Young & Rubicam 72
Alexandre Hervé DDB Paris 69 vw P"l"
Sylvain Thirache DR u «Rendez-vous surla Croisette !»
Christian Vince A 51 Volkswagen Agence V. Christian Vince
Hervé Plumet Publicis Conseil f Romain Guillon CR : Pierre Riess Sven Super
An,drea Stilllacci Callegari Berville Grey 39 Sophie Latz\laise/ PH Thli\!:)raynLSsl:)Ii(;tl;ig?gﬂc;ygliigte,’
Stéphane Xiberras BETC Euro RSCG 36 Olivier Battut 1¢ septembre 2008
RGENCES P18
Romain Guillon V. ]
Giovanni Settesoldi Callegari Berville Grey 36
Pierrette Diaz DDB Paris 21
Sebastien Guinet Young & Rubicam 21
Faustin Claverie DDB Paris 18 [
Mark Forgan Young & Rubicam 18 l AHB
Eric Astorque BETC Euro RSCG 15
Marianne Fonferrier TBWA\Paris 15
Pascale Gayraud Publicis Conseil 15 . .
. ; «Si cela pouvait
Jessica Gérard-Huet Young & Rubicam 15 atrevrai...»
Gilles Rivollier Young & Rubicam 15 Association pour
Caroline de Vibraye Lowe Stratéus 15 larecherche sur le cancer
Mathieu Vinciguerra Publicis Conseil 15 Venisel Emmanuel Cendrier
(R : Grégory Garcon
NGENCES PIS Eric Guil’adO(hez o Blue
Pierre Riess W 4 Lionel Bokobza, Denis
Luis Del Gobbo Callegari Berville Grey 36 Colcombet, Nathalie Jallot
Josselin Pacreau Young & Rubicam 24 Axelle Dave zJ:c(q\luaeI:E(aemll:)dt
Fabrice Dubois Publicis Conseil 21 13 octobre 2008
Mathieu Elkaim DDB Paris 21
Jamie Standen Young & Rubicam 18
Fabien Teichner DDB Paris 18 ’
Jean-Francois Bouchet Young & Rubicam 15 NESTI-E
Olivier Dermaux Publicis Conseil 15
Christophe Perruchas Lowe Stratéus 15 «Can’est pas ma tasse de thé !»
Nestlé-Nescafé Publicis Conseil
Olivier Altmann Pierre Pénicaud CR : Nicolas Schmitt
Didier Barcelo 27 Les Télécréateurs/ UFO 84 éa Aka_ma Wandq _ Wam .
o 10 Vo 0 i ol o s B s Dt
Viktor 15 Partizan 30 Bernd Homann 19 octobre 2008
James Wignall 15 Quad 27
David Horovitz 15 Iréne 24
Frangois et Laurent 15 LaPac 21 4
Geoffroy de Crecy 15 Bandits 21 \ ,,
EI Diablo & 1ZM 15 EINiio 21 " ,
Romain Segaud 15
: RENAULT SGENIC
No Brushing 15 THE L «Mais pourquoiil vend sa voiture neuve 7»
Wam 57 Renault Publicis Conseil Olivier Altmann,
Tranquille le chat 48 Hervé Plumet DA : Jean-Marc Tramoni CR : Marc Rosier
Jean-YvesLlemoigne 24 Capitaine Plouf 30 David Horovitz :Les Telécréateurs/UFO
Riccardo Bagnali 2 Schmooze PH 7 " Wam _ Edouard Pacreau,_ Stéphane Gal_llard,
ric Hazout, Sylvie Tavares Guillaume Josselin,
David Harriman 18 Lapo Brogi 1¢" octobre 2008
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«\Vervroegen va nous manquer !»

Henkel Mir TBWA\Paris DC: Erik Vervroegen
Ingrid Varetz CR : Pierre-Louis Messanger Vincent Fournier
Frangois Michel, Nelly Manoukian, Laure Lagarde
Jean-Renaud Lutt 3avril 2008

«Méme pas peur!»

Institut national du cancer Young & Rubicam France DC: Les Six
Akim Zerouali (R : Pierre-Philippe Sardon Eric Coignoux Partizan
Novaprod Owl Régis Lefebvre, Delphine Drutel, Julie Haslé

PEPSI Emmanuelle Bara, Marie de Fouchier 15 septembre 2008

«Un grand bonjour aVincent!»
PepsiCo Beverages International

CLMBBDO DC: Jean-Francois Sacco,
Gilles Fichteberg Cédric Moutaud I'es camnag“es non I‘Eten“es
Vincent Pedrocchi hie : Vincent Dixon Hit du 27 octobre 2008 " " i X " " " x
David Leclabart, Yvie Balbuena Peugeot 308 « Strange Language
Simon Lowden, Richard Lee, Comédies (BEqu Furo RSCO) geLanguag *k o kk o kk K * * * -
David Foulds 1" septembre 2008 * - * - - * * -
Orange TV « Foot » (Publicis Conseil), * * %k *k %k Y%k * %k * %k F* %k k
Leroy Merlin « Féte des envies » (Kuryo), *kk  hkk  kkk  dkkk  kkk  kkk  kkkk Fk kK
Stihl «Taillez vos haies » (Publicis Conseil),
TGV « Partenaire du fooding 2008 » (TBWA\Paris), *kkk hkk  kkk kkk kkk kkk kokok *kk
Well « Chirurgiens esthétiques, changez de métier » Fokk Kk hkkk hkkk kkkk kkkk kkkk kkkk ¥k K %k k

(Callegari Berville Grey), Prix de Diane « Voyage sur

I'hippodrome de Chantilly » (DDB Paris), Qatar Prix

de I'Arc de Triomphe (DDB Paris), XIIl « Découvrez
CbL‘Ms‘fr le vrai visage de XIll, bientdt sur Canal + »

(BETC Euro RSCG), All Star Game 2008 (DDB Paris)

Rubrique coordonnée par Frangois Juge

cbnews.fr

N° 990 - 10 NOvEMBRE 2008 CBNEWS 35



Ophélie CHOLLOIS
Nathalie DECOUR

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

MARKETING-COMMUNICATION CREATION

AQUENT

Cabinet de recrutement - Agence d’Intérim - Externalisation

DIGITAL

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

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.

o CLG /

Leader de l'affichage 4*3 dans les Départements d'Outre Mer,
Recherche dans le cadre de son expansion en Guyane et Antilles

1 CHEF D’AGENCE H/F

Une expérience de direction réussie dans I'affichage.Vous participez au développement de
votre secteur et assurerez sa mise en oeuvre : encadrement, animation et motivation de
I'équipe commerciale, administrative et technique.

Rémunération motivante (fixe + intéressement + primes + indemnités kilométriques)

DES ATTACHES - COMMERCIAUX H/F
Une premiére expérience commerciale réussie dans l'affichage. Vous prospecterez par
téléphone, sur le terrain. D'une grande aisance relationnelle, vous avez le sens du contact et
étes un interlocuteur privilégié aupres d’une cible diversifiée de professionnels et d'agences.
Rémunération : fixe + commissions + indemnités kilométriques + prime

Votre implication et la qualité de vos résultats vous permettrons d’évoluer dans la société
Expérience du métier impérative

Merci d'envoyer CV avec photo et lettre de motivation manuscrite a:
AFFICHAGE CLG - 16 rue LALO - 75016 PARIS

Ve 150 entreprises vous accueillent au forum
3 S%Q'g{pe,ence du recrutement des cadres seniors

150 entrepRises Senior

RECRUTENT EN DIRECT ! cog:m?n%ﬁ

ont de I'avenir

JEUDI 20 NOVEMBRE 2008

i PALAIS BRONGNIART, PLACE DE LA BOURSE - PARIS

Informations, pa'stes'ﬁ pourvoir, préparation candidats : -] - A .
WWWSENIOR-COMPETENCE.FRi b 01 5319515 15 de lﬂh a }Bh Entrée libre, grotuite, sans pré-inscription, se munir de CV.

JEUDI 20 NOVEMBRE 2008

B g,@__ucs DECKBouRsER Paris

Informations, postes @ pourvoir, préparation candidats :

e WWW.SENIOR-COMPETENCE.FR = 01 53 95 15 15
0= g

['s
| = -
! W Rummeeee o g didi é _‘ QO vouse @ 20.2039.48.67.74.85

Régies dynamiques en fort développement internet recherchent
le pilote commercial de leur nouvelle filiale spécialisée.

Vous serez l'interlocuteur privilégié web tant a l'interne qu'aupres
du marché publicitaire (annonceurs et agences).
En charge du développement, votre mission consistera également
a vendre |'espace publicitaire de nos sites ainsi que des opérations
spéciales mono ou cross media.

De formation commerciale, vous étes curieux, passionné(e)
par les medias et les nouvelles technologies. Idéalement, vous
bénéficiez d'une premiére expérience de vente du media Internet.

Engagement immédiat, fixe x 13 + intéressement significatif.

Envoyer votre candidature a jcabrera@mediaobs.com

Ref : WEB NOV 08

I OF FRES D EMPLOI N ————————GTGaa—
_

GROUPE DE PRESSE (92)
SPECIALISE DANS L'UNIVERS DE LA COM, DE LA PUB ET DES MEDIAS

Recrute dans le cadre de la commercialisation des espaces publicitaires de ses guides professionnels.

.CHEF DE PUBLICITE JUNIOR au sein de la Régie Presse de CBNEWS
. En CDD (de février a début avril 2009)

De formation supérieure, vous avez une premiere expérience de la vente d’espace
pubilicitaire (supports presse, TV, radio, affichage...)

Rigoureux et organisé, vous aurez pour mission de vendre de I'espace publicitaire
dans des guides professionnels de lacommunication avec I'équipe commerciale
de la régie.

Responsabilités : un fichier de clients et prospects vous sera confié.

.Votre mission : assurer le développement de nouveaux contrats et le
suivi de commercialisation.
Merci d'adresser votre dossier de candidature en indiquant la référence CPUB 987 a:
CB News - 4 bis rue de la pyramide 92100 BOULOGNE BILLANCOURT
ou regiepub@cbnews.fr
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Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr

Gadr@lol.fr




Au coeur du Grand Est, et 90 minutes de Paris en TGV, le
Grand Nancy est une métropole en mouvement

ou la compétitivité, I'attractivité et la solidarité

se conjuguent au quotidien

pour ses 300 000 habitants.

rand
Nanc

communauté
urbaine

Grand Nancy,
le coeur du Grand Est

Le Grand Nancy recrute
son Directeur de communication (H/F)

Placé(e) sous I'autorité du Président et sous la responsabilité du Directeur Général
des Services, vous étes chargé(e) de :

= Définir et mettre en ceuvre la stratégie de communication sur la base
des orientations définies dans le Projet d’ Agglomération

= Encadrer et animer I'’équipe (8 personnes)

= Concevoir les outils et supports valorisant I'action de la collectivité
auprés des habitants et autres cibles

= Apporter votre appui aux directions opérationnelles dans un souci de
cohérence des actions de communication

= Assurer le suivi administratif et budgétaire du service

Profil :

= De formation supérieure vous avez acquis une expérience significative
dans le domaine de la communication, dont vous maitrisez parfaitement
les techniques et les outils.

= Connaissance du mode de fonctionnement des acteurs publics et des
collectivités locales.

= Grande disponibilité, rigueur, organisation, réactivité, excellent
relationnel.

Merci d’adresser vos candidatures (CV + lettre de motivation manuscrite),
avant le 24 novembre en indiquant la référence 820C a :

HOMMES ET ENTREPRISES INTERNATIONAL
A Pattention de Mme LARROQUETTE

2 rue Dufrénoy - 75116 PARIS
www.hommesetentreprises-public.com

HoMMES & ENTREPRISES
INTERNATIONAL

Secteur Public

Apres le bac, en 3° cycle, en alternance ou
en formation professionnelle formez-vous
aux métiers numériques :

T0BE058858 87

L

Graphiste

Développeur

Truquiste

D.A junior

5 rue Saint-Augustin 75002 Paris
01 42 86 57 06
info@iesamultimedia.com
http://www.iesamultimedia.com

A(COMMUNICATIONYEDICTORIAEdansICBYNEWS

Date de parution:
lundi 1** décembre

Date de réservation:
jeudi 20 novembre

Date de remise technique :
lundi 29 novembre

(Contactez;nousfauJO1§55}38]155L449]

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS

o ©
EXTREME %I% BUSINESS

Envoyer vos candidatures

par MAIL &
Pour le web a

Extréme, ler groupe de communicatidh ﬁ'lr(;épendanf recherche :

5/10 ans d'expérience - H/F - CDI
Talent publicitaire & fort potentiel, vous étes animé par un modeéle d'agence 360°. Vous interviendrez
sur des secteurs variés et formerez un team senior avec un de nos CR confirmé.

5 ans d'expérience - H/F - CDI

Vous concevez les thémes et rédigez les messages des campagnes de communication hors media
360°. De formation supérieure généraliste, vous avez une excellente culture générale, de I'ouverture
d'esprit, une grande créativité et le sens de I'accroche.

3/5 ans d'expérience - H/F - CDI
En tant que créatif web, vous exprimez votre créativité avec force, cohérence et rigueur. Vous aurez
en charge la conception et la création des sites Internet pour nos clients grands comptes.

1ére expérience/stage en agence de design - H/F - CDI
Vous maitrisez lllustrator, Photoshop et Cine 4D. Vous fravaillerez notamment sur des budgets
cosmétiques et alimentaires.

EXTREME

SPRINGER&JACOBY

eXTREME

PARIS

EXTREME

LES CORSAIRES

10 ans d'expérience - H/F - CDI

Vous avez une double expérience PUB/MS, étes & I'aise avec I'élaboration et la présentation des
recommandations stratégiques sur les marques. Rompu d la pratique des pitchs et au pilotage des
équipes créatives et commerciales.

Formation Bac+5 école de commerce - H/F - CDI
Vous définissez la stratégie de développement de I'agence et ses plans d'actions, assurez les RDV
clients aupres d'interlocuteurs de haut niveau (mkg/com), et répondez aux objectifs new biz.

Formation Bac+5 école de commerce - H/F - CDI
Vous définissez la stratégie de développement web, générez des opportunités commerciales par
des actions de prospection, d'information et de communication.

Formation Bac+5 - H/F - CDI
Doté d'une expérience en design packaging, vous travaillerez notamment sur des budgets
cosmétiques et alimentaires.

CXTREME

SENSIO

EXTREME

CORPORATE

XTREME

92-98 Boulevard Victor Hugo - 92 115 Clichy Cedex - 01 40 99 80 50 - www.extreme.fr

I IOTdW3I. A SITAAH0 NN NOIAYVNXNO= I
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Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

Etudiante
en 3™ année de licence pro
communication publicité
(ISEFAC)

cherche alternance
(4j ent/ 1 j école)

en tant qu'assistante chargee
de communication ou assistante
concepteur rédacteur soit en
agence, soit dans le secteur de
la mode ou de l'art.

Vous pouvez me contacter a : 5> AUDIEMNS  AUDIENS, LA PROTECTION SOCIALE DE LAUDIOVISUEL, DE LA COMMUNICATION, DE LA PRESSE ET DU SPECTAGLE

ha TR

diane.raguin@laposte.net

Accroches percutantes !
CONCEPTION-REDACTION

en anglais

TRADUCTION EXPRESS
toutes langues - tous domaines

REDACTION CORPORATE

en anglais

SN

Murphy Conseil
01 43 47 03 07

murphy.conseil@noos.fr

ONLYLYON 7=

APPEL A CANDIDATURE

Les partenaires de la métropole lyonnaise se sont rassemblés autour d'une
marque : ONLYLYON, pour conduire une politique de marketing territorial
et promouvoir Lyon et sa métropole sur le plan national et international.
ONLYLYON a été lancé en 2007. Un premier dispositif a été décliné :
événementiel, relations-presse, animation d’ambassadeurs...

OBJET DE LA CONSULTATION

Déterminer et identifier un partenaire a méme d’accompagner le
développement de la marque ONLYLYON.

La consultation porte sur:
= Un travail a réaliser sur l'identité et les valeurs de la marque, son
positionnement dans le paysage européen ainsi que son expression
créative.
= Un travail sur la stratégie globale de communication
= Le prestataire devra proposer un plan d'actions, en lien avec la
stratégie établie.

Durée :
La prestation s'étend sur une durée de trois ans, a compter de sa notification.

Remise des offres :
La consultation se fera en 2 temps :
1. Remise de dossiers pour la sélection d’une short list (<5 candidats)
2. Brief et rendu pour sélection du partenaire dans un second temps

Les candidats seront choisis sur les critéres suivants :

= Références dans le domaine du marketing territorial et de l'identité
institutionnelle

= Références dans les dossiers internationaux

= Capacité a définir et coordonner des stratégies multi-medias

Remise des dossiers le 28 novembre au plus tard.

Coordonnées pour toute question
Sophie Louet / ONLYLYON
Place de la Bourse - 69289 Lyon
louet@aderly.com - 04 72 40 57 92

de production

AUX ANNEES
SABBATIQUES POUR
LES CHEFS DE FAB m

CAMELEON:

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

SUIVI DE D.A.
EXECUTION
IMPRESSION
POWERPOINT

PLANET 7

59 RUE LEGENDRE

www.ellipseformation.com - Tél. 01 43 80 23 51 -
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Ellipse Formation

75017 PARIS
info@planet?.fr
www.planet?.fr
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a 9 ans 2

LA

%
A 9 ans, quand il a été accueilli a la Fondation
d’Auteuil, Julien était totalement a la dérive. Il lui
a fallu beaucoup de temps et de patience pour
se restructurer. A la Fondation d'Auteuil, grace
a un parcours éducatif adapté, il a repris une

scolarité et suivi une formation. Aujourd hui Julien est marié, pere de
famille, et exerce le métier de charpentier. A la Fondation d’Auteuil, nous
croyons a lavenir de chaque enfant, dans le respect de son histoire.

Soutenez les enfants de la Fondation d’Auteuil, faites un don !

Accueillir, éduquer, former, insérer.
Fondation reconnue d’utilité publique depuis 1929.

e

i

Comment devenir charpentier -
quand on a vécu dans la rue

.J. . -
- N

FONDATION
D’AUTEVIL

1




Bien

SALAIRE

Mieux

SALAIRE + PRIME + BONUS
+ VOITURE + TELEPHONE

POUR CEUX QUI CHERCHENT TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadremploi.fr
|

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