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Comment la marque

Ségoléne Royal

aringardisé le PS

(décryptage
marques, p.12)

EFFIE 2008

La campagne «Fight for
Kisses » de Wilkinson,
congue par JWT, aremporté
le Grand Prix (en photo :
Frédéric Winckler, Stéphane
Rosen et Olivier Sebag)
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Le mercato estival
n’a pas bouleversé
les habitudes de
consommation des
auditeurs (I'évé, p.8)



Y aller ou pas ?

Y aller ou pas? That was the question que se posaient
les cinq chaines de télévision suite a I'appel doffres
lancé pour la Champion’s League de football. Question
extrémement complexe, assez significative de la
problématique actuelle des chaines du PAF. Car un
constat s'impose: la retransmission des matchs de la
Ligue des champions n'est définitivement pas rentable.
Impossible de rentabiliser les 65 M€ réclamés

par 'UEFA, et méme les 30 M€ si l'on part du principe
que deux acteurs se partageront les lots. Car, outre

le montant des droits a acquitter, les cotits de production
nécessaires a la retransmission d’'une rencontre

sont énormes (25 caméras, car régie, signal du direct...).
Constat aggravé par le fait que les audiences

sont globalement a la baisse: on peine, par moments,

a atteindre les 25 % de part d’audience.

Résultat: les prétendants ne se sont pas bousculés

au portillon. Ce fut d'abord Orange, qui déclara forfait.
Normal. Car, méme dans le cas d’une surenchére,

on voit mal comment les organisateurs auraient pu
accepter une aussi faible visibilité de leur compétition.
Tout au plus, Didier Lombard, le patron d’Orange, fit
savoir qu’il pourrait se contenter de réclamer quelques
miettes. Puis, un peu a la surprise générale, c’est M6

qui jeta I'éponge: « Trop cher, pas rentable, trop risqué»,
estima son patron, Nicolas de Tavernost. Pourquoi,
alors, affirmer sans arrét

que M6 veut étre un opérateur
incontournable du foot?

Puis vint la déclaration ambigué
de Daniel Bilalian, patron

des sports de France Télévisions.
Libéré des contraintes de
I'Audimat, FT pourrait trés bien
postuler, raconta en substance
ce dernier. France Télévisions
trouble-féte ? Pourquoi pas.
Mais le pouvoir politique
acceptera-t-il que le service
public puisse ainsi venir brouter
I'herbe des télés privées?

Reste donc, officiellement,

deux candidats en lice.

Du c6té de Canal +, pas d’état
d’ame. Le foot, et notamment

>

le foot européen, fait partie

des genes de la chaine. Le sacro-saint «abonné de
Canal» ne comprendrait pas.

Finalement, c’est TF1 qui se retrouve dans une situation
trés complexe. Car elle devrait prendre tous les risques.
Celui de voir des audiences plafonner a 20-25 %, ce qui
serait dommageable, compte tenu de lérosion actuelle de
son audience globale. Celui de ne pas pouvoir rentabiliser
ses investissements (méme si, en trois ans, les droits sont
passés de 100 M€ a 65 ME€). Celui de se voir accuser

par le brave peuple de France de ne pas promouvoir

le football francais. Ce qui est génant en termes d’'image.
Mais, d’un autre coté, TF1 peut-il faire honnétement
l'impasse ? Car la référence qui est faite en permanence a
l'audience du match Bordeaux-Cluje est-elle réellement
significative ? La baisse des audiences de la Champion’s
League n'est-elle pas due au manque d’attractivité des
équipes francaises engagées dans la compétition? Si, 'an
prochain, par miracle, 'OM et le PSG — on peut réver —
disputaient la Ligue des champions, les audiences ne
monteraient-elles pas a 30 %, voire 40 % ?

Et si, faute de proposition financiére convenable, 'TUEFA
décidait de relancer un appel d'offres ? Cornélien comme
probléme. En tout cas, la réaction des chaines dans les
semaines qui viennent en dira long sur leurs ambitions
et leurs stratégies 8 moyen et long terme.

Christian Blachas
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médiatique de la rentrée ?

Les radios vont-elles confirmer l'emballement
Mal'sellle I:
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vue par

son image et sol
si les projets sor

AUDREY PULVAR, |

présentatrice i
du «19-20» sur
France 3 (p.10)

DECRYPTAGE Image
de marque: le PS
devrait-il s'inspirer
de la méthode
Royal?

Supplément EFFIE

Quelles campagnes ont été
les plus efficaces cette année?
(omment leurs stratégies ont-

L'ACTU elles été définies et mises en
, place ? Pour quels résultats ? Pour
L'ACTU 2008, le palmares des prix Effie
L'ACTU arécompensé la prise de risques.
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Droits réservés

Oui d’autre

est capable de donner envie

2 4 millions de femmes ?

Proximity BBDO et Procter&Gamble
remportent le prix Effie 2008 du Marketing Relationnel

pour le programme @de plus. (o)

Grace a son magazine et a son site Internet, le programme « envie de plus »
permet d’activer plusieurs millions de foyers. Une efficacité a faire palir
d’envie méme les plus grands.

proximity 8300

o

Pour en savoir plus : www.enviedeplus.com - www.proximity.bbdo.fr

Contact agence : Nathalie Duneau - 01 4123 42 05
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Pris en «flag» ?

Une nouveauté pas si renversante qu'elle en a l'air.
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MONEY TRANSFER

Loriginal ?
00 originai :
I.a cnl]le ] Année: 2005 Pays:Inde Annonceur:

Western Union Money Transfer
Agence: Publicis Mumbai

No one delivers faster from Mali...

Année: 2008 Pays: Allemagne
Annonceur: DHL Agence:
Jung von Matt/Alster Hamburg

/4

[ELESCOPHGE DE... PUBS
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TELEX TELEX TELEX Nouverses
Des films de houles gratos

Depuis aujourd’hui, les amateurs de films de boules peuvent télécharger
gratuitement leurs programmes préférés sur une adresse de circonstance:
www.filmsdeboulesgratuits.com. Un site sur lequel le visiteur peut

Bienvenue sur

PHOTOS : DR

NEETH Détournement de slogan

Il fallait s'y attendre, le slogan «Yes we can», qui a porté Barack Obama a la Maison
Blanche, ne pouvait pas ne pas étre récupéré par un annonceur en mal d'inspiration.
Nouvelles Frontieres et son agence The CRM Company se sont donc arrachés pour
rebondir sur «|'effet Obama» avec cette campagne trés inspirée.

Sears
nous émeut aux larmes

Face a la sinistrose ambiante, la chaine américaine de
grands magasins Sears s'associe a Yahoo! pour publier
des «bonnes nouvelles» sur le Net, histoire de remonter
le moral de ses clients (et s'assurer qu'ils dépenseront

le peu de dollars qui leur restent dans ses rayons).

Selon le directeur marketing de Sears, Don Hamblen,

librement mater six films, dont «les Libertines », certes de boules de neige,
mais avec une ambiance «dorcelienne». Linitiative est attribuable

a l'office du tourisme de Brides-les-Bains et son agence DDB Travel &
Tourism, et s'inscrit dans le cadre de la stratégie de différenciation des
concurrents (Courchevel, Méribel...).

| fait appel a Kaka
NHTIEEENIN Effectifs sous presse Lemileu de eran.

I s B

13000 journalistes ont perdu leur emploi depuis le début de I'année 2008. Kaka, devrait étre

Cruelle tendance de la presse américaine, qui existe également en France. le nouvel ambassadeur : “

En effet la semaine derniére, Prisma Presse a ouvert un guichet de départs de Sony. La prochaine il s'agit de créer une saison des fétes «chaleureuse et heu-
volontaires pour quarante personnes, Mondadori et Bayard Presse ont campagne de la marque reuse, pas seulement pour la famille et les amis, mais aussi
fait de méme. Par ailleurs, une réflexion sur la réduction des coits est en sur ses téléviseurs HD pour ceux qui sont dans le besoin». On trouvait ainsi sur
cours au «Nouvel Observateur» et au groupe Les Echos. Pour la premiére sera tournée a Milan la page «Good news now» un sujet sur un couple ayant
fois, la presse magazine semble touchée par cette crise structurelle de au mois de décembre décidé de faire don de fuel de chauffage a des familles

la presse. A suivre. prochain. a court d'argent. Beau comme un compte de Noél !

4 CBNEWS - 992 - 24 NOVEMBRE 2008



“Bonjour, je m'appelle Nicolas.
Je I'ai caché a ma famille, a mes amis,
et méme a ma copine.
Voila... je suis consultant créatif et je kiffe I"

www.icitoutvabien.com
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Fight for prizes

Couronnée par le Grand
Prix Effie 2008, la
campagne « Fight for Kisses »,
congue pour Wilkinson

par l'agence

JWT Paris, que
préside Frédéric
Winckler, cloture
sa tournée des prix
internationaux en
beauté, apres un Lion
de bronze récolté

a Cannes, un Silver
et une mention aux
One Show Awards,
un Premier Prix au
palmares du Club
des DA, et le Grand Cristal de

LOCHBOWN L°ENFER DES PRISONMS [ MITCHL
TEUS LES MERCRERES A 20MAS SUR || e

Prison herk !

Tous les mercredis a 20h 45,
National Geographic Channel

Méribel glané fin 2007.

L] I

Dohaie !
Les actionnaires l'avait
appelé a la rescousse, I'an
dernier, pour redresser

— Yahoo!, mais
ayjourd’hui,
Jerry Yang,
le fondateur

Clest qu'ils

le rachat
par Microsoft, mais il a raté
l'association avec Google.
Beaucoup d’argent de perdu.

du moteur de
recherche, vient
d’étre remercié.

étaient décus,
les actionnaires.
Non seulement,
Yang a refusé

diffuse la troisiéme saison
de «Lockdown: I'enfer

des prisons », une série
documentaire sur I'univers

PHRASES

«0n ne veut pas faire de mal a France Télévisions. On veut
au contraire leur donner les moyens de vivre, en respectant
I'argent du contribuable et en favorisant la création. »

député et porte-parole de I'UMP, le 18 novembre dernier,
lors du diner-débat du Club parlementaire de I'Avenir de I'audiovisuel, avec Christine Albanel

« Il faut lui [Patrick Poivre d’Arvor, NdIr] rappeler ses chiffres
du mois de mai, peut-étre ne s'en souvient-il pas. Le départ

de Patrick m'a ému. On a travaillé en parfaite complicité
pendant vingt ans, et maintenant, je suis content de travailler
avec Laurence. Ca bouge, ¢a évolue, c’'est bien comme cela. »

ami de vingt ans de PPDA

Pas si con, le consommateur

ous nous sommes
Nsuffisamment étonnés

de la discrétion des
banques, au moment ou la
tempéte boursiere s’abattait
sur le monde, pour ne pas
relever le soin avec lequel
elles tentent, aujourd’hui,
de rassurer leur clientele. 11
faut dire que la donne n'est
plus la méme. Il y a deux
mois, elles justifiaient leur
silence par le fait que la
crise pénalisait avant tout
les Américains, et quaucun
établissement francais n'était
en péril. Mais, aujourd’hui, la
pensée largement répandue
quelles ne font plus crédit est
en passe de les discréditer
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complétement. On assiste
donc, depuis plusieurs jours,
a une contre-offensive

qui consiste a rassurer
l'opinion publique, et surtout
les entreprises, sur leur
engagement a leurs cotés, et
a démontrer que le montant
des crédits accordés a
progressé en 2008. Ouf! Nos
banques ne sont donc pas
aussi cruelles qu'on le croit.
Malicieusement dissimulé
en bas de certaines annonces
presse, une précision nous
alerte toutefois. Ces chiffres
tellement rassurants sont
arrétés... a fin septembre.
Clest-a-dire au coeur du
cyclone financier qui a

ravagé l'économie mondiale.
; )

Quen est-il donc de leur

générosité en octobre,

période qui marque le

contrecoup du séisme de

septembre et durant laquelle

leurs ajustements devraient
étre plus visibles ? Question
de disponibilité des chiffres,
nous rétorque-t-on. Certes.
Mais le spectre de la
manipulation publicitaire
n'est pas loin. Or, tout

le monde le reconnait
désormais, il faut arréter de
prendre les consommateurs
pour des crétins. D’ailleurs,
le hasard du calendrier fait
que ces pubs sortent au
moment ol sont publiés

, dans «VSD » du 19 novembre.

carcéral américain présentée
par l'ex-détenu Christophe
Rocancourt.

Pour interpeller les
téléspectateurs potentiels,
l'agence H a disposé, sous

les assiettes des convives

des restaurants collectifs
d’Tle-de-France et de certaines

brasseries parisiennes,
des sets de table censés
reproduire le plateau-repas
d’un détenu. Pourrie, assaillie
de vers, mouches et autres
moisissures, cette pitance
devrait couper plus d'un
appétit...

Justine Valletoux

P / = =

[ECISIon

Dans notre supplément « Communi-
cation événementielle», une photo
légendée précise que Jaulin a orga-
nisé seul les Sommets européens
de la Méditerranée et de I'Ecologie.
Or ce dernier a été organisé par
Market Place, aussi en charge
d’autres manifestations pour la
PFUE. Par ailleurs, c'est bien Jean-
Philippe Bruneau qui a récemment
rejoint I'agence en qualité de direc-
teur associé, et non Jean-Philippe
Parquet, également directeur
associé, mais depuis I'an dernier.

HUM

les résultats de la nouvelle
édition de I'étude Publicité
& Société, qui mettent a mal
la perception des marques
par les consommateurs :
54 % des sondés estiment
justement que les marques
ne s’adressent pas
a eux comme quelqu'un
d’intelligent; 78 %
se montrent méfiants
vis-a-vis delles;
69 % croient de
moins en moins ce
quelles disent, et
69 % pensent qu'elles
essaient de les berner.
Allons donc, quelle
idée!

Tanguy Lederc

EUR
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Vous ciblez une
audience specifique ?
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Rentrée radio: heauco

Audience Les premiers résultats d’audience des stations, qui ont bénéficié
d’un fort buzz médiatique en septembre, montrent de faibles changements dans
l'organisation d’'un paysage radiophonique essentiellement animé par les généralistes.

a montagne aurait-
elle accouché d'une
souris? Deux mois
et demi apres avoir
été chamboulé par le
plus grand mercato
qu’il ait jamais connu
et une couverture médiatique
sans précédent, le paysage ra-
dio n'est pas bouleversé par les
premiers résultats de I'‘étude
d'audience Médiamétrie 126 000.
Pis, a quelques exceptions pres,
ils confirment les tendances ob-
servées depuis plusieurs vagues.
En septembre-octobre, les audi-
teurs ont été plus conservateurs
que jamais, préférant les pro-
grammes déja installés et ceux
portés par des people.
Alors que la planéte financiere
sest écroulée et que 'TAmérique
a vu dans Barack Obama un

espoir de changement, les audi-
teurs francais ont joué la stabilité.
Skyrock, France Inter, RMC ou

France Culture, qui ont peu ou

pas touché a leur grille, enregis-
trent des hausses d'audience. Ces

progressions ne modifient pas

pour autant le trio de téte des

stations. Il n’a pas bougé, tant

en audience cumulée quen part

d'audience (cf ci-contre). « Mal-
gré un petit tassement daudience,
le leadership de RTL est incon-
testé. Lécart se creuse méme avec

nos concurrents directs », s'est

félicité Axel Duroux, Pdg de la

station qui sest fixé comme mis-
sion de rester la premieére radio

de France.

Sans surprise, les radios ot l'in-
formation domine ont profité de

la forte actualité. Les généralistes

et thématiques ont ainsi attiré ou

fidélisé leur public;
certaines mieux que
d’autres, surtout
celles du service
public. France Inter
senorgueillit davoir
«gagné la bataille
de l'information»
en se classant lea-
der sur les édi-
tions de 8h, 13het
19h. « A ces heures,
nous sommes en téte sur tous
les critéres, a souligné Frédéric
Schlesinger, cest historique! Et
surtout, la part daudience, véri-
table indice de satisfaction pour
ce média, saméliore. » Et Nico-
las Demorand résiste bien aux
nouveaux venus sur sa tranche
horaire. Face a Vincent Parizot
et Marc-Olivier Fogiel, il a fait
office de valeur refuge.

Toujours en téte des audiences, la station de

la rue Bayard a aussi conservé sa couronne pour
les investissements publicitaires dans le prime
time radio (6 h/10 h), d'aprés la société Yacast.

Du 1¢" septembre au 9 novembre, RTL a engrangé
53,6 M€ de recettes brutes pour 4 045 spots, soit
une stabilité en valeur mais un recul de 8 % en
volume. Elle a nettement devancé EuropeT et ses
40,5 M€ brut pour 4 121 messages pub, malgré
une progression globale de 2 %. Et NRJ, avec

26,6 M€ de CA pub brut et 3 256 spots, soit +10 %

Concurrence publicitaire: RTL toujours leader

en valeur et +4 % en volume. La station musicale
est suivie de prés par RMC, avec ses 21,2 M€ brut
pour 3 827 spots. Laquelle a donc augmenté ses
tarifs, puisque le CA a gagné 7 %, mais la durée
des écrans a reculé de 5 %. Le navire amiral de

la rue Boileau a gardé ses homologues a distance,
Virgin Radio et Fun ayant attiré respectivement
10 M€ et 8,2 M€ brut pour 2 518 et 1 726 spots.
La premiere a progressé en augmentant les tarifs
affichés tandis que la seconde accuse un revers,
avec une chute de 25 % du nombre de messages.
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A. Duroux

(RTL) : « Malgré

un petit tassement
d’audience,

le leadership de RTL
est incontesté»

Les nouveaux an-
chormen d’Eu-
ropel et de RTL
ont bénéficié d'un
large traitement
médiatique qui n'a
pas forcément porté ses fruits.
Europel doit en grande partie
sa progression a ses autres pro-
grammes. Le nombre d’audi-
teurs de la Matinale de Fogiel a
progressé de seulement 4 % sur
un an, contre une croissance a
2 chiffres pour les émissions de
Michel Drucker (20 %), Laurent
Rugquier (34 %) ou le Club Sport
(53 %), etc. Celle de RTL a mon-
tré les limites de la stratégie de la
station. Basée sur une grille ot
des people sont a la téte de cha-
cune des cases, elle a du mal a
faire oublier le tres
médiatique Chris-
tophe Hondelatte
avec Vincent Pari-
zot, un bon pro de
la radio, davantage

F. Schlesinger
(France Inter) :
«Nous avons gagné
la bataille de I'info, en
nous classant leader
a8h,13het19h»

connu du microcosme que du
grand public. «1l va falloir ac-
centuer la notoriété de Parizot
et de Poincaré (sur le 18h-20h,
Ndlr) pour que leurs tranches
soient plus identifiées», a re-
connu Axel Duroux.

NRJ : désamour confirmé

Avec ses VIP en téte de gondole,
Europel a marqué des points et
gagné de nouveaux auditeurs.
Les parts de marché moyennes
sur les CSP + et les 25-59 ans
ont bien progressé (respective-
ment + 14 % et + 25 %). Leffet
de curiosité a fonctionné mais
le temps d’écoute par individu
reste faible pour une généraliste.
«Le plus dur est devant nous. Il
va maintenant falloir consolider
et fidéliser nos auditeurs », expli-
que Alexandre Bompard, le suc-
cesseur de Jean-Pierre Elkabbach
aux manettes de la rue Francois -
I#%. Ces résultats portent a croire
que les effets d’'an-
nonce aiguisent la
curiosité du public,
mais encore faut-il
avoir un contenu
qui satisfasse les
auditeurs et les in-
cite a rester. NRJ en
a ainsi fait les frais.
Arrivé rue Boileau
en juin dernier,
pour stopper I'hé-



Sur France Inter,

Nicolas Demorand.ﬁw

fait office de valeur
refuge face aux
nouveaux venus
sur sa tranche
horaire, Marc-Olivier
Fogiel (Europe1) et
Vincent Parizot (RTL)

1 e brult

Europel
Skyrock
France Bleu
RMC

France Musique

NR]
RFM
Nostalgie
Chérie FM
Fun Radio

France Bleu
France Inter
Skyrock
RMC

NR]
REM
Nostalgie
RTL
Chérie FM

En auditeurs
RTL 6 271 000 RTL
NRJ 5346 000 France Inter
France Inter 5243 000 Europel

Source : Médiamétrie 126 000 Radio Septembre-Octobre 2008

morragie d’audience, Christo-
phe Sabot a revu lensemble de la
programmation musicale et a dit
batir un nouveau Morning, avec
une bande de petits jeunes. Le
verdict est sans appel: la station
a perdu 430000 auditeurs. Le
6/9 est en baisse de 7 % et les
soirées reculent de 33 % sur une
vague. Le désamour des Francais

avec NRJ se confirme. «Je pen-
sais que les chiffres seraient pires
que ¢a, temporise le patron de
NRJ. Quand vous changez toute
une grille, ¢a passe ou ¢a casse.
Nos auditeurs sont la mais sont
déstabilisés par nos grands tra-
vaux. Nous sommes dans une
phase dapprivoisement qui
prendra plus de deux mois. »

France Musique

PDA en %

53
9,4
4,4
4,9
1,2

PDA en %

58
3,2
5,5

12,3
2,7

En parts d'audience
12,3%
9,4%

8,1%
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Certes, il faut prendre du recul et
se donner six mois pour analy-
ser précisément la qualité d'une
grille, mais le grand nettoyage
de Sabot n’a pas fait de miracle.
Aujourd’hui, un probléme plus
global se pose quand méme aux
réseaux musicaux. Quels sont
les bons ingrédients pour consti-
tuer une grille qui fonctionne?

=

’

Quelle s’adresse

a un public jeune,

adulte, féminin, R

& B, rock, dance...,

la formule magique

semble aujourd’hui

introuvable.

Skyrock, dont la

structure de grille

na pas bougé d'un

iota depuis plu-

sieurs saisons, face

a une concurrence qui a com-
pletement bouleversé son offre
durant 'été, est la seule station
a tirer son épingle du jeu. « No-
tre format continue a faire ses

preuves. Notre force réside dans

la stabilité de notre play list et
de notre offre de programmes,
décrypte Laurent Bouneau, di-
recteur général des programmes
de Skyrock. Certaines stations
ont raté leur renouveau. En vou-
lant tout changer, on perd tout
le monde. » Seule inconnue, a
entendre son responsable des
programmes, « Skyrock pourrait
étre déstabilisée en fonction de
Uissue des démélées judiciaires
de Pierre Bellanger », le patron
et fondateur de la station, qui
a récemment fait appel d’'une
condamnation pénale.

En attendant, chez les concur-
rentes, la part d’'incertitude reste
plus importante. Apreés le recul
de ces derniers mois, les opéra-
teurs ont tenté des changements,
en allant piquer aux concur-
rents... des animateurs qui
nont pas forcément su inverser
la donne. Bref, on remplace une
équipe qui perd par une qui ne
sait pas forcément gagner. Cauet
doit encore faire ses preuves

A. Bompard
(Europe 1):

« Le plus dur est
devant nous.

Il va falloir fidéliser
nos auditeurs »

(-2 % d’audience

sur un an) sur Vir-

gin Radio. Petite

alerte pour Fun

Radio, dont la Ma-

tinale de Manu a eu
du mal a s’installer. « En radio
en général, et dans les musica-
les en particulier, il ne suffit pas
d’'un people pour que ¢ca marche,
il faut un bon concept», note
Sylvain Niquet, directeur des
études radio chez Aegis Media
Expert, qui cite en exemple
Iémission de Bruno Guillon et
Camille, dont l'audience de la
case a progressé de 17 %.

Les musicales en peéril

Au final, si la radio prouve de-
puis un an ou deux qu'elle est le
média qui profite le mieux de la
convergence multimédia, toutes
les stations ne sont pas logées a
la méme enseigne. Et les musi-
cales ont du souci a se faire, a
'heure ott le public trouve sur la
Toile de quoi se satisfaire. Cette
vague décevante pour ce format
va relancer le débat sur son ave-
nir. Mais rappelons quau début
de ce millénaire, beaucoup de
Cassandres prévoyaient la mort
des généralistes. Les opérateurs
ont su trouver les réponses. Ils
vont devoir en faire de méme
pour leurs petites sceurs...
Benoit Daragon
avecDidier Si Ammour
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Audrey Pulvar

Présentatrice du « 19-20» de France 3.

Le rapport du CSA sur la diversité
alatélévision?

Le CSA tape du poing sur la table. Fort...
Bien. On en parle, on en reparle, tout le
monde promet, la main sur le cceur, de
faire de gros efforts. Et puis? Rendez-
vous dans deux, trois ou cinq ans pour
une nouvelle évaluation. Les choses ont
déja beaucoup changé. Il y a cinq ans, la
présence d’'Harry Roselmack a TF1 était
inimaginable. Mais il reste tant de che-
min a parcourir! Déja, dans le traitement
de l'actualité. Puis dans les fictions, les
films, la publicité. Sortir des clichés. Le
Noir baraqué et sexy, la Noire panthére
et lascive, IArabe tchatcheur ou malin,
I'Asiatique discret et travailleur. Je carica-
ture? Si peu. Mais les médias ne peuvent
pas tout. L'exemple doit venir de plus
haut. Dans «représentation nationale »,
il y a «représentation »... Assemblée et
le Sénat me semblent bien peu représen-
tatifs des réalités de la société francaise.
Pas assez de femmes, pas assez de diver-
sité, pas d’handicapés, peu de personnes
issues du milieu ouvrier...

Limpact de I'élection de Barack Obama
a la présidence des Etats-Unis?

Ce sont d’'abord une émotion, un espoir
étincelant, un inextinguible soulagement.
Et des larmes qui coulent, sans pouvoir
sarréter... Soudain, en quelques minu-
tes, le temps d’'un résultat annoncé, des
millions de Noirs dans le monde entier
sentent sévanouir un poids qui, depuis si
longtemps, les oppresse. Ils n'y pensaient
méme plus. Tout peut arriver maintenant
car l'essentiel est fait. Obama peut se
tromper, décevoir, se révéler le pire prési-
dent des Etats-Unis: pour ce moment-
la, pour cette sensation immédiatement
partagée (et imperceptible a ceux dont la
poitrine ne soulevait pas, a chaque expi-
ration, une pierre ancestrale), pour cet

En matiere de diversite,
les médias ne peuvent pas tout.
Lexemple doit venir de pius haut

ERICLEGOUHY

instant, Obama et les Ftats-Unis auront
irrémédiablement changé le monde. 11
n’a pas été élu (seulement) parce qu'’il est
noir. Mais avec lui, les Noirs du monde
entier relévent la téte. Son histoire n'est
pas transposable en France, pas encore,
pour mille raisons.

Le contraste entre la <marque»
Ségoléne Royal qui séduit et,

celle qui semble beaucoup moins
attrayante, du PS?

Ségo, sa fantaisie, son imprévisibilité et
son cOté «patchwork» d’idées agacent,
secouent, dérangent les habitudes d'un
parti accoutumé au sérieux, a la rigueur
(lourdeur?) des procédures. Un «parti
de militants» et non de «supporters»...
Mais ce parti est-il encore vraiment en

phase avec ses militants, a défaut d’avoir
des supporters? Plus de 40 % d’absten-
tion chez les militants censés se pro-
noncer sur les motions présentées au
congres de Reims, c’est beaucoup. Chez
ceux qui sont censés étre les plus moti-
vés. Ceux qui doivent « porter la bonne
parole» (oups, on dirait du Ségo). Si le
parti narrive méme pas a les mobili-
ser, eux, qui convaincra-t-il? De toute
part monte l'interrogation « Ot est la
gauche»? Martine Aubry le reconnait
elle-méme: les gens se sentent abandon-
nés par les socialistes... Et pourtant, ils
ne peuvent sempécher de se déchirer.
Pendant toute la campagne présiden-
tielle et depuis, ils n'ont eu de cesse de
se montrer plus préoccupés par leurs
querelles que par le sort des Francais.
Ségolene Royal dérange, mais elle s’ac-
croche. Pire que le sparadrap du capi-
taine H! Plus elle s’éloigne des fagons de
faire du parti, plus elle fache les « ténors »,
et plus elle engrange de résultats... Peut-
étre que tout n'est pas «a jeter» dans
ce quelle propose ? Peut-étre quavec sa
«démocratie participative» tellement
décriée, elle entre quand méme en réso-
nance avec le vrai pays ? Peut-étre pour-
rait-on prendre le temps de écouter?

Jean-Claude Dassier qui demande

au service public de changer I'heure
de programmation de «Plus belle
laVie» pour sauver le JTdeTF1?

Mais il n'y a aucun probléme puisqu’a
I'heure de «Plus belle la Vie», les télé-
spectateurs se sont informés avec le
«19-20». Plus sérieusement, c’est un
peu bizarre comme raisonnement, non?
Demander a son concurrent den faire
moins parce qu'il détournerait la « clien-
tele»...?

Nicolas Sarkozy qui veut faire
interdire sa poupée vaudou?

Lobjet, me semble-t-il, se voulait drole et
pas injurieux. Je ne place pas cette affaire
au méme niveau que celle de Ryanair,
pour laquelle on aurait pu croire a une
participation volontaire de Carla Bruni-
Sarkozy a une publicité. La, on imagine
bien que Nicolas Sarkozy n'est pas der-
riere l'affaire, bien au contraire, et j’ai le
sentiment que le chef de I'Etat devrait
étre au-dessus de tout cela. S'il interdit
les poupées vaudou, pourquoi ne pas
demander l'interdiction des Guignols?
Des masques de carnaval a son effigie?
Du clip de «Sarko bling-bling» ? Des
parodies et les montages visibles sur
Dailymotion? On n'en finirait plus...

Les blogueurs qui se vendent

aux marques...

Le marché avale tout. Mieux, il se nourrit
de la contestation. Rien n'échappe au
marché. Seul l'impératif écologique nous
obligera, dans longtemps et sans doute
apres des crises (guerres) majeures, a
repenser 'humain, les relations commer-
ciales et le partage des richesses.
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Comment la marque Segolene

Royal a ringard

En appliquant
et en adaptant a sa propre image
les méthodes de la communication
et de la publicité, la présidente
de région s’est bati une marque
suscitant 'adhésion de nombreux
citoyens consommateurs, tandis
que son parti, faute de stratégie bien
définie, a pris I'exact chemin inverse.

Le PS, vieux produit
en péril, vs «la femme
marque » qui a su se forger
une image glamour?

u sortir de quinze jours de
guerre interne, le PS sest,
si tout va bien (il nest
pas encore élu a I'heure
ol nous mettons sous
presse, NdlIr), choisi un
nouveau chef. Certes, cet
affrontement a été avant tout une bataille
politique, mais pas seulement. Limage
des différents candidats au poste de pre-
mier secrétaire a elle aussi eu son réle a
jouer. Et lorsque l'on aborde la question
du marketing politique au sein du PS, le
moins que l'on puisse dire est qu'il existe
un gouffre entre la stratégie trés coordon-
née de Ségoléne Royal et 'absence totale
de réflexion de son parti. L'analogie entre
les personnalités politiques de premier
plan et les marques nest pas nouvelle.
Les premiers présentent en effet bien des
analogies avec les « megabrands », estime
le publicitaire Frangois Belley qui vient
de publier Ségoléne, la Fernme marque.
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«Les uns et les autres se distinguent en
effet par leur identité (nom, personna-
lité, physique, idéal...). Ils recherchent la
visibilité et ladhésion de lopinion par la
séduction et la création du désir. Vendent
leur produit, leur personne et leur pro-
gramme via des discours et des images
projectives. Et excellent dans lart de la
mise en scéne par la thédtralisation de
leurs actions, des symboles et des images. »
Francois Belley rejoint dans cette ana-
lyse, en le citant abondamment, Marcel
Botton. Le patron de l'agence de création
de noms de marque Nomen soutient en
effet que « les hommes politiques sont des
marques comme les autres», comme il
sest efforcé de le démontrer dans un livre

paru il y a plusieurs mois. Si le constat
est ancien, force est de constater que
le phénomene prend de I'ampleur. Le
formatage marketing atteint un degré
inégalé de sophistication, estiment ces
publicitaires en se référant aux derniéres
présidentielles. Les raisons de cette évo-
lution? « A lheure ot une grande partie
des modeéles automobiles est fabriquée a
partir déléments communs, cest souvent
le marketing qui crée, parfois artificiel-
lement, la différence. Il en va de méme
des grands partis politiques, qui doivent
recourir au marketing pour mieux faire
ressortir des différences de plus en plus
ténues», résume Marcel Botton. Rien ne
saurait donc étre laissé au hasard dans
la stratégie de conquéte du pouvoir: le
vocabulaire, la gestuelle, la voix, le style
vestimentaire et le physique peuvent étre
optimisés en recourant aux conseils des
professionnels. Dans son livre, paru en
avril 2008, Marcel Botton invitait ainsi

isé le PS

Ségolene Royal a adopter «une allure
plus détendue, plus casual, tout en restant
classe ». Coté coiffure, il préconisait une
«coupe moins classique, plus courte, plus
légére, plus dynamique ».

Une identité hasée sur I'affectif

Marcel Botton avoue ignorer si Ségoléne
Royal a lu son livre, qu'il ui a envoyé lors
de sa parution, mais reléve cependant de
substantiels progres en ce qui la concerne.
Non seulement Ségoléne Royal soigne
son allure au point d’apparaitre comme
la personnalité la plus glamour de la vie
politique francaise, mais encore a-t-elle
su se forger une identité différenciatrice
fondée sur I'émotion et laffectif. Pour
nourrir cette spécificité, elle a importé
de Grande-Bretagne le concept de la «life
politics », qui tend a politiser les sujets
du quotidien intéressant les citoyens or-
dinaires, observe Frangois  suitepacE14
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Belley: « Au-dela du bénéfice
produit inhérent a son identité

de femme marque, elle incarne
donc une politique a lécoute de

la demande. » A l'instar des mar-
ques commerciales qui valorisent
publiquement la contribution de
consommateurs-experts a leur
offre, la marque Ségoléne Royal a
promu, via la démocratie partici-
pative, les citoyens experts dans la
définition de son programme.

Une marque leader
au sein du PS

«Le paradoxe de Ségoléne Royal, cest
quelle recourt davantage que ses concur-
rents du PS aux techniques du marketing
politique et a des publicitaires comme
Nathalie Rastoin, tout en seffor¢ant de
minimiser leur réle», estime Frangois
Belley. Cette attitude se justifierait par
le fait que «la pub est plus mal percue
par les électeurs de gauche ». En tout cas,
ce travail sur Iimage a contribué a faire
de Ségolene Royal une marque leader
au sein du PS. Et, désormais, elle rai-
sonne comme telle. La présidente de la
région Poitou-Charentes méne son projet
comme une entreprise souhaitant gagner
des parts de marché. La seule solution
d’avenir du PS passe par une alliance avec
le Modem? Qu’a cela ne tienne, orga-
nisons une OPA amicale sur le parti de
Francois Bayrou...

Cet avantage lui suffira-t-il pour en pren-
dre la direction? Une victoire lui apporte-
rait, cest stir, un second souffle: « La phase

L'ouvrage du publicitaire
Francois Belley cite
abondamment Marcel

Botton, patron de lI'agence
Nomen, qui conseillait
a Ségoléne «une allure
plus détendue, plus casual,

de la maturité quatteint aujourd hui Royal
peut mener a la relance du produit ou da
son déclin », avertit Francois Belley.

Le président d'Ipsos, Jean-Marc Lech, pro-
longe cette analyse en faisant remarquer
que les marques politiques, a l'instar des
marques commerciales, souffrent d'une
crise de confiance, liée a leur « carence en
termes de résultats ». A force de promet-
tre plus quelles ne peuvent apporter, les
grandes marques feraient fuir les électeurs
et les consommateurs vers les MDD et pe-
tits partis. Quant au PS, il doit surmonter
un handicap spécifique: « Cest une mar-
que en péril du fait de lincohérence de ses
attributs et de ses leaders: Ségoléne Royal,
qui prétend incarner le renouveau, est
soutenue par les fédérations les plus tradi-
tionnelles. Martine Aubry veut installer
lidentité du parti a gauche mais pactise
a Lille avec le Modem. Benoit Hamon,

Jean-Christophe Alquier

« Ine analogie facile, mais réductrice et pervense »

Le président d’Harrison
& Wolf analyse la
tentation publicitaire de
se projeter sur le politique.

Pourquoi la notion de
marque appliquée au champ poli-
tique vous parait-elle criticable ?

Cette
vision présuppose que la vie politique
s'assimile a un marché ou sexpriment
une offre et une demande. Lanalogie
est facile, mais réductrice et perverse.
D’abord, le vote obéit a une logique
différente de I'acte d’achat. Ensuite, les
politiques en campagne operent dans
un environnement trés réglementé qui
limite le poids de la publicité et encadre
la prise de parole dans les médias: dans
la sphére économique, une marque n'a
pas ces contraintes et peut, sielleen a
les moyens, acheter tout I'espace publici-
taire disponible. En outre, cette grille de
lecture est perverse: elle suppose que
les publicitaires ont les moyens ou I'am-
bition de merchandiser la vie politique
en employant les mémes techniques
que pour les marques, ce qui constitue
une dérive pour la démocratie. Plutot
que de chercher a favoriser le vote d'im-
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pulsion sur des criteres dimage et de sé-
duction, ils feraient mieux de consacrer

tout en restant classe»...
L'aurait-elle entendu?

qui ambitionne de représenter la nouvelle
génération, sadjoint Emmanuelli... », ob-
serve Jean-Marc Lech. De fait, l'image du
PS dans l'opinion se dégrade. A louverture
du Congres de Reims, 45 % des Francais
le jugeaient proche des préoccupations
des gens, contre 48 % en aotit 2006, rap-
pelle un sondage Ifop. Seulement 32 %
des sondés lui trouvent des
dirigeants de qualité, et 27 %
un projet pour la France. Le
PS est donc per¢u comme
une marque has been inca-
pable de se réinventer. Ré-
sultat, 45 % de ses militants,
que l'on peut comparer aux

(Ipsos) :
«Le PS est une marque en péril
du fait de l'incohérence de
ses attributs et de ses leaders »

Obama. Mais, la encore,
c'est tres réducteur
dattribuer sa victoire
au role du marketing.
Cela revient a nier
qu'Obama est le fruit
d’une trajectoire person-
nelle et militante spéci-
fique. Et puis, en France
comme aux Etats-Unis,
cette notion de marque
perd tout intérét pour
analyser les décisions
d’un candidat dés
que celui-ci accéde au
pouvoir et qu'il inscrit
son action dans I'histoire.
Pourquoi,
alors, tant de publici-
taires se plaisent-ils a
recourir a cette analogie?
Cela participe d'un

travail d'autolégitimation. En décrétant
que les hommes et femmes politiques

leur énergie a élever la conscience des
citoyens aux enjeux électoraux.
Cette critique vaut-elle
pour les Etats-Unis, ou les régles
du jeu sont différentes ?
Le landerneau publicitaire
s'est pamé sur le succes de la «marque »

sont des marques, ils survalorisent leur
importance dans la carriére des candi-
dats. Cela dit, ils se présentent volontiers
comme les «deus ex machina» en cas de
victoire de leur poulain, mais sempres-
sent d'affirmer, en cas d'échec, que «c'est
la faute au produit».

PHOTO AFP

clients fideles d'une marque, se sont
abstenus lors du vote pour les motions
défendues par Royal, Delanoé, Aubry et
Hamon. Dans nimporte quelle entre-
prise, une telle chute des ventes serait
synonyme de mort clinique.

Ce désaveu a dailleurs des conséquences
néfastes pour la marque Royal qui, en pre-
nant part a une guerre des
chefs qui lasse l'opinion, perd
de son éclat: 34 % des Fran-
cais estiment désormais que
Dominique Strauss-Kahn
serait le meilleur candidat
socialiste aux élections de
2012, contre 21 % pour Sé-
goléne Royal. « Cette der-
niére, qui se distinguait par
une image plus favorable
que celle du PS il y a encore
un an, se voit donc rame-
née quasiment au méme
niveau », constate Bruno Jeanbart, di-
recteur des études politiques chez Opi-
nionWay. Néanmoins, la marque Royal
continue de se singulariser par plusieurs
aspects: «Elle suscite a la fois plus den-
thousiasme et de rejet dans son propre
camp que les autres leaders socialistes.
Et elle est per¢ue comme plus moderne
et proche des gens que le PS, qui donne
Uimage d'un appareil froid et distant»,
poursuit Bruno Jeanbart.

Du spirituel au temporel,
et vice versa

Reste que cette analogie entre politiques
et marques ne fait pas I'unanimité chez
les politologues, ni méme dans la pub
(voir interview en encadré). Directeur
général de l'institut CSA, Stéphane Rozes
rappelle que le consommateur acquiert
par l'acte d’achat une valeur d'usage et
une valeur symbolique liées a l'image de
marque. Dans le champ politique, la tran-
saction qui s'opére au moment du vote
est de nature différente puisquil n'y a ni
appropriation de valeur par lélecteur ni
échange marchand. Un homme ou une
femme politique ne saurait donc détenir les
attributs d'une marque. Cela dit, il a intérét
a ce que son image exprime, elle aussi, une
promesse tangible et intangible. « Le can-
didat a la présidentielle doit porter d la fois
une dimension spirituelle de communion,
de rassemblement, et une dimension tem-
porelle qui renvoie a sa capacité a résoudre
les problémes. En 2007, partie du spirituel,
Ségoléne est allée vers le temporel quand
Sarkozy a suivi le chemin inverse. »
FrédéricBrillet
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Sale temps -
nour les margue

L’étude Publicité et Société, de TNS Sofres
pour Australie, pointe une évidence:

les consommateurs en ont marre de se faire
enfumer par les marques!

ntre les marques et les con-
sommateurs, ¢a nallait pas
fort. Et la crise financiere dé-
butée en septembre n'a rien
fait pour arranger les choses.
D’autant qua cette période, les
Francais avaient le moral dans les
chaussettes... enfin, pour ceux
qui avaient encore les moyens
de s’en offrir, compte tenu de la
baisse du pouvoir d’achat.
Difficile, dans ce contexte, d’at-
tendre des enseignements po-
sitifs de la nouvelle édition de
‘étude Publicité et Société, réa-
lisée cette année par TNS Sofres
pour le compte d’Australie, dont
le terrain a été mené en plein
marasme. Sur les 1000 indivi-
dus interrogés, a peine un quart
se déclare optimiste pour lui-
méme, un autre quart se disant
trés pessimiste. Jamais autant
de consommateurs n'ont vécu
leurs courses comme une cor-
vée (62 %, contre 54 % en 2006).

La CFTC et FO crée

En 2002, seuls 30 % des 20 millions
des demandeurs d’emploi,
employeurs, salariés, et travailleurs
étrangers avaient voté pour élire
leurs représentants aux Prud’hom-
mes. Pour pousser les abstention-
nistes a reprendre le chemin des
isoloirs et surtout faire le bon choix,
les syndicats ont investi la Toile
pour y développer des dispositifs
viraux, dont deux sortent du lot.

Le comigue pour émerger

Des février 2008, la CFDT a lancé
Dark Elevator by CFTC, soit 10 films
viraux mettant en scéne des actifs
dans un ascenseur (social) en
panne et renvoyant sur un site
(tousuniquestousunis.com)
expliquant I'action de la confédé-
ration. «Le buzz a débuté avec
I'épisode des JO du précaire durant
I'été, précise Jérome Gogué-Meunier,
responsable de la communication
de la CFDT. Nous avons été cités sur
33000 sites, repris dans 80 articles
et nous bénéficions de 380 liens
sur des sites a fort trafic.»

Toute l'actualité

Sans surprise, les marques font
les frais de cette morosité, et leur
cote d'amour chute pour la pre-
miére fois depuis 2005: 39 % des
sondés ont un avis positif a leur
rencontre vs 44 % en 2007 ; 58 %
leur sont indifférents (vs 52 %).

Des astuces consitlérées
comme insultantes

Lareconnaissance de leurs atouts
sémousse, méme sileur caractére
innovant, rassurant ou jouissif
continue d’étre reconnu par une
large majorité; et elles fidélisent
de moins en moins. Bref, 78 %
des Frangais se disent «plutot»
ou «tout a fait méfiants» a leur
égard, méme si 63 % demeurent
curieux malgré tout. A quoi
peuvent-elles se raccrocher?
«A leur capacité a donner envie
au consommateur, cet item de-
meurant la principale source de
motivation de leur acte d’achat »,

=

Mais le plus gros buzz est a mettre
au compte de Force ouvriere, dont
la campagne squatte depuis quel-
ques semaines les médias grace a
deux films tournés avec un mobile
montrant un patron voyou, Jean-
Francois Daigneron, président de
Critalec, «leader mondial de la

sur chnews.fr
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Une défiance toujours plus vivace

Les marques vous comprennent [}

Les marques vous respectent [EPI

Les marques font de plus en plus
attention a ce que vous pensez

Vous croyez de moins en moins a ce que
vous racontent les marques

Les marques essaient de vous berner “

Vous étes de plus en plus capable de
décrypter ce que vous disent les marques

Tout a fait
d'accord

indique l'étude. Les nouvelles
ne font quempirer quand on
observe la facon dont elles sont
percues par une population tres
consciente de savoir les décryp-
ter. Les consommateurs estiment
qu’il est de plus en plus difficile
pour une marque de capter leur
attention (74 %), que celle-ci
essaie de les berner (69 %) et
croient de moins en moins a ce

téréboxyne», menacant ses
collaborateurs en gréve, puis Jean-
Claude Mailly lors d’'une discussion
de conciliation qui tourne mal. Le
syndicat a soigné le dispositif,
congu par Mobilis Productions, en
mettant en ligne, en aodt, sur
Viadéo et Facebook, des infos sur
cette société fictive et son patron,
ainsi qu'un blog de salariés. De
quoi donner un peu de matiére et

Plutot Plutot pas
d'accord . d‘accor%

queelles disent (69 %). Aubout du
compte, les consommateurs ne
se sentent ni respectés (46 %) ni
compris par les marques (43 %),
54 % estimant méme que les mar-
ques s'adressent & eux comme a
quelqu’un qui nest pas intelligent,
alors que ces items sont ceux qui
comptent le plus a leurs yeux!

Que faire, dés lors, a part som-
brer dans la dépression? Rec-

Pas du tout
d'accord

tifier le tir, évidemment. En
évitant les astuces marketing
éculées — considérées comme
insultantes —, ne pas tout miser
sur le discours prix et dévelop-
per une publicité vraiment utile,
distrayante et informative, des
atouts de moins en moins recon-
nus alors qu'ils occupent l'essen-
tiel du discours des agences.
Emmanuelle Grossir

Ascenseur social en panne pour la CFTC, patron voyou pour FO: les syndicats
investissent la Toile pour inciter au vote a I'approche des prud’hommales

de crédibilité a la fausse piste
adressée aux adhérents (sans leur
révéler la supercherie) pour qu'ils
diffusent I'info. Révélée depuis, la
campagne sest enrichie, sur le site
officiel du syndicat, d'un volet
ludique et dramatique. Lequel
propose de découvrir 'ambiance et
les usages dans les sociétés du

groupe Critalec, stigmatisant les
vilains patrons et les ouvriers
victimes, a l'inverse de la série Dark
Elevator, qui refuse ce positionne-
ment de lutte des classes. Deux
approches caricaturales assumées
par les syndicats pour mieux faire
émerger leurs différences auprés

d’un public de non-initiés. VP

Source : TNS Sofres/Australie
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Etats généraux de la presse :
une methode faute de mieux

De plus en plus contestés, les Etats généraux de la presse écrite ont profité d’une journée
de débat public pour expliquer leur méthode et envoyer quelques messages.

e devait étre un bilan d’étape,

ce fut plut6t une conférence

de méthode. Décriés pour

leur opacité et leur man-
que de représentativité (cf CB
News n° 989), les Etats généraux
de la presse écrite ont profité,
le 19 novembre dernier a Lyon,
de l'ouverture du congres de la
Fédération nationale de la presse
francaise pour échanger avec les
professionnels présents. Le but:
expliquer le mode de travail, la
composition des groupes, la fa-
con de mener les débats, mais
surtout de marteler, a l'instar du
président du pole processus in-
dustriel Arnaud de Puyfontaine,
que tout « nétait pas joué » dans
ces états généraux.

Audiovisuel Une réforme
en voie de finalisation

Enfin. Guetté par I'ensemble du PAF,
le projet de loi devant, selon le voeu
présidentiel de début d'année,
réformer le service public et renfor-
cer les groupes privés, entre dans la
derniére ligne droite ce 25 novem-
bre. Le texte arrive en effet en
premiére lecture devant I'Assem-
blée. Aprés avoir nécessité une
commission de professionnels et
parlementaires, puis une commis-
sion spéciale présidée par Jean-
Francois Copé, donné lieu a des
chiffrages les plus divergents et
suscité maintes polémiques dans

PRIX
CONTENU
DIFFUSION

Au final, si la méthode de travail
parait plus claire, les conclusions
de mi-parcours ont été noyées
dans des propos généraux. Voire
dissimulées dans des exposés
brillants, comme celui de '’édi-
teur chez Schibsted (20 Minutes)
Frédéric Filloux, sur la fagon dont
la presse peut faire face au numé-
rique; ou, celui d'un consultant
indépendant Stéphane Germain,
sur les raisons de Iéchec du lan-
cement d'un «Bild a la francaise ».
«Je nentrerai pas dans le concret
des propositions », a prévenu le
président du pole Presse et Inter-
net Bruno Patino. Mais, a travers
ces deux cas décole, les présidents
Patino et de Puyfontaine ont laissé
filtrer quelques messages.

les médias, sur la Toile, dans
I'audiovisuel public et les forma-
tions politiques. Preuve en est,
dans I'avant-derniere ligne droite,
quelque 200 amendements, fruits
des lobbyings de tout poil, sont
venus s'ajouter au processus.

Le 19 novembre dernier, les
députés UMP ont ainsi adopté
un amendement abaissant, pour
I'an prochain, a 1,5 % la taxe sur
les recettes pub des chaines TV
privées, initialement fixée a 3 %.
Une autre initiative a permis de
remplacer la taxe de 0,9 % sur le
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faible densité

D’abord sur le numérique. « Un
lecteur en ligne rapporte dix fois
moins qu'un lecteur papier», a
souligné F. Filloux, avant d’appe-
ler & un nouveau journalisme.
«Nous ne pouvons plus raison-
ner en termes de pages ou dar-
ticles, mais en termes déléments
d’'information utilisables sur
différents supports. »

Une « parodie
de concertation » ?

De quoi alimenter la réflexion
sur les droits d'auteur des journa-
listes. En analysant léchec du
«Bild ala frangaise», S. Germain
a laissé transparaitre les débats
qui animent le pole industrie

Les conclusions de mi-
parcours ont été noyées
dans des propos généraux

d’A. de Puyfontaine: « Léchec
du Bild se fait sur deux fac-
teurs principaux: les freins
a la création d'un réseau
complémentaire de 22000
points de vente, et le surcoiit
d'impression de 40 % supé-
rieur en France quailleurs
en Europe.» Exemple du
Bild qui résonne comme un
signe clair, et quArnaud de
Puyfontaine a résumé par
une phrase évocatrice: « No-
tre volonté est de permettre
une plus grande liberté de
commerce. Si Bild avait
réussi son lancement en fai-
sant bouger les lignes, il n’y
aurait pas eu besoin des états
généraux. »

Malgré cette volonté de
transparence et de démonstra-
tion de vraies lignes de fractures
au sein des poles, le SNJ-CGT
a annoncé, le 19 novembre, son
intention de quitter les états géné-
raux qui sont, selon lui, «une
mystification et une parodie de
concertation ». Avec 56 dirigeants
ou patrons de presse et 17 direc-
teurs de rédaction ou rédacteurs
en chef sur 140 participants, et
les syndicats en moins, pas sir
que la représentativité de ces
états généraux ne soit plus mise
en cause. Les conclusions défini-
tives seront présentées dans un
livre vert rendu public fin décem-
bre, tandis que le gouvernement
tranchera fin janvier 2009.

David Medioni

Lintersyndicale de I'audio-
visuel public a appelé
alagréevele 25 novembre

CA des opérateurs télécoms
par une taxe progressive
comprise entre 0,5 % et 0,9 %.
En revanche, les nouveaux
entrants via la TNT n‘avaient
toujours pas bénéficié, a
I'heure ol nous bouclions,

de I'exonération de taxe

qu’ils réclamaient, au prétexte
de leur fragilité.

A entendre l'opposition poli-
tique, la majorité «céde aux
pressions de TF1», en rédui-
sant les mesures qui devaient
compenser les 450 M€ de
recettes pub enlevées aux
antennes publiques a partir
du 5 janvier 2009. Le groupe

b,

MILLIONS
D'EXEMPLAIRES
DE « TV MAGAZINE »

devraient s’écouler
chaque semaine avec
un quotidien régional
en 2009. En effet, la
Socpresse et Lagardére
finalisent le rapproche-
ment de leurs supplé-
ments «TV Hebdo» et
«TV Magazine» comme
I'a révélé «Challenges».
Cette opération
donnerait naissance

Pt
,",,n,'::!}évl.

au plus gros titre

de presse écrite, avec
plus de 19 millions de
lecteurs hebdomadaires.
En 2002, les deux grou-
pes avaient fusionné
leurs suppléments
féminins en lancant
«Version Femina».

Toute I,’actualité
Medias

sur chnews.fr

Bouygues n'a jamais caché son
hostilité aux taxes, qui «obligeront
a verser, avec TF1 et notre filiale
télécoms, 120 M€ pour un gain
incertain», nous expliquait en
octobre un haut cadre de TF1.
Ces soubresauts nont surtout pas
de quoi rassurer les salariés de FT,
malgré «la garantie donnée par
I'Etat», d’assurer un financement
pérenne, comme le rappelait
Christine Albanel le 18 novembre.
Mais ils ont conforté l'intersyndicale
de l'audiovisuel public dans son
appel a la gréve pour ce méme
25 novembre, pendant que les
députés débattront de leur avenir.
Didier Si Ammour
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La cyberdependance aux jeux

Jeanneteau sur la
dépendance aux jeux
vidéo propose des
mesures pour limiter
ses conséquences.

ne nouvelle drogue déferle-
t-elle sur notre beau pays?
Une drogue légale aux
conséquences méconnues
sur la santé? Clest ce que laisse
entendre le rapport de deux dé-
putés UMP, Arlette Grosskost
(Haut-Rhin) et Paul Jeanneteau
(Maine-et-Loire), sur la cyberdé-
pendance, qui évalue de 600000
a 800000* le nombre en France
de victimes d’'une «conduite
addictive», générée par l'usage
massif des jeux vidéo en ligne.
Il ne s’agit pas, dans ce rapport,
de stigmatiser les joueurs ou le
jeu lui-méme, mais de réfléchir a
des critéres permettant de jouer
en connaissant les risques d'une
pratique excessive, et a la mise
en place de mesures permettant
d’en limiter les conséquences,
précisent les députés. Dans ce ca-
dre, la cyberdépendance peut se
définir comme une dépendance
qui s'instaure chez une personne
faisant un usage «distordu» ou
altéré du jeu vidéo.
Sile phénomene d’addiction aux
jeux (d’argent et de hasard) est
connu depuis longtemps, la cy-
berdépendance émerge depuis

une dizaine d’années. On compte
en effet, en France, 20 millions de
joueurs dont la moyenne d’age
est de 38 ans, ce qui implique
38 % des ménages.

Les jeunes en danger ?

Les victimes ne sont plus seule-
ment des hommes: on compte
de plus en plus de femmes et
de seniors. Selon le professeur
Michael Stora, psychologue et
psychanalyste, fondateur de 'Ob-
servatoire des mondes numéri-
ques en sciences humaines, 95 %
des consultations pour addiction
aux jeux en ligne concernent des
enfants ou des adolescents.

Le rapport formule des proposi-
tions pour les jeux en réseau, afin

de «jouer en toute connaissance
des risques éventuels d'une prati-
que excessive » et «en limiter les
conséquences ». D’abord, la mise
en place d'«une étude épidémio-
logique et sociologique nationale
sur le phénomene cyberdépen-
dance et des conséquences»
permettrait de savoir de quoi
on parle. Les députés avancent
ensuite des mesures destinées
aux industriels — horloge indi-
quant le temps de jeu, message
du type «Une pause simpose»
ou avatar du joueur ressentant
une extréme fatigue — et pré-
conisent une campagne de pré-
vention nationale (information
et éducation dans les écoles).
Parmi les autres mesures, on
trouve une inévitable «autorité

Un rapport des de régulation des jeux
députés Arlette dargent et des jeux vi-

déo», ainsi quun non
Grosskost et Paul moins attendu « code

de bonne conduite en-
tre industriels et Ftat ».
A cela s’ajouterait un
numéro de téléphone
«destiné a aider les
parents et les adoles-
cents», et a diriger vers
«les professionnels et
centres de soins».
Reste que la tendance
n'est pas favorable a
la réduction des jeux
vidéo. Selon linsti-
tut GIK, les ventes de
consoles ne ralentis-
sent aucunement dans
I'Hexagone: l'institut
prévoit que pres de
6 millions d’'unités seront com-
mercialisées cette année, contre
5 millions en 2007. En France, la
croissance se situera autour de
15 %, a 3,4 MdsE€, et elle devrait
progresser en 2009. Des données
a rapprocher du rapport, qui
note que «dans la mesure ou la
diffusion de I'outil informatique
dans tous les foyers est encore
incompléte, nous pouvons ima-
giner que nous sommes au début
d’un cycle. 11 est donc fort pro-
bable que le nombre de cyberdé-
pendants augmente fortement
dans les années a venir ».

Fatima Hazene

* Calcul approximatif effectué en considérant
que, selon des spécialistes, 3 a4 % des

20 millions de joueurs en France peuvent
présenter des addictions.

Une seconde vie pour Second Life ?

Dans le creux de

la vague du monde
merveilleux du Web 2.0
depuis plusieurs mois,

et dépassé par le succes
de sites communautaires
tels Facebook, MySpace
ou YouTube, Second life
cherche a conquérir de
nouveaux utilisateurs.
Du coup, Linden Lab,
son créateur, a recours
aux vieilles ficelles avec
le Linden Prize, un prix annuel

de 10000 $ attribué aux projets
les plus innovants. Ouvert a tous
les résidents de 'univers virtuel, le
Linden Prize retiendra des projets

d'opinion, «les réalisations doivent
étre de nature a améliorer la fagon
de collaborer, d'apprendre ou de
communiquer dans la vie de tous
les jours, au-dela du monde

lions d'inscrits a travers le monde,
ceuvre depuis plusieurs mois a des
changements sur sa plate-forme.
«Notre objectif pour les douze
prochains mois est d'assurer

audience élargie», a
précisé au «Figaro» Mark
Kingdon, Pdg de Linden
Lab. Concretement, les
améliorations passeront
par une édition francaise
qui doit voir le jour

au printemps 2009.
Outre l'accés au site,
I'ambition est de
simplifier la création des
avatars et leur évolution.
La facilité d'acces

aux applications sera repensée en
intégrant le Web avec, notamment,
I'arrivée d’un nouveau produit

en version béta a destination du
public professionnel début 2009.

, e s
dont les résultats sont tangibles virtuel», explique la société la stabilité de la plate-forme par Suivront I'Allemagne, le Brésil, Toute l'actualité
et matérialisables en dehors de éditrice. Le nom de |'heureux rapport aux développements de le Japon et les Pays-Bas. Un pari

Second Life. Examinées parunjury  gagnant sera dévoilé en avril 2009.  Second Life que nous préparons. pour inciter les marques et sur chnews.fr

composé demployés de Linden
Lab, de résidents et de leaders

Outre le lancement de son
concours, SL, qui compte 15 mil-
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Nous essayons aussi de rendre
son utilisation plus facile pour une

entreprises a acheter ou louer
de l'espace sur le site. A suivre... FH
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réeation

Pour se rappeler

au consommateur,
St Michel livre deux
films donnant vie

a ses galettes dans
un univers loufoque
tout en carton.

aisant disparaitre les pla-
teaux de biscuits vus dans
ses derniers spots, St Michel
crée une campagne focalisée
sur son produit phare: la galette.
Malgré une notoriété historique,
le gateau doit faire face a une
concurrence coriace et, donc,
se rappeler a l'esprit du public.

Un coté « fait maison »

Largument publicitaire classique
de lirrésistibilité est conservé,
mais sous une forme voulue plus
souriante et positive. Ainsi, deux
films humoristiques de l'agence
Australie content les récits fan-
tastiques de galettes vivantes
dans un univers déjanté. Le pre-
mier illustre la visite au zoo d'un
groupe de galettes attentives aux
commentaires du guide devant la

Visite au zoo d’un groupe de galettes attentives et premiers pas sur la

Lune de biscuits astronautes...

cage d'un fauve. Le deuxiéme re-
joue les premiers pas de 'homme
sur la Lune, mais remplace
Armstrong par des biscuits as-
tronautes. « Un petit pas pour la
galette... », ditle giteau qui, dans
les deux spots, s'interrompt pour
s'interposer héroiquement entre
une béte, qui veut les dévorer, et
le reste de la bande. Des histoires
qui tirent leur caractére cocasse
d’une mise en forme artisanale

des récits fantastiques signés Australie

faite de décors multicolores en
carton, de galettes et de monstres
joués par des mains.

Pour leur premier film pub, Ben
& Julia (Stink) ont mélangé ima-
ges réelles et images animées,
dessinées et peintes a la main
pour préserver le coté «fait mai-
son», bien installé par le monde
de poupées en carton, construit
par le DA du team, Mathias
Gaillard (CR: Dan Assayag).

L'animation a été réalisée par
quatre femmes marionnettistes
dont I'une est spécialisée dans le
spectacle de doigts. Alors que
le film «Zoo» est déja en TV,
«Espace» devrait étre diffusé
en février, mais mis en ligne le
1¢" décembre sur un site dédié
(mercilagalette.com) de DAD.
Linternaute y trouvera aussi
des films imaginés comme des
témoignages de galettes, a la
maniére d'un making-of.
Justine Valletoux

Lors de la derniére édition
des Best Yet, le team

de TBWA\MAP, composé
de Julien Boissinot (DA)
et Nicolas Pontacq (CR),
remportait la troisieme
place de ce concours
européen pour jeunes
créatifs. Le duo gagnait,
pour le compte de son
agence, la diffusion
gracieuse sur les 60 titres
de PQR 66 d'une cam-
pagne sur la cause
humanitaire de leur choix.
Une réflexion commune

a fait s'arréter TBWA\MAP
sur le probleme des
conditions de détention
des prisonniers et de leur
difficile réintégration
dans la société. Un choix
que l'actualité ne contre-
dira pas. Ainsi, I'association Ban
Public, qui lutte pour de meilleurs
traitements en détention et aide
ala réinsertion des ex-détenus,

est mise en valeur a travers le visuel

d’un prisonnier portant les stigma-
tes de la dureté de ses conditions
d'enfermement. Son corps semble
attaqué par des tatouages brutaux
de barreaux de cellule, cordes de

pendu, fils barbelés et poignard,
pour mieux symboliser la des-
truction psychologique et physi-
que de I'étre humain, abattu plutét
que reconstruit. Derriére ce visuel,

La campagne (TBWA\
MAP) sort pour le début
des 15° Journées
nationales Prison

de Marc Gouby, I'agence
lance l'idée d'un parrai-
nage des prisonniers par
le public, qui les prendrait
en charge humainement
etindividuellement.
Dans I'attente d’'une
éventuelle réforme
gouvernementale, qui
rendrait possible ce
projet, un site Internet
(parrainage-prison.org) le
matérialise en offrant aux
internautes la possibilité
de s'occuper d'un détenu
virtuel pour le rendre

a la liberté dans un état
psychologique et
physique décent. Visible jusqu’au
30 novembre, la campagne sort en
méme temps que le début de la
quinziéme édition des Journées
nationales Prison. i)'}

Société génerale
snuslaluune
e Gapa

Aprés avoir subi

un déficit dimage
impressionnant suite
a l'affaire Kerviel,

et pour rassurer ses
clients face ala crise
financiére mondiale,
Société générale a pris
le parti de mettre en
avant les métiers de
ses collaborateurs a
travers le monde. Avec
une campagne réalisée
par Reynald Gresset
(lauréat d'un Lion de
bronze a Cannes pour
«Adopt Sci-Fi») en
collaboration avec

des équipes de Capa
Entreprises, sur un
concept créatif initié

par Harrison & Wolf,

la banque adopte

un ton résolument
intimiste. « Ces treize
portraits jouent sur
une esthétique
visuelle pour le coté
publi-citaire, mélée

a une réalisation qui
rappelle celle des
reportages ou des
documentaires pour
le coté vérité

et témoignage des
salariés de la banque»,
explique Charles

de Beistegui, directeur
conseil de I'agence.
Un site dédié concu
par Textuel/La Mine
(bankerstories.com)
vient compléter

le dispositif. VB

Toute l'actualité

création
sur chnews.fr
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Les communicants
auraient-ils honte
de leurs étudiants ?

arvenu dans les rédactions le
13 novembre, un communiqué
levait le voile sur la 12¢ édition de
la Semaine de la pub, rebaptisée
l'an dernier Semaine Publicité
Communication Médias. Au rang des
nouveautés, on y découvre que «[évé-
nement sera, cette année, réservé exclusi-
vement aux professionnels: publicitaires,
annonceurs, médias et leaders dopinion ».
Le site dédié (semaine-pub.com), mis
parallelement en ligne, livre une premiére
explication: « LAACC a souhaité étre plus
sélective et qualitative pour redonner de
la brillance aux métiers de la commu-
nication aux yeux des leaders dopinion
et des annonceurs, et pour rendre plus
clairement perceptible la valeur ajoutée
de ces métiers dans le développement des
entreprises. » En clair: chers étudiants,
qui étes tous les ans des milliers a venir
fouler le sol de la Semaine a la rencontre
des professionnels, passez votre route...
Une décision d’autant plus
difficile & comprendre que ce
secteur, a l'instar de beaucoup
d'autres, pointe réguliérement
le manque d'intérét des jeunes
diplémés pour ses métiers.

Restrictions budgétaires

Nicolas Bordas, vice-président
en charge des médias au sein
de'AACC, se veut néanmoins
beaucoup plus mesuré. S’il
évoque une maladresse dans
la maniére dont est formulée
et argumentée cette décision
dans les deux communications
en question, le président de
TBWA\France et enseignant
alécole de la Communication
(Sciences Po.) tente une expli-
cation. En premier lieu, il sou-
ligne les restrictions budgétai-
res — certains des partenaires
ayant fortement revu a la baisse
leur soutien financier a I'événement —,
auxquelles s’ajoutent l'indisponibilité
mais aussi le prix du Palais de Tokyo, qui
avait accueilli les trois précédentes édi-
tions. « Cela nous a conduits a redéfinir
le format de maniére a Uinscrire dans ce
nouveau cadre budgétaire. On sest méme
demandé, il y a quelques mois, s'il fallait
ou non maintenir lédition 2009. Nous
avons finalement opté pour un modéle a
laméricaine jouant la carte de la décen-
tralisation et de la responsabilisation. Le
véritable enjeu est aujourd’hui de mobili-
ser tous les acteurs pour qu'ils fassent vivre
lévénement dans leurs murs, aupres de
leurs clients et des écoles. » Et l'intéressé
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de poursuivre: « Nous ne fermons pas la
fenétre aux étudiants », insistant sur la
collaboration avec I'Tseg qui déclinera la
Semaine a Lille, Lyon, Bordeaux, Nan-
tes, Strasbourg et Toulouse. De méme
quiil se félicite de la tenue d'un Forum
des métiers. Une information qui ne fi-
gurait pas sur le communiqué, et pour
cause : elle a été ajoutée au programme
a la demande de... Sup de Pub. Clest le
directeur de I'école, Philippe Cattelat, qui,
lorsquil a eu connaissance du virage pris,
est allé au-devant de 'TAACC. «La pro-
chaine Semaine sest malheureusement
réduite a peau chagrin. Surtout, cétait
jusque-la le seul point de contact direct

entre les professionnels et le grand public
jeune », regrette-t-il, et bien qu'il nait pas
vraiment compris cette décision, il a dé-
cidé de prendre les devants. Sup de Pub
sest ainsi engagé a organiser ledit Forum
des métiers en février prochain — sous
une forme un peu différente : une jour-
née — et, pour ce faire, a trouver le lieu.

Une demane des partenaires ?

A charge pour 'TAACC d’assurer le
«contenu», avec la présence de profes-
sionnels en mesure déchanger avec les
étudiants. « Nous sommes ravis de tra-
vailler au coté de TAACC, et comprenons
parfaitement leurs contraintes budgétai-
res. Mais ce nest pas vraiment d nous de
faire ¢a», poursuit Philippe Cattelat, qui
réfléchit également a lorganisation d’'une
journée «recrutement», pour mettre en
relation candidats et recruteurs potentiels,
mission assurée par l'ancienne formule.

Selon une autre explication, cette décision

J |'11| sem
g "

Pataqueés Cestune

des principales nouveautés
de la prochaine Semaine
Publicité Communication
Médias: les étudiants
n‘auront pas acces au
nouveau cadre, le palais
Brongniart. Les raisons
d’'un «reformatage ».

I

publicité,
communication
médias

aine

PHOTOS : DR

Une décision difficile a comprendre,
d’autant que les étudiants viennent
chaque année par milliers a

la rencontre des professionnels...

répondrait a une demande des
partenaires, présents, en toute
logique, sur ce type dévénement
pour bénéficier d'un contact
privilégié avec les profession-
nels. Or Nicolas Bordas, scep-
tique, souligne que «cet aspect
na jamais été évoqué dans les réunions
auxquelles [il] a participé». Aude Van
Houtte, responsable du pole agence a la
direction de la relation client du courrier
de La Poste, qui soutient pour la deuxieme
fois I'événement, y donne pourtant corps.
Ce recentrage nest pas pour déplaire a
l'intéressée: « Il correspond a ce que nous
attendons de [événement, une réunion
de professionnels auprés desquels nous
pouvons affirmer notre positionnement
de média a part entiére. La Poste tra-
vaille bien stir la cible étudiants, mais par
le biais dautres canaux. » Si elle n’a pas
échangé sur cette question avec d’autres
partenaires, elle a exprimé son intérét
pour un rendez-vous professionnel a
IAACC. Ce dernier est d’ailleurs toujours
en quéte de partenaires. Pour 'heure, le
temps accordé au public étudiant lors
de cette prochaine édition dépend de la
bonne volonté des différents acteurs, en
particulier des agences.

Fouzia Kamal



Auence Mile Noi
tombe I'evental

La jeune pousse prend son indépendance

apres plus d’'un an d’existence dans le giron

de Young & Rubicam. Rencontre.

lle se cache derriére la der-

niére campagne Paco Ra-

banne «1 million», et pour-

rait trés prochainement en
faire de méme avec Aubade, une
compétition qu'elle vient de rem-
porter, mais dont la portée ne
devrait pas étre dévoilée avant
quelques semaines.

Le nouveau chapitre
d'une histoire de filles...

Elle, clest Mlle Noi. Si cette struc-
ture est encore trés peu connue
du landerneau, c’est d'abord du
fait de son jeune 4ge: elleavule
jour voila seulement un peu plus
d’un an. D’autant que, jusqu'en
septembre dernier, il s’agissait
d’'un département, une cellule
de création, de l'agence Young &
Rubicam dédié aux marques pre-
mium. Si la structure conserve

cette spécificité de portefeuille,
elle est aujourd’hui totalement
indépendante, l'ensemble des
parts se répartissant entre les
trois cofondatrices. « La nais-
sance de Mlle Noi et son expé-
rience au sein de Young & Rubi-
cam nous ont permis de tester le
métier», expliquent Frangoise
Jacquey, Valérie Larrondo et Jo-
hanna Worth, trois purs produits
des grosses agences. Si elles se
sont muées en entrepreneuses,
clest au contact d’autres entre-
preneurs, en loccurrence Fré-
déric Torloting et Jacques Bun-
gert, les présidents de Young &
Rubicam France, qui continuent
de les accueillir dans leurs murs
en attendant quelles dégotent
un nouveau nid. « Nous avons
trouvé aupres deux une vraie
ouverture, une véritable écoute.
Lorsque nous leur avons parlé de

Toute l'actualité CONSEIIS sur chnews.fr

Competitions

EN COURS

ANNONCEUR BUDGET AGENCE SHORT-LIST ACTUELLE
ADP (AE) NC NC Appel d'offres en cours via Gibory
Via VT Scan : CLM BBDO, .V.,
Auchan 117 M€ (LM BBDO Young & Rubicam, Asap
CIVB (AE) NC NC Appel d'offres en cours
Christian Dior (CRM) NC NC CRM Company, G2, Publicis Dialog
Via Gibory : Australie, CLM BBDO, La Chose,
CNP Assurances NC NC Euro RSCG (&0, Young & Rubicam
Via VT Scan : Atjust, Callegari Berville Grey,
CPDHBJO NC NC Enjoy, Quelle Belle Journée
FNPCA (Artisanat) 45M€  DDB Appel doffres en cours
France Télévisions (AE) NC NC Appel d'offres en cours
INPES (Toxicomanie) NC NC Appel d'offres en cours
Imagine'R (Fidélisation)  1,2M€  NC Appel d'offres en cours
I Via Gibory : Ebb & Flow, Wunderman,
Louis Pion NC NC Ogilvy Action
LU France (digital) NC NC Digitas, Modem, BETC 4D, Proximity BBDO
. ) .. ViaVT Scan : Mediaedge:cia,
Marionnaud NC Mediaedge:cia OMD, Initiative, Mediatrack
Microsoft (éditing) NC NC Via VT Scan : Angie, Editoria, Nurun, Tagaro

x
=
3
2

V. Larrondo,

J.Worth et

F. Jacquey,
cofondatrices

de Mlle Noi, viennent
de remporter

la compéte Aubade

notre projet, ils nous ont dit: “Al-
lez-y, foncez. On ferait la méme
chose si on était a votre place’. »
Les trois nouvelles associées ont
fait le grand saut, écrivant un
nouveau chapitre de ce qui est
avant tout une histoire de filles.
Et pas seulement de publicitai-
res, puisqu’elles développent un
vrai don d’ubiquité. Les deux di-
rectrices de création, Francoise
Jacquey et Valérie Larrondo,
«amies de quinze ans », sont éga-
lement des artistes accomplies
qui se cachent derriére plusieurs
«personnages » directement sor-
tis de leur imagination, a l'ins-
tar d'Oncle John dans le design.
Léquipe peut ainsi se targuer de
créations, entre autres, dans la

Renault-Nissan (AE)

1 DE LA SEMAINE

LLI PUBLICITE-ACHAT D'ESPACE

NEW BUSIN

600 M€  Carat, OMD

Appel d'offres en cours

The CRM Company  Vediorbis-Randstad (e-marketing)
Euro RSCG C&0 KPMG (com recrutement)

DDB Paris Trace

Extréme Passionata (marketing opérationnel)
OMD Renault-Nissan (AE)

FullSIX Dacia Europe (digital)

Tagaro ! DDB Peugeot (édition)

MPG Swarovski (AE)

TBWA\Paris Delolivo

Droga5 Puma

TBWA Corporate La Halde

scénographie, I‘édition de livres,
la réalisation de documentaires
(la Chambre da c6té), ou encore
des travaux d'exposition («Plas-
tic bags are alive », « Lexposition
prévue» et « Family »).

La carte de I'outsourcing

Coté pub, elles revendiquent le
méme gott pour la liberté. Et
peuvent, sur un projet, étre de
3 a 50 personnes, jouant a fond
la carte de l'outsourcing et des
collaborations externes, au gré
des rencontres. « Ce nest pas cré-
dible de dire: je sais tout faire.
Etre en prise avec le milieu ar-
tistique nous a permis de tisser
des liens avec des gens aux profils

trés différents. Nous les briefons
dailleurs comme des créatifs. On
peut entrer par nwimporte quel
biais sur un sujet, a linstar de
Novotel avec Young & Rubicam,
ot ce fut avec de la musique »,
expliquent-elles. Elles comptent
aujourd’hui dans leur portefeuille
la marque de vétements Sandro,
le lancement aux Ftats-Unis du
spiritueux Cointreau Noir, dont
l'égérie est Dita Von Teese, Nina
Ricci pour son prochain féminin
(qui sortira en 2009), le lance-
ment de deux nouvelles «cele-
brity fragrance» pour Puig... et
dautres sujets plus confidentiels.
Les trois dames n'ont pas fini de
faire parler de la demoiselle.
Fouzia Kamal
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NQUET

n 2003, le jury de I'Ameri-
ca’s Cup était allé jusqu’a
Marseille pour évaluer la ca-
pacité de la Ville a accueillir
la course en 2007. Sur place,
il avait été recu par une greve
des éboueurs, les tas dordu-
res jonchant les rues. Résultat: Marseille,
pourtant une des favorites, est écartée.
Quatre ans plus tard, bonne nouvelle: la
cité phocéenne a été choisie pour devenir,
en 2013, capitale culturelle de 'Europe.
Une décision prise a I'unanimité par
le jury. «La candidature de Marseille
présentait un équilibre particuliérement
réussi entre qualité culturelle, engage-
ment politique et soutien économique »,
expliquait, le jour de 'annonce des ré-
sultats, en septembre dernier, 'Anglais Sir
Robert Scott, président du jury. Tourné
vers les pays de la Méditerranée, enjeu
diplomatique s'il en est, le projet mar-
seillais, associé a une grande partie de
la région provencale, prévoit aussi un
budget conséquent de 98 ME€.

Au lendemain de la décision, tout le
monde arborait un large sourire, les
membres du conseil d'administration
de l'association en charge du projet, les
élus, les représentants des villes qui se
sont mobilisées (de gauche et de droite,
d’Aix a Toulon), les chefs d’entreprise. Il
faut dire que la compétition fut apre. Une
vraie course de fond entamée il y a plus
d’un an. D’abord, il y eut des primaires,

Au coeur de Lille, la maison Folie
Wazemmes, une filature trans-
formée en lieu culturel, est née

de I'énergie de Lille 2004
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Apres une apre compétition,
Marseille a été désignée Capitale européenne
de la culture en 2013. Depuis Lille, en 2004,
ce label est devenu un vrai sésame pour
booster le développement d'une métropole.

auxquelles huit villes francaises se sont
présentées. Tres vite, Strasbourg, Amiens,
Saint-Etienne et Nice ont été écartées
au profit de Lyon, Marseille, Toulouse et
Bordeaux. Quatre métropoles qui, jus-
quau bout, ont tout tenté pour gagner:
gros budgets, projets ambitieux, et mai-
res qui, souvent, sont montés au créneau
pour défendre leur dossier. « Ce nest pas
tous les jours quon bat un ancien Premier
ministre», a concédé Bernard Latarjet,
directeur du projet marseillais, & propos
d’Alain Juppé, maire de Bordeaux, tres
impliqué dans la compétition.

Si la compétition a été si dure, cest que
ce label de «capitale de la culture» est
devenu un véritable sésame pour accé-
lérer le développement d'une métropole.
I s'accompagne d’'une mégacampagne
de com qui change radicalement l'image
d'une ville. Et ce depuis que Lille, en 2004,
adécroché le titre. En un an, la métropole
nordiste a complétement transformé son
image. « A [époque, Lille avait le TGV et
la région avait vécu une véritable recon-
version économique. Il fallait donc le faire
savoir, et la culture était un bon moyen »,
explique Thierry Lesueur, membre de
Iéquipe de Lille 2004. La région a donc
accueilli, durant l'année capitale, quelque
2500 fétes, expositions et manifestations
en tout genre, réunissant plus de 9 mil-
lions de participants et vendant pres
de 3 millions de billets. Le tourisme a
battu des records: la SNCF
a constaté une hausse de son
trafic de 10 % pour la gare de
Lille, et les restaurateurs et
hételiers de la région se sont
frotté les mains. Depuis 2004,
Lille est donc devenue une
ville a la mode, que les tour-
opérateurs intégrent dans
leurs destinations «a ne pas
manquer ». D'ailleurs, la Ville
estime avoir gagné, avec cet
événement, dix ans de noto-
riété. Devant l'ampleur du
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RUDDY RICCIOTI ARCHITECTES

e musée des Civilisations d’Europe et de
la Méditerranée, longtemps resté en suspens,
devrait étre prét en 2012 (ci-dessus)

f e i T

ok \

phénomene, la métropole a décidé de
poursuivre la fiesta, avec le concept de
«Lille 3000 » : tous les deux ou trois ans,
durant plusieurs mois et dans plusieurs
villes, sont organisés divers événements
culturels, liés par une grande exposition
thématique. En 2006, 'Inde fut a I'’hon-
neur, en 2009, ce sera 'Europe et ses
frontieres invisibles...

Dans le Nord, 'engouement culturel
créé en 2004 a donné
naissance a un nouveau
label, largement inspiré
de sa grande sceur: la
«capitale régionale de

2 iaa T~

ATELIERS LIONSS ARCHITECTES ET URBANISTES

désaffectée des quartiers Nord, la Gare
Franche, servira quant & elle a de nou-
velles activités de création, d'éducation
et d’action en faveur des cités... En outre,
pendant un an, la ville chantera, dansera
et s'exposera sur toutes les coutures. On
pourra sencanailler a la Féte des autres,
ce banquet de 2 km de long dans le cen-
tre-ville, avec happenings artistiques a
la clef, découvrir Trafic, un festival de
cultures urbaines, ainsi
qu'une biennale dédiée
au cirque, ou encore fé-
ter l'arrivée des saisons
avec des marchés du

la culture». Valencien-
nes l'a inauguré en 2007,
récoltant prés de 12 M€
aupres des institutions
régionales pour mettre
en scéne une cinquan-
taine de rendez-vous
événementiels. En 2011,
la féte continuera avec
Béthune, nouvelle ville
élue. Inutile de dire
quapres tous les efforts
consentis pour décro-
cher le sésame, Marseille
attend aussi son retour
sur investissement. Mais,
déja, grace a 2013, la
Ville a l'assurance que

Créé en 1985 par Melina
Mercouri, ministre grec-
que des Affaires culturel-
les, ce titre, attribué par
un jury de personnalités
issues de la culture euro-
péenne, transforme la
ville élue en un théatre
de manifestations artis-
tiques durant un an. Ce
label ouvre les portes de
la renommée culturelle,
booste la réalisation
d’équipements, entraine
des retombées économi-
ques... En 2013, le projet
marseillais mené par

B. Latarjet partagera sa
couronne avec la ville

monde entier. Citons
aussi le projet du lieu
des «Déconfortants»
(dédié au son), ou deux
nouveaux festivals, Via
Marseille (dédié a l'art
et alaville) et Intermed
(festival méditerranéen),
censés perdurer apres
2013.« Notre projet est
ambitieux artistique-
ment et philosophique-
ment. Le pari est risqué,
mais le plus grand ris-
que est de décevoir les-
poir que nous avons fait
lever », a commenté Ber-
nard Latarjet. Il a ajouté:

des projets maintes fois
retardés sortiront cette
fois de terre. C'est le cas
du plus important: le musée des Civili-
sations d’Europe et de la Méditerranée,
dessiné par une star mondiale de l'archi-
tecture, Rudy Ricciotti, sur l'esplanade
du J4 (pres du port), et longtemps resté
en suspens. Il devrait étre fin prét en
2012. Juste en face, le Centre régional
de la Méditerranée est lui aussi confirmé
pour 2011. Du c6té de la Joliette fleu-
riront les nouveaux locaux du FRAC,
consacrés a la création plastique. Dans
les quartiers Nord, c’est la Cité des arts
delarue, dédiée a la recherche et au dé-
veloppement dans le domaine, qui sera
érigée sur trois hectares, servant aussi de
résidence pour les artistes invités durant
I'année capitale. Le Silo d’Arenc, sym-
bole de l'architecture industrielle des
années 30, un moment condamné, de-
viendra une salle de concert de 2000 pla-
ces. La digue du large (7 km de béton et
de pierres de taille entre le Vieux Port et
I'Estaque) sera rendue aux promeneurs
etaccueillera des expos. Lancienne usine

slovaque de Kosice.

«Maintenant que nous

avons gagné, les emmer-
des commencent... »

Car si le label peut étre une chance im-
mense pour la ville, il peut aussi se révé-
ler un piege, tres (trop) cher pour une

métropole marseillaise aux finances déja

exsangues. Qui se souvient de Cork, en

Irlande, capitale de la culture en 2005, de

Patras en Grece en 2006, de Luxembourg

en 2007 ou de Liverpool en 2008?

«Pour mener le projet a bien et rencontrer
le succés, il faut maintenir lunité entre les
personnalités des mondes politique, éco-
nomique et culturel. Puis il faut faire per-
durer lindépendance du projet, et laisser
léquipe libre de ses choix. A Marseille, il y
a cette volonté. Aucune raison que ¢a ne
prenne pas », détaille Frédéric Chevalier,
directeur du club Ambition Top 20, as-
sociation d’entrepreneurs qui souhaitent
hisser Marseille parmi les vingt premie-
res métropoles européennes.

Marion Kressmann
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0B CARRIERES ===

jusqu’'au Jeudi 12h avant parution

. Filiale du Groupe Unibail-Rodamco/CCIP, Comexposium est
— aujourd’hui le leader frangais de I'organisation de salons BtoB
comexPosium et BtoC avec plus de 150 manifestations de premier plan, en
\ France et a I'étranger (Foire de Paris, SIAL, Salon International de

\ IAgriculture, Equip Auto, ...).

Dans le cadre de nos ambitions de croissance, nous recrutons un

Directeur Clientele / Opérations spéciales H/F

Rattaché au Directeur Business Development Corporate, vous aurez pour objectifs majeurs
d’accompagner nos clients quelle que soit leur stratégie (communication, fidélisation, conquéte de
nouveaux clients,...).

MISSION

Vous vous chargez spécifiquement de piloter la stratégie de développement produits et services
connexes destinée a répondre aux objectifs et aux ambitions de croissance forte du chiffre
d'affaires.
En coordination avec les équipes opérationnelles, vous définissez et mettez en ceuvre la stratégie de
valorisation de nos salons par la promotion et la vente de produits innovants, nhotamment :
- les offres de sponsoring sur I'ensemble de notre portefeuille a destination des Grands
Comptes, des marques leader, des agences évenementielles, ...
- le lancement de « road-show » sur les marchés couverts par nos salons.
Vous participez a la création et au développement de nouveaux business, sources de chiffre d'affaires
(BDD, produits dérivés...). Vous animez le réseau de partenaires : régies, apporteurs d’affaires, ...
Vous suivez chaque dossier en mode projet depuis son origine jusqu'a sa réalisation.
Vous assurez un reporting régulier de vos activités aupres de votre hiérarchie : état, projections,
décisions.

PROFIL DU CANDIDAT

Dipldmé d'une Grande Ecole ou d’une Ecole Supérieure de Commerce, vous avez une expérience
significative en développement et commercialisation de services liés aux opérations spéciales,
sponsoring, événementiel, et idéalement dans I'univers des médias.

Vous étes rompu aux techniques de prospection, de négociation, de gestion de projet événementiel
et de gestion budgétaire. Votre pratique de I'anglais est courante et vous maitrisez les outils
bureautiques (Powerpoint plus particulierement).

Enfin, vos talents d’adhésion et de persuasion, votre relationnel, votre pro-activité et votre esprit
d'équipe vous permettront de réussir dans cette fonction.

Merci d’envoyer votre dossier de candidature (CV+lettre de motivation)
a recrutement@exposium.fr sous la référence DMCD/08

COM-NARK  §

GAMELEoN

SOURCE DE SOLUTIONS

01 56 88 09 88
cameleon-cm.com

SALON INTE VAI

A LDE -] }L [
L'AGRICULTURE S'I A l g ?n%ﬂedtings Ny HEVHL

The Global Food Marketplace T by Exposium EQUIP AUTO

Ba Com, régie indépendante Virginmega.fr,
t ire d’ d d nubli site de téléchargement du groupe Virgin Stores,
parienaire d un groupe de presse grand public, recherche dans le cadre d'une création de poste,
recherche

. I Votre mission consiste a développer de nouvelles sources de CA et de marge dans le respect
Age I'IT CO m m el’(I 0 H/F. de la stratégie globale et de I'image de I'enseigne.
Concevoir et définir des opérations spéciales (incluant de la vente de titres a

D f . . | b, 'f . d, y . d | télécharger)
e rormation commercia €, VoUs beneticiez une eXPe“e“(e ans ia Prospecter et commercialiser ces opérations auprés des centrales d'achats, des

’ T : annonceurs, des agences (medias, hors meédias, promotion des ventes, marketing
vente d’espaces publicitaires, vous serez en charge de la prospection relationnel.)

et de I'animation d’'un portefeville qui vous sera atiribué. (Vous Rediger les propositions commerciales

Mettre en place et suivre le bon déroulé des opérations.
commercmllsez en eXdUSIV”e dES SUppOI’TS grunds pUb|I(S) De formation bac+2/3 en commerce, vous avez acquis idéalement une expérience de 3

B L e 3 a 5 ans dans le développement d'opérations commerciales. Votre sens commercial, votre
Votre rémunération sera a définir et basée sur les ventes. dynamisme et votre sens marketing sont des qualités nécessaires pour réussir sur ce
poste.

Merci de faire parvenir votre dossier avec letire de motivation + CV + photo

Poste a pouvoir en CDI pour janvier 2009, base a Clichy (92).
a |'udresse suivante : contact(@hba-com.fr Merci de nous envoyer votre candidature avec vos prétentions de salaire a I'adresse suivante :
recrutementvirgin@virginstores.fr

I OFFRES D EMPLOI NHaaaaaa—oa—oam——————

£
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Pour sa Direction de la Communication

Graphiste « h/f

recrutement en qualité de Technicien Supérieur « catégorie B « filiére technique « Cadre d’emplois des Techniciens Supérieurs

A
0

la ville vous sourit 2
¢ \—/

La Ville de Saint-Quentin (Aisne)

Créatif, rigoureux et rapide, vous disposez d’une bonne sensibilité artistique et de compétences qui vous permettent une véritable réactivité et adaptabilité pour
traiter des thématiques extrémement variées.

Vous étes idéalement formé au dessin afin de créer vos propres illustrations, créations publicitaires ou chartes graphiques et vous en assurez les déclinaisons sur tous
types de supports de communication : annonces presse, affiches, objets promotionnels, brochures, flyers...
2éme ville de Picardie

4 mi-chemin entre Paris et Lille Vous possédez une réelle aptitude au travail en équipe et étes force de proposition. Vous maitrisez les outils informatiques Xpress, Photoshop, Illustrator, InDesign...

60 000 habitants

recrute > Rémunérations et avantages :

par voie statutaire ou contractuelle

Désireux de vous investir dans un nouveau et enrichissant challenge, nous vous proposons de rejoindre une équipe dynamique.

vous bénéficierez de la rémunération statutaire, du régime indemnitaire, d’une participation mensuelle a la mutuelle,
d’un 13éme mois progressif, de 39 jours de congés, d’un acces a la formation ainsi que divers avantages sociaux par le biais du Comité des CEuvres Sociales.

Poste a pourvoir : immédiatement
Date limite des candidatures : 30 novembre 2008

www.ville-saintquentin.fr

Merci d’adresser votre candidature a : Monsieur le Sénateur-Maire, Mairie de Saint-Quentin, Direction des Ressources Humaines, B.P. 345 - 02107 SAINT-QUENTIN CEDEX
ou par E-Mail : leilie.chaineux@ville-agglo-stquentin.fr

Des renseignements complémentaires sur le poste peuvent étre obtenus aupreés de : francois.billard@ville-agglo-stquentin.fr

Des renseignements administratifs complémentaires sur le recrutement peuvent étre obtenus aupreés de : leilie.chaineux@ville-agglo-stquentin. fr

Groupe de Communication Indépendant basé en Rhone Alpes
recherche dans le cadre de son fort développement un

Directeur de Clientele

Véritable Stratége
vous élaborez des recommandations stratégiques fortes et recommandez des dispositifs
de campagnes originaux.

Véritable Conseil
vous avez la responsabilité de projets et développez un portefeuille clients grands comptes.

Vous maitrisez les medias, possédez une solide expérience en agence globale sur des
budgets d'envergure nationale et internationale et parlez couramment anglais.

Votre culture technique est un plus.

Merci d’adresser letire manuscrite, photo, CV, prétentions & :
regiepub@cbnews.fr - Référence : CB NEWS 992

CARREFOURS
POUR L'EMPLOI

ARMEES/COLLECTIVITES/ENTREPRISES

RESPONSABLE DU SERVICE PAO H/F

Créée en 1991 par une poignée d'amis DRH, Carrefours pour I'Emploi est une association loi 1901 reconnue
d'utilité publique impliquée dans les actions en faveur de I'emploi. L'association a acquis une légitimité
qui lui vaut d'étre aujourd'hui & l'origine de nombreuses actions régionales et nationales telle que “Paris pour
I'Emploi*, forum de recrutement qui réunit en octobre prés de 50 000 candidats sur le Champ de Mars @ Paris,
débouchant ainsi sur prés de 6 000 embauches.

Nature du poste : responsable du service PAO, vous serez amené a produire des brochures, leaflets, invita-
tions... en rapport avec les différents événements organisés par Carrefours pour I'Emploi et & participer a d'au-
tres activités liées au multimédia comme I'animation du site web...

Profil recherché : autonome, créatif, force de proposition, futur coordonnateur de projets, vous étes déja
un véritable chef de service dont vous assurerez immédiatement I'entiére gestion. Vous maftrisez impérative-
ment I'ensemble de la chaine graphique (création, exe, impression...) et gérez votre budget. Maitrise parfaite
de Photoshop, lllustrator et Quark Xpress, sous Windows et MacOs 10. Vos connaissances des outils web
vous permettent de répondre & certaines demandes ponctuelles. Votre orthographe est irréprochable.
Solide expérience, implication et disponibilité indispensables.

Conditions : 5 ans d’expérience minimum - Type de contrat : CDI G temps plein

Liev : Ecole Militaire, Paris 7¢me, métro Ecole Militaire.

Pour postuler, nous adresser votre candidature sous réf. “PAOPARIS” :

Par email : info@carrefoursemploi.org

ou par courrier : Service Recrutement, Carrefours pour 'Emploi, BP29, 00445 Armées

D[L() L= l0iS. 10 O salon des métiers|  Paris de |a diversite i ' i UARREORWTERARAES TOUL " YUSE METROPOLE 1o
Wﬂ?ﬂkﬂﬂ Er"pelnoseme P(‘,ONT ACTEMPLOI @na petite enfance et du premier emploi Pa"sﬂﬂﬂzmﬂﬂ PRI MTARS  CARREEAURS POUR L'EMPLOI

TI1OTdW3. A STFAA40 I

TEC

Apprendre a osere

Executive Mastere Specialise

Marketing et |
Développement commercial

Rentrée avril 2009

Petit déjeuner d’information
vendredi 5 décembre 2008

Contactez Karine Mora
0139679513
mora@hec.fr

HEC Executive Education

www.hec.fr/news

Chambre de commerce
une école de la et d’industrie de Paris

{7} TERRE DE SIENNE

I NO LN X O I

cadr@hl.fr

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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Recrutement Intérim

1 rue bleue

75009 Paris

[: H M E I_EU N - www.seatt.fr
SOURCE DE SOLUTIONS
cameleon-cm.com 18 * liste non exhaustive

Pao, Maquettistes, graphistes, Web Master, D.A
Chromistes, Operateurs Pao

contact@seatt.fr

/Avisid/appel
Professionnelsidell{/intérim
Eree]llance}:

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

SPECIAL

RAPPORTS
ANNUELS

Equipes
dédices ¥”
Suivi artistique
Exé multilingue
Fichiers sécurises
e-catalogue

~ studio de
production graphique

PLANET 7

59 RUE LEGENDRE

75017 PARIS
Tel: 01.42.46.23.36 Tél. 0153 06 66 66
Fax: 01.48.24.15.54 planet7 @planet7.fr

0153 06 66 66

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

Cube est de retour Ouals !
Total collector !
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SOIREE WEBORAMA CONNECTION

BE FAMOUS

LE 13/11/2008 AU LOFT ROUGE

. & co
A l'occasion du lancement de la w.factory™ et la

présentation de sa nouvelle campagne publicitaire, CONDENSED
Weborama Connection a réuni des professionnels du
marché publicitaire qui se sont fait tirer le portrait et
«warholisé» en live.

TECHNO

PLATEFORME

LAB

Quentin De Chivre Charles Ravanne Laurence Bonicalzi Bridier / Weborama connection,
Price Minister ZenithOptimedia Jean-Michel Almeida / Crédit Foncier

Weborama Connection invente la w.factory
qui propose une technologie, une plateforme*, un lab.
Welcome to the w.factory, 8 millions de profils par jour vous attendent.

| weborama ;
| connection

A5
Aurélie Speyer et Patrice Tavares Jean Paul Dietsch Geoffroy Guena
TF1 0oJD Fivia

Wahiba Bourgou Bernard Camus Magali Berville / Netbooster, Marie-Aurore Eric Aderdor Abelardo Ibafez et Ihaki Gogeaskoetxea/ Catherine Miletti / Les fées
OMD Digital Publicis Global Search Canton / Manutan, Mathilde / Journaliste Horyzon media Weborama Ibérica du bonheur
Alexis Marchand / Remind

DJ Benua Geniévre Petit / CB Web Loic, Laétitia Trehin et Benjamin Arnoux L'équipe de Weborama Connection
Les rois mages Céline Reine / CB News Ogilvy

-

Michel Juvillier/ Juvillier conseil Soham Djoubhri Christine Nicolas/ Proximity, Michel Levy-Provencal/ Bérénice Renaudie /M6 Pub

Mustapha Ouamrane/ Manchette publicité Havas France 24, Marion Masbonson/Sony BMG, Xavier Guiselin Laétitia Trehin/ OgilvT ) I H
|



___Quand P’économie s’égare et que la consommation s’enlise, ___
on se sent vite abandonné

Et si on arrétait de se cacher derriere la crise ?
De continuer a s’accrocher a I’idée que seule la
conjoncture est responsable ?

C’est dans ces moments exceptionnellement
critiques, que I’action et le sens créatif prennent
tout leur sens. Dans ces moments particuliers,
celui qui bouge, celui qui agit, est souvent gagnant
al’arrivée.

Quand la situation menace, 1’audace est plus
forte que la peur.

C’est dans cet esprit que depuis 1975, les agences
media du groupe Interpublic, 3*™ groupe mondial
de communication, conseillent, accompagnent
et sont solidaires de leurs clients. Krach de 1987,
Guerre du Golfe en 1991, éclatement de la bulle
Internet en 2001... A chaque fois notre partenariat
actif a profité au moral de nos clients et a leurs
intéréts !

Aujourd’hui plus que jamais, Mediabrands,
qui regroupe les agences media Initiative
et Universal McCann, propose des solutions
concretes pour réagir 1a ot il faut, quand il le
faut, comme par exemple :

L’optimisation du ROI: développer des partenariats
avec les media pour obtenir les conditions les plus
profitables pour nos clients. Tout en continuant
bien slir d’investir dans des outils d’analyse et de
mesure pour générer davantage de rentabilité en
communication offline et online.

La connexion CREATIVE: un vrai partenariat
avec les agences de publicité afin de mixer
originalit¢ du message et créativité des
moyens. Il s’agit 1a de sortir du lot, de
communiquer vite et fort.

La SENIORITE du conseil : plus de 10 ans
d’expérience sont nécessaires pour analyser

CONSEIL MEDIA ET ACHAT D’ESPACE PUBLICITAIRE

LANE

avec sang-froid et prendre les meilleures décisions
adaptées a chaque situation. C’est notre cas et
c’est votre intérét.

Pour transformer vos dépenses
publicitaires en investissements
rentables, contactez-nous:

0147153540

www.mediabrands.fr
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* Mediamétrie, Lundi - Dimanche, 3h-27h : Médiamat - PDA 4 ans et + du 29/09/08 au 02/11/08
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EFFIE 2008

PRIN ALIMENTATION & BOISSON
Blédina [
«Du coté des
mamans »,
BETC

Euro RSCG
p. Vil

R

PRIN ENTRETIEN ET PRODUITS DE GRANDE
CONSOMMATION NON AlIMENTAIHE

Procter &
Gamble/Bonux
«Relancement
du cadeau
Bonux »,

Leo Burnett
France

p.IX

PRIX BIENS DURABLES

Groupe Seb/
Moulinex
«Life gets
easier »,
Publicis
Conseil p. X

PRIX AUTOMOBILE

Volkswagen/Polo
«Neuve »,
Agence .V.

PRIX MODE, AI}I}ESSIIIHES LUXE

Dim/
Osmose
«La Belle
et la Béte »,
Publicis
Conseil

p.Xi

PRIX BANQUE-ASSURANGE

Maif « Assureur militant
Auto/Habitation/

Assurance scolaire »,
Lowe Stratéus . Xill

PRIN SERVIGES |

eBay «eBay,
c’est vous »,
BETC

Euro RSCG
p.XIV

GRAND PRI

PRIX HYGIENE,
BEAUTE, SANTE

Wilkinson/Energi
« Fight for Kisses »,
JWT Paris p. Vi

PRIX GCOMMUNICATION PUBLIQUE
& D'INTERET GENERAL

Délégation
ala Sécurité et
a la circulation
routieres
«Ethylotest,
soufflez, vous
saurez », Lowe
Stratéus p. XV

PHIK GULTURE & LOISIRS

Orange
France

« Coupe

du monde de
rugby 2007 »,
Publicis
Conseil p. XVI

PHIX MARI(ETINE HElATIﬂNNEl

: Procter &
S8 Gamble

« Envie

de plus»,
Proximity
BBDO
p.XVI
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eBay a révolutionné

la pub TV et redynamisé
son image, quand
Bonux et Moulinex

ont su renverser

la tendance.

Pour sa fraicheur

et sa modernité,

la campagne «Fight

for Kisses » de Wilkinson
représente I'avenir

UNIVERSAL MUSIC

\eNE, .
w SeeE
meme €™

Q\\Q\Q“Q"c“‘

Yo

1\ CONEWS

De I'audace, toujours

arement, sans doute, le palma-
rés des prix Effie a connu pareil
déséquilibre entre les différen-
tes catégories qui le composent.
Pour cette 15° édition, le jury sest
en effet résolu a n'attribuer aucun prix
dans de nombreuses catégories: quatre
sur seize, pas moins! Parmi lesquelles des
secteurs traditionnellement gros pour-
voyeurs de campagnes: la Distribution, la
Communication corporate & BtoB, I'ln-
dustrie & Energie, ainsi que la toute jeune
catégorie des Petits Budgets et Opéra-
tions spéciales. Autre fait qui pourrait étre
percu comme alarmant dans n'importe
quel autre contexte que celui que nous
vivons actuellement — avec l'impact de la
crise économique mondiale
sur les dépenses médias —, la
catégorie Petits Annonceurs
PME-PMI n’a, quant a elle,
recu aucun dossier.
Mais plutét que de se déso-
ler, il faut au contraire y voir
le mérite d’'un jury intransi-
geant, qui n'a souhaité faire
aucune concession et, surtout, n'a pas
voulu ternir le palmares en attribuant
des prix «de compensation». Plusieurs
campagnes (trop tout de méme) envoyées
cette année par les annonceurs et leurs
agences n'avaient tout simplement pas
le niveau requis pour espérer convaincre
les professionnels formant les différents
colleges des Effie. Finalement, cette édi-
tion ne fait que refléter la cruelle réalité
d’'un marché désormais en récession, au
sein duquel les marques ont bien du mal a
émerger. Une analyse qui, a premiére vue,
nest guére encourageante pour l'avenir.
Pourtant, le palmares 2008 livre aussi
un verdict porteur despoir. Lespoir de

En récompensant des campagnes favorisant

la prise de risques, dotées de budgets lights

ou capables de relancer des marques

sur le déclin, le jury de la 15¢ édition des prix
Effie a voulu envoyer un message fort:

le courage est une vertu qui, plus que jamais,
doit habiter les acteurs du marché publicitaire.

voir les annonceurs refuser la fatalité
d’un scénario catastrophe écrit d'avance.
Lespoir de les voir reprendre l'initiative
et s'inscrire pleinement dans l'ere de la
communication globale. Lespoir d'assister
ala consécration de marques qui ont pris
les risques qu'il fallait, quand il le fallait.
Bonux et Moulinex, deux marques my-
thiques qui ont fait les belles heures de
la pub francgaise, mais en sursis depuis
plusieurs années, nont-elles pas renversé
la tendance grace a une stratégie marke-
ting et de communication audacieuse,
qui leur a permis de reconquérir le coeur
des Francais? Avec son idée de mettre
aux enchéres son espace publicitaire afin
que ses utilisateurs soient eux-mémes les

Ce palmares encourage les margues

a refuser Ia fatalité d'un scénario
catastrophe écrit d'avance

acteurs de sa campagne, eBay n'a-t-il pas
révolutionné la pub TV et redynamisé
son image de site icone du e-commerce
pour se construire un positionnement
beaucoup plus ambitieux?

«Fight for efficacity »

Enfin, que dire de la démarche de Wil-
kinson qui, malgré I'un des budgets les
moins élevés parmi les dossiers envoyés,
a réussi le tour de force de décrocher
le Grand Prix grace a une campagne la
aussi inédite, mais totalement en phase
avec son temps et les aspirations de sa
cible! Un Grand Prix que le jury de cette
15¢ édition des prix Effie a souhaité por-
teur d'un signal fort adressé au marché:
pour sa fraicheur, sa modernité et l'ex-
cellence de l'idée mise au service de la
marque, la campagne «Fight for Kisses »
représente l'avenir.
«Fight for efficacity», titrons-nous en
une de ce numéro. Telle est aujourd’hui
la motivation qui doit habiter les mar-
keteurs et les communicants dans leur
réflexion, en y ajoutant loriginalité et
le courage. Soyez-en convaincus, amis
lecteurs, la baston, ¢a a du bon.

Tanguy Lederc



Ya féte 1 Dalloyau

SZ) ‘intensité d’un faste éphémere ou tout doit étre parfait, I’orchestration simultanée de tous les acteurs de ’événementiel...
Depuis toujours, Dalloyau bat au rythme de la Féte. Et d’une premicre esquisse, nait un événement unique. Le votre.

%A RECEPTION SELON DALLOYAU

Dalloyau propose une prestation compléte dans 'organisation de réceptions
et met a votre disposition tous les professionnels de I’événement.

Une équipe commerciale expérimentée et un interlocutenr unique
pour accompagner chaque projet, une Direction Artistique intégrée
pour la mise en scéne de décorations personnalisées, des chefs dédiés
a la création et a la fabrication de tous nos produits, garantie
de /lexcellence de la qualité et du goit.

oCZ)E SUR-MESURE SELON DALLOYAU

De orchestration des fastueuses fétes de la Cour des Rois a Versailles
deés 1682 jusqu’a aujourd’hui, Dalloyau met tous ses talents et son expérience
des métiers de bouche pour vous proposer un événement unique, au-dela
de vos attentes et de vos envies.

SERVICE EVENEMENTS
TEL : 01 42 99 90 00 - www.dalloyau.fr

SkE
DALLOYAU

PARIS

P A R IS T O K Y O S EO UL K O W E I T
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Wilkinson/Energizer

Face a Gillette, archileader sur son secteur,
Wilkinson lance, en septembre 2007,
Quattro Titanium Jetable, avec la campagne
« Fight for Kisses »,

concgue par JW'T, qui mise
en grande partie sur

“~ la viralité. Une campagne
-~ gonflée, démontrant

t..“"

' VIGIENE BEA

-
gt

particulierement

déséquilibré.

combien prise de risques
et créativité peuvent étre
des facteurs d’efficacité,

en cas de rapport de forces

Comment emhrasser le st

OBJECTIF + 2,5 points de
PDM volume sur les jetables

Mine de rien, la moindre innovation sur
un petit rasoir de rien du tout — serait-ce
l'ajout apparemment banal d'une lame
supplémentaire — nécessite la réalisa-
tion de prouesses technologiques. D’out
des lancements environ tous les sept ou
huit ans seulement, sur un marché tota-
lement dominé par Gillette. Autant dire
que l'année 2007 s'annongait cruciale
pour le challenger, qui a tranquillement
compté les millions alignés en janvier
par son concurrent qui lancait le sys-
téme Fusion. De son coté, Wilkin-
son décide logiquement de mettre
plutot l'accent sur le jetable, méme
si Gillette propose de son coté des
rasoirs jetables a la fois performants
et moins chers. Apres avoir encaissé
le lancement du mastodonte auquel
David Beckham préta ses joues, le
Quattro Titanium Jetable, pre-
mier rasoir jetable a quatre lames
en France, faisait son apparition
en septembre 2007. Wilkinson,
qui avait connu un certain succes
avec lopération DARE (association
pour le Droit au rasage extravagant,
180000 inscrits sur le site et plus de

Catherine Brandenberger, Olivier
de Courtemanche, Olivier Sebag
(Wilkinson), Ghislain de Villoutreys
et Frédéric Winckler (JWT, assis)
ont réinvesti le terrain émotionnel

VI CONEWS

1 million de pages vues), se devait d’étre
au moins aussi créatif, faute de disposer
de moyens du méme ordre que ceux du
leader du marché: ce dernier aurait investi
17,6 M€ rien quen télé sur sa période de
lancement. Pour sa part, Wilkinson, dont
le budget média atteint 362000 €, affiche
toutefois un objectif ambitieux consistant
a gagner 2,5 points de part de marché en
volume sur le segment jetable, dans les
trois mois suivant le lancement.

L'agence JWT, détentrice du budget, s'est
tout d’abord lancée dans un travail pré-
liminaire sur le concept de la séduction.
1l s’agit alors de cerner les vecteurs pos-
sibles de ré-implication sur le marché du

rasage, d'autant que socialement, le rasage
n‘apparait plus pour les hommes comme
une absolue nécessité. Face a Gillette,
dont la communication sétablit sur la
notion de perfection et dans laquelle
le rasoir détient le réle trées technique
dexterminateur de poils, son concurrent
choisit de réinvestir le terrain émotion-
nel, en revenant sur la signification de
l'acte de rasage, que la marque envisage
comme l'expression de l'individualité de
chaque homme. Dans cette optique, il
ne s’agit plus seulement d'obtenir une
peau douce, mais surtout de savoir pour-
quoi. Tablant sur l'expérience vécue avec
lopération Dare, 'annonceur compte sur

le développement d’'une action alterna-
tive susceptible de se répandre de fagon
virale, jusqu’a provoquer 'adhésion de
500000 internautes, dont le recrute-
ment parait envisageable aupres de la
cible composée d’hommes de 25-35 ans,
CSP+, technophiles, et consommateurs
de rasoirs jetables trois lames.

MOYEN 62 000 € dans une
communication alternative

Pour construire la préférence émotion-
nelle sur laquelle ne s’attarde pas le
concurrent Gillette, Wilkinson choisit
parmi les moments de transitions identi-
taires celui qui servira le mieux sa cause:
l'arrivée du premier enfant s'impose
comme le contexte idéal pour présenter
le rasage a la maniére d'une arme de re-
séduction de la mere toute concentrée sur
son bébé. Compte tenu du budget dispo-
nible, ce nest pourtant pas a travers un
film ou une annonce traditionnelle que
l'annonceur va décrire le bénéfice envi-
sageable. La cible étant particulierement
composée de gamers, cest de ce coté
que mrit l'idée créative proposée par
l'agence. Méme si l'option retenue n'exclut
pas certaines hésitations: « Fallait-il faire
un jeu basique et ludique ou proposer une
expérience technologique en phase avec
les valeurs de la marque ?» s'interroge-t-
elle alors. Clest finalement vers la seconde
option que se portera son choix, avec un
jeu mis en ligne le 10 septembre mais
précédé d’'une bande-annonce traitée



Posté 46 fois sur YouTube et 87 fois sur Daily-
motion, le trailer sera visionné 6 millions
de fois et le jeu téléchargé 340 000 fois

en 3D et exploitant les codes universels
du jeu vidéo. Les deux étaient-ils indis-
pensables? «Le trailer naurait pas pu
exister sans le jeu ni linverse », affirme
Catherine de Brandenberger, directrice
marketing de Wilkinson. Cest pourtant
sur le trailer que se focalisera l'attention
du public, séduit par cette histoire humo-
ristique de rivalité pere-fils dont la pré-
sentation exploite tous les ressorts du
genre hollywoodien, tragique voix off
comprise. Le plan média, concocté par
Mediaedge:cia, prévoit la diffusion du
trailer sur YouTube et Dailymotion des le
1¢ septembre, tandis qu'une conférence
réunit une trentaine de blogueurs afin
d’activer le buzz (RP réglées par RPCA).

Le 10 septembre, lorsque le jeu est mis en
ligne, une campagne de banniéres est lan-
cée, tandis que des concours high score
dotés de lots sont organisés.

La campagne média ne sera mise en
route que le 24 septembre, via des opéra-
tions toujours un peu a coté de ce qui
se pratique classiquement: les annonces
presse relevent du publi-reportage; les
animateurs radio sont impliqués dans la
campagne, activant aupres des auditeurs
le gotit du challenge; en TV, un format
45 s du trailer est diffusé, tandis que dans
des spots de 20 s, des animateurs défient
le public; sur le Web, lequipe.fr est entie-
rement habillé par l'opération le jour du
match de rugby France/Irlande. Le tout
se déroule en partie dans le cadre d'un
partenariat avec Lagardere. « I/ fallait
étre pertinent, présent, mais non intrusif »,

Witk

GUATTRO.

résument 'agence et 'annonceur, qui ont
traité avec précaution la meilleure facon
et le meilleur moment d’intégrer le pro-
duit dans le buzz.

RESULTATS 11 millions de VU
et -+ 5,3 points de POV volume

Le succes de lopération a été mesuré tres
vite, compte tenu du nombre de VU en-
registré par Google Analytics: 10,9 mil-
lions provenant de 220 pays, un score
phénoménal compte tenu de l'objectif
de départ fixé a 500000. Posté 46 fois
sur YouTube, et 87 fois sur Dailymotion,
le trailer sera visionné 6 millions de fois,
tandis que le téléchargement du jeu, qui
visait les 50000, atteindra 340000. Ces
retombées se reportent logiquement sur

les comportements en linéaires, ot le
résultat dépasse tous les espoirs! Certes,
Wilkinson affichait déja une légére hausse
sur le segment des jetables, passant de
30,2 % de PDM volume en juillet 2006 a
31,3 % en aotit 2007. Cette fois, 'annon-
ceur prendra le leadership du segment
pour la premiere fois de son histoire,
en faisant croitre sa PDM volume de
5,3 points entre le 1 septembre et fin
décembre 2007, ot il atteint 36,6 %. Dans
la méme période, selon Nielsen, Gillette
perd 4,4 points de PDM. Grosse satis-
faction pour Wilkinson, a l'origine de ce
projet franco-francais qui aura trouvé
une résonance exceptionnelle a linter-
national, camulant méme les prix créatifs
et parvenant a tisser sur le long terme un
lien durable avec le public.

Emmanuelle Grossir
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omment nourrir les heheés

n seduisant leurs meres

Blédina
Dangereusement
talonné par Nestlé,
le numéro un
francais de
I’'alimentation pour
les tout-petits a
développé

un leadership
écrasant avec BETC

Euro RSCG.

OBJECTIF creuser
I'écart avec Nestlé

Malgré sa position de leader du mar-
ché de l'alimentation infantile francais,
Blédina vit mal, fin 2002, détre talonné
par le leader mondial Nestlé. Seulement
7,7 points de parts de marché globales
séparent alors les deux géants du bébé-
business qui en totalisent respectivement
44,4 % et 36,7 %. Et bien que la marque
du groupe Danone caracole en téte du
segment alimentation diversifiée, elle
n’en boit pas moins la tasse dans ce-
lui des laits infantiles et de croissance,
que son concurrent domine. Pire, cette
proximité par les chiffres se conjugue a
des profils dimage de marque voisins,
voire indistincts, qui senchevétrent dans
la téte des meres acheteuses. « La mar-
que narrivait quen cinquiéme critére de
choix et on comptait 95 % de mixité sur
certains produits. Méme si Blédina était
systématiquement supérieure a Nestlé,
les profils restaient trés paralléles », se
rappelle Valérie Pietruszka, directrice
marketing de la marque. Prendre le
large sur ce marché serré devient alors
le chantier numéro un.

Par la méme occasion, Blédina se verrait
bien abattre les cloisons que l'alimenta-
tion non spécifique aux bé-
bés a béties sur ce marché. En
effet, dés le dixiéme mois de
lenfant, les meres n'achetent
plus de marques spécialisées,
mais préferent concocter des
plats maison, faits a partir
de produits industriels non
appropriés car congus pour
les adultes. Un manque a ga-
gner pour Blédina, qui voit
ses parts de marché fondre
a mesure que bébé grandit.

Valérie Pietruszka (Blédina)

et Christelle Fagot (BETC

Euro RSCG) dégustent le succés
de «Du coté des mamans »

VIII CONEWS
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A coté de la campagne TV, la marque développe un discours * t
nutritionnel pour récupérer le marché des enfants de 10 a 36 mois

Pour les récupérer, un travail de déve-
loppement sur lensemble du marché doit
étre envisagé, la difficulté pour Blédina
étant de s'approprier ces bénéfices.

MOYEN Donner
e premier rdle 2 la maman

Décembre 2002, BETC Euro RSCG en-
tame une campagne sur le long terme:
«Du coté des mamans ». A linverse de ses
concurrents préchant la bonne conduite
aux meres, Blédina réalise que celles-ci
connaissent mieux que personne les be-
soins de leur enfant. Ainsi, au lieu de s'in-
tercaler dans le couple quelles forment
avec leur bébé, 'agence crée en TV un
discours de marque positionnant Blédina
comme 'accompagnateur qui comprend

les besoins réels de la maman: « Cest un
hommage a leur vie, pas a celle aseptisée
que lon voit dans certaines pubs. Nous
voulions montrer les cdtés trés joyeux
de la maternité, mais aussi les épisodes
difficiles que les méres vivent toutes au
quotidien », explique I'agence. Finies les
campagnes produits, le film de Tony Kaye
enchaine les saynétes de mauvais et de
bons moments. A coté, «Le président
clest bébé» de Nestlé ressemblait a un
petit pot périmé. Dans un second temps,
des annonces presse tiennent un discours
d’expertise nutritionnelle préonant I'im-
portance d’une alimentation spécifique
jusqu’a 3 ans, age auquel bébé ne l'est
plus. Sel caché, dosages inadaptés, Blé-
dina choisit de travailler sur l'ensemble
de la catégorie avec des propos d'intérét
général et souligne ce role de spécialiste
dans des films et des annon-
ces presse produits (Blédiner,
Les Idées de Maman...).
Pour faire vivre cette nouvelle
mission, l'annonceur organise
également des opérations
plus événementielles: la Mai-
son Blédina (juin 2006) qui,
installée au cceur de Lyon, a
invité les meres et leur bébé
a participer a des ateliers-cui-
sine, massages ou cours de
gym, et deux éditions d'un
«Concours de recettes idées
de maman» encourageant
ces derniéres a soumettre
leurs propres mets.

a»
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POUR LES BEBES,
MEFIONS-NOUS DU SEL CACHE
DANS LES PLATS DES GRANDS.

Parce que f'orgnnism! d'un bébé est encore frop {rugi!ﬁ
se5 reins ne sont pas copabjes de fifirer (e sef avssi bien que cevx dlun adu|fe

Or [e se] est sovvent trep présent dans |es plats pensés pevr [es adu/tes

La 3osse.ﬂion de Blddina : les petits pots Ié&vmu et Blddisoup

» Teneur en sel frés [imitée’  jusqu's 2 fois moins de sel
que dans les plats pour adultes
= Sans congervafeurs ojoutdst
= Cuigson vapeur pour préserver [e bon gonﬂ des Iisumes

#3240 dites «Blédina» ou www bleding.com

050 enianes 03 08 3ans

RESULTAT 52 points d'écart
en top of mind

3500 mamans viennent a la Maison
Blédina, 1831 recettes sont déposées au
concours en 2006, 1719 en 2007... Len-
gouement pour la marque est fort, les chif-
fres atteignent des scores sans précédent.
Fin 2007, elle totalise 49,7 % de PDM,
un record historique renvoyant Nestlé
17,5 points en dessous. En notoriété top
of mind, elle le dépasse de 52 points et
de 46 en préférence de marque. Alors
quen 2002, les deux images de marque
semblaient « copiées-collées », le nouveau
positionnement de Blédina se distingue,
en janvier 2008, sur presque tous les cri-
téres d'appréciation: marque spécialiste
en alimentation infantile, compréhensive
de la vie des mamans, innovante, d'un
bon rapport qualité/prix... Précédem-
ment challenger, Blédina devient leader
sur le segment du lait infantile (33,7 % de
PDM) et de croissance (28,5 % de PDM).
La campagne parvient aussi a développer
le marché de l'alimentation spécifique,
qui passe de 45 % en 2003 a 50 % en 2007
sur les bébés de 4 a 15 mois, et abaisse de
8 points, pour la méme période, le taux
de l'alimentation non-spécifique sur les
bébés de 16 a 36 mois. Une opération
active depuis déja six ans, qu’il n'est pas
question d’abandonner mais denrichir,
puisquelle aurait largement contribué
aux 550 M€ de CA de Blédina en 2007.
Justine Valletoux
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Comment reinventer une marque

N dematerialisant son ADN

Bonux Connue de tous mais souffrant
de performances de ventes essorées,
la marque a fait un retour fracassant
dans les linéaires en ancrant son fameux
cadeau dans lI'ere du numérique.

OBJECTIF
Réinventer le cadeau Bonux

«Tout le monde connait mais personne
nachéte. » La formule employée par Da-
vid Gaudry, Dg de Leo Burnett, parait
sévere, mais elle reflete assez bien la situa-
tion de la marque de lessive Bonux au dé-
but 2007. C’était pourtant 'année durant
laquelle le baril au légendaire cadeau qui a
amusé des générations de bambins devait
féter son demi-siecle d’existence. Mais
cet anniversaire ne sentait pas vraiment
le frais. Si, avec un taux de 82 %, le quin-
quagénaire affichait une notoriété a faire
pélir d’envie plus d’'un lessivier, ses ventes
en revanche pouvaient susciter du coté
de Procter, le groupe propriétaire, quel-
ques interrogations quant au potentiel
de la marque. Car Bonux faisait figure de
nain sur le marché ultraconcurrentiel des
lessives, avec, sur aotit 2007 par exemple,
une PDM de 1,9 % en volume et de 1,6 %
en valeur. Tres loin donc, selon les don-
nées Nielsen, de ses concurrents directs
sur le segment de l'entrée de gamme,
a savoir Persil (respectivement 9,7 et
7,9 % de PDM) et X-Tra (7,5 et 6,2 % de
PDM), ou encore des marques MDD,
qui pouvaient s'enorgueillir de 16 % de
PDM en volume et 10,9 % en valeur. Fin
2006, Procter — qui, depuis 2000, avait
plusieurs fois vainement tenté de relancer
a la marque et son produit, dont un der-
nier essai infructueux en 2005 —, décidait
dorganiser une compétition d’agences.
La notoriété de Bonux est portée par le
nom de la marque et, surtout, ce fameux
cadeau, bien ancré dans
la mémoire collective,
mais avec une image

poussiéreuse. Chez Leo
Burnett, Davis Gaudry
et Michael Parente, chef
de pub, devaient donc
«relancer la marque

via une réinvention

du cadeau Bonux »,
Clest-a-dire parvenir a
créer de la notoriété; et
de «faire évoluer son image
vers une image plus moderne,
plus innovante», en révolu- |
tionnant les moyens de com-
munication généralement

en vigueur dans ce secteur,

afin de convaincre les
circuits de distribution,

ainsi que les médias et

les consommateurs.

MOYEN Le faire
entrer dans I'ere
tu numeérique

«Nous avions une semaine pour répon-
dre, un budget précis de 3 M€ (spots TV
et production de cadeaux compris) mais
carte blanche, ce qui était assez rare
pour une telle marque», se remémore
David Gaudry. Qui se réjouit encore de
la promptitude avec laquelle 'annonceur
a donné sa réponse, seulement «trois
heures apreés la présentation». Celle-ci
avait pourtant exposé un pari audacieux,
puisqu'il s’agissait d'inscrire le mythique
cadeau Bonux dans l'ére numérique, en
surfant sur un théme fédérateur: la mu-
sique. Autrement dit, l'acheteur pouvait
trouver a l'intérieur de son pa-
quet de lessive le code de
téléchargement d’un titre
du catalogue d’'Univer-
sal Music, a partir d'un
site Internet créé pour
l'occasion. Et ju-

E. LEGOUHY

deau! &

ca
tthecharge ta mUSiqU
AR LV ERS

E‘“\‘E‘Ea\e\i
EmE S Q& AR

- QLOION

dicieusement baptisé « tulaseuou.com »,
en référence a lexpression entrée dans
le langage populaire: « Tu las eu oty ton
permis de conduire? Dans un paquet
Bonux ?» Autour de cette stratégie a été
déployé un vaste dispositif 360° emprun-
tant Internet, la radio, le street marke-
ting, la PLV... Mais il fallait se passer de
TV, ce qui nétait pas dans la tradition
de Procter. Aussi, et pour sassurer une
vaste exposition médiatique, une opé-
ration de RP a été concue a partir d'une
expo sur les 50 ans de la marque. Enfin,

maillon indispensable dans l'opération

Chez Leo Burnett, David Gaudry

et Michael Parente ont relancé la
marque en modernisant son image

Le site a généré un trafic
anormalement élevé dans
ce secteur, avec plus

de 90 000 VU par mois

de relance du baril de lessive,
les distributeurs ont été au préa-
lable conviés a I'Olympia, pour
assister a un spectacle-présen-
tation de I'événement.

RESULTAT
+ 167 %
de PDM sur
un trimestre

Cet événement a permis
de faire entrer dans le jeu le
circuit des distributeurs. Les
produits Bonux ont bénéficié
d’une mise en place primordiale,
donc d'une visibilité essentielle sur
les points de vente. Conséquence di-
recte, une PDM a 4,7 % en volume
sur octobre 2007. L'expo sur le cin-
quantenaire de Bonux a provoqué
une véritable vague médiatique (T'V,
radio et presse généraliste, soit pas moins
de 80 reportages). Le site tulaseuou.com,
a, quant a lui, généré un trafic anorma-
lement élevé dans ce secteur, avec plus
de 90000 VU par mois, hors période de
campagne de bannieres. Tout le dispositif
a eu des retombées positives sur l'ap-
préciation de la marque, en hausse de
12 points, a + 62 % (Ipsos). Lamélioration
a aussi porté sur les valeurs de la marque,
comme la bonne qualité (+ 12 points,
a 87 %) ou la modernité (+ 19 points, a
41 %). Mais ce sont surtout les parts de
marché qui ont explosé, avec la plus forte
augmentation en volume pour tout le sec-
teur des lessives. Elle sest établie a 3,5 %
sur octobre-décembre 2007, soit + 167 %
par rapport au trimestre précédent et
+ 116 % sur un an. Pour ce faire, « toutes
les parties ont joué le jeu, se félicite le res-
ponsable agence, des forces commerciales
de Procter a léquipe des produits spéciaux
d’Universal. » Au point que le concept a
été poussé plus loin en 2008, avec le lan-
cement du nouvel album de Kool &The
Gang uniquement via Bonux.
Didier Si Ammour
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Gomment sortir du potage
sans hoire le bouillon

OBJECTIF Redevenir
une marque audacieuse

Née en Normandie dans les années 30,
Moulinex a connu des déboires qui ont
autant marqué l'histoire de l'industrie
francaise que sa réussite initiale. Ancrée
dans le paysage national, la marque qui
veut «libérer la femme », selon sa signa-
ture de Iépoque, perd néanmoins
de sa superbe a la mort de son
fondateur, Jean Mantelet, en 1991.
Sensuivent deux plans de restruc-
turation avec des licenciements
massifs en 1996 et 2000, pour ar-
river & un rachat par le groupe Seb
en 2001. Résultat des courses, sur
un secteur archibanalisé et extré-
mement encombré, ou le dévelop-
pement est tiré par les offres pre-
mier prix, Moulinex apparait aux
yeux des consommateurs comme
une marque qui n'a pas survécu a
la mondialisation. « Moulinex se
voulait une marque généraliste de
Lélectroménager, ce qui la conduite,
au fil des années, a avoir un porte-
feuille de marque sans aspérité qu'il
fallait redresser », explique Chantal
Cahen, directrice de la communi-
cation du groupe. Cest pourquoi le
groupe a décidé en 2007 de redéfi-
nir son portefeuille produit et d’en
Grace a un nouveau positionnement,

la marque revient en force.

Ici, Jean-Patrick Chiquiar (Publicis
Conseil) et Chantal Cahen (Moulinex)

X CONEWS

Moulinex Souffrant d’'un
grave déficit dimage et d'un
portefeuille produits «sans
aspérité », Moulinex a renoué
avec la croissance, apres une
vaste réflexion stratégique
agencée par Publicis Conseil.

réactualiser le design, tout en remettant
a plat sa communication. « Le nouveau
discours se devait de conserver les élé-
ments génétiques de la marque, a savoir
le positionnement de facilitateur de la
vie des femmes, et son c6té mainstream,
sans oublier de capitaliser sur le bénéfice
central des produits: la simplicité », expli-
que, de son coté, Jean-Patrick Chiquiar,
Dg de Publicis Conseil.

. Faire son propre pain devient plus facile.

MOYEN capitaliser
sur [a notion de facilité

«Le parti pris de lagence était de créer de
la préférence sur les produits en valorisant
des systémes simples pour relancer les ven-
tes, expose J.-P. Chiquiar. Cest pourquoi la
mécanique du concept créatif exprime la
facilité d'usage par la transformation ins-
tantanée de lingrédient au résultat
final. » La marque va jusqua ne pas
mettre en valeur ses produits directe-
ment dans les films, mais seulement
dans le pack-shot final, en soutient
de la nouvelle signature: « Mouli-
nex, la vie devient plus facile». Le
plan média s'appuie sur la TV et la
presse pour détailler Iétendue de la
gamme, & deux moments clés: Noél
et la féte des Méres. Lagence Tribal
DDB a, de plus, refondu le site de la
marque pour incarner ce nouveau
positionnement. Déclinée a l'inter-
national dans 25 pays, la campagne
de Publicis Conseil a pu étre adaptée
par les agences locales en fonction
des habitudes alimentaires de leurs
consommateurs.

RESULTAT +7 %
de chiffre d'affaires

Gréce a cette campagne audacieuse,
Moulinex renoue avec la crois-
sance apres des années de résultats
en berne. « Entre 2004 et 2005, le

Huec ba nouvelle eachine

& pain de Moulines,

wverseq fous les ingrédients
dans I cuve et oblener

un délicie pain fait makson.

Ia vie devient plus facile

Gros carton pour le Breadmaker : + 19 points
de PDM valeur, + 11 % en volume et
une croissance fulgurante a I'international

CA était en légére baisse mais stable, et
il avait chuté de 3 % en 2006. Apres les
deux premiéres vagues de la nouvelle
campagne, nous avons progressé de 7 %
en France», résume C. Cahen. Les ventes
sur les trois produits mis en valeur dans
les films courts de la campagne francaise
ont décollé. Le « Breadmaker » a enregis-
tré +19 points de PDM valeur, et +11 %
de ventes en volume, et une croissance
fulgurante a l'international: +698 % de
ventes en Croatie, +634 % en Pologne,
+449 % en Russie. Le mixeur Click&Mix a
étén° 1 des ventes durant les deux vagues
pub, avec + 10 points de ventes en volume
et +11 points de PDM valeur. Et grace a ce
produit, Moulinex détrone, avec 50 % de
PDM valeur, Braun, leader du marché de-
puis des années. Ses ventes ont augmenté
de 350 % en Ukraine, et de 289 % en Russie.
Etle blender «Direct Cocktail », aussin® 1
des ventes durant les deux vagues pub, a
progressé de 11 points de PMD valeur et
de 10 % de PDM volume. En seulement
deux semaines et demie de campagne, il
devient n° 1 au devant Philips*. « Au-dela
des résultats commerciaux, [émulation d
linterne a beaucoup servi la marque. Les
réseaux de distribution ont été de nou-
veau stimulés par le retour au premier
plan de Moulinex avec ce changement de
positionnement, ce qui a facilité la remise
en rayon », développe C. Cahen.

Virginie Baucomont
*Sources chiffrées : panel GFK nov.-déc. 2007.
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GComment hooster ses ventes
avec un concept infaillinle

OBJEGTIF
Redynamiser les ventes

Le marché automobile frangais a changé
le 5 décembre 2007. Une date presque
aussi historique que le 14 Juillet pour
les constructeurs qui, ce jour-la, se sont
vu imposer le systéme du bonus-malus
environnemental. En ajoutant une taxe
supplémentaire aux voitures particulie-
res émettant plus de 120 grammes de
CO, par kilometre, le gouvernement a en
effet pris la plupart des acteurs du mar-
ché par surprise. « Il y a ceux qui avaient
anticipé et ceux qui ont dii sadapter », se
souvient Alban Callet, directeur général
adjoint de 'agence V., chargée du budget
Volkswagen. Or la marque allemande était
plutot dans la seconde catégorie. Alors
que les nouvelles regles tiraient le marché
vers les petites voitures peu consomma-
trices, VW n'avait a proposer qu'une Polo
en fin de carriére a un prix nettement
plus élevé que ceux de la concurrence.
«Le segment est dominé par les marques
frangaises qui sont traditionnellement
puissantes sur les petites voitures, avec
50 % du marché.» La situation est donc
grave. Dés le 6 décembre,

fait une offre trop alléchante sur la mar-
que Volkswagen, le public n’y croit pas.
Les études montrent qu'une majorité de
consommateurs est persuadée quon lui
cache quelque chose», analyse Alban
Callet. Pour contourner l'obstacle, la
seule solution créative était d'anticiper
cette méfiance, tout en jouant sur 'hu-
mour. Dol une campagne utilisant tous
les canaux, mais s’articulant autour du
concept du neuf au prix de l'occasion. Le
film met ainsi en scéne une jeune femme
dans une concession persuadée que la
Polo Concept dans laquelle elle est assise
est une occasion et qu'il faut se préci-
piter pour la prendre avant qu'un autre
client ne se décide. Le ressort est décliné
en radio et en presse avec des créations
ressemblant a des petites annonces doc-
casion. Un théme également utilisé en af-
fichage et en hors-médias dont le réseau
sest également emparé dans sa propre
communication. Les concessionnaires
ont en effet, a cette occasion, thématisé
leur traditionnelle opération de trafic sur
le théeme du « Neuf au prix de l'occasion ».
«Quand le réseau joue le jeu, cest que
laction marche », souligne A. Callet.

VW Polo Contraint de s’adapter d’'urgence a une nouvelle
réglementation autour du bonus-malus environnemental,

le constructeur et son agence .V. ont développé une com batie
sur un argument implacable : du neuf au prix de F'occasion.

9646 Polo
vendues en

février 2008,
contre 1688
un an plus tét...

les ventes chutent, la mar-
que étant considérée comme
plus chére que les autres, ce
qui, avec les nouvelles regles,
devient rédhibitoire. Volks-
wagen doit d'urgence tout
faire pour remonter les ven-
tes et remettre la Polo dans le
marché. Pour y parvenir, elle
allait devoir agir sur tous les
leviers: la cible, qu’il fallait
élargir au-dela du cceur de
femme plutot CSP +; le pro-
duit, sous la forme d'une série
limitée baptisée « Concept»;
le prix, qui devait passer sous
les 10000 € (contre 14000 €
auparavant) et, bien sar, la
communication.

MOYEN
Vendre du neuf
au prix de I'occasion

Sur ce dernier point, l'agence
dirigée par Christian Vince
était confrontée a un pro-
bléeme inédit. «Lorsquon

o
=
=
3
b

Une campagne
humoristique
aux résultats
incontestables:

RESULTAT
86 % de conquéte

En effet, ca marche. Comme
cest rarement arrivé. Alors
qu'en janvier 2008, il se
vendait, en moyenne en
France, 42 Polo par jour, ce
chiffre est passé a 314 (dont
212 Concept) durant l'opé-
ration, avec une pointe a
plus de 300 voitures a la
veille de la cloture de loffre,
fin février. Au total, quelque
9646 Polo se sont vendues
au mois de février 2008,
alors que durant la méme
période un an plus tot seu-
lement 1688 Polo avaient
été écoulées. Face a ce suc-
ces, la filiale francaise avait

Christian Vince, Alban Callet
(.V.) et Olivier Bizot (VW, au
centre sur la photo) pourraient
appliquer le «Concept»

a d’autres modeles VW

dailleurs dii s'adresser a ses consceurs
européennes pour répondre a lademande
et éviter la rupture de stock.
Plus important encore, 86 % des acheteurs
navaient pas de Volkswagen auparavant,
une conquéte dont le constructeur peut
espérer queelle se transforme en fidélité.
Preuve de lefficacité de la campagne et
de loffre, 30 % des clients n’avaient pas
du tout l'intention d’acheter une voiture
avant d’étre exposés a la campagne. Une
campagne dont le theme était juste, la
moitié des acquéreurs ayant envisagé
l'achat d'une voiture d'occasion. Logique
car 64 % des acheteurs ont pris connais-
sance de cette opération par la pub alors
que, selon 'étude NCBS, la moyenne est
de 13 %. Comme prévu dans le plan de
com, la cible a également changé, I'age
moyen des acheteurs de Polo étant passé,
durant cette période, de 44-a 37 ans.
Un retournement de situation qui fait
que le concept du « Concept» pourrait
maintenant sétendre a d'autres modeéles
de la marque. Avec l'espoir que les résul-
tats soient aussi bons.

Frédéric Roy
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ijiiqdil1i 8 MODE, AGCESSOIRES, LUXE

OBJECTIF Se faire une
place au pays de la dentelle

En septembre 2007, Dim tente un gros
pari: lancer un nouveau soutien-gorge
sur un marché pour le moins concur-
rentiel et sur lequel les marques de dis-
tributeurs régnent presque en maitres.
Ces derniéres sont d’ailleurs en pleine
expansion, avec une part de marché de
49,4 % en volume en 2006 (vs 43,5 %
en 2005) et 32,1 % en valeur
(vs 29,2 % en 2005). Pour la mar-
que de lingerie, la gageure ne s’ar-
réte pas la. Lobjet se veut égale-
ment étre un «nouveau produit
innovant technologiquement».
Baptisé Osmose, il est doté d’'une
cuirasse souple et flexible a base
de silicone. De fait, il ne possede
pas d'armatures, et s'inscrit dans
un style «néofuturiste» plu-
tot inattendu dans l'univers de
la dentelle et de la cotonnade.
« Cette innovation technologique
propose aux femmes une esthéti-
que parfaite tant au niveau du
maintien que du galbe de la poi-
trine. Mais Osmose garanti aussi
Capucine Chotard et Emmanuelle
Guillon, de Publicis Conseil, agence

historique de Dim, avec Fabienne
Mallat, DA de la marque (au centre)

XI1 CONEWS

outien-gorge
est doté d’'une
cuirasse souple
en silicone

un confort parfait, principale préoccu-
pation des femmes. Avec ce produit, Dim
réussit une équation difficile a résoudre
en lingerie», explique Fabienne Mallat,
directrice artistique et communication de
Dim. Si la marque voit dans ce lancement
I'aboutissement de plusieurs années de
développement, elle en attend également
beaucoup. Le challenge s'annonce de fait
trés ambitieux: quOsmose intégre, dés
son arrivée sur le marché, le peloton des
dix produits de lingeries les plus vendus en

[ ’Fﬂr

Gomment gonfler

Dim Pour son produit Osmose, la marque
a ajouté avec succes I'univers de Jean-Paul
Goude a sa derniere trouvaille technologique.

France. Pour ce faire, le nouveau soutien-
gorge doit réaliser 1 % des ventes totales
au bout d'une année, et représenter 5 % du
chiffre d’affaires global de la marque.

MOYEN Une tigresse
sur le Net, en TV, presse...

Pour réussir ce lancement, Dim et son
partenaire historique, Publicis Conseil, se
refusent tres tot a faire ce qu'ils estiment
étre un véritable écueil: une campagne
qui ressemble de pres ou de loin a une
démonstration produit. Le curseur est
des lors placé sur une rhétorique plus allé-
gorique: transcrire, en images, la révolu-
tion en termes de sensation qu’apporte
Osmose. « On a trés vite pensé a mettre
en scéne une amazone moderne. Avec
notre soutien-gorge en guise de seconde
peau, elle devient indomptable face a un
tigre », résume Capucine Chotard, direc-
trice de création chez Publicis Conseil.
Pour pimenter d’un zeste de poésie et de
sensualité ce brief, Publicis et Dim font
appel a Jean-Paul Goude, le spécialiste du
genre. Dans une version revisitée de la
Belle et la Béte, le réalisateur fait endos-
ser au mannequin Katie Ball le costume
d’'une dompteuse de tigre trapéziste. Le
tout enveloppé de la petite musique Dim
réorchestrée facon électro pour locca-
sion. La campagne investit en premier
lieu Internet, avec une soirée de lance-

ment organisée sur Second Life. Quant au
spot, il est déposé sur les sites de partage
de vidéo. S'il est confié aux bons soins
de blogueuses influentes cajolées par la
marque, il est également au coeur d'un
site dédié. Dans un second temps, le film
est diffusé en télévision (quatre vagues).
La campagne est également présente en
presse, sous la forme de publireportages.
En tout, 2,3 M€ ont été investis dans ce
lancement, dont 1,7 M€ rien que pour
le média télé. Sans surprise, les supports
sélectionnés sont ceux qui réalisent de
bonnes audiences aupres des femmes
de moins de 50 ans (TF1, M6, Teva, Elle,
Gala, Version Femina...). Le dispositif ne
serait pas complet sans les soins apportés
en matiere d’affichage sur les points de
vente, ou encore en matiére d’installation
des produits en téte de gondole.

RESULTAT V'ensemble
de la gamme Dim hoosté

Au final, les résultats de vente vont se
révéler bien au-dela des espérances initia-
les. Quelque 420000 pieces ont été ven-
dues entre septembre et décembre 2007,
ce qui a permis a Dim de placer deux
fois Osmose parmi les dix premiéres ré-
férences du marché (du 15 septembre
au 14 octobre) avec ses deux modeéles,
respectivement en 2¢ et 5¢ position. Au
total, sur le troisieme trimestre, Osmose
a représenté 1,1 % des ventes
totales et 11 % du CA de Dim.
«Les objectifs ont été largement
dépassés pendant la campagne.
Le bon lancement sest confirmé
en 2008 puisque nous avons vendu
en tout 800000 modéles. Cela
représente un CA de 10 M€», se
réjouit F. Mallat. Motif de satis-
faction supplémentaire: l'ensem-
ble de la gamme a été boosté par
cette campagne. La part de mar-
ché de Dim, en volume, a gagné
1,9 point en 2007 par rapport a
2006 (13,5 %). Méme constat en
valeur, Dim est passé de 13,8 % en
2006 a 15,7 % (+1,9 point). Clest
le seul fabricant du secteur qui
enregistre de telles performances.
Du coup, l'écart avec les autres
marques s'est accentué.

Benoit Daragon
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Gomment convaincre
sans eshro

Maif En 2007,
«lassureur militant »
décide de mieux
expliquer ses atouts.
Sans tambour ni
trompette, il simpose
dans la cour des
grands de I'assurance.

OBJECTIF pevenir
leader en image

«La Maif, vous savez, est une vieille dame,
créée en 1934 sur un projet dentreprise
corporatiste basé sur le bouche-a-oreille.
Nous sommes restés trés discrets pendant
de nombreuses années. » Catherine Piet,
responsable a la Maif de la marque com-
merciale et de la publicité, campe le dé-
cor. Comme ses consoeurs mutuelles, la
Maif en est venue récemment a la pub,
poussée surtout par le durcissement du
contexte concurrentiel: grignotage du
marché par les banques, course au ta-
rif le plus bas et explosion du nombre
de campagnes, en particulier TV. Et le
consommateur a, lui aussi, changé. Il est
moins fidele, plus exigeant en termes de
prix et de rapidité de remboursement,
et, grace a la loi Chatel de 2005, il peut
désormais résilier plus simplement ses
contrats d’assurance. Dans ce marché
mouvant, la Maif a constaté l'érosion
progressive de son cceur historique de
sociétaires: enseignants et personnels
de I'Education nationale. Il était temps,
«pour assurer le développement et pour
pouvoir mutualiser au bénéfice de tout le
monde », précise C. Piet, de communi-
quer dans les grands médias. C'est ainsi
que la Maif devient «assureur militant »
en 2000, avec Lowe Lintas & Partners,
aujourd’hui Lowe Stratéus. En 2007, un
nouveau cap est franchi: apres avoir af-
firmé la différence mutualiste, il fallait
faire campagne en donnant des preuves
des atouts des offres.

MOYEN Un traitement
minimaliste

Mais pas question pour la Maif de céder
aux sirénes de la surenchere. La mutuelle
veut conserver ses valeurs et tenir les
cordons de sa bourse. Pour faire passer
son message, point de paillettes mais
du spartiate, du crayonné minimaliste.
«La Maif souhaitait trouver une nouvelle
exécution qui soit accessible, simple et
pédagogique. La forme choisie montre

NOS SOCIETAIRES FORMENT UN GROUPE,
ALORS NOTRE CREDIT AUTO

EST A) TARIF DE GROVPE,
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aussi quelle nest pas comme les autres,
quelle place son argent la ot il est réel-
lement utile », explique Georges Martin,
Dg de Lowe Stratéus. Pas d'esbroufe chez
cet assureur-la, ni petits astérisques de
bas de page ou scénarios humoristiques:
Clest ainsi qua été voulue la campagne.
Version TV, chaque spot commence
par la méme question:
«C’est quoi étre assureur
militant?» Puis entrent
en scéne des personnages,
dessinés au stylo noir sur
une feuille de papier, a qui
il arrive malheur. Déboule
alors un autre personnage,
en rouge, qui vient porter
secours. «Le petit des-
sin a valeur de symbole.
Duilleurs, quand on dis-

Pari gagné pour Georges
Martin (Lowe Stratéus) :
au-dela des chiffres, la Maif a
dépassé son objectif d'image
et de notoriété. Les petits
bonshommes crayonnés

ont de lI'avenir...

pose de moyens minimalistes pour sexpri-
mer, il faut vraiment avoir quelque chose
a dire!» lance C. Piet. En 2007, la cam-
pagne se décline en trois grandes vagues:
les films et encarts en presse automobile,
en mars et avril, la campagne Habitation
en mai-juin, et l'assurance scolaire en
aolt- septembre.

T EAUCO0p e

La campagne elle-méme
alargement profité de l'idée
défendue par la marque

et son agence : «l'efficacité
sans paillettes »

F.

RESULTAT +7 points
de notoriété en un an

Alors que le prix des offres n'est jamais
mentionné, la Maif bénéficie sur ce point
d’une opinion tres favorable. D’apres des
chiffres Ifop, «l'assureur militant» est
percu comme le second acteur bon mar-
ché, derriére la Matmut: la Maif est citée
par 72 % des sondés et gagne 4 points
entre 2007 et 2008. Ce résultat montre en
partie la force de la campagne qui profite
deI'idée défendue par la marque: l'effica-
cité sans paillettes. Selon I'agence, le ROI
de la Maif est trois fois meilleur que celui
du premier acheteur médias du secteur,
Maaf Assurances. La Maif a investi 10 M€
en pub (chiffres : Initiative Media), signé
75135 nouveaux contrats (vs un objectif
de 50000) et obtient un taux de notoriété
spontanée de 27 % d’apres I'Ifop, avec un
gain de 7 points de notoriété entre 2007
et 2008 (la Maaf a dépensé 46 M€ pour
38 % de taux de notoriété).
Au-dela du ROJ la Maif estime avoir large-
ment atteint son objectif d'image et de no-
toriété. « Il est difficile de mesurer lapport
commercial direct de la campagne, car
notre métier ne consiste pas d vendre des
produits simples, remarque C. Piet. Mais
nous avons réussi a toucher lar-
gement les non-enseignants. »
Les enquétes Ifop ont placé en
2007 la Maif au rang de n° 1 de
I'image: 89 % des sondés ont
une bonne opinion de l'assu-
reur et seuls 7 % une mauvaise
opinion. Le grand public a aussi
donné la palme de la confiance,
de l'innovation et de la perti-
nence de loffre a la Maif. De
quoi faire pousser des ailes aux
petits bonshommes crayonnés
de la pub. IIs sont déja revenus
cette année sur les écrans et de-
vraient continuer d’y défendre,
en 2009, les valeurs mutualistes
de leur créateur.

Laure Deschamps
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eBay Pour promouvoir l'originalité et la force du site,
BETC Euro RSCG I'a convaincu de vendre son espace
publicitaire a ses clients, afin que ceux-ci mettent

eux-mémes en scene leurs encheéres.

Comment faire sa pub

OBJECTIF Clarifier
I'image du site

Véritable icone de l'e-commerce, eBay
est aujourd’hui totalement adopté par les
Francais, qui sont 10 millions a l'utiliser.
Pourtant, malgré ce succes, le site souffre
toujours d’'une image insuffisamment
valorisée aupres des non-membres, tres
ancrée dans le virtuel et pas assez dans
le quotidien. « Nous avons donc entre-
pris en 2007 de changer la
perception quen avaient
les consommateurs. Nous
avions un petit glissement
a faire pour valoriser la
richesse de notre contenu,
clarifier la proposition du
site, mais aussi toucher
dautres personnes et aug-
menter lactivité des inter-
nautes existants », explique
Alexander Von Schirmeister,
directeur général d’eBay
France. Donc, eBay se doit
de passer du site ou l'on
achete ce que l'on ne trouve
pas ailleurs au site ou l'on
achete tout, mais pas comme
ailleurs; d'une destination
de fldnerie a une destina-
tion quotidienne; d’'un site
réservé a des passionnés a
un site ouvert a tous.

Car parmi les visiteurs quo-
tidiens du site, seule une
minorité est active. eBay
décide alors, avec BETC
Euro RSCQG, a l'origine du
concept de la campagne
signée «eBay, clest vous»,
d’entamer une nouvelle

XIV CBNEWS

page de son histoire, jusquiici plutot
fondée sur I'Internet marketing (bannie-
res, achat de mots-clés, affiliations...), en
prenant pour la premiére fois la parole en
télévision. « Nous avions en effet ressenti
que nous devions communiquer off line,
mais d'une maniére plutét originale »,
explique Alexander Von Schirmeister.
Lidée est de suggérer la dynamique
communautaire liée a la diversité des
acheteurs et des produits, en mettant en
avant les utilisateurs du site.

MOYEN Mettre en scéne
I'expérience eBay

Lagence propose alors une révolution
publicitaire: queBay vende son espace a
ses clients pour qu'ils mettent leurs pro-
duits en avant. La marque se lance alors
dans un défi en termes d'organisation.
Pendant une semaine, un film teaser in-
vite le public a se rendre sur le site eBay
pour enchérir sur dix spots, dans dix
catégories différentes. A I'issue des
encheres, les dix acquéreurs sont
invités a tourner une pub de trente
secondes pour promouvoir leur ob-
jet. L'agence réalise une prouesse
technique. « Cest un dispositif créa-
tif qui a demandé une organisation
révolutionnaire de la production
TV pour assurer un relais en quasi
direct », retrace Xavier Royaux, Dg
de BETC Euro RSCG.

Dés le début des enchéres, eBay
sest assuré que les enchérisseurs
répondaient aux qualités requises,
notamment qu'il sagissait de parti-
culiers, et a vérifié que les internau-
tes en lice étaient bien lucides de
ce que supposait leur acquisition,
en termes de disponibilité pour le
tournage et d'exposition en télé. A
I'heure H de l'adjudication, il était
demandé a l'acquéreur de remplir
une fiche d’identification, avec sa
photo et celle de son objet, le team
de créatifs Hugues Pinguet (DA),
Olivier Apers (CR) et le réalisateur
Denis Thibaud communiquant avec

Xavier Royaux, Dg de BETC Euro RSCG,
et Alexander Von Schirmeister,

Dg d’eBay, ont imaginé le concept

de la campagne

lui pour travailler sur le scénario du spot.
Le challenge consistait a inventer dix his-
toires en cinq jours, les faire valider par la
direction juridique de 'agence, puis par
le DC Stéphane Xiberras, ainsi que par
le Dg et le directeur marketing d’eBay.
Le tournage a été réalisé sur un plateau
entierement blanc, de maniére a effacer
la marque au profit du vendeur et de son
objet. Vendus entre 250 € et 2000 €, le
montant récolté grace aux spots a été
reversé a l'association Planéte Urgence.

RESULTAT +15%
de nouveaux inscrits

« Ce concept qui bouscule les standards
de la pub a permis de montrer ce quest
vraiment eBay, qui sont ses utilisateurs,
leur diversité et celle des produits que
lon peut y trouver. A larrivée, nous avons
des valeurs de production dignes de vrais
spots publicitaires », se réjouit Xavier
Royaux. La campagne obtient un score
de reconnaissance de 30 %, supérieur a
la moyenne Ipsos. Incroyablement bien
comprise, elle est restituée par 37 % des
gens. Ce qui se traduit par un intérét
massif pour le site. Le premier jour de
diffusion des spots, celui-ci a connu
une fréquentation jamais enregistrée en
France. Ce qui s'est traduit par +5 % d’ac-
tivation des utilisateurs eBay.fr a la fin
de la vague TV, avec une rémanence de
plusieurs mois et une intention d’achat
en hausse de 30 % aupres des non-clients
eBay. En termes de recrutement, a la
fin de la campagne, le site denchére a
généré +15 % de nouveaux inscrits. 11
totalise désormais plus de 12 millions
de membres.

Fatima Hazene
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GComment souffier pour ne pas
cesser de respirer

Sécuriteé
routiere

Apres des années

de communication
ciblée sur les jeunes,
la campagne 2007

a été voulue
multigénérationnelle.

OBJECTIF Responsahiliser
les conducteurs

Les jeunes et les méfaits de l'alcool au
volant, ce sont avant tout des chiffres
qui font froid dans le dos: s'ils pésent
pour 13 % de la population frangaise, les
jeunes représentent 26 % des tués sur
les routes. Dans 59 % des cas, ces déces
interviennent la nuit (contre 44 % pour
lensemble de la population), et dans 43 %
lors du week-end (contre 32 %)... De fait,
ces derniéres années, la Sécurité routiere
a principalement concentré ses efforts
sur cette cible, pour laquelle elle a créé
le personnage du conducteur contraint a
la sobriété: Sam. Parallelement, la ques-
tion de l'alcool au volant appliquée aux
adultes, bien qu'elle ait fait lobjet d’'une
campagne en 2003 autour du concept de
la «Roue de la fortune », n'a pas vraiment
été travaillée de maniere permanente.
L'année 2007 a ainsi marqué un tour-
nant, avec une communication qui, bien
queelle soit multigénérationnelle, s'adresse
en premier lieu auxdits adultes. « Ce ne
sont pas les ‘alcooliques” qui sont visés »,
tempere Laurence Duval, adjointe au
chef du département communication
et information de la Sécurité routiére,
mais le conducteur lambda, auquel il faut
rappeler «les risques liés a lalcool au vo-
lant et sa considérable influence sur les
accidents ». « Il est le premier facteur de
risque, apres avoir relégué la vitesse au
second rang en 2007, poursuit-elle. Ainsi,

P

ALCOOL AU VOLANT : AU-DELA DE LA LIMITE
VOUS NE MESUREZ PLUS LES RISQUES.

www.soufflez-vous-saurez.fr

en 2007, si tout le monde avait respecté
la limite légale dalcoolémie, 1031 vies
auraient pu étre sauvées. Nous devions
rappeler les conséquences de ce type de
comportement et dapporter une solution.
On ne pouvait laisser le grand public seul
devant une interdiction. »

MOYEN Un plan de com
globale de 3,5 M€

La solution ici trouvée joue résolument
la carte de l'autoresponsabilisation: le
réflexe éthylotest. Un outil dont l'usage
doit néanmoins étre décomplexé. « Notre
objectif était que chacun se pose la ques-
tion avant de partir: “Suis-je en mesure de
prendre le volant ?”», souligne L. Duval.
D'ot la signature-logo: «Soufflez, vous
saurez». Promouvoir 'usage de ‘éthylo-
test, C’est une chose. Sassurer qu'il sera
facilement trouvable pour qui sera ré-
ceptif a la campagne en
est une autre. De fait,
il a fallu créer loffre.
Les équipes ont di tis-
ser un réseau en allant
présenter la campagne
aux éventuels parte-
naires de distribution
(pharmacies, bureaux
de tabac, stations-ser-
vice, grandes surfaces,

Objectif pour Vincent
Behaeghel (Lowe
Stratéus) et Laurence
Duval (Sécurité routiére):
rappeler «les risques liés
al'alcool au volant»

0.5 g/l de sang

= 0,25 mg/1 d'uir expiré -

POUR SAVOIR SI VOUS POUVEZ CONDUIRE : L'ETHYLOTEST.
Sécurité routiere. Changeons.

professionnels de 'automobile...). Des
partenaires qui ont particulierement
bien accueilli le principe d'une identité
visuelle commune et un logo, vert et
jaune, facilement repérable. C'est tout
un dispositif de communication qui a vu
le jour (budget global de 3,5 M€), chaque
canal ayant un réle bien précis. A charge
pour le film (30 s) de souligner la mise en
danger de soi et des autres. A noter qu'il
s’agit d'une réadaptation du film la «Roue
de la fortune». « La précédente signa-
ture parlait plus de nombre de verres »,
rappelle Vincent Behaeghel, directeur
de création de Lowe Stratéus. La radio
met, quant a elle, en scéne le déni lié a la
dangerosité de la conduite sous alcoolé-
mie, avec cinq messages de 35 s. Quant
au print, il fait le lien entre la jauge de
Iéthylotest et les dégats sur la voiture.
Le site dédié, www.soufflez-vous-saurez.
fr, assure un volet pédagogique pour qui
ne maitrise pas l'objet. A cela s’ajoute un
petit dispositif, monté par Carat, mettant
en scene les animateurs TV a l'occasion
des fétes de fin d’'année, et incarnant la

v
SAY

Le print lie jauge de I'éthylotest
et dégats sur la voiture,

tandis que le spot TV réadapte
le film la «Roue de la fortune»

participation de la société civile
ala mobilisation. La campagne a
par ailleurs profité d'une volonté
politique affirmée, Jean-Louis
Borloo sétant prété a lexercice
devant les caméras, dans le cadre
d’'une conférence de presse en
présence de quatorze des par-
tenaires de distribution et de
diffusion.

RESULTAT 3 millions
de conducteurs ont soutflé

Les résultats de cette campagne s'incar-
nent avant tout par un chiffre: plus de
3 millions d’éthylotests écoulés en moins
de six mois. La campagne a par ailleurs
permis douvrir les portes de la grande
distribution aux éthylotests, participant
par la méme & «tirer» un peu les prix vers
le bas (prix moyen: 1 €). Une pharmacie
sur deux les a référencés pendant et apres
la campagne, contre 10 % auparavant. Au
sein du barometre d'opinion Ifop de la
communication gouvernementale (va-
gue de février 2008), la campagne de la
Sécurité routiere contre 'alcool au volant
arrive en téte du palmares, avec 93 %, de-
vant le sida (84 %) et la nutrition (82 %). A
la Sécurité routiére, on a bien l'intention
de ne pas sarréter en si bon chemin. Cette
campagne doit prochainement senrichir
d’un nouveau volet.

Fouzia Kamal
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Comment faire

entrer les Francais
dans la mélée

OBJECTIF convertir
les footeux au rughy

Un an apres la finale de la Coupe du
monde de football 2006, en Allemagne,
perdue par les Bleus, se tient la Coupe
du monde de rugby en France. Occasion
révée pour les sponsors de se faire voir et
de marquer les esprits. Pour Orange, par-
tenaire du rugby depuis longtemps déja,
l'occasion était belle de pousser son avan-
tage, démontrer son savoir-faire et capi-
taliser sur les valeurs qu'il partage avec ce
sport. Lobjectif de la campagne confiée
a Publicis Conseil était clairement de
participer au travail de galvanisation des
Francais pour événement, mais aussi
d’affirmer une stratégie de marque. A
savoir, détacher un peu plus

MOYEN Zzidane
en guest-star

Comme tout bon dispositif mul-

timédia destiné a faire du buzz,

la campagne Orange Rugby a dé-
marré sur le Web. Plusieurs films
teasers intitulés « Préparez-vous »
et destinés a faire monter la pression a
l'approche de I'événement ont été diffu-
sés sur le Net dés la fin aotit 2007, soit
un mois avant le début de la compéti-
tion. Lors de cette préparation, Zidane
et Galthié répétent les regles du rugby,
se mettent en condition et donnent des
rendez-vous aux téléspectateurs. Toute
cette plate-forme présente sur le Web
est également déclinée sur le portail

Orange de son univers mo-
bile stricto sensu, pour la faire
devenir encore un peu plus
une marque globale. Avec un
slogan: « Together we can do
more». Pour cadrer a cette
volonté, 'agence orchestre la
rencontre entre Fabien Gal-
thié et Zinedine Zidane. La
star du rugby apprenant a la
star du foot les rudiments du
ballon ovale; telle est I'illus-
tration du « Together we can
do more ».

Publicis Conseil et Orange

se félicitent des bons chiffres
d’audience (de g. a dr. et de bas
en haut : Nicolas Guiramand,
Valérie Hénaff, Alice Holzmann,
Isabelle Quinlan et Marie Wallet)

XV CBNEWS
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mobile Orange World

et sur la chaine Orange Sport, créée
pour loccasion, et qui préfigure déja de
la stratégie nouvelle de la marque sur les
contenus, notamment sportifs. Le clou
du dispositif repose sur un film de 1 min
intitulé « Révélation », ol Zidane jouait
son premier match de rugby. Diffusé
pour la premiére fois lors du premier
match de 'Equipe de France dans la com-
pétition, le spot sera ensuite diffusé pen-
dant chaque match des Bleus. Lavantage
de cette diffusion ciblée aux rencontres
de I'Equipe de France était double: il
créait de l'attente mais, surtout, le cotit
de 150 GRP était plutot raisonnable.

4

RESULTAT
+20 % e trafic
sur le portail Orange World

Créer un buzz autour du rugby pour
60 millions de Frangais, le challenge était
de taille. Et les résultats sont probants.
Sur l'audience tout d’abord. Les chiffres
Médiamétrie sur les matchs de I'équipe
de France furent conséquents, et le quart
de finale contre les All Blacks sest méme
classé parmi les meilleures audiences
de la télévision francaise. Alors, certes,
ce n'est pas grice a la publicité Orange,

Orange Avec sa campagne
«Coupe du monde de rugby
2007 », 'opérateur a peaufiné
son message de marque globale
et fédératrice en s’appuyant
sur un pari fou: transformer
Zinedine Zidane en rugbyman.

Démarrée sur le Web avant
la compétition, la campagne
s'est poursuivie alaTV pendant
chaque match des Bleus

mais celle-ci a contribué a créer un
climat de convivialité autour du
rugby. Coté chiffres, il faut noter
que la cible habituelle d’Orange,
qui est plutot celle des 15-45 ans,
sest élargie au profit d'une cible plus
rassembleuse encore. D’ailleurs, tous
les chiffres d’audience des différents
produits d’'Orange ont enregistré des
résultats supérieurs aux objectifs fixés
avant la compétition. Par exemple, le
portail orange.fr et le site dédié playoran-
gerugby.fr ont généré plus de 36,8 mil-
lions de pages vues pour un objectif de
20 millions. De méme, Orange World, le
portail mobile de la marque, a enregistré
11,5 millions de sessions pendant la du-
rée de la Coupe du monde de rugby, en
hausse de 20 % par rapport a d’habitude.
Coté SMS, la progression est de 25 % par
rapport a la méme époque un an aupa-
ravant. Plus largement, si les posttests
ne montrent pas une corrélation directe
entre l'acquisition de nouveaux clients et
la Coupe du monde de rugby, ils souli-
gnent une légitimité totale de la marque
Orange a poursuivre l'accompagnement
du rugby, dans la mesure ot 89 % des
Francais trouvaient ce positionnement
légitime. D’ailleurs, et cest le principal
enseignement de cette campagne, la
chose qui importait le plus était d’affir-
mer le nouveau discours de la marque,
qui avait débuté avec le film « Planete ».
Orange n'est plus seulement une marque
télécoms, mais une entité qui rassemble
les gens pour leur permettre de cocréer
et de coagir avec un méme objectif.
David Medioni



MARKETING RELATIONNEL jgigiidrdili:

Comment reactiver I'envie
le la menagere

Procter

& Gamble

Lancé en 2002,
Envie de Plus,

son programme
relationnel européen
multimarque,

avait besoin

d’un coup de neuf.

OBJECTIF Favoriser
la synergie off et on line

Le programme relationnel européen
multimarque de Procter & Gamble, En-
vie de Plus, est présent dans onze pays
de I'Europe de 'Ouest et touche environ
15 millions de foyers. En France, pays
pilote, le magazine éponyme du pro-
gramme existe depuis septembre 2002,
et le site Internet relationnel a été lancé
en 2005. Multicanal, Envie de Plus
s'adresse aujourd’hui a 4,5 millions de
consommateurs pour un investissement
de 8,3 M€/an. « Cette année, nous avons
voulu lui donner un coup de neuf. On
voulait plus de synergies et de cohérence
entre le magazine et le programme on
line, en batissant des ponts entre les deux
et en faisant en sorte que l'un enrichisse
lautre, explique Carole Benichou, senior
manager corporate marketing, marke-
ting relationnel et bases de données. Le
but était de continuer a générer le chiffre
daffaires additionnel délivré par le pro-
gramme dans son ensemble. »

Le magazine avait pour ambition un ROI
de 2,5 et une augmentation de 15 % des
ventes pour un CA additionnel de 15 M€
(pour les marques présentes dans le pro-
gramme aupres des consommateurs re-
cevant le magazine). Mais pas seulement
puisque, outre ces objectifs transaction-
nels, Envie de Plus a également vocation a
étre un support de communication pour
les marques de P & G qui veulent assurer
les lancements de leurs nouveautés.

MOYEN utiliser la base
de données de la marque

Le premier travail a été de déterminer
a quelle cible adresser les communica-
tions. A partir de la base interne de P & G
— dans laquelle des infos sur I'ensemble
des consommateurs ayant contacté le
groupe sont enregistrées, stockées, et
enrichies en fonction de l'historique
d’interaction multicanal et multimar-
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Parallelement, une réflexion a été menée
sur les outils de communication. « Sur le
magazine, léquilibre entre la satisfaction
rédactionnelle et le placement des marques
ne se faisait pas. Nous sommes devenus
beaucoup plus stricts sur la maniére d'in-
sérer les marques », pointe C. Benichou.
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Envie de Plus est
présent dans onze
pays de I'Europe
de I'Ouest. L'équipe
francaise, pays
pilote, souhaitait
plus de synergie
et de cohérence
entre le magazine
et le site Web

De fait, la promesse, aider les femmes a
vivre au mieux leur vie « multifacette » en
leur offrant conseils, solutions et soutien,
se devait d’étre illustrée par un contenu
a forte valeur ajoutée et pratique. « Pour
le magazine, qui prend deux mois de la
conception d la mise en pages, nous dispo-
sons d'une équipe intégrée chez Proximity,
de quatre ou cing permanents, aidés dune
dizaine de pigistes », note Olivier Rippe,
président de I'agence. Outre des articles

Carole Benichou (P&G) réalise le magazine avec Proximity BBDO, présidée par Olivier Rippe

E.LEGOUHY

(conseils dexperts et de consommateurs,
témoignages, présentation de produits),
Envie de Plus fournit coupons et échan-
tillons... et fait le lien avec le site. « Nous
prévoyons des renvois sur le on line des
que le comité éditorial se réunit», ex-
plique C. Benichou. Accessible a tous,
le site ne délivre néanmoins l'acces aux
offres commerciales et aux différents ser-
vices communautaires quaux membres
inscrits. Il a été pensé comme le lieu de
rencontre et déchange de la communauté
des femmes Envie de Plus.

RESULTAT un RoI
de 3,6 M€ sur le magazine

Envie de Plus génére des économies
d’échelle (58 % des économies réalisées
sur le programme résultent d'économies
‘échelle), du fait de son statut interna-
tional et multimarque (1 € de colt par
contact pour vingt-cinq marques, contre
1 € pour une marque pour un programme
monomarque, par exemple). Le site a at-
teint son objectif de leadership en s'instal-
lant dans le classement des cing premiers
sites médias affinitaires sur la cible femme
de 25-49 ans. Il a une fréquentation de
1,7 million de visiteurs uniques par mois
(chiffres juillet 2008), «dont 80 % sont des
femmes », précise C. Benichou. « Plus de
2 millions de coupons ont été demandés
depuis le site», poursuit-elle. Quant au
magazine, il fait croitre de maniére si-
gnificative I'intention d’'achat pour sept
des neuf marques étudiées, ainsi que leur
notoriété non assistée. Il a généré 25,5 M€
de ventes supplémentaires sur un an, avec
un ROI de 3,6 ME€. «Le magazine a une
grosse part dimpact sur le CA additionnel.
Sur le Net, on nest pas encore a méme de
la mesurer, mais on y travaille », analyse
C. Benichou. Et, au-dela des données chif-
frées, «les marques ont fini par ressentir
lapport du programme », estime O. Rippe.
D’ailleurs, en interne, Envie de Plus est
considéré par P & G comme une marque

a part entiére.
Anne-Valérie Hoh
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L83 finalistes

Le jury n’a pas décerné de prix dans les catégories suivantes : Distribution,
Communication corporate & BtoB, Industrie & Energie, Petits Budgets & Opérations spéciales.
Quant a la catégorie Petits Annonceurs PME-PM]I, elle n’a recu aucun dossier.

Catégorie Alimentation & Boisson

Blédina « Du c6té des mamans», BETC Euro RSCG
Saga France «Saga Rana/Coffee », Leo Burnett
Wrigley France «Le Wofty», CLM BBDO

McCain « Ma purée », TBWA\Paris

Kraft Foods France « Carte noire», BETC Euro RSCG

Catégorie Entretien & Produits de grande
consommation non alimentaire

B Procter & Gamble/Bonux « Relancement
du cadeau Bonux», Leo Burnett France

B Sun/Unilever «Les experts du lave-vaisselle »,
Lowe Stratéus

XVII1 CBNEWS

Nestlé Nespresso « George who ?», McCann Erickson Paris

Eurosugar « Pour un monde plus rose», BETC Euro RSCG

Catégorie Biens durahles

B Groupe Seb/Moulinex « Life Gets Easier »,
Publicis Conseil
B Brandt « Brandt maxi-top, la colocation», DDB

Catégorie Automohile

B Volkswagen «Neuve », Agence .V.
B Volkswagen « Lancement Tiguan », Agence .V.

Catégorie Distribution (pas de prix)

B Systeme U «U Commerce », TBWA\Paris
B BHYV «Lancement BHV Homme », Agence .V.

Gatégorie Mode, Accessoires, Luxe
B Dim/Osmose «La Belle et la Béte », Publicis Conseil
B L'Oreal Luxe «Fuel For Life Diesel », Fred & Farid

Catégorie Hygiene, Beauté, Santé

+ Grand Prix

B Wilkinson/Energizer «Fight for
Kisses», JWT Paris

B Beiersdorf « Lancement Easy Liss
de Nivea», DraftFCB

B Vichy France «Vichy Consult»,
BETC Euro RSCG

Gatégorie Gommunication

corporate & BtoB (pas de prix)

B SNCF «Sponsor de la Coupe du monde
de rugby 2007 », TBWA Corporate

B SNCEF «Site corporate sncf.com »,
g2 Paris/Publicis Consultants

B Lagardere Publicité « Emma,
je taime, reviens!», La Chose

Catégorie Banque-Assurance

B Maif « Assureur militant Auto/
Habitation/Assurance scolaire »,
Lowe Stratéus

B Caisse dépargne « Cas global »,
Ogilvy & Mather



Catégorie Services

eBay «La pub aux encheéres »,
BETC Euro RSCG

SNCF « TGV Preuves »,
TBWA\Paris

Orange France «La planéte»,
Publicis Conseil

Catégorie Communication
publique & d'intérét général

B DSCR «Ethylotest, soufflez,
VOus saurez »,
Lowe Stratéus
Association des paralysés
de France « Accéder 7 exister »,
Excel/ TBWA
Surfrider Foundation
«Initiatives océanes 2008 »,
Y&R
Ministere de la Santé « Campagne
nationale d'information
et de promotion», CLM BBDO
INPES «N'y pense méme pas »,
DraftFCB

Catégorie Industrie & Energie (ias de prix

B EDF «Lancement de la marque commerciale
Bleu Ciel EDF », Euro RSCG C&O

B Poweo « Campagne lancement Poweo »,
Hémispheére Droit

Gatégorie Culture & Loisirs : médias,

jeux, produits culturels, tourisme

B Orange France « Coupe du monde de rugby
2007 », Publicis Conseil

B L’Equipe « UEquipe junior », DDB Paris

B Comité d'organisation Coupe du monde
de rugby 2007 « Allez au contact», DDB Paris

B Condé Nast « 'homme idéal pour GQ »,
DDB Paris

B Mattel « Barbie Pass», Ogilvy One

B Vivendi Mobile Entertainment « Zaoza »,
Buzzman

Catégorie Petits Budgets
& Opérations spéciales (pas de prix)

B L’Equipe « UEquipe junior », DDB Paris
B Michelin « Compteurs verts», TBWA\Paris

Le jury

Didier Truchot, président d’Ipsos

Jean-Patrick Chiquiar, Publicis

Sébastien Danet, ZenithOptimedia pour 'Udecam
Jérome Guilbert, McCann

Henri Kaufman, H

Frédéric Winckler, JW'T

Eric Zajdermann, Lowe Stratéus

Pierre Bardon, SFR

Benoit Cornu, PMU

Nicole Derrien, Crédit agricole
Monica Griso, Darty

Nathalie Taboch, Henkel France

Jacques Deregnaucourt, pour le SNPTV
Pascale Léveque, pour 'TAPPM

Viviane Paban, pour le SNPC

Jean-Yves Grangier, pour le SIRRP

Denis Bied-Charreton, Experian

Claudine Coupé, TNS Sofres

Véronique Drecq, IEP Lille

Philippe Legendre, IREP

Francois Mariet, Université Paris-Dauphine
Elisabeth Tissier-Desbordes, ESCP-EAP

De gauche a droite :

Catégorie Marketing relationnel

B Procter & Gamble «Envie de plus»,
Proximity BBDO
B Danone «Danone et vous», BETC Euro RSCG
B Mattel « Barbie Pass», Ogilvy One
B Nestlé France « Croquons la vie », Ogilvy One

eff&
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CASHSTORE .FR
REMERCIE SES 300 PARTENAIRES
DU 1& CYBER MONDAY

"

BELLES VENTES DE NOEL
A TOUS LES EEMARCHANDS |

cgbermondg.fr

by cashstorefr

DU 24 AU 30 NOVEMBRE 2008

e

UN EVENEMENT NATIONAL SOUTENU PAR :

NOKIA

Connecting People
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cashstore

mobile . www fevad.com

fédération e-commerce
et vente a distance

Cyber Monday Edition 2008 by Cashstore (Groupe Malinea). T : 01 42 94 98 72
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Accueil ACL-CN | Derniéres vidéos Club enseignants |

Toutes les vidéos { 1132 )

~ Affiner par catégories Les plus recherchées

TA TELE SUR INTERNET !
LUNDI, MARDI, JEUDI, VENDREDI |
DE 16H A 22HIET MERCREDI,
SAMEDI, DIMANCHE DE 11 A 23H !

-

REVIENS A 16H
POUR LE DEBUT DE TA
WEBTV !

Faites de la m

PUBLICITE

Rechercher une vidéo » Rechercher

galut Je m appelle

» - Chanson Frangaise - Pop Rock - Funk Soul Jazz - Electro - Rap RnB - World Reggae
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Bande-Annonce TARATATA
285 du 12/11/08

01:38 | 842vues

AYO : Slow slow
04:28 | 8742 vues

Katy PERRY : | kissed a girl

03:34 | 21461 vues
Urn1 | DEsEY VLS

Joe SUMNER / SAHARA
HOTNIGHTS : Miss vou
03:35 | 7265 vues

I'offre publicitaire de france télévisions rime avec éclectisme et puissance :
- éclectisme avec des sites internet aux univers variés : info, divertissement, culture,
sport, musique, jeunesse,...
- puissance avec pres de 6,2 millions de visiteurs uniques positionnant le groupe
comme premiere marque media sur internet.

france télévisions publicité le vrai choix de la différence et de la performance.

source : Nielsen Netratings - septembre 2008



associer sa marque

a l'offre videos de

france télévisions publicité

c’'est faire le choix de la différence
et de la performance.

et vice-versa.

francetélévisions
publicité







NOUS CIBLONS DES INTERNAUTES
QUALIFIES ET NON DES SITES WEB.

Notre réseau de données nous permet d'obtenir
des informations comportementales anonymes
sur 95% des consommateurs en ligne.

Ces données combinées a notre suite
technologique de ciblage font de nous

le premier et unique réseau publicitaire
proposant un ciblage intelligent. Nous vous
permettons de communiquer aupres

de votre cible ou qu'elle soit, avec une
précision et une envergure sans précédent.

Soyez plus spécifique et obtenez
de meilleurs résultats.

(s") specificmedia’

Nous ciblons I'audience spécifique de chaque annonceur

+33 (0)153 43 5570
paris@specificmedia.com

www.specificmedia.fr
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CONTAGIEUX

ans ce numéro,
vous ne trouverez
pas le mot crise. Ou
presque pas. Parce
que nous sommes convaincus
que la crise est une maladie
oralement transmissible. Elle
ne passera pas par nous. On
tremble pourtant en apprenant
que le consommateur a décidé
de ne plus faire qu’une lessive
par semaine. Au lieu de deux.
Et 'on se demande comment
suivre cet individu si volatile dont
le comportement d’achat apparait
comme fossilisé.
La réponse semble évidente.
On va le suivre 1a ot il est, la
ot il s’exprime, la ot il effectue
ses courses : sur le Net. Une
évidence, sans doute. Mais
pas pour tout le monde : les
banques, par exemple, ont
utilisé la Toile pour tout, sauf
pour communiquer. Une erreur
qui a da leur cofter trés cher
dans la tempéte actuelle.
Combien de coups de fil de
clients inquiets auraient pu
étre évités grace a I'envoi d'un
simple mail du chargé de
clientele ? Des centaines de
milliers, certainement. Mais

eavéenement

@ Contenu de marque

En exclusivité pour CB Web, le pre-
mier jeu télé sur Internet, signé Tri-
bal DDB pour Bouygues Telecom.
« Jamais sans mon répertoire »
renouvelle la production télé, avec
Endemol, et témoigne d'un remar-
quable lacher-prise de la part du
dixiéme annonceur francais.

([ Marque de contenu

Marc Simoncini, le Pdg de Meetic,
explique ce qui se trame sous les
jupes de son site éditorial Vioo.

Les acteurs de la presse écrite ont
acquis sur Internet une taille criti-
que. Mais la téte de pipe du lecteur
est toujours commercialisée beau-
coup moins cher que sur papier.

@ Les rois du ROI

C'est la crise. Ou plutét la révolu-
tion. Une bonne nouvelle pour
ceux qui maitrisent la comptabilité
analytique de leurs actions de com-
munication et le retour sur investis-
sement (ROI). Attention : ce dossier
va vous faire gagner des sous.

{B Tracking

Nouvelles Frontieres s'est équipé
d'un outil pour suivre l'efficacité de
ses actions sur Internet. Résultat :
des chiffres réalistes.

Les banques ont completement
raté le virage Internet. Pendant
ce temps, de nouveaux acteurs
apprennent, eux, a dialoguer avec
leurs clients.

les banquiers ont été dans
I'incapacité d’entamer le dialogue
de cette facon. C’est béte, ils
n'ont pas collecté les e-mails

de leurs clients. Encore plus
ballot : d’adresse mail, ils n’en
possedent méme pas.

Pendant ce temps, Loic Le Meur,
installé en Californie, publie un
blog vidéo sur Sismeec, son

site de café du commerce entre
internautes. Un trémolo dans

la voix, il explique qu’il veut,
avec son public, partager les
bons jours, et les mauvais. Et le
16 octobre dernier, il livre donc
une bien triste nouvelle : il a dit
licencier huit de ses salariés le
jourméme. C’est aussi la crise
(pardon, la révolution) outre-
Atlantique. Le spectateur se
demande pour qui il convient de
sortir son mouchoir : le jeune
patron ou ses employés ? Et se
prend a réver au monde d’apres
la révolution, oti I'exhibitionniste
Loic aurait fait un stage chez les
banquiers, et réciproquement.

GENEVIEVE PETIT

Du coup, les acteurs imaginent de
recourir a des ressources autres que

Pierre Cannet, Pdg de Blue Search,
la publicité.

fait le point sur les formations et le
ralentissement du marché du recru-
tement. Chouette : on a rajeuni de
deux ans!

Pierre Conte, du Figaro, a opéré une
percée spectaculaire dans Nielsen.
Qui énerve beaucoup TF1.
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Qui veut gagner des mi

«Jamais sans mon répertoire » est le premier jeu télé sur le Net, inspiré de la campagne
pub Le répertoire de Mathieu de Bouygues Telecom. Un exercice de style transcendé par

une production web signée Tribal DDB et Endemol.

Catégories de Questions

Bﬂw&g% COMMUNIQUER EN TOUTE LIBERTE

ANS MON
W BERTOIRE TESTELES

CONNAISSANCES X
VOTRE Pmsson ROUGE P
VOS CONNAISSANCES -
VOTRE OURS EN P_E_Lu_cue‘ e

IS SANS MON
RTOIRE TESTE LES
BTN COMNAISSANCES OF ..
VOTRE POISSON ROUGE
VOS COMNAISSANCES
+, VOTRE OURS EN PELUCHE

it

Camary ost 'esprit libro de la blogosphiite:
des nouvelles technologies, i dlonne

xister au-dela du site web et

s'inviter chez les gens a tra-

vers son contenu : telle était

la mission assignée au versant
interactif de la campagne Jamais sans
mon répertoire de DDB, qui sort sur vos
écrans d'ordinateur cette semaine, a
raison de deux nouveaux épisodes de
dix minutes par semaine, pendant six
semaines. Lionel Abbo, ancien créa-
teur de concept télé chez Endemol, a
rejoint Tribal DDB pour monter le pdle
contenu. Il avaiteu al'époque uneidée
de jeu télé sorte de Quiveut gagner des

millions, ou la personne qui joue ne
peut pas donner de réponse : ce sont
les vrais contacts de son répertoire qui
le font a sa place. « Cest un concept
qu’Endemol n‘aurait jamais pu dévelop-
per seul. Cest la rencontre avec l'agence
etlamarque qui arendu le projet possi-
ble », explique Lionel Abbo.

Thomas Clément, Dg de Tribal DDB,
a envisagé de confier le lancement
de la premiére salve a douze blo-
gueurs influents, dont le trés puissant
Chauffeur de buzz qui accueille 10 a
15000 visiteurs par jour sur son site.

Les blogueurs vont naturellement par-
ticiper au rayonnement du jeu. Cela a
commencé dés le tournage, puisque
beaucoup d'entre eux ont posté sur le
jeu, sur leur blog et sur Facebook. « Une
heure aprés le début du tournage, huit
des douze blogueurs en parlaient déja.
Et on ne leur avait rien demandé. »

Toute la réussite de cette opération
tient au fait que chacun soit resté a sa
place. lagence n'a pas souhaité devenir
productrice, et a confié la production
du jeu a Endemol. Lannonceur a laissé
les mains libres a I'agence et au pro-
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lions de visiteurs ?

Un blog. ¢a méne a tout, ..

ild e O cctoten 2008 | 13 commartares | Rard dares - Bugs,

Philippe

payer &7

Douze blogueurs
influents appellent
leurs carnets
d’adresses en direct
pour leur poser des
questions. Plus vrai
que nature!

ducteur. Et I'agence a pu imposer ses
vues sur ce qui semble étre un détail,
mais qui change toute la perception du
jeu: pour des raisons juridiques, Ende-
mol souhaitait prévenir le contacts
des blogueurs, pour éviter qu'une
séquence ne soit diffusée si I'un des
contacts du joueur s'y opposait. Mais
I'agence, qui souhaitait le traitement le
plus réaliste qui soit, a su convaincre,
Elle a également réussi a convaincre
Bouygues Telecom de faire une dota-
tion de 1000 € (chaque bonne réponse
rapporte 50 €, et le candidat dispose de

e 8 CHATSE:

o
B ot
L MELATTE
wi P

Coprage, Ligencs, Tekkvison

www.wat.tv/JamaisSansMonRepertoire

deux minutes trente pour atteindre le
gain maximal). Et cette véracité dans la
production et la discrétion marketing
(on reconnait l'univers Bouygues au
travers de la plaine et de Brenda) fait
qu'en regardant le jeu télé sur le Net,
onalimpression que I'écran qui sépare
le spectateur de la télévision a disparu :
au passage, la discrétion de la marque
permet a l'agence et a la production
denvisager de diffuser également le
jeu sur la TNT. « Mais aujourd’hui, le
web a un potentiel d'audience autre-
ment plus puissant que les chaines de
la TNT, rappelle Pascal Clément. Avec
10a 15000 personnes touchées par nos
blogueurs, on est déja dans l'ordre de
grandeur d’'une chaine de la TNT. »

Pour vendre le premier jeu télé sur
Internet, I'agence s'est appuyée sur le
succes de l'opération Bbox qui avait
comptabilisé 450000 vidéos vues. La

Pour créer sa mégabase
de données Envie de
plus, avec Proxi BBDO,
Procter a surinvesti en
2007-2008. Forte d’un
million de visiteurs, la
marque a créé son propre
media, mais aussi son
panel consommateur.
Nestlé promeut Croquons
la vie en télévision. De
son coté, Hollywood
chewing gum a lancé sa
télévision, avec Advene
Studio, ’agence contenu
dirigée par Jean-Pierre
Levieux (ex-Microsoft).
Pour un budget de
plusieurs centaines de
milliers d’euros, il s’est
attaché les services de
Cathy et David Guetta.
Résultat : 100000 heures

d’exposition a la marque.
Peugeot a également
monté sa chaine avec
Kewego. Objectif : faire
de la pub en télévision.
Les démonstrations des
différents modéles sont
disponibles sur la télé de
marque. Canon a confié a
Arthur Schloski le soin de
tourner une performance
live a 1a gare Saint-Lazare,
inspirée du célébre Freeze
a Grand Central. De son
coté, Michael Bernier,

qui dirige Chainsaw, a
frappé un grand coup
avec le clip Faisez moi
P’amour de Marie Myrtille,
18000 téléchargements

en neuf jours et une démo
produit imparable pour
son client Bescherelle.

Le contenu de marque est la grande
tendance de marketing sur Internet en
2009. Retrouvez les études de cas
des meilleurs de U'advertainment

7-8 avril 2009
Palais des Congrés

adstech paris

les rencontres internationales du marketing interactif

Infos et inscriptions
www.ad:techparis.com
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Trouve un télép

one a ton style.

.com

www.somebodyelsesphone.com

Le site meten

scene les aventures
de jeunes urbains.
Curieusement, Nokia
n’a pas sous-titré
cette campagne
internationale.

Avec Carnet de route,
Audi propose des étapes
de plaisir, filmées par

la société de Francgois
Pécheux.

marque consacre a cette opération un
budget que nous estimons a 200000 €,
soit le budget d'un site de marque. L'ar-
doise comprend la réalisation du site,
la production du jeu, les honoraires
de I'agence et le community manage-
ment. Mais pas |'achat media.

La campagne sera lancée en relation
presse par I'agence de RP d’Endemol
comme le premier véritable jeu télé
sur Internet. Ce quiil est. Une semaine
avant le lancement, une bande
annonce de Jamais sans mon répertoire
est envoyée aux blogueurs candidats,
aux influenceurs et aux sites consacrés
alatélévision (Morandini, Ozap...). Elle
est mise en avant sur Wat, la plateforme
vidéo de TF1. Nestlé, avec Jamel Deb-
bouze et Dolce Gusto (agence Publi-
cis Net, cf. CB Web n°5), avait comp-
tabilisé 4,5 millions de vidéos vues et
750000 visiteurs. Bouygues Telecom
devrait en faire au moins autant.
«Mais ce qui nous motive par-dessus
tout, cest le nombre de candidatures
que nous allons engranger », explique

YaHOO! auto

Thomas Clément.
La saison2 fera
directement appel
aux internautes
qui devront s'ins-
crire sur le site web
de la marque. lls
devront porter leur
candidature sur le
site www.wat.tv/JamaisSansMonRe-
pertoire et recevront ensuite un mail
s'ils ont été retenus pour la deuxieme
étape. IIs seront alors invités a poster
leur vidéo sur Wat afin de défendre leur
candidature. Les auteurs des vidéos les
plus originales seront recus par Ende-
mol pour la phase finale du casting.
Le jeu est une démonstration exem-
plaire de lacher prise de la part d'un
annonceur. «Bouygues Telecom a
compris que la mission de la publicité
consiste a créer du lien, et pas unique-
ment des systémes marketing. La fidé-
lisation passe par I'attachement a la
marque », explique Pierre Desangles
chezTribal DDB.

Il'y a six mois, le patron de Coca énon-
cait une profession de foi, estimant que
les contenus de marque allaient pren-
dre de plus en plus de poids dans la
communication. La publicité telle que
nous la connaissons servira avant tout
amettre en valeur ces contenus. Apres
Jamel, l'opération Bouygues Telecom
semble |ui donner raison. |
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La plateforme Konbini
propose du contenu de qualité
ur lequel viennent se plugger
es annonceurs. David Creuzot
t Lucie Beudet, des anciens

e La Chose, tiennent a leur
tatut de producteur : ce sont
es marques qui se glissent

ans le programme et non
’inverse. Un parti pris élitiste
ui a séduit des marques
omme Orange ou L’Oréal.
’opération Carnet de route
’Audi frappe par la puissance
u dispositif media puisque
ahoo! propose toutes ses
essources communautaires
our enrichir le programme.
ais le concept (montrer des
itinéraires haut de gamme

a des clients prestigieux) a

es relents de publireportage.
e journaliste semble avoir
endu son ame. L’opération

e Bouygues Telecom propose
ans doute le meilleur équilibre
ntre un producteur, une
arque, une agence et

es supports : chacun reste

sa place.
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UNE OFFRE DE DIVERTISSEMENT AVEC
3,8 MILLIONS DE VISITEURS UNIQUES’

*Nielsen Netratings Septembre 2008

Nos sites musicaux et

nouveaux médias Sites de jeux

KINGO
music

1" jeu privé 100% music

RGMONEZ |

el

» Les sites associés a nos radios,
pour retrouver ses artistes et eémis- Portail Art de vivre
sions preferees

Déclinaison et relais

naturel de la chaine,

vivolta.com est le portail
art de vivre de référence

des 40 ans et +

» Et une offre de programmation sur
mesure pour repondre aux gouts de
tous les internautes.

» 26 Web radios dont

VIVOLTA §'

Géolocalisation

Possible sur I’ensemble de
nos sites ainsi que sur nos
sites partenaires

@ALLDGINE.CUM

Opérations spéciales

Mini-site dédié, jeux
concours, habillage de site,
e-couponing, e-mailing...
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Jean Michel Stassart, dircom de Bouygues Telecom

C'est la communauteé qui
parle du produit

Mieux qu'une idée : un concept. Le dixieme annonceur francais lance un jeu télé sur le Net : « Jamais
sans mon répertoire ». Une expérimentation qui ne devrait pas rester sans suite.

Quelle est la genése
de cette campagne ?
Jean-Michel Stassart: Le
répertoire de Mathieu est né
chez DDB en septembre 2007.
Depuis, tous les tests Ipsos nous
ont montré a quel point les
15-24 ans se l'étaient appro-
prié :ily avait donc un potentiel
communautaire derriére. Nous
investissons davantage sur le
Net que nos concurrents. Nous
avons voulu prendre la ques-
tion Internet autrement que par
des déclinaisons de campagne.
Nous voulions étre pionnier et
nous ne souhaitions pas une
communication descendante.
Nous avons demandé a I'agence
qu'elle nous présente des idées
pour exploiter ce concept non
pas comme une marque com-
merciale, mais comme une marque style de
vie. Nous voulions utiliser le web pour ce quil
est devenu : aujourd’hui, c'est la communauté
qui parle du produit.

Comment produit-on quelque
chose qui n’a jamais été fait ?
J.-M. S.: L'agence est venue avec une foule
d'idées et nous avons tout de suite accroché
au jeu télé sur Internet. Mais nous avons com-
mandé un pilote pour nous rendre compte sur
piéce a quoi cela pouvait ressembler. Ce que
nous avons vu alors nous a confirmé que nous
tenions quelque chose.

Pourquoi ne pas avoir mis votre
marque dans le jeu ?

J.-M. S. : Nous n‘avons pas donné nos chartes
de marque comme d’habitude, nous avons

© Pierre Legouhy

Thomas Clément et Jérome Duchamps, co-Dg de Tribal DDB, Jean-Michel Stassart,
dircom de Bouygues Telecom, Lionel Abbo, directeur des contenus Tribal DDB, Carole
Janin, responsable com Internet BT et Laurence Larvor, responsable publicité BT.

été beaucoup moins normatifs que dans nos
campagnes habituelles. Positionné parmi les
dix premiers annonceurs francais, nous avons
tous les moyens d'imposer notre marque par
ailleurs. La, c'est l'environnement visuel qui ren-
voie a lamarque. On sait que le répertoire nous
appartient. Ce n'est pas un papier peint mais un
concept aintroduire dans la vie des gens. Nous
voulions mettre en avant non pas la marque
mais ce qu'elle promet. Les consommateurs
sontavertis, on n'a pas besoin de leur raconter
I'histoire compléte. Il y a assez d'indices pour
recoller les morceaux. Ce jeu télé sur Internet
est expérimental, il doit se développer tout
seul, via les blogueurs qui le lancent.

Comment mesure-t-on I'effica-
cité d’une telle opération ?

J.-M. S. : Notre objectif est de faire parler du jeu,
et que les gens s'inscrivent. Human to human
va nous évaluer les retombées de bouche-a-
oreille. Mais nous agirons par approximations
successives. Nous allons suivre la facon dont
les gens s'approprient cette opération.

Allez-vous utiliser des extraits du
jeu dans votre pub télé ?
J.-M. S.: Nous n‘avons pas de stratégie pré-
définie. Nous allons déja voir ce qui se passe
a partir de cette semaine. Pour nous, ce jeu
est une expérimentation in vivo. |




Une partie display, une partie search, une partie mobile ...
Ajoutez de nouvelles technologies pour relever le goiit.
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Marc Simoncini, Pdg de Meetic et Vioo

La technologie doit primer
sur le contenu

Vioo sera un site féminin communautaire avec de [éditorial, et non un site éditoral comportant des
fonctions communautaires. Une lecon a méditer pour certains groupes de presse.

Pourquoi créer un site

feminin de plus ?

Marc Simoncini : Nous avons une énorme
audience féminine qui passe des heures sur
Meetic. Pour augmenter nos revenus, on ne
peut pas mettre davantage de banniéres et
ces femmes ne cliqueront pas plus. Nous
avons donc voulu créer du contenu a l'in-
térieur de Meetic, et fait venir Sarah Hertz
pour s'en occuper. C’était aussi une maniére
d’augmenter notre visibilité sur les moteurs de
recherche puisque l'essentiel du contenu de
Meetic n'est accessible qu’a nos membres.

Quel type de commercialisation
visez-vous ?

M. S.: Nous sommes dans une situation
idéale : nous savons tout de nos membres,
mais de facon anonyme. On connait la couleur
des cheveux de lafille qui regarde la chaine
beauté. C'est ensuite assez simple de faire la
publicité du shampooing pour blonde a des
blondes. Evidemment, les utilisatrices pour-
ront désactiver le ciblage publicitaire.

Mais Meetic est totalement anonyme : I'an-
nonceur final n'a jamais connaissance de
I'identité de nos utilisatrices, contrairement
a Facebook par exemple. De plus, les critéres
déclaratifs sont nombreux et sinceres.

Pourquoi Vioo ne fait-il toujours
pas partie de Meetic ?

M. S.: Nous avons ouvert fin juillet et nous
estimons que Meetic peut drainer un million
de visiteuses sur ce site. Le site actuel est la
version béta, I'Ulteem de Meetic Affinity. Je
sais monétiser mon audience et animer un
site communautaire.

Quand nous aurons trouvé la formule, nous
pourrons toujours nous allier a un parte-
naire media, pour la couche éditoriale. C'est

dailleurs pour cela que Vioo est une filiale
de Meetic: elle pourra ouvrir son capital a
un partenaire. Mais a la base, ce n'est pas le
contenu éditorial qui prime, c'est avant tout
une affaire de technologie.

Combien investissez-vous

sur Vioo ?

M. S. : Nous investissons entre 1 et 2 M€ par
an, sur trois ans. Et nous investirons ce qu'il
faut poury arriver. C'est dailleurs notre avan-
tage sur les groupes de presse. Nous faisons
130 M€ de chiffre d'affaires. Nous avons donc
les moyens d'investir.

De quels sites vous étes-vous
inspiré ?

M. S. : Jai regardé les modéles de Glam, de
Shine, la chaine feminine de Yahoo! aux Etats-
Unis, TeamSugar ou DailyCandy. Je n‘ai pas
regardé les sites de presse classique : a part
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le contenu, ils n'ont rien. Ma femme me dit
dailleurs : « Pourquoi veux-tu que jaille voir
sur le Net le magazine Elle que j'ai déja lu chez
le coiffeur ?» Le probleme n'est pas qu'ils
comprennent cette loi, mais qu'ils puissent
déroger a leur culture de base.

Pourquoi concurrencer les
groupes de presse ?

Est-ce votre métier ?

M. S. : 1l ne s'agit pas pour Meetic de concur-
rencer les groupes media sur le terrain du
contenu. Celui de Vioo béta nous sert a com-
prendre les usages et les centres d'intérét.
Vioo sera un site féminin communautaire avec
du contenu éditorial, et non un site éditoral
comportant des fonctions communautaires,
comme Aufeminin. Nous nous sommes don-
nés quatre ans pour arriver a ce que nous
avons en téte. Et nous sommes décidés a aller
jusqu’au bout! m
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Les groupes de presse r

Depuis deux ans, les groupes medias, et en particulier les titres de presse, ménent une offensive lourde

sur le Net : investissements massifs, débauchage de pointures. A 'heure ou les pure players subissent la

crise, ils sortent leurs atouts pour rivaliser avec les géants des télécoms et les marques du web.

EPIC

Evolving Personalized Information Construct

N

MUSEUM OF MEDIA HISTORY

/|\

Fe

J. Billot (Lagardére) :

e développement sur
les mobiles se fera
en 2010.

0. Jacobs (Prisma) :
e groupe investirait
10 M€ sur le Net.

afin dela presse écrite est pour
2017 ! Clest ce que prophétise
le journaliste américain Robin
Sloan dans son manifeste,
consultable sur http://robinsloan.com/
epic, ou il oppose Microsoft a Ama-
zon et Google. Le New York Times, un
temps challenger, a été vite distancé
par ces acteurs du Net qui privilégient
information de proximité et potins de
blogs, tout en les couplant au e-com-
merce. Du coup, le quotidien new-yor-
kais devient une feuille d'information
réservée aux élites. Cet avertissement,
publié en 2004, a été entendu: les
groupes médias ont investi massive-
ment pour se réinventer sur le Net.
Aujourd’hui, en France, I'audience
de Lagardere est proche de celle de
Yahoo, et lefigaro.fr a dépassé Daily-
motion en aolt. Les medias écrits
jouent a égalité avec les géants du
Net. Et la crise financiere actuelle per-
met méme a Julien Billot, directeur

http://robinsloan/epic

Robin Sloan, auteur d’Epic prévoit que, en 2014, I'information sera dominée par

Google et Microsoft Amazon, adossés a I'information de proximité des blogueurs.
Les journaux papier deviennent des feuilles élitaires. Les medias ont décidé de

faire mentir I'oracle.

numérique de Lagardére Active, de
prédire que « Yahoo ! se réinventera ou
disparaitra ».

Cette affirmation est également vala-
ble pour les groupes de presse, car la
diffusion payée et la pub se réduisent
d'année en année, fagocitées par Inter-
net. Selon le barométre publicitaire de
I'EIAA, 82% des annonceurs qui ont
augmenté leur budget sur Internet ont
puisé sur la presse écrite a40 %, la télé
a39% et le marketing direct a 32%.
LaToile prend difficilement le relais du
papier puisqu’un visiteur est souvent
vendu 4 € du CPM en net, et de 10 a
15€ pour les supports les plus ciblés,
soit de six a huit fois moins cher qu'un
lecteur print. Aujourd’hui, 10% des
revenus des journaux américains pro-
viennent d'Internet qui visent 20 a 25%

dans cing a sixans a venir. En France, les
meilleurs, comme LEquipe, Le Monde
ou LeFigaro, oules plus ciblés, comme
Capital, atteignent ces proportions,
voire beaucoup plus, comme dans la
presse professionnelle. « Le web pése
40% de l'activité », explique Christian
Blachas, directeur de CB News qui
exploite cbnews.fr et sa newsletter.

Ces groupes ont quand méme investi,
depuis deux ans, des dizaines de mil-
lions d'euros pour survivre et batir
leur mix média: 1 M€ pour La Nou-
velle République en 2009, sans doute
30 chez Prisma ou au Figaro, ou plus
de 100 chez Lagardere. Trente mil-
lions d'euros : c'est presque deux fois
et demi le montant - 12 M€ - que
France Télévisions investit sur le Net
pour assurer son avenir ! « Les groupes

CBWE
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réinventent leur
de presse investissent beaucoup trop,
quand on sait qu’1 million de visiteurs
uniques génére 1,5 M€ de CA », estime
Guillaume Multrier, d’Isobar. Depuis la guerre d’audience  Christophe Agnus, chez publicitaires commencent
Si la presse quotidienne était la avant Le Monde-Le Figaro, tous Mondadori, explique a retravailler sur des
Google, les magazines ménent diffici- les regards sont concentrés  qu’il « est trés simple de notions d’affinité. Mais la
lement leur offensive sur un marché sur Nielsen. Dans cette faire monter I’audience société a également changé
ou des pure players comme allocine. affaire, outil de mesure de son site d’un million son mode de calcul pour
fr ou aufeminin.com sont bien instal- d’audience n’a concerné en quelques jours ». Sur mieux inclure le bureau et
lés. « Depuis deux ans, le numérique que la marque Le Figaro certains sites, elle n’a les lieux extérieurs.
est une priorité pour Prisma, explique et non le seul site lefigaro. parfois pas grand chose a Les éditeurs oscillent donc
Olivier Jacobs, directeur des activités fr. On amalgame donc voir avec la promesse de entre la tentation de la
numériques et des diversifications. Un divers sites hétéroclites. Il départ : 50 % de I’audience  course a I’échalote et la
Francais sur deux lit notre presse. Nous suffit pour cela d’apposer de doctissimo.fr recouvre nécessité de maintenir
devons avoir le méme reach sur Inter- la marque Le Figaro sur les  des conversations « roses ».  une audience homogéne.
net.» Un défi de taille: il y deux ans, sites, qu’ils appartiennent Depuis juillet, Nielsen Pour Christophe Agnus,
le groupe touchait 3% des internau- ou non au groupe. propose la mesure du « on n’ira pas chercher
tes francais, contre 21% aujourd’hui, De son coté, ’OJD a temps de visite, qui permet  les 6 millions de visiteurs
avec 6,6 millions de visiteurs uniques beaucoup travaillé sur cette  de mieux évaluer Pattrait uniques de doctissimo.
dédupliqués. Le groupe doit faire face notion de périmétre. Et d’un site. Pascal Laroche, [ Nous préférons avoir
ades pure players comme purepeople. la mesure « site par site » a Libération, se félicite 500000 a I million de
com et ses six journalistes, qui dament publiée sur septembre, en de cette évolution : « Le visites et proposer un CPM
le pion a des titres comme voici.fr, en complément de la mesure temps passé par page permet  élevé parce qu’elle est
réunissant 2,2 millions de visiteurs. Ce « groupe », a démontré la de sortir du sacro-saint homogéne et ciblée. Un jour,
nouveau cheval léger utilise au mieux réalité de ’audience du seul  visiteur unique. Une minute  les annonceurs arréteront
référencement naturel et marketing on site lefigaro.fr, débarrassé par page, cela suppose d’avoir les yeux rivés
line : ses deux fondateurs s'appellent de ses attributs. qu’on la lit vraiment. » Les sur Nielsen ».
Frédéric Sire et... Guillaume Multrier,
le patron d'Isobar !
Prisma, Axel Springer et Lagardéreont  en référencement naturel pour Télé-  line.Enjuillet, l'offre de Lagardére, avec
relancé leurs principaux sites et pro-  Loisirs et Télé 2 semaines. Le groupe 18,5 millions de visiteurs uniques, se
cédé a des acquisitions. Prisma, avec  Springer a racheté le pure player situaita 500000 visiteurs de MSN. Un
cent personnes surle online,aacheté  aufeminin.com. Lagardeére a racheté  anauparavant, ils étaient 8 millions de
programme.tv et programme-tv.net,ce  doctissimo.fr pour la cible femme, et visiteurs uniques.
qui lui assure les deux premiéres places  newsweb. fr sur une cible plus mascu- ~ Aujourd’hui, la saison de la chasse est
terminée : seul le Benchmark Group
de Corinne et Christophe Delaporte,
suivant une logique patrimoniale,
_ =i | reste indépendant, malgré les trés
Jean-Marie nombreuses approches dont il a fait
Blas de l'objet en 2007. Reste a intégrer les
- Robles prix différents éléments dans la grande
Médicis 2008 cuisine des contenus.
http://culturebox.france3.fr
France 3 dispose de la plus grande rédaction frangaise.
Elle agrége ses contenus dans des chaines thématiques
comme Culture Box.
CBWEB7_marquedecontenu-part]_p18a24 SRok.indd Secl:19 17/11/2008 16:26:52
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Philippe Janet quitte
les Echos pour
Le Monde.

ICarole Zibi inculque sa
iculture Yahoo! chez
Condé Nast.

Jusqu’ou etendre

sa marque ?

Carole Zibi, chez CondéNet, estime
que son travail consiste a « faire vivre
la marque, mais pas avec ses codes. On
prend 'ADN, et le reste, on 'enléve. » On
peut aussi étendre sa marque dans des
univers verticaux, comme Hachette ou
France Télévisionw, qui lancent leurs
portails culturels sous une marque
unique : Culturebox recense toutes les
vidéos culturelles de France 3 dans un
mur d'images, qui évoque le moteur
vidéo Blink. Quand on peut mixer
comparateur de prix, site de rencon-
tre, blogs, forum et infos, le principal
tache reste a maintenir la cohérence.
Xavier Spender, Dg de LEquipe 24/24,
souligne que « [notre] valeur est de pro-
poser une cible homogéne, sur tous les
supports et dans toutes les circonstan-
ces ». LEquipe a « accru lempreinte de
lamarque » en presse écrite, télévision,
sur le mobile et en radio. Lactivité
24/24, qui diffuse également le pro-
gramme audiovisuel, a réalisé 25 M€ de

LE FIGARO:-fr
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Labo du Monde, le site est devenu un véritable media, avec 1,6 million de
visiteurs uniques. Entre autres sources d’inspiration : Pensenhaver.kr,
cinquiéme site mondial qui mixer Facebook, Ask, Yahoo! et Rue89.

CA contre 260 M€ pour le groupe. «
est trés important pour nous de ne pas
empiler 'audience. Ce sera notre force
par rapport a des acteurs comme AOL
ou MSN, qui sont obsédés par une mon-
tée en puissance quantitative. » Avoir
une marque forte sur différents sup-
ports, qui vise des nouveaux publics a
chaque fois, c'est le réve de tout éditeur
interactif. Libération, par exemple, a
une trop forte duplication entre son
audience papier et Internet. Le Monde
doit composer entre lepost.fr, qui res-
semble au Parisien.fr, et sa marque
emblématique. Et Le Nouvel Obs fait
le grand écart entre son site auto, les
rencontres et le site éditorial.

L'intraveineuse Google
« Chaque page du site est une page
d‘accueil. Avec le numérique, il faut
s‘adapter a tous les modes d'entrée »,
estime Philippe Jannet, du Geste
(Groupement des éditeurs de service

Un fond noir, écrin des marques
de luxe. LVMH a imposé

le format 300x600 a

tous les sites féminins.

enligne) qui s'appréte a prendre la téte
du Monde interactif. Lorsquil dirigeait
lesechos.fr, un petit déjeuner chaque
mois avec ses lecteurs lui rappelait
qu'«Internet vend un produit différent
par utilisateur ». Pourtant, beaucoup
de groupes medias sont obsédés par
leur page d’accueil alors que 10%
seulement des visiteurs arrivent par
ce biais.

Pour le reste, les titres de presse
dépendent du roi Google. Un concur-
rent, un ennemi, devenu le meilleur
ami dans la conquéte d’audience des
sites. Ennemi, Google ? Ami? Pour atti-
rer de nouveaux lecteurs, les sites des
médias ont accentué leurs deals avec
les portails et les moteurs. Le Figaro
et Le Nouvel Obs se bagarrent pour
devenir fournisseurs d'information de
Google News. Libération a passé un
accord avec Yahoo!

Autre budget important: I'achat de
mots clés d'actualité. Une démarche
inaugurée par 'UMP, et Arnaud Das-
sier (actuel Dg du Marketing Group) :
« Cela génére un trafic trés important.
Etle codt est rendu attractif par la forte
transformation de ces liens », expli-
que-t-il. Aujourd’hui, les sites medias
consomment énormément de mots
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Prenez la main sur votre communication online

tracking

targeting analyzing

ad serving

reporting*

Weborama Solution défriche, innove et participe a I'aventure Internet depuis plus de 10 ans.
Pionnier des technologies e-marketing, Weborama Solution accompagne ses clients annonceurs,
agences et éditeurs en créant des outils d Iimage d’Internet : fiables, « user-friendly » et évolutifs.
Quelle que soit votre question, Weborama Solution.

Ad serving : Diffusion, ciblage, tracking et optimisation des campagnes de publicité online.
Tracking : Suivi centralisé et analyse du R.O.l. de toutes les campagnes e-marketing.
Web analytics : Mesure et analyse d’audience des sites web en temps réel.

weborama

solution

www.weborama.com
01531921 40

*Diffusion, ciblage, suivi, analyse, bilan
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Axel Ganz en
actionnaire : nouvelle
page d’accueil et
nouvelle concurrence
pour le site féminin.
Notamment de la part
des acteurs du ciblage
comportemental

qui vendent les
femmes en dehors

des sites féminins. A
l'international, la marque
s’estimposée en "one
stop shop" pour la cible
femme.

Xavier Spender
(L’Equipe) :

70 personnes sont
mobilisées sur

le online.

DR
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aufeminin.com

permis de rattraper notre
retard. Mais aujourd’hui,

Ty
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Aujourd'hui a la une

Banc d'essai :
On a testé les nouveaux allégés |

MEWS PEOFLE | NEWS MAG

Je pasze a 'action
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www.aufeminin.com

clés. lls jouent sur le delta entre le colt
du visiteur qui clique surle mot clé etle
profit quiils retirent de la publicité sur le
site. lls investissent des budgets com-
parables aux grands e-commercants :
Le Figaro en achéte pour 1 M€ par
an, autant qu’un voyagiste en ligne;
La Nouvelle République y a consacré
180000 € au second semestre 2008;
Lagardére Media devrait y engager
2 M€ I'an prochain. Pierre Mathieu,
chez France Télévisions, estime que
« clestune maniére d'acheter l'audience.
Nous ne réservons I'achat de mots clés
qu’aux événements exceptionnels,
comme quand nous avons retransmis
toutes les épreuves des JO sur notre
site ». Pour Julien Billot, « cela nous a

PECRL
Tosmincnm  Sald AZ

Jeun | Shopping | Rencontr

i aard

85% de notre audience
arrive de maniere naturelle
Sur nos sites ».

Mais le référencement natu-
rel est aussi un facteur de
fragilité : « Un simple mou-
vement de Google Dance
(changement d'algo-
rithme, Ndlr) de la part du
moteur et tout est a refaire »,
explique Pierre-Louis Fon-
tain, Dg de CRM Company.
L'achat de mots clés s'ap-
parente a une perfusion
d’audience, une sorte de
drogue dure pour les sites
info. Aussi, les groupes tra-
vaillent a étre moins dépendants de
Google en accentuant jeux concours,
échange de liens, partenariats de diffu-
sion de contenu et fidélisation.

Les féminins sous
pression

[l'y avait pénurie d'espace sur les
féminins, aujourd’hui il y a pléthore
d'offres. Certes, aufeminin.com couvre
60 a 70 % des internautes féminines.
Mais de nouveaux acteurs ont com-
mencé une offensive sur cette cible
clé. Et Corinne Denis, a LExpress qui
exploite LExpress Style sur Internet,
souligne que « les marques de luxe pré-
férent étre annonceurs sur des sites aux
pages noires et sans audience ». Suivez

mocharcher ;|

Liberalion:7;
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son regard chez CondéNet ou elle.fr.
Reste que ce segment est soumis a une
intense concurrence. Chaque groupe
étoffe son offre. Ainsi, LExpress Style
est une marque en développement, Le
Figaro Madame a méme investi dans
un outil de publishing propre « pour
[nous] donner une touche luxe », expli-
que Pierre Conte.

Dans un métier ol 'humain tient pour
valeur ajoutée, aufeminin.com n'a pas
conservé ses managers au contraire
de doctissimo.fr. Sa nouvelle version
se rapproche un peu de elle.fr, quand
celle de doctissimo.fr rappelle celle
d'aufeminin.com. Chez Prisma, fem-
meactuelle.fr est passée de 100000 a
1,5 million de visiteurs. Mais d’autres
acteurs pointent également leur nez,
comme Meetic avec Vioo. (lire inter-
view p. 16) ou 24h00.fr qui propose
un contenu éditorial a ses 2 millions
de cyberacheteuses.

150 régies, c’est trop
Le Net a été longtemps vendu en pac-
kage. Mais aujourd'hui, avec l'offensive
des groupes média, « ceest le grand
retour des marques », estime Corinne
Denis. La régie de M6 ou des Echos
sait vendre des CPM cher sur Internet.
Mais des portails comme Yahoo! ont
divisé par plus de trois leur CPM sur
leur page d'accueil depuis six mois.
Et les sites media doivent également
affronter cette concurrence-la. Le mar-
ché, qui compte 150 régies, devrait
s'amenuiser. Signe avant-coureur de
cette concentration a venir : Le Figaro
s'appréte a ouvrir le capital de sa régie.
«On devrait assister a une reconcen-
tration du marché », estime Claudie
Volant Rivet, directrice marketing chez
AdLink. De fait, il faut 25 commerciaux
sur le Net pour un seul en télé...

Le nouveau site, signé Business
Interactif, fait la part belle au
collaboratif. Libération a également
créé une radio. Mais le journal

doit faire attention a ne pas dupliquer
sacible.
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Le nouveau site du
magazine, signé Visual-
Link, propose un espace

Enfin, 'avénement de groupes four-
nisseurs de contenu se heurte a la

de partage de photos et
un outil de préparation structuration des agences medias.
au voyage. L'Equipe, présent en télé, sur Internet

et sur papier, n'a pas fait décoller ses
offres tri-supports et ce, malgré les
efforts entrepris par des partenaires
comme Havas Media pour enlever les
silos de leur organisation. Loic Fleury,
chez Lagardére Active, a lancé le pac-
kage VeryElle en avril 2008, « mais pour
l'instant, nous vendons surtout des pac-
kages TV-web sur des cibles enfant ».

Ouelles ressources
complémentaires ?

De 2004 a 2006, la publicité coulait
a flot et le CA des régies augmentait
de 30% chaque année. Mais la crise
d'aujourd'hui brouille les cartes. Et tout
le monde s'accorde pour estimer quon
ne connaitra plus ce niveau de pro-
gression. Julien Billot juge excessive
lasinistrose actuelle : « Soit il y aura un
arbitrage massif sur la télévision soit un
mouvement vers des stratégies alterna-
tives. Ce marché va continuer a croitre,
et pas seulement pour Google. Mais il y
aura des concentrations. »

Corinne Denis explique : « Demain,
nous ne devrons plus faire 90 % de
publicité mais 70 %, il faut donc trouver
d'autres ressources. Je ne crois pas aux
solutions miracles mais aux petits ruis-
seaux qui font les grandes riviéres. » A
la suite de L'Usine Nouvelle, LExpress-

orinne Denis
(L’Express) vise les
petits ruisseaux.

L'Expansion réfléchit aux notions de
places de marché. Chez Prisma, capital.
frvend des conseils boursiers spéciali-
sés. Lagardere propose un moteur de
recherche vertical, dans I'univers dela
décoration, un outil qui tombe a pic
pour satisfaire les annonceurs.

La logique d'affiliation gagne aussi.
Personne ne s'offusquera si, dans la
rubrique cadeaux de fin d'année, on
valorise les comparateurs de prix et
les liens. « Ce qu'il ne faut pas faire, cest
réserver ces espaces aux annonceurs »,
estime Corinne Denis. A Libération,
un partenariat avec les éditions Payot
affiche les guides Rivages : « Pour toute
commande effectuée via Libé, il y a
partage de revenus. »

L'année 2007 a vu Google prendre
position sur le terrain du local. Il est
aujourd’hui rejoint par tous les acteurs,
nationaux comme régionaux. Ouest
France a ainsi refusé de vendre des
pages de publicité dans son journal
papier pour ne pas faire le lit de son
concurrent. NRJ, qui a confié son offen-
sive sur le Net a Yann Batard (ex-eTF1)il
yasix mois, en fait'une de ses priorités
en 2009. « Une dimension stratégique :
le Net est de moins en moins mondial et
de plus en plus local. » Tous les médias
se retrouvent donc en région, et affQ-
tent leurs armes.

Dernier champ de bataille : la consti-
tution de bases de données, pour
fidéliser (lire encadré ci-contre). Chez
les e-commercants, les responsables
CRM ont été embauchés I'an dernier :
un type de recrutement qui devrait
devenir plus fréquent chez les medias.
Et sur ce terrain, ces derniers affron-
teront de nouveaux concurrents: les
marques elles-mémes, qui établissent
leurs propres bases de données.

La grande offensive des groupes de
presse ne laisse personne indifférent.
Ces acteurs gagnent aujourd’hui
le droit de se battre dans la cour
des grands. Mais avec de nouveaux
concurrents: TF1 s'appréte ainsi a
mettre pleins gaz pour riposter au
player de news de France Télévisions,
mais aussi a la charge menée par
Le Figaro.

En 2007, quand Christophe
Agnus arrive chez Mondadori,
il recense 8 outils différents

de gestion de contenu et

40 bases de données pour

34 magazines. Le groupe ne
posséde pas d’outils CRM et
e-mailing. Son premier travail
a été de construire un socle et
d’uniformiser les technologies.
Mais les textes des journalistes
arrivent encore au service web
en format PDF, il n’y a pas

de workflow. Une situation
encore trés fréquente pour
certains groupes : Hachette
ne récupére pas encore la
moitié de ses contenus sous
forme exploitable on line.
Lorsque Pascal Laroche
rejoint Libération, il s’équipe
de Pollen et Einstein qui
permettent I’exploitation

du Text Mining, qui rend
automatique le référencement
naturel. « Un article est scanne.
L’analyse sémantique remonte
les concepts et cela enrichit le
référencement naturel. »
L’uniformisation des CMS

a également été poursuivie

au sein des rédactions. Mais
Pierre-Louis Fontaine, chez
CRM Company, souligne la
faiblesse de ces outils : « IIs

ne sont pas compatibles avec

la construction de bases de
données. Or elles sont un enjeu
crucial pour les groupes de
presse. Chaque individu aura
une valeur particuliére et

il faudra la calculer. »

Apreés les années de conquéte
d’audience, les medias
devront fidéliser et exploiter
leurs bases de données. Les
e-commercants ont déja
embauché des spécialistes
CRM. Les groupes de presse
ne devraient pas tarder a
suivre le mouvement.
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Quiremportera
la bataille

Pour simposer sur deux médias, les groupes de presse devront conduire un véritable changement.

?

Le journaliste nétant plus seul a produire et commenter l'actualité, sa mission devra étre redéfinie.

Christophe Agnus
(Mondadori) :

ertaines rédactions
ivent le Net comme
un fossoyeur.

Benoit Héry (Draft) :
les journaux ont oublié
qu’ils sont d’abord des
marques.

ans les prochains mois, la

rédaction de liberation.

fr rejoindra le plateau du

quotidien. De méme, Le
Monde interactif va rallier les locaux
du journal. Mais parfois, la fin de
I'apartheid se heurte aux susceptibi-
lités internes. Christophe Agnus, chez
Mondadori, souligne que « certaines
rédactions sont trés demandeuses,
comme Closer qui aintégré la rédaction
web a sa rédaction papier. Mais d'autres
vivent le Net comme un fossoyeur ». Des
groupes comme nextradiotv.com
d’Alain Weil sont les plus avancés : ses
rédactions sont devenues fournisseurs
de contenus multisupports.

Journaliste/lecteur,
le nouveau duo

Pour Benoit Héry, Pdg de I'agence
Draft, la plupart des journaux « nont

pas compris qu'ils sont des marques,
qui passent des contrats avec leurs lec-
teurs pour échanger leurs audiences ».
De fait, le public du Net concurrence
les médias, y compris les fils info des
agences de presse. Eric Scherer, de
I'AFP suit 20000 personnes sur le Twit-
ter : « Cest un nouveau type de fil d'info,
distinct de celui des agences de presse :
il est alimenté par vos connaissances
et ciblé sur vos centres d'intérét. » Au
chapitre de l'interactivité, certains
sont plus en avance que d'autres:
avec 3000 a 5000 commentaires
par jour, liberation.fr se positionne
premier. Et les blogs des journalistes
commencent a concurrencer ceux des
amateurs.

L'Equipe a créé, avec Agoravox, le site
participatif de Joél de Rosnay. Mais
le journal a attendu 2007 pour ouvrir
les commentaires sous les articles

www.leparisien.fr

Le lacher-prise du Président a fait
la bonne fortune du Parisien. Cet
épisode concentre les trois principales
tendances des sites de presse sur
Internet : la vidéo, le contenu local et
I'actualité chaude.

des journalistes. Le Figaro s'appréte
aouvrir sa plateforme de blogs, quand
Le Monde a créé Le Post, un labo
pour comprendre la nouvelle fagon
de consommer l'information. « Nous
sommes le YouTube de l'info », expli-
que Benoit Raphaél, son rédacteur
en chef. Réalisé avec seulement sept
personnes, Le Post compte 1,6 million
de lecteurs en septembre 2008, soit
le quart de l'audience du Monde. Un
résultat qui le place au méme niveau
que Le Point ou LExpress. Le site est
alimenté par des collaborations entre
les lecteurs et sept journalistes qui
coachent les 19000 membres. « Nous
avons une démarche proche de celle de
la radio, puisque les lecteurs participent
a la hiérarchisation de l'information.
Quand on nous lit, on a une idée de ce
qui se dit prés de la machine a café »,
ajoute-t-il.
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www.premiere.fr

Le portail de
Lagardere, consacré
au divertissement
(télévision, cinéma,
jeux, musique, people),
attire 5 millions de
visiteurs et agrége le
contenu de « Public,
«Télé 7 Jours»,
«Premiére » et Virgin.

Olivier Mazeron
Group M Interaction)
redoute la banalisation
des journaux sur

e Net.

LA SCIENCE FICTION N'A JAMAIS ETE
D'AUSSI BONNE QUALITE

cAdA

Benoit Thieulin, qui dirige la Nets-
couade, agence spécialisée dans le
renforcement des liens des marques
avec leur public, souligne que la France
estencore trés loin du modéle Ohmy-
news, le phénomene coréen quiil a
pu observer sur place. « Les éditeurs
frangais envisagent encore le partici-
patif sous forme de modération, avec
des problématiques de surveillance.
Alors qu'il faut se fondre dans lintelli-
gence des foules et lui donner le moyen
de se réguler. » Chez OhmyNews, la
moitié des équipes est composée de
staff editors qui jouent un role d'édi-
teur avec les dizaines de milliers de
contributeurs.

Curateur de liens

Olivier Mazeron, Dg de Group M Inte-
raction, pointe un risque : la banalisa-
tion des hebdos ou quotidiens sur le
Net : « A force de faire de I'instantané,
ils perdent leur dme. » Ces portails qui
entassent l'information, proposent
le contenu de la home en bas de
page, ou, pour Le Monde, des liens
qui enrichissent I'expérience. Sur des
sites d'info qui se ressemblent, la dif-
férenciation joue sur les titres : des
agrégateurs comme Netvibes sou-
mettent tous ces sites a une sorte de

En six mois, le pure player

Pure People a gagné
/373 aFi 2,2 millions de visiteurs

maiassant sal 40 uniques, soit plus de deux fois

le trafic de sites comme Closer
ou Voici. Avec seulement six
personnes a la rédaction, il
publie 80 posts par jour, ce qui
augmente le référencement
naturel. Le partenariat avec
Yahoo! lui apporte 20 % de
Paudience. Mais c¢’est Jean-
Marc Morandini et son blog,
attirant des centaines de
milliers de VU chaque jour,
qui a véritablement lancé le
site. En régie chez AOL, Pure
People a une structure de coit
banc test permanent. Comment, dés de 60000 € par mois.

lors, enrichir l'information ? Et com- Voila un modéle low cost qui
ment résister aux formats publicitaires rappelle Le Post, du Monde
de plus en plus intrusifs ? (sept journalistes, 1,2 million
LVMH a imposé aux féminins des for- de VU) et qui devrait faire
mats 300x 600 que 'on retrouve sur les réfléchir les éditeurs : avec
sites d'info et qui nuisent au confort un contenu surabondant sur

le Net, le boulot d’un site
WWW.20minutes.fr éditorial est-il .dfe produire
du contenu original ou de
3¢ site de presse (3,6 millions de VU),

le gratuit a cassé larégle de la page
d’accueil sur deux écrans. La une est

le sélectionner, I’enrichir et
fidéliser ’audience ? Et dans

réalisée sans contrainte technique et ce domaine, les agences media
favorise l'interaction, le décryptage et ou web ne sont-elles pas mieux
le fun. Le groupe investit 10 M€ sur placées que les éditeurs ?

trois ans et consacre I'essentiel du
budget aux équipes d’Héléne Fromen .
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IGuillaume Multrier

(Isobar) est a I'origine

du phénoméne Pure
People.

f

Eric Scherer (AFP) :
les journalistes vont de

plus en plus devenir
icurateurs de liens.

Les magazines ont passé la démultipliée

de lecture. Pour Philippe Jannet, du
Geste, le probleme n'est pas ce format
mais « les annonceurs qui n'en paient
pas le prix ». Le président du Geste
croit a la valeur encyclopédique des
archives pour s'adresser aux jeunes
générations. C'est aussi le point de
vue d’Eric Scherer, a I'AFP, pour qui
les journalistes vont devenir de plus
en plus « curateurs de liens ».

Enrichir l'info, c'est aussi embrasser
sous une méme marque des contenus
jusque-la dispersés. Premiere.fr, le por-
tail de Lagardere consacré au diver-
tissement (télévision, cinéma, jeux,
musique, people), attire 5 millions
de visiteurs, et agrege le contenu de
Public, Télé 7 Jours, Premiére et Virgin.
Chez Mondadori, Christophe Agnus
a fait le tri: « Nous n‘avions pas les
moyens de faire des sites pour chaque
titre et je préfére avoir un site a 1 million
de visiteurs que cing a 200 000. » Closer
et Top Santé ont donc été élus.

L'investissement
massif dans la vidéo

« Curieusement, les journaux frangais
proposent encore assez peu de vidéos,
alors que le site du New York Times cou-
vre les événements en web TV direct et
les enrichit avec les éléments du Net. Le
journalisme est devenu visuel », estime
Eric Scherer. Mais la situation évolue
tres rapidement.

Le studio des Echos colite 1 M€ par
an. Le studio Le Figaro-Orange est
installé a coté de la cafétéria et assure
au journal des reprises media en télé-
vision. De son c6té, Le Nouvel Obs a
passé un accord avec I'agence Capa
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Le Monde et Le Figaro se disputent la premiére place du classement. Le site du
premier propose une partie enrichie et payante qui devrait faire des émules.

etla SPQR, avec Kewego. A LExpress,
Corinne Denis reconnait que c’est un
axe de développement trés impor-
tant: « Ca plait beaucoup aux inter-
nautes, mais on ne gagne pas d'argent
dessus. » Mais des discussions sont
en cours, notamment au Geste, pour
imposer des formats et des mesures
d’audience homogeénes.

La réeapparition du
premium

La plupart des sites sont passés au
modeéle gratuit. Libération a renoncé
a faire payer ses archives, La Nou-
velle République s'appréte a faire de
méme. Le contenu purement payant
ne marche pas mieux aujourd’hui

V.U. déc. 2007

qu'hier : mediapart.fr, réalisé avec la
Netscouade, compte 12000 lecteurs
payants et atteindra son équilibre
a 50000 si laTVA baisse, ou 60000 si
elle reste en I'état.

Reste qu'une logique premium du
Monde, mixant version de base
gratuite et version enrichie payante
fait des émules. « Comme la publicité
est en train de se tendre, beaucoup
d‘acteurs réfléchissent a des offres
premium », explique Philippe Jannet.
La tentative d'Edwy Plenel montre
les limites d'une démarche purement
payante. Mais des services premium
proposés parallélement a une offre
gratuite sont étudiés dans tous les
groupes de presse.

V.U. déc. 2006 Evolution
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Dga du Figaro

Nous allons ouvrir le capital
de notrerégie

Le Figaro est le groupe le plus cité par les professionnels pour le poids de son offensive web. Gréce a ses
moyens colossaux selon certains. En vertu d'acquisitions bien menées pour d autres.

La publicité, I'affiliation et le e-commerce. Clest
pour cela que nous avons pris une participa-
tion dans BazarChic et racheté TickeTac. En
affiliation, nous avons passé de gros deals avec
Autoscout24 et Alapage. Dans ces domaines,
c'est |'éditeur du site et non la régie qui anime
la relation. La syndication des contenus reste
par ailleurs un side business rentable.

Le groupe Le Figaro emploie 2000 collabora-
teurs, dont 600 dans les filiales numériques,

dont le CA représente 16% du CA global et
30% du bénéfice du groupe. Sur le seul site
lefigaro.fr, nous étions déficitaires de 2 M€ en
2005. Cette année, nous sommes bénéficaires
pour la premiere fois.

Nous avons fait des acquisitions raisonnables.
La différence réside dans notre organisation,
ou les managers numériques partagent systé-
matiquement leur expérience. Nos liens avec
notre actionnaire Dassault nous permettent
de réagir avec une grande rapidité.

Nous avons deux grands blocs: la filiale
d'annonces Adenclassifieds cotée en bourse
depuis mars 2008, dont Le
Figaro détient environ 70% a
travers Publiprint ou en direct.
Cette filiale fédére 3 millions de
visiteurs dédupliqués.

L'autre pole, dit nouveaux
medias, agrége LeFigaro.fr, le
TVmag, Le Journal des finances
et les sociétés acquises depuis
2005 : Sport24, TickeTac, Evene,
BazarChic, ainsi que La Chaine
météo et Météo Consult, acquis
en octobre 2008. Le site Figaro
pése un peu moins de 5,5 mil-
lions de visiteurs uniques. L'en-
semble des sites du groupe en
compte 10,2 millions.

En 2000, mon prédécesseur
Cyril Duval a pris la décision
historique de permettre a
Cadremploi de ne vendre que

© Pierre Legouhy

du web, a des prix inférieurs a ceux du papier.
En 2007, le CA d’Aden a été de 50 M€ et celui
du papier de presque 40 M€. Nous aurons
biento6t reconstitué les 100 M€, au deux tiers
sur le on line. Cette démarche est d'ailleurs
mondiale. Aux Etats-Unis, Career Builder, qui
rassemble des titres régionaux américains, est
passé devant Monster I'an dernier en CA.

Nous n'avons jamais communiqué que sur
Mediamétrie/NetRatings car c’est I'outil du
marché qui rassemble tout le monde y com-
pris les pure players. Notre danger n'est pas
lemonde.fr mais les chaines news de Yahoo!,
Orange ouTF1.

La marque Le Figaro ne passe pas partout.
Dans le domaine culturel, par exemple, Evene
la complete sur des publics plus bobos.
Aux deux cibles, nous proposons la billeterie
TickeTac.

Nous avons les mémes problématiques que
Roularta. A deux, nous proposons plus de
puissance et pouvons syndiquer nos outils.
Nous sommes préts a ouvrir le capital de notre
régie a d'autres éditeurs.

Vous avez raison, mais le grand drame de la
presse a toujours résidé dans la mauvaise coor-
dination de ses multiples syndicats.
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- Booster la notoriété de votre marque
- Lancer le buzz autour d'un produit

- Améliorer votre référencement

- Diffuser vos vidéos virales
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La communication
était un codt,

elle devient un
investissement
mesurable. Depuis
un an, les agences
mettent au point
les nouveaux

tableaux de bord

de la com rentable,
Tour d’horizon des

promesses et des

piéges de la mesure.

Bienvenue au pays du

FOTOLIA

uand le champion de la
croissance de la commu-

nication interactive tous-

sote, la grippe des inves-
tissements n'est pas loin. Google a
progressé de 40% cette année, mais
prévoit seulement 17 % de croissance
en 2009. De fait, les fabriquants de
lessive ont remarqué qu'en six mois,
les consommateurs sont passés de
deux a une lessive par semaine. Le
sellier Longchamp aurait vu ses ven-
tes plonger de 40% depuis cet été.
Dans ce contexte catatonique, ou les
consommateurs semblent comme
pétrifiés, les annonceurs sont plus
que jamais obsédés par l'efficacité de
la communication sur leurs ventes. Ca
tombe bien. Depuis un an, des outils
se mettent en place qui vont faire

mentir le célébre adage «La moitié
de mes investissements publicitaires
ne servent a rien, mais je ne sais pas
laquelle ».

Le GPIM est-il mort ?
Guillaume Multrier, Dg d'lsobar, a fait
sensation lors du congrés annuel de
I'lAB en augurant la mort du CPM
enterré par le ROI. Et précise sa pensée :
« Pour nous, le bandeau est mort. Mais
pas la publicité qui construit le bran-
ding. Celle-ci va changer de forme. Ce
sera davantage des dispositifs media
integrés qu’un simple placage de publi-
cité sur les pages web. »

De fait, la publicité bandeau, ou méme
skyscraper ou 300x600, est gagnée
par une logique de marketing direct.
On compte les clics y compris sur des

messages qui sont la pour afficher du
branding. Sébastien Badault, directeur
de la stratégie commerciale Google,
confesse que « le marché ne distingue
pas assez les lignes de produits qui ser-
vent au branding et celles qui servent
a la performance. Chez Google, nous
réfléchissons a une maniére de mieux
distinguer les deux dispositifs ».

Pour Pierre-Louis Fontaine, Dg de CRM
Company, la crise actuelle est une révo-
lution : « Effectivement, la logique de
la performance héritée des mots clés
a gagné tous le leviers de la commu-
nication. » Le sacro-saint taux de clic
des campagnes ne cesse de baisser.
Les tarifs nets des grands portails
dévissent. Prises dans cette spirale
descendante, les régies font tout pour
imposer la publicité a l'internaute et
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oulier numeérique

le faire cliquer, méme contre son gré.
Linternaute a eu la peau des pop up,
ces petites fenétres qui se superposent
sur un site.

Mais des formats tout aussi intrusifs,
comme linterstitiel ou le flash trans-
parent, font leur apparition. Si ces
techniques sont efficaces puisqu'elles
imposent a l'internaute de décocher
la création, leur agrément est inver-
sement proportionnel a leur impact.
Heureusement, de nouvelles formes
de proposition émergent. Julien Braun,
chez Blogbang, propose sur ses sup-
ports des vignettes qui déclenchent
la vidéo en roll over. « On sort de l'ex-
position, on entre dans l'interaction »,
résume-t-il. Lannonceur achete les
vidéos effectivement regardées. Son
systéme permet de mieux mesurer
la qualité de création des campagnes,
qui fait parfois de meilleurs scores
que les programmes sur lesquels elle
est accolée.

Permission marketing

contre intrusion

Cette approche qui respecte le support
etlinternaute porte ses fruits : Dupont
alancé le briquet flamme bleue exclu-
sivement sur Blogbang, et recensé
50% de ventes supplémentaires, tou-
tes choses égales par ailleurs. Reste
que la logique du clic a contaminé la
publicité. Olivier Rippe, qui dirige Proxi
BBDO, résume la situation : « Sur les
medias classiques, nous sommes passés
de la réclame a la publicité. Mais sur
Internet, on est passé de la publicité a
la réclame. » Le marché ne lui donne
pas tort, puisque le tarif net sur certains
grands portails s'est effondré de 65 %
en l'espace de six mois.

Le propos vaut détre nuancé. Cathe-
rine Barba, qui dirige Cashstore, pense
au contraire que la publicité a de beaux
jours devantelle : « Les e-commercants
que je conseille ont tout investi dans
le trafic. Mais ils se rendent compte

La Factory, ¢’est une sorte de groupe
consommateur de taille industrielle, inventé
par Weborama. La société scanne le contenu de
ses 200000 sites et les requétes des internautes
dans les moteurs de recherche. Par des
formules mathématiques, elle fabrique des
groupes de mots et définit la distance entre eux.
Les individus sont ensuite réunis par groupe de
langage. Ce qui permet d’obtenir des groupes

conso non plus de 50, mais de 3000 personnes.
Ces nouvelles offres permettent de découvrir
les mots associés a la marque mais aussi de

« connaitre la cible réelle de ’annonceur ». La
Factory peut ainsi répondre a des question de
planner stratégique, pour savoir par exemple
quand le mot tektonik apparait et a quoi il est
associé. Ou a une agence media, qui étudie la
problématique « lait obésité » dans le temps.

aujourd’hui qu'ils doivent consolider
leurimage et revenir a la publicité. Jai
voulu insister sur le fait que I'on utilise
d'un c6té les mots clés et la publicité au
clic pour créer du traffic, et de l'autre
des dispositifs medias pour contruire
uneimage. »

La logique de Google, qui facture le
clic et non pas I'exposition du mot
clé, a gagné I'ensemble du marché
de la publicité. « Nous vendons du
display avec des garanties de taux de
clics. Quand on a une campagne sur le
long terme, si elle ne performe pas, on
I'arréte. Cela fait partie des clauses de
résiliation », explique Claudie Voland-
Rivet, directrice marketing d’AdLink.
Nous introduisons du tracking sur
du display premium. Ainsi, pour un
contructeur automobile, nous avons
mené une campagne en l'optimisant
sur les sites qui généraient le plus de
demande de brochures. » Une finesse
d’approche rendue possible par la
couverture de Platform-A: les diffé-
rents sites d’AOL touchent 86 % des
internautes frangais.

Olivier Mazeron, Dg de Group M, pré-
voit que « dans un an, on recrutera des
traders pour acheter des blocs d'es-
pace ». Et souligne que tout peut étre
acheté a la performance, y compris
Facebook. Pour Jean-Pascal Mathieu,
vice-président de l'agence Nurun, il
n'est pas certain qu'il faille opposer

branding et performance : « Quand
une publicité performe, elle contribue
au branding. Proposer le bon service
au bon moment, cela construit aussi
image de marque. »

Geérer sa reputation
avant de faire sa pub
Pour Pascal Gayat, qui dirige I'agence
media Quamedia, « l'importance crois-
sante du search a déplacé les curseurs.
Les annonceurs se sont apergus qu'il ne
servait a rien de faire de la publicité si
une simple requéte faisait apparaitre
des commentaires négatifs sur la mar-

les principaux annonceurs expliquent
comment ils mesurent les différents
canaux de communication et
comment ils rémunérent leur agence

adstech paris

les rencontres internationales du marketing interactif

7-8 avril 2009
Palais des Congres

Infos et inscriptions
www.ad:techparis.com
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Nestlé teste le mix TV et
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que et le produit ». Des départements
de gestion de la réputation ont fait leur
apparition un peu partout, dans des
agences comme Quamedia mais aussi
chez des spécialistes du référencement
naturel comme Webformance. « Tout
nom de domaine a une réputation sur
Internet. Un titre tronqué posera pro-
bléme al'internaute, qui cherche avant
tout a naviguer dans la sécurité et le
confort », poursuit Pascal Gayat.

Ou CPC au CPL

« Pour Neopost, nous sommes passés du
CPCau CPL », explique Arnaud Dassier,
Dg du Marketing Group. Cette spin off
de La Poste propose des machines a
affranchir aux enteprises. « Lannonceur
souhaitait acheter plus de volume en

mots clés. Mais ils avaient déja saturé
ce qui était possible. Nous avons tagué
les pages d‘atterrissage et mesuré, pour
chaque mot clé, les gens qui remplis-
saient les questionnaires. » Résultat :
la campagne ainsi optimisée a généré
autant de leads commerciaux, mais le
budget a été divisé par trois. « Nous
avons monté les enchéres sur les mots
clés les plus efficaces, et nous avons
aréte d'acheter des réseaux de contenu
pour certains mots clés. »

Des campagnes de pub
monitorées en direct
Extréme Sensio fait un double trac-
king pour vérifier les informations
des régies, avec DoubleClick et Edatis.
«Mais il y a toujours une part de vente
non attributable. Chez Yahoo!, grace a
Blue Lithium, les campagnes publicitai-
res peuvent étre monitorées en fonction
du chiffre d'affaires généré », explique
Brigitte Cantaloube.

Philippe Besnard, qui fait son retour a
a téte de Platform-A, I'entité qui cen-
tralise I'activité publicitaire du groupe
AOL, aencore poussé cette logique : «/f
faut toujours penser a la position de I'in-
dividu par rapport au process d‘achat.
Quand il est sur un comparateur de prix
ou quand il tape une requéte précise sur
un moteur de recherche, il est au bout de
sa logique de décision. Des actions en
amont, combinant par exemple display
et e-mail, peuvent aider a infléchir sa

courbe de décision. » Un raisonnement
qui semble naturel, mais qui n'est pas
souvent observé.

S'engager sur des
résultats

Un investissement minimal en réfé-
rencement naturel fait d'ailleurs par-
tie des éléments contractuels passés
entre certaines agences et leurs clients,
dans les premiers deals d'intéresse-
ment. Pascal Joseph, Dg de I'agence
Visual-Link, a baissé sa rémunération
sur la réalisation d’un site marchand,
en contre-partie d'un pourcentage sur
les ventes entre 10 et 20 %. « Le contrat
dans ce type d'accord doit étre en béton,
puisque I'annonceur doit sengager sur
une somme investie en media et en réfé-
rencement naturel. Autrement, nous ne
pouvons nous engager sur un chiffre
d‘affaires minimum généré par le site. »
L'agence a également promis a Lou
Paris un taux d'ouverture de 50% pour
I'e-mail. « Nous nous étions engagés
sur le fait que 70% des visiteurs pas-
sent trois minutes sur le site. Le temps
moyen a été en fait en six minutes. Le
taux de viralité promis était de trois. La
moyenne sest établie a 6,7. »

Grégory Pascal, Dg d'Extréme Sensio
poursuit la méme logique avec le site
d’e-commerce de My M&M's : « Nous
gérons pour eux [affiliation, l'e-mailing
et les liens sponsorisés. Et nous avons un
incentive sur deux indicateurs, le nom-

www.lou-paris.com

L’agence Visual-Link
s’est engagée sur

un taux minimum
d’ouverture de mails
pour son licent Lou
Paris. L'engagement
était de 50 %, la réalité
a été de 70 %. Mais
I'agence jure sur tous
les seins que l'univers
produit n’a pas joué
dans le résultat.
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bre de transactions et le panier moyen. »
Sur ce budget, le variable représente
20% de la rémunération de I'agence.
Francois Garcia, chez X-Prime, a gagné
la compétition de la boutique Michelin
sur l'incentive : « En finale, nous étions
I'agence la plus chére. Le service achat
nous a proposés de nous rémunérer a
50% du prix demandé. Si nous attei-
gnons les objectifs de 'annonceur au
bout de six mois, nous toucherons 120 %
de ce que nous avions demandé. » Johan
Fablet, chez Les Chinois, a proposé a un
annonceur une opération d'incentive
dans le domaine du jeu en ligne : « Pour
lancer un jeu sur un fichier d'un million
de mails, si le mail génére 400000 visites
et que l'on récupére un mail sur deux,
cest que le jeu est bon. »

Du coup, I'agence promet 100000 mails
qualifiés au client. Si le jeu génere
80000 mails, 'agence rend 20000 €.
Mais elle percoit 50 centimes par mail
collecté au-dela des 100000.

Ces démarches sont aujourd’hui assez
rares, notamment parce que « souvent,
les personnes responsables de la stra-
tégie interactive ne sont pas celles qui
drivent le commerce », explique Benoit
Héry chez Draft. Mais elles vont dans
le sens de I'histoire, pour Jean-Philippe
Mathieu, Dga chez Nurun France:
«Nous sommes condamnés a aller
dans cette voie. Une agence qui fait une
bonne ou une mauvaise campagne ne
doit pas étre rémunérée pareil. »

« Les agences media sont rémunérées
au taux de négociation sur le display.
Chez nous, cest le marché qui décide
du prix, puisque I'annonceur ne paie
que les vidéos vues », explique Julien
Braun. Il a donc négocié un minimum
garanti et fonctionne aprés a la perfor-
mance. Chez Adrider, un annonceur
qui propose un formulaire a remplir
avec trois questions sera facturé par
exemple 70 centimes par formulaire
rempli. Mais cela pourra monter a 3 €
pour des formulaires plus longs.

La longue traine du
mediaplanning

Bruno Walter, chez Ogilvy, souligne
qu'on peut, sur Facebook, diffuser un
message publicitaire aux employés de
Publicis sur le théme « Marre de tra-
vailler avec Maurice ? ». Malheureuse-
ment, cette logique de dentelle media
se heurte a une autre logique : celle
des grands annonceurs et des agences
media. Les premiers se mesurent sur
des panel Nielsen et Secodip. « Lutilité
d'un site web est parfois discutable. Une
marque peut préférer offrir un service,
mais elle sera alors dissoute dans le
panel Nielsen ».explique Natalie Ras-
toin, Dg d'Ogilvy France. Quant aux
agences medias, elles suivent parfois
une logique de couverture et de moin-
dre budget temps qui lése l'efficacité :
«ll arrive trés souvent que nous soyons
confrontés a des agences media qui se

La troisiéme édition d’Ad:
Tech Paris se tiendra les

7 et 8 avril 2009 au palais

des Congrés. L’événement,
organisé aux Etats-Unis, en
Europe et en Asie par le Daily
Mail Group, délivre expérience
et vision dans le marketing
sur Internet. Dans une année
trés axée sur la performance
commerciale (récession oblige),
les conférences et ateliers
auront pour priorité le calcul
de la rentabilité des actions.
Annonceurs et agences seront
priés de donner les résultats
de leurs campagnes ainsi que
leur contexte concurrentiel.

« Si Pannée écoulée avait

pour dominante le ciblage
comportemental, 2009 est placé
sous le signe des contenus et

de l’ad exchange », explique
Christophe Asselin, directeur
marketing Europe d’Ad:Tech.

contentent d‘arroser les quatre prin-
cipaux portails », explique Matthieu
de Lesseux, qui dirige I'agence Duke.
Pourtant, sur Internet, c'est la multi-
plicité des supports qui fait lefficacité
dunplan. »

Si la notion de couverture est appré-
ciée différemment par les uns et les
autres, celle de répétition laisse sou-
venta désirer. Jean-Baptiste Leroy, chez
Nextedia, rappelle quon convertit avec
une répétition de 6 a 8: « Aprés, cest
cramé

La mesure commence
avec le tag

Pascal Dasseux, chez Havas Media, sou-
ligne que « I'analyse de la performance
des campagne commence dés le traffic-
king. Si on ne tague pas la bonne page
du site, on ne mesurera pas de maniere
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Matthieu de Lesseux
Duke) croit aux plans
media en dentelle.

Francois Garcia
X-Prime) agagné la
boutique Michelin en
s’engageant sur son
chiffre d’affaires.

convenable ». 'agence media dispose
d’Artemis, une base de données euro-
péenne qui agrege les resultants de
5000 campagnes différentes a l'échelle
internationale. De son c6té, Aegis pos-
séde l'outil Blue Streak.

Le codt du comptage
Optimiser une campagne et ses dif-
férents canaux colite entre 5 et 10%
du budget de la campagne. Et le
budget saute tres souvent. Ladser-
ving est lui trés souvent facturé par
les agences media aux annonceurs.
Mais certains veulent s'affranchir de
ce poste qui n‘apparait dans les bud-
gets qu'une fois la campagne réalisée
(lire interview p.46). Un adserver est
facturé au nombre d'impressions dif-
fusées. Sonia Mamin, chez DoubleClick
(groupe Google) explique l'utilité de
cetoutil : « Ladserver permet de mesu-
rer l'interaction entre la publicité et le
search. Un annonceur qui n’utilise pas
ces outils passera a cété d'un CA non
négligeable. »

L'adserver n'est pas le seul outil. Des
sociétés comme Edatis, Weborama
ou Omniture ont leurs propres solu-
tions. Chez Group M, chaque client a
un tableau de bord et I'agence media
de WPP a son propre outil de mesure
du multicanal. Il faut quatre mois
pour mettre au point I'analyse pour
un client. Pourtant, souligne Olivier
Mazeron, « ce nest pas parce quon a
notre propre outil quon le recommande.
Il est parfois trop puissant pour un cer-
tain type d'‘annonceur ».

90 % des clients

ne trachent rien

Chez Isobar, on lie mesure site centric
et consumer centric, et on réattribue a
chaque canal son apport dans l'effica-
cité du plan. Depuis le premier semes-
tre, un tableau de bord assemble les
indicateurs d'efficacité des medias on
line et classique, ainsi que les outils de
mesure du bruit généré. Loptimisa-
tion des campagnes interactives gagne
méme parfois le terrain des medias
classiques : FullSix a ainsi conduit le
lancement de Simpleo en télévision,

ARROSER
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MOINS C’EST CHER
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en monitorant son efficacité
sur le site. Yann Gabay, search
manager chez Publicis Glo-
bal Search, détaille une méthodologie
forgée a Londres par l'entité Ninah:
« Nous analysons ce qui se passe entre
I'affichage de la communication et la
conversion, en agrégeant les données
du call center, qui donnent les perfor-
mances ultimes de conversion. Mais
ces mesures ne concernent que 5 % des
annonceurs, 90 % des clients ne trackent
méme pas encore leurs simples campa-
gnes interactives. »

Ouels éléments
mesurer ?

Jean-Pascal Mathieu a entrepris, il y a
un an et demi, un chantier de réflexion
sur les indicateurs pertinents du métier
d’une agence. « Nous avons décidé d'al-
ler au-dela du nombre de visiteurs et du
taux de clics, et relier ces indicateurs
traditionnels avec le CA et la compta-
bilité analytique. »

Les résultats sont présentés dans une
interface inspirée de celle de Google
finance, qui sert a suivre le cours des
actions. « Cela nous permet de voir ce qui
sest passé au regard des événements qui
ont affecté la marque. » Lagence a eu
une démarche datelier avec ses clients.
« Nous nous sommes apercus que nos
clients étaient d'accord pour partager
avec nous leur chiffre d'affaires. En

www.simpleo.com

L'agence 6:AM a
monitoré la campagne
TV en fonction de ses
retombées sur Internet.

superposant les données du nombre
de visiteurs sur le site, du nombre de
requétes dans Google et du nombre
de posts sur les blogs, et en montrant
les corrélations, nous avons pu avoir le
nombre d'appels au call center, qui était
jusque-la confidentiel. »

Pour Pascal Dasseux, qui trop embrasse
mal étreint. « Notre job est de mesu-
rer tous les canaux digitaux. Ensuite,
on modélise I'impact du on line sur
le media traditionnel. » Mais tout le
monde s'accorde sur le fait qu'il ne
convient pas de regarder le dernier
clic qui provient, la plupart du temps,
du moteur de recherche. « |l faut huit
semaines pour choisir un voyage sur le
Net. ll faut donc évaluer la performance
d'un plan en suivant le consommateur
dans son process de décision. » Pour
Jean-Baptiste Leroy, «il est difficile
de faire comprendre a un annonceur
qu'un bon arbitrage est fait a partir de
données homogeénes. On ne peut pas,
par exemple, mélanger des données
d'un outil site centric avec celles d'un
adserver »,
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{ A
Pascal Dasseux
(Havas Media):
icompile les campagnes
leuropéennes dans
Artémis.

Philippe Besnard
(Platform-A) veut
situer 'individu dans
lson process d’achat.

Finalement, ce qui doit prévaloir dans
la mesure, c'est le bon sens : « On veut
trop tout mesurer sur tout. Il arrive un
moment ou il faut se concentrer sur
cing indicateurs clés », estime ainsi
Matthieu de Lesseux. Probléme : « Les
annonceurs ont souvent du mal a se
tenir a quatre ou cing objectifs », sou-
ligne Yan Carré chez 6:AM, l'agence
media du groupe FullSix. « Du coup,
on mesure parfois des choses qui nont
pas de valeur. »

Depuis janvier 2008, Yahoo! exploite
un panel de 5000 internautes sur des
criteres comme la notoriété et I'agré-
ment. Ce panel est offert aux princi-
paux clients. « [ls l'utilisen t surtout en
post test de création. » Claudie Voland-
Rivet rappelle que « les post-tests sont
rares car elles codtent de 1 a5 % des
campagnes. Nous les offrons a nos gros
clients. »

La stratégie media
avec les internautes
Procter & Gamble a récemment annon-
cé qu'un de ces derniers grands succes
marketing aux Etats-Unis, Crest Whites-
trips, était di au marketing interactif.
Les types de consommateurs intéres-
sés (jeunes femmes, gays, latinos...)
avaient été identifiés par du data
mining sur des données récoltées en
interagissant avec eux sur Internet. Le
plan marketing « de masse » a alors
été concu en fonction de l'expérience
acquise sur Internet. Cela a influé sur
le choix des medias et des supports,
les arguments de vente, le choix des
canaux de distribution... Dans son
manuel de survie du directeur marke-
ting, 'agence FullSix enterre le CSP et
propose « une approche plus fine par
catégorie et cluster consommateur avec,
comme objectif, la compréhension du
potentiel business par consommateur
par catégorie, et non par consomma-
teur toutes catégories confondues ».
La morale de cette histoire est que le
temps des fourmis du marketing inte-
ractif arrive. Fusionné avec le mar-
keting relationnel, linteractif permet
d’en avoir une approche radicalement
plus efficace.

Comment suivre le
consommateur ?
Pierre-Louis Fontaine souligne la dif-
ficulté de travailler dans un environ-
nement qui change a toute vitesse.
«Actuellement, méme les produits
de consommation courante comme
la lessive souffrent. Les consomma-
teurs changent leurs comportement
d’achat a la vitesse de la lumiére. Or
les modeéles de prévision s‘appuient sur
des expérimentations passées. » D'ou la
tentation, pour les marques, de créer
de mégapanels pour mieux écouter
leurs clients et offrir a la distribution
les enseignements tirés de ces panels
verticaux.

Le 13 novembre dernier, FullSix
édictait dix régles pour la survie
du directeur marketing en temps
de crise.

Identifier les actions
mesurables et leurs indices utiles
de performance (KPI).

Définir 5 a 10 KPI maximum
lies au ROI. Ce qui suppose
d’isoler les leviers marketing
contribuant aux ventes. La
notoriété n’impacte pas
les ventes, mais la relation
(pourcentage de la cible en
contact avec la marque) si. Les
consommateurs en relation avec
la marque sont moins chers a
adresser et achétent davantage.

Gérer ’opinion en ligne
54% des consommateurs
choisissent comme premiére
source d’information I’user
generated contain. Le site
Pleasefixtheiphone.com a ainsi
recueilli 315 000votes en une
semaine.

S’échapper du ventre mou.
Point de salut pour les offres
moyennes : le consommateur
préférera la Dacia 2 7000 € a la

Autre probleme : la mesure de I'effi-
cacité demande de durer. Or Philippe
Simonet, chez Publicis, souligne qu’
«il n’y a pas de budget sur trois ans.
Largent se trouve dans les lancements
de produit. Résultat : 80 % de ce qui est
produit ne sert a rien ». Le manque
de chiffres contribue a la confusion
générale. Une grande marque peut se
féliciter d'avoir 50000 visites sur son
site, ou au contraire se lamenter. « Le
vrai combat se fait sur la qualité de la
base. Sur 'aspect quantatif, une marque
ne pourra jamais rivaliser avec un Carre-
four ou un Auchan », explique Pierre-
Louis Fontaine. La récession, c'est la
fortune des bases de données. m

berline 2 15000 € car il saura
quoi faire de la difference.
Actionner les actifs a coit
nul : la marque (et son mot
clé), le site web, les BDD, les
magasins, le packaging.
50 % des visiteurs quittent
un site dés sa page d’accueil.
Un véritable gachis !
Expliciter le rapport qualité-
prix sur son site.
Convaincre les
consommateurs qui ont
décidé d’acheter au travers du
référencement naturel et des
mots clés payants.
Profiter de la vague télé
d’un concurrent pour récupérér
Paudience générée sur Internet,
par P’achat de mots clés.
Exploiter les ambassadeurs
de la marque.
Un ambassadeur est un client qui
souhaite promouvoir le produit.
Ces ambassadeurs peuvent
représenter 20 % de la cible de
la marque. Carrefour, SNCF et
Danone ont fait leurs premier pas
dans Pexploitation des ces bonnes
volontés.




Pour attirer du monde sur son site,

il suffit de mettre un peu de Q dedans.

Séduire, conquérir, fidéliser, ce n’est pas toujours une partie de plaisir.

Avec son approche globale de conseil en marketing interactif et ses équipes
d’experts, Quamediagroup met a votre service son savoir-faire multispécialiste :
Search Marketing, trusted feed, référencement naturel, affiliation, shopping,
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Vince Sollitto, vice-président de Cuil

Il'y a une forte attente pour
une alternative a Google

En juillet dernier, dans la Sillicon Valley, le moteur de recherche Cuil sortait des limbes, avec de
prestigieux parrains. Vince Sollitto fait le point aprés un lancement mouvementé.

Pourquoi vous lancer dans

un domaine que Yahoo! et
Microsoft n’arrivent pas a
conquérir ?

Quand nous avons congu ce projet, en novem-
bre 2006, Yahoo! avait investi 300 M$ pour
son moteur de recherche. Nous avons une
autre approche, fondée sur la pertinence
(«relevance »). Et nous la soutenons avec une
mise de fonds de 33 M$. Au lieu de travailler
sur I'analyse des liens ou le résultat le plus
populaire est le mieux vu, notre méthode
de recherche sémantique consiste a analy-
ser le contenu des pages dans leur contexte.
Le résultat est fonction de ce contenu. Nous
ne savons pas ce que les mots veulent dire,
mais nous connaissons leur relation entre eux.
Nous expérimentons une nouvelle voie.

Comment expliquez-vous
I'engouement puis la déception
suscités par Cuil ?

Quand le moteur est sorti en juillet der-
nier, nous avons été effarés de l'intérét que
nous avions provoqué. Nous avons donc
attiré beaucoup plus de trafic que ce que
nous avions prévu. Et nous avons enregistré
50 millions de requétes, beaucoup plus que
ce qu'une simple start-up pouvait imaginer.

Incapables de faire face a cette
affluence, nous avons donc décu. Il
y avait une tres forte attente pour
une alternative a Google. Aux Etats-
Unis, les compétiteurs de Google
essaient de faire comme lui. Et s'ils
voient qu'ils different de Google, ils
pensent qu'ils ont tort.

Combien de requétes
enregistrez-vous
actuellement ?

Nous avons moins de requétes que
lors de notre lancement. Mais nous
sommes confiants. Faire grandir un
moteur de recherche est une ceuvre
de longue haleine, il faut changer
les habitudes. Mais nous savons que
les gens continuent d'essayer plus
d’un moteur de recherche. Nous vou-
lons leur donner l'expérience qu'ils
recherchent.

Vous étes sortis en méme temps
que Searchme. Quels sont vos
caractéristiques ?

Searchme a un index plus étroit. Sa spécificité
réside dans la présentation visuelle des résul-
tats de recherche. Notre modéle est fondé sur

les liens sponsorisés, comme tout le monde.
Mais pour l'instant,nous sommes concentrés
pour délivrer les meilleurs résultats aux requé-
tes de nos visiteurs.

Louis Monier, ancient head of
search, a quitté votre équipe.
Pourquoi ?

Il souhaitait poursuivre son chemin. Mais il
reste dans notre board. m

www.searchme.com

Deux nouveaux moteurs de
recherche ont fait leur apparition

cet été aux Etats-Unis. Searchme
présente un outil de recherche visuel,
et Cuil, un moteur sémantique.
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Stéphane Baron, responsable ventes Internet de Nouvelles Frontiéeres

Le ROI est plus faible,
mais la vision plus réaliste

Depuis juillet, il pilote tous ses canaux de recrutement clients avec un outil centralisé unique. Car pour
le voyagiste, la Toile devient une priorité : depuis 2007, les investissements sont passés de 20 a 40 %.

Pourquoi vous étre équipé
d’une plateforme de tracking ?
Stéphane Baron : Avant juillet, I'affiliation
avait I'outil de tracking TradeDoubler, la pub,
celui de Nextedia, le comparateur, une autre
technologie TradeDoubler, et la newsletter,
Neolane. Enfin, le référencement naturel était
tracké par XiTi. Nous n'avions pas de vision
dédupliquée des ventes. Le suivi du tracking
représentait 15% du budget de I'achat media,
avec des colts évoluant en fonction du trafic,
et qui n'étaient pas prévisibles. Nous avons
donc souhaité nous équiper d’'un outil nous
permettant d'unifier les données et de nous
rendre indépendants des agences.

Comment avez-vous choisi

la solution ?

S. B.: La solution Eulerian était accessible et
elle a été adaptée pour nous. Elle me donne
chaque semaine les ventes avec la réparti-
tion par canal marketing. L'analyse de trafic
remplace XiTi et permet de ne pas se limiter

au critere du dernier clic pour attribuer une
vente. Avant, nous ne pouvions raisonner
que sur 30% des ventes, puisque 70 % étaient
automatiquement attribués au clic sur la mar-
que, sur Google. Avec cet outil qui centralise,
nous avons eu un ROI plus faible, puisque tous
les outils ne peuvent pas s'affirmer gagnants :
cela réduit I'inflation des résultats.

Quelles enseignements

en avez-vous tiré ?

S. B.: Nous savons que 32% de nos ventes
sont liées au pur branding puisqu’aucun autre
élément de communication n’a touché les
personnes qui cliquent notre marque sur
Google. Il nous permet aussi d'évaluer I'ap-
port de certaines publicités ou plateformes
d'affiliation, que j'aurais pu couper sij'avais eu
une vue concentrée sur le dernier clic. Et nous
enchérissons plus haut sur certains mots clés
pas forcément rentables a premiére vue. J'ai
eu des retours sur investissement plus faibles
avec un outil centralisé, puisque chaque canal

ne peut clamer victoire sur chaque vente!
Mais ma vision est aujourd’hui réaliste.

Certains annoncent la fin du
CPM. Qu’en pensez-vous?

S.B. : J'ai des campagnes au CPM a 2 € moins
cheres que du CPC, avec un bon taux qui peut
atteindre 30 centimes du clic. Il faut aussi
adapter sa création : pour le CPC, je fais des
offres peu promotionnelles, et pour le CPM, au
contraire, je mets en valeur mes promotions.
J'ai arrété de faire de la couverture pour la
couverture et recherché de I'affinité. Je choi-
sis des sites en phase avec ma cible, comme
Le Routard, et des créations adaptées a la
rubrique. Nous visons aussi des professions
dominantes chez nos clients, comme les
enseignants. En janvier et en juillet, nous fai-
sons des campagnes image, avec un co(t GRP
sur le Net et en télé. Mais la derniére campa-
gne télé nous a apporté un certain doute sur
I'efficacité commerciale de ce media.

Je suis également dubitatif sur les présenta-
tions agences qui préconisent un mix 50 %
publicité et 50 % search. Le search a pour nous
I'avantage de s'adresser a des personnes dans
une démarche d’achat.

Et celui du postimpression ?

S. B.: C'est un peu une blague d'agence.
Quand on fait une campagne de couverture
massive, on peut distribuer 6 a 7 millions de
cookies. Avec ce concept, on va attribuer la
vente a une personne exposée a la campagne,
qui peut étre un simple bandeau en bas de
page, 30 jours apres la campagne !

Clest limite quand des agences se rémunérent
de plus en plus a la performance. En revan-
che, je veux bien attribuer une vente a une
personne qui a vu un interstitiel et achéte
trois jours apres. |
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C’estbienla
Société générale
qui exhorte ane
plus spéculer

sans filet. Comme
toutes les banques
quin’ont pas
adapté leur
discours a la crise,
elle tombe a plat.

Francois Collet,
codirigeant de 'agence
Heaven, lance le site
peer to peer du Crédit
coopératif.

Les banques, entrelep

Dans la grande tourmente bancaire, les sites des institutions sont restés muets : pas une ligne sur
les secousses terribles du secteur. Les banques nont pas daigné communiquer avec leurs clients.

Pendant ce temps, une nouvelle génération bancaire engage la conversation par temps de crise.

i .cILicux i

CROUPE SOOHTE CEnERALE

filet
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Avec les turbos StOpP-LOSS

onjour, je suis votre

conseiller de clientele.
(( Je me tiens a votre dis-

position pour répondre
a vos questions sur la crise actuelle. »
Ce message, vous ne l'avez pas recu. Et
pour cause : la plupart des conseillers
de clientéle ne possede pas d'e-mail,
et la majorité des banques n'a pas
collecté les courriers électroniques
de leurs clients. Et pour celles qui l'ont
fait, « l'envoi de mails aurait pu étre jugé
intrusif par le client », explique Frank
Leprou, ancien patron de la Fnac, passé
chez HSBC. Mais comment savoir si
ce mail aurait justement été intrusif ?
Rares sont les banques a avoir mené
ce chantier pour établir un dialogue
avec leurs clients.
Un chantier qui se serait pourtant avéré
rentable : un e-mail aurait pu éviter des
centaines de milliers d'appels télépho-
niques, a une période ou les conseillers
bancaires étaient par ailleurs sous pres-
sion. « Le mail du conseiller permet de
lutter contre la dépersonnalisation de la
relation bancaire, explique Jean-Pascal
Mathieu, chez Nurun. Ne pas deman-
der le mail de son client, c'est la méme
courte vue qui consiste parfois a ne pas
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rendre apparent le bouton contact du
site, de peur d'étre submergé par des
demandes. »

Dialogue a sens unique
Obéissant a des contraintes légales,
les banques proteégent avant tout la
sécurité et le respect de la vie privée.
Mais elles oublient au passage de
demander a leurs clients le type de
relation qui'ils souhaiteraient avec elles.
Francois Collet, I'un des dirigeants de
Heaven, ainterrogé sa banque, le Cré-
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Perrin fait la manche
devant la Société
générale. Que doit
répondre la banque ?

ditagricole, il y a des mois, sur I'utilisa-
tion qu'elle faisait de son argent : « Je
leur ai demandé s'ils avaient des liens
avec lavente d'armes, s'ils pouvaient me
conseiller sur des placement éthiques.
Jattends toujours leur réponse. » Ce
type de client représente une mino-
rité ? Peut-étre pas pour longtemps.

Pour Gaél Duval, ancien dirigeant de
Nextedia et Pdg de JeChange.fr, un site




‘ Supplément Web — CB News n° 992

crise financiere

49

et le peerto peer

qui aide les gens a changer de services
(banque, électricité, etc.), « les seules
qui s'approchent de ce modéle sont les
banques en ligne, qui maitrisent I'ac-
quisition, la relation et la fidélisation.
Mais elles sont au niveau béta de la rela-
tion. Elles doivent maintenant donner
aleurs clients les moyens, sur le Net, de
cogérer leurs comptes » Une exception
dans un secteur dominé par le dialo-
gue a sens unique : tous les mois, ING
Direct interroge trois cents clients sur
les étapes clés de leur relation avec
la banque. « Nous avons ainsi appris
qu'ils voulaient un message de notre
part une fois que nous avions encaissé
leur chéque. Pour eux, cest une informa-
tion importante. Et nous ne le savions
pas avant de procéder a ces interviews »,
explique Ariel Steinmann, senior VP
marketing chez ING direct.

Ailleurs, donc, pas question de col-
lecter des e-mails, encore moins de
les exploiter. « Les banques seraient
prétes a acheter un fichier a Carrefour
plutét que dexploiter le leur », confie
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En avant-premiéere pour
«CB Web» : le site
coopératif du Crédit
coopératif.

Jacques Schuhmacher, ancien de la
Caisse d'épargne, et qui représente en
France la société américaine de solu-
tions de paiement Arcot, ajoutant:
« Beaucoup de banques nont pas de
fichiers clients. On part des produits,
pas des clients. »

Frénésie sécuritaire
Une approche produit qui domine
aussi le marketing bancaire. Pour-
tant, quand l'agence Plan Créatif a
changé la page d'accueil du Crédit
agricole en remplagant la présenta-
tion des produits par une entrée sur
les moments de vie de ses clients, le
site a enregistré d'un coup 30% de
trafic supplémentaire. Créer une base
relationnelle suppose de faire bou-
ger le systéme informatique général :
tres lourd et tres difficile. Jacques
Schuhmacher se souvient quiil était
impossible de placer un arobase dans
le systeme de gestion de la production
de la Caisse d'épargne !

D'autant que les produits financiers

Alain Hemelinckx, ancien
directeur vente et
marketing chez Fortis
Belgique, monte Bubeba,
une banque orientée
développement durable.
Voici son point de vue
sson ’ancien monde :
Les banques n’ont
pas collecté les e-
mails. A 8 € du CPM,
Pouverture de compte
peut revenir a 15 €.
Les canaux de contact
interactifs n’ont pas
été explorés, la priorité
étant la recomposition
d’une pyramide d’age
dans les agences, sans
licenciement.
Pourtant, une banque,
caisse regionale moyenne
de 500000 clients peut,
en utilisant les nouveaux
medias, augmenter sa
fréquence contact avec
le client, et dans le méme
temps optimiser son
budget de dépenses de
19 M€ en année pleine.

Pour retrouver la
confiance de leurs
clients, les banques
devront mesurer I’écoute
(indicateurs e-mail par
exemple : hard bounce,
soft bounce, taux
d’e-mails ouverts, taux
de clic, forward).

85% du contenu
Internet est écrit par les
internautes. Les banques
doivent apprendre a
concevoir avec eux leurs
nouveaux produits.

Elles doivent s’ouvrir
a leur environnement.
Le secteur centré sur
lui-méme depuis trop
longtemps.

ont une durée de vie tres longue.
«La banque qui a le mieux réussi sur
Internet, cest PayPal qui se comporte
comme une société de service, sans
la frénésie sécuritaire des banques »,
explique Jacques Schuhmacher. De
fait, les banques ont une relation client
trop rigide pour s'adapter au nouveau
monde du e-commerce et de la com-
munication interactive. Et elles n‘ont
pas de culture de l'innovation. Elles
risquent au passage de se voir dépos-
sédées des moyens de paiement par
des structures plus souples, opérateurs
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En pleine crise,
la banque se
lance avec

une campagne
comparative.

Patrick Kervern
Google) : larequéte
«crise financiére » a été
vendue a seulement
trois banques.
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téléphoniques, acteurs du Net comme
PayPal ou grande distribution, qui n'ont
pas leurs pudeurs. Jacques Schuhma-
cher nest pas tres optimiste sur la capa-
cité du secteur a évoluer : « Avec la crise
actuelle, les banques seront de plus en
plus contrélées, elles seront encore plus
handicapées pour innover. »

Une paresse qui sexplique sans doute
par le manque de concurrence dans
le secteur : « Les Frangais ont du mal a
changer de banque. 48 % d'entre eux ont
deux comptes et plus. Mais le deuxiéme
est souvent dédié a l'immobilier ou au
placement », explique Patrick Kervern,
directeur du département finance
chez Google. Cette fidélité a été mise
amal par la crise. Des acteurs comme
La Poste, qui communiquent depuis
des années, ont récupéré la mise, de
méme que la prudente BNP Paribas,
dont le Pdg était jusque-la surnommé
la tortue...

Des produits simples

Pourtant, le domaine financier est I'une
des stars du web : selon une étude de
Jupiter datant de 2007, la consultation
de compte est le troisieme usage sur
Internet, derriere la recherche et le mail.
Et Patrick Kervern rappelle que « [chez
eux], les mots crédit, assurance et épar-
gne sont plus populaires que Zidane ».
Ce qui n'a pas échappé aux banques,
qui communiquent sur Google en fil

rouge toute I'année. « Depuis septem-
bre, nous sommes pour la premiére fois
consultés avant ou en méme temps que
la télévision », se félicite Patrick Ker-
vern. Elles ont une maitrise de plus en
plus forte de leur tunnel d'acquisition.
Un investissement qui mixe nom de
marque, nom des produits et territoire
de marque.

Les requétes spécifiques qui fonction-
nent le mieux concernent le crédit,
I'assurance auto et l'assurance santé
ainsi que les produits d'épargne. « Ce
sont des produits financiers simples, qui
peuvent sexpliquer aisémenten ligne »,
explique Patrick Kervern. Méme sur ces
simples produits, 67 % des internau-
tes qui achétent un produit financier
veulent finaliser la vente en agence.
« Autrefois, I'axe de communication des
banques, cétait la proximité. Mais elles
ont sacrifié leurs guichets sur l'autel de
la rentabilité », estime Thierry Aoudja
chez Neo05.

Occasions manquées
Les banques ont-elles acheté le mot
«crise financiére» ? «Il y a eu trois
annonceurs sur cette requéte : une
grande banque, le nouvel entrant binck.
fr et une banque en ligne », explique
Patrick Kervern. Car I'achat d’'un mot
d’actualité comme

I'ont-elles compris ? Sans doute faute
de temps pour concevoir les pages
d'atterrissage adaptées et les faire
valider par le juridique. « Il est simple
de rajouter des mots, mais pas si sim-
ple de rajouter des pages », explique
Patrick Kervern. Lachat media sur le
web dépend d'un autre département
que la conception du site. Mattieu
de Lesseux, le Pdg de I'agence Duke,
souligne que les banques souffrent,
comme beaucoup d'autres secteurs,
d’une organisation en silo : « Le direc-
teur commercial ne parle pas au direc-
teur informatique qui ne parle pas au
directeur de la communication. Or sur
Internet, le site de la marque aborde
toutes ces dimensions. » Les acteurs
qui ont la gestion du site et I'achat
media on line dans leur organisation,
ont été avantagés. L'achat du mot
clé assorti d'une page d'atterrissage
adaptée était sans doute le moyen
le moins coliteux et le plus efficace
pour faire comprendre aux clients et
prospects que « Chez nous, la crise
n'a rien changé ». Mais le theme de
la campagne de BETC pour son client
BNP Paribas n'a pas été décliné sur ce
simple mot clé. Une occasion manquée
pour rétablir sonimage sur le Net. « Les
banques risquent de perdre la confiance

celui-ci génére de gros
volumes, de fort taux
de clics qui permet-
tent d'attirer quatre
fois plus de visiteurs
pour un budget deux

e T
20 s et s 0% s P,

fois plus élevé. Une
bonne affaire en achat,
mais aussi en impact
de message. Pourquoi
seules trois banques

La Poste estune
desrares banques a
communiquer surla
confiance. Elle a fait le
plein d’'ouvertures de
comptes, comme
BNP Paribas.

personne ne sera jamais aussi proche de vous.

La Poste,

LA CONFIANCE DONNE DE LAVANCE
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de leurs clients. Les gens vont se deman-
der ‘Est-ce que mon assureur, Carrefour
ou Boursorama n'est finalement pas
aussi sérieux qu'elle’», explique Jac-
ques Schuhmacher. Inquiétes pour
leur image de marque, les banques
ont toutes commandé des études sur
ce que disent les internautes derriere
leur dos. Ces outils de monitoring, qui
établissent qui dit quoi sur quoi et ou,
leur permettent de mesurer l'opinion
de maniére trés précise. Mais combien
sont allées a leur rencontre ?

La com passée a l'as
Aucune banque n'a organisé de chat.
Tentée par la transparence, BNP Paribas
aenvisagé un temps d'en organiser un
sur le theme de la crise, avec Baudouin
Prot, le Dg du groupe. Cette posture
était une maniere de dire au public
que la banque ne craignait rien et
restait en bonne santé. Le vidéo chat
aurait pu étre laissé en ligne et utilisé
en stratégie d'influence. BNP Paribas,
qui avait caressé l'idée, y a finalement
renoncé, faute de temps pour lancer la
campagne de relation presse.
Aucune banque n'a utilisé son propre
site ou de la publicité pour faire passer
le message. Aucune na utilisé le Net
comme terrain de communication. La
radio et la presse, surfant sur la crise,
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sont les grandes gagnantes, qui ont su
récupérer les campagnes opportunis-
tes comme celle de I'Afer ou des notai-
res (lire encadré p. 53). Le Net n'a pas
mis en valeur la capacité de déployer
un discours et une relation.

Pourtant, le web posséde des argu-
ments a faire valoir en termes de proxi-
mité avec les consommateurs. « Dans
le secteur bancaire, il y a un écart trop
grand entre l'image et 'expérience »,
explique Natalie Rastoin chez Ogilvy.
Linternaute, en plein cceur de la tour-

Banque-assurance : 4¢ investisseur sur Internet

Les banques doivent compter
avec le public qui demande
des comptes sur I'utilisation
de leur argent.

mente, pouvait ainsi tomber sur une
simple alerte « phishing » (piratage de
numéro) en pop up sur la page d'ac-
cueil du site du Crédit agricole...

La crise en a également découragé
plus d'un sur la conquéte le marché:
la Kaupthing Bank d'Islande prévoyait
un lancement de 2 M€, dont 80%
investis sur Internet. Cortal a freiné

Secteur

Ets financiers assurance

Banques privées

Banques de detail

Banques gestion actifs

Banques financ. & investissement

Organismes financiers

Services financiers

2007 Janv.-Sept 2008
Type media
en euros % en euros %
Total medias 1203 089 000 100 831 826 000 100
291 984 400 24,3 232 893 100 28
Total medias 9 626 441 100 8972 052 100
1260 437 13,1 2001268 22,3
Total medias 769 192 300 100 552 112 100 100
151 995 800 19,8 137 050 100 24,8
Total medias 33 036 880 100 15906 930 100
2658772 8 3335084 21
Total medias 16 670 590 100 7 597 548 100
2 221 826 13,3 2078 311 27,4
Total medias 293 115 900 100 187 407 100 100
113 018 600 38,6 72 679 090 38,8
Total medias 81447 210 100 59 830 510 100
20 828 900 25,6 15 749 240 26,3

Source : TNS Secodip
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ses investissements, « mais le grand
retour de CPR on line a compensé cette
perte » explique Marc Abelin, directeur
commercial de Newsweb, qui exploite
Boursier, dont I'audience a explosé de
160% depuis le début de la crise. « La
crise a bénéficié aux sites éditoriaux
comme Les Echos ou Boursier. Les gens
ont cherché des réponses a leurs ques-
tions. » Les principaux annonceurs du
crédit se sont tus. Pour s'adapter a un
secteur qui vit la crise au jour le jour, un
support comme Le Figaro a proposé
une offre anticrise qui double I'espace
siles plans sont maintenus, et offre une
capacité d'annulation tous supports
en 24 heures.

Autre consolation : les assureurs sont
en train de basculer complétement
sur Internet, puisque leurs clients
souhaitent souscrire leurs contrats en
ligne. « Lassurance auto explose depuis
deux ans, explique Patrick Kervern. Les
géants du crédit ont déja opéré cette
mue puisqu'ils ont basculé leurs inves-
tissements de communication a 80 %
sur Internet. » Enfin, toutes les banques
se mettent a vouloir collecter ['épargne,
devenu priorité avec la crise actuelle et
la fin du monopole du Livret A.

Banques éthiques

Mais la crise met également a jour une
nouvelle demande d'éthique, incarnée
par des acteurs comme le Crédit coo-
pératif ou la Nef (Nouvelle économie
fraternelle), une banque qui croit de
25% par an depuis sa création. Le Cré-
dit coopératif, filiale du Crédit mutuel,
a confié il y a six mois a I'agence Hea-
ven un chantier pour refondre son site
destiné a dialoguer avec ses clients.
La banque coopérative et I'agence
participative se sont bien trouvées.
Francois Collet explique : « La banque
est un métier d'intermédiation entre
épargnant et emprunteur. Aujourd’hui,
cest un intermédiaire opaque. Lenjeu
de demain est de rendre transparente
cette relation. Nous leur avons proposé
d‘apprendre a fonctionner en réseau
avec leurs clients. » Une initiative qui
colle aux génes de la banque. Et qui
devrait fonder les bases d'un activité

Avec 1,2 Md€
d’investissements, la
bancassurance pése 10,5 %
de la pub sur Internet.
Depuis deux ans, le secteur

a fortement augmenté ses
mises. Il représente 10,5 %
des sommes dépensées, contre
20% pour les télécoms,

et 11,3 % pour le voyage
tourisme. La radio a su tirer
son épingle du jeu, avec 68 %
d’investissement en plus par

bancaire en peer to peer, encore illé-
gale en France, mais explorée par des
acteurs comme Kiva ou Microplace
qui défrichent le domaine du créditen
peer to peer a l'échelle mondiale.

Le nouveau site, qui sort début décem-
bre, prévoit trois parties. Au centre, un
grand « questions-réponses », inspiré
par Yahoo! Q and A. « Nous avons
prévu un vaste champ de sujets que
pourront aborder les clients, centrés
autour des projets. Cela pourra concer-
ner par exemple un artisan de laine de
chanvre ou le microcrédit. 80 % de cette
discussion n'intéressera pas la banque,
mais elle nous permettra de prendre

rapport au mois d’octobre
2007, et la presse +20 %.
Explications d’Eric Trousset,
directeur marketing de TNS
Secodip : “Traditionnellement,
un secteur en crise investit
moins en publicité. Mais les
bangques ont été designées
comme fauteuses de trouble,
elles ont donc répliqué sur

le terrain de la publicité. En
revanche, les organismes de
crédit ont décéléré.” Mais

les régies web interrogées
parlent de tassement de
budget. S’il s’avérait que les
banques avaient freiné leurs
investissements sur Internet
en octobre, “ce serait un
gdchis. 1l est possible que la
seule obsession du taux de
clic les aient empéchées de
considerer Internet comme
un terrain privilégié pour

la communication de crise”,
ajoute-t-il.

conscience des phénoménes d'intelli-
gence collective dans le domaine. Et
puis, qui dit projet dit financement. » La
partie gauche du site donne |'actualité
de I'économie humaine solidaire et
responsable. A droite, sont proposés
des outils de réseau social. Objectif ?
«Augmenter et fluidifier les échanges
entre acteurs de [économie humaine. »
Francois Collet avait participé a la nais-
sance de Clust, un site destiné a finan-
cer des achats en créant des groupes
projet. Il est aujourd’hui a l'origine d'un
site qui pourrait préfigurer la banque
de demain, mariant la logique du peer
to peer et I'éthique des clients.
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Pdg de Blue Search, cabinet de conseil en RH

Le marché du recrutement
retourne

En 2009, I'offre et la demande seront rééquilibrées et les salaires devraient baisser. Beaucoup
d'entreprises vont pourvoir en interne. Toujours recherchés : les commerciaux et les référenceurs.

Pierre Cannet: Nous avons des clients qui
demandent des formations initiales : grandes
écoles de commerce et d'ingénieur, méme si
elles ne proposent pas de filiéres spécifiques
web. Et d’autres qui recherchent des spécia-
listes comme pour le graphisme, Supinfocom
ou, dans l'informatique, I'Epita.

P. C.:Ces derniéres années, certaines écoles
comme Sciences-Po, I'Essec ou HEC, Sup de
Co ont donné un coup de fouet salvateur.
Mais peut-étre a contre-temps puisque, lors-
qu'un appareil de formation fait des efforts,
c'est quatre ou cing ans plus tard que cela
porte ses fruits.

P. C.: Les entreprises ont besoin de vendre
et de drainer du trafic. Les chefs de publi-
cité online sont trés demandés, ainsi que
les experts en référencement naturel. Coté
annonceurs, on demande de plus en plus de
directions de la communication qui sachent
traiter tous les types de medias. Ce sont soit
des natifs du Net qui se sont penchés sur les
autres medias soit I'inverse. Mais des annon-
ceurs comme Coca ou McDo ont déja recruté
ce nouveau type de dir com « ROlstes ».

P.C.:llyaune pénurie de cadres avec quatre
asix ans d'expérience. Les entreprises avaient

des besoins élevés et se trouvaient face a des
qualifications professionnelles pas tout a fait
au rendez-vous.

Le marché peut se retourner. Aujourd’hui,
il y a une modification du rapport de force
entre |'offre et la demande. Sur 2007 et 2008,
il y avait une demande plus forte. Depuis
un mois, on constate un rééquilibrage. Les
entreprises sont plus prudentes dans leur
recrutement. Et cela touche plus encore les
jeunes diplomés.

P. C.: Pour l'instant, non. Je pense qu'ils vont
baisser I'an prochain, mais pas forcément de
maniére sensible. Les candidats devront faire

en arriere
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davantage d'efforts pour bouger. Il y a des
entreprises qui vont forcer leurs collabora-
teurs a partir. La rétention des collaborateurs
ne sera plus le succés de I'entreprise mais la
résultante du marché. Le marché va rester
actif chez les agences ou les annonceurs.

P. C.: En 2008, notre marché a d croitre
de 30 a 35%. L'an prochain, les offres d'em-
ploi devraient baisser de 15 a 30%. Beaucoup
d’entreprises vont pourvoir sur Internet des
postes en reclassant leurs salariés. Mais le
marché va quand méme rester a un trés bon
niveau : celui des années 2006 et 2007.
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Développeur

- Entrée possible tout au long de I'année
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UNIVERSITE PARIS QUEST -
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Entreprises et salariés : Le Centre des Relations avec les Entreprises et de la FOrmation Permanente de ['Université Paris

Ouest Nanterre La Défense est votre partenaire depuis 37 ans.
Notre métier est de vous accompagner et de vous aider a :

* Elargir les connaissances et les compétences

¢ Dynamiser les carriéres

* Maintenir 'employabilité et sécuriser les parcours professionnels

* Réussir les projets de spécialisation, de mobilité ou de reconversion professionnelle
» Elaborer des formations sur mesure, des parcours personnalisés et des pédagogies adaptées

B FORMATIONS EN COMMUNICATION, EN
MULTIMEDIA ET EN TRAITEMENT DE L'INFORMATION

|- Master professionnel 2 : Documents électroniques et flux d'informations (DéFI)

Métiers visés : Documentaliste spécialisé(e), Architecte systeme d'information, Chef de
projet Internet, Ingénieur de la connaissance, Responsable d'études informatiques,
Responsable du service documentation, Chef de projet multimédia.

Contact : Tél : 01 40 97 78 63 / 78 66 - elisa.lainel@u-paris10.fr

Il - Master professionnel 2 : Communication rédactionnelle et Multimédia

Métiers visés : Secrétaire de rédaction, directeur de publication spécialisée, chef de projet
multimédia, responsable audiovisuel et multimédia dans un service de communication,
responsable de l'information et de la communication.

Il - Licence de Sciences de l'Information et de la Communication
Couplé au Diplome d'Université Bac +3 Chargé de communication multimédia
Contact : myrna.marie-luce@u-paris10.fr - Tél : 01 4097 71 07 / 78 66

- Alternance (Université-Entreprise) : Contrats ou
Périodes de professionnalisation, Plan de formation;
- Temps plein ou partiel (salariés bénéficiant d'un CIFY
et demandeurs d'emploi)

Université Paris Ouest Nanterre La Défense
CREFOP, Bat M

200, avenue de la République

92001 Nanterre Cedex
accueil.crefop@u-paris10.fr

Tél : 01 40 97 78 66

www.u-paris10.fr/cep
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