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premiére fois, Olivier
Altmann, champion
des directeurs de
création, emmeéne
avec lui Publicis
Conseil au sommet

des Hits d’or

Pour la toute

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS
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a tous les créatifs qui ont enrichi leur bouc!!

Les lauréats de la troisieme édition

des Masters de la Création ont été
récompensés le 14 décembre dernier
lors de la soirée de Remise des Trophées
organisée par La Poste dans le cadre

du Festival de la Publicité de Méribel.

Claude Chaffiotte, Mickael Jeanne, Claude Chaffiotte, Laurent Nuyen, Claude Chaffiotte, Mickael Jeanne, Maryse Mougin, Claude Chaffiotte, Laurent Nuyen, Eric Lorach, Notre mascotte
lan Gilbert, Alexandre Drouillard, Maryse Mougin lan Gilbert, Alexandre Drouillard, Alexandre Drouillard, Mickael Jeanne Thierry Guerchet, Marie Jourdren,
Olivier Ouendeno Olivier Ouendeno, Laurent Nuyen, Sandy Semelin

Eric Lorach, Thierry Guerchet,
Marie Jourdren, Sandy Semelin
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Trois projets innovants, qui font vivre au destinataire une expérience sensorielle riche et surprenante, ont été récompensés.

I\"Il'ro ohée Or |
et Mention speciale , z
communication éco-responsable Trophée Argent Trophée Bronze
Agence : RMG Connect Agence : Euro Rscg Betc 4D Agence : Euro Rscg Betc 4D
La poupée « Have an art orgy ! » Le « mailing minute » « L’enveloppe pantalon jean »
pour I'Office Néerlandais du tourisme. pour LastMinute.com London Gay Pride pour Eurostar

PDG : Claude Chaffiotte. Créatifs : Mickael Jeanne, DC : Laurent Nuyen. DC : Laurent Nuyen.
lan Gilbert, Alexandre Drouillard, Olivier Ouendeno Créatifs : Eric Lorach, Thierry Guerchet Créatifs : Marie Jourdren, Sandy Semelin

Les agences primées ont, encore une fois, prouvé la créativité du point de contact boite aux lettres.

Les meilleurs projets présentés a ce concours d’innovation créative utilisant le point de contact boite aux lettres
seront exposés a I'occasion de la « Semaine Publicité Communication Médias » organisée par ’AACC.
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Plus tle hoogie-
wooyie pendant les
coupures pub ?

Pour la communauté des médias, et plus globalement
pour le marché publicitaire, ce 5 janvier 2009 restera
comme une date historique. C’est incontestable.

Mais on pouvait difficilement imaginer & quel point
cette suppression de la pub sur le service public apres
20 heures allait faire l'objet d'une véritable tempéte
médiatique. Pas un journal, pas une radio, pas une télé
qui n‘ait commenté, analysé, décrypté ce «bascule-
ment» vers une nouvelle ére. Comme si, pendant

une semaine, entre deux alertes rouges météo, deux
déces de SDF et le conflit israélo-palestinien, la seule
préoccupation des Francais avait consisté a s'adapter
aux nouveaux horaires imposés par les chaines de télé.
Le pompon ayant été atteint avec une déclaration

du réalisateur Pascal Thomas dans le Monde qui,
apres s'étre félicité de la suppression de la pub, a cru
bon d’ajouter (sic): « A mes yeux, cest comme si on
avait démantelé une filiere importante de la drogue. »
Rien que ¢a. On croit réver. D’autant que, sans parler
d’'une montagne ayant accouché d’'une souris,

on ne peut pas dire quil y a eu,
depuis ce 5 janvier, un
bouleversement cataclysmique
dans l'univers du PAF. Ni sur
le plan de l'audience ni sur
celui des recettes publicitaires.
Finalement, l'analyse
sociologique la plus pertinente
a peut-étre été formulée par

le Canard enchainé, qui s'est
interrogé sur les conséquences
urologiques de la réforme.
«Finie la pause pipi pendant
les tunnels de pub. L'Homo
Televisus pourra-t-il tenir
toute la soirée sans aller

au petit coin? La rétention

ne va-t-elle pas sétendre sur
tout 'incontinent ? ».

Et le Canard de soulever

un autre lievre: I'heure du coucher des enfants.

Avant, si on regardait France 2 ou France 3,

on pouvait profiter des écrans de pub pour mettre les
gniards au lit. Et maintenant, que faire? Les coucher
avant 20 heures ou attendre la fin des programmes ?
Des perturbations du rythme biologique qui,
accessoirement, peuvent avoir des conséquences

sur leurs résultats scolaires. Une gentille pignolade
qui compense un peu la dramatisation orchestrée

par l'ensemble des médias. D’autant qu'un récent
sondage vient de nous révéler une information aussi
capitale que sensationnelle: les Francais choisiront
leur chaine en fonction de la qualité des programmes.
Génial. On n'y avait pas pensé.

Je préfere, en ce début d’année, vous livrer une
réflexion qui me semble plus opportune: «Je pense
que les institutions bancaires sont plus dangereuses
pour nos libertés que des armées entiéres prétes

au combat. Si le peuple américain permet un jour

que les banques privées controlent leur monnaie,

les banques [...] priveront les gens de toute
possession, d’'abord par l'inflation, ensuite par la
récession, jusquau jour ot leurs enfants se réveilleront
sans maison et sans toit.» Cest signé Thomas
Jefferson. Et ca date de 1802. Visionnaire, non?
Christian Blachas
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«CB News»
a décerné ses Hits d’or
pour 2008. Grand
gagnant, Publicis
Conseil. Au classement
pondéré, TBWA\PARIS
remporte les lauriers
(p. 14) Pour Olivier
Altmann, la crise va
renforcer le role des
agences (p. 16) DC, DA,
CR, photo, productions
film ou son... les plus
belles pépites de
lapub (pp. 16 a 20)

Rapp
etle groupe DDB en

haut du podium (p.22)

Meilleure
agence, meilleurs
DC et CR: le triomphe
du systeme H (p. 26)

L'interview REMI BABINET
signe « BETC Paris », un ouvrage sur la pub qui
se veut un peu le book de son agence

BILAN NEW BIZ:n 200,

les tendances amorcées, notamment dans le digital,
se sont confirmées et la crise ne semble pas avoir
réellement affecté les compétitions. Le pire serait-il

Les derniers hits de 2008 3 venir?

CREATION PUB Des lauriers pour Lect'up,

Schwarzkopf, INPES, Aides et Ban Public L’ACTU marques MEDIAS
CREATION WOP’ Ambiance de féte avec MULTIMEDIA CREATION
Picard et la Francaise des Jeux CONSEILS
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DOCUMENTAIRE
Des femmes en blanc

france

DIVERTISSEMENT Chaine préiérée
Pliesen 4 tlgla TNT™
MAGAZINE

8,610

Les maternelles

Chaine de
CULTURE la diversité reconnue
ieCani par83%de
ltiscenik ses téléspectateurs

* Harris Interactive -
Baromeétre Qualitatif
Note de satisfaction sur 10.

tous les choi ﬁll‘
tous les publics

franceteélévisions
francetelevisions.fr 1¢"bouquet de chaines gratuites en numérique

Crédits photos : Jean Piementel/France 2 - Les Films de 'Odyssée/France 3 - LaurentDenis/France 4 - Christophe Fillieule/La Fabrik/France 5 - Schousboe 2008/France O -
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.. Jour mon expérience commerciale,

ygrecrut.com

@recrut.com | Le sile emploi Commerce & Vente |

IETINENER Les Frangais doutent
toujours plus de |'independance
des journalistes

Plus ¢a va et plus le regard de nos concitoyens sur 'indépen-
dance des journalistes se dégrade. Selon le barométre annuel
TNS Sofres/Logica/La Croix, 61 % d'entre eux estiment que

les journalistes ne sont pas indépendants face aux pressions
du pouvoir, et 59 % qu'ils ne le sont pas non plus vis-a-vis

de I'argent. Des chiffres qui enregistrent une hausse respective
de 4 et 5 points en un an. La radio bénéficie de la plus grande
confiance, devant la presse écrite et la TV. Internet les laisse de
moins en moins indifférents, la part des sans-opinion baisse de
5 points. Enfin, 38 % des sondés estiment que la crise économi-
que aura un impact négatif sur le pluralisme des médias.

Pour e-recrut, on appelle ¢ca «débaucher les idées des concurrents ».
Pour Simyo, on dira qu'il s’agit d’'un rappel (télephonique?).

La copie ?

Année: 2008 Pays: France
Annonceur: e-Recrut
Agence: non communiquée

www.joelapompe.net

CET HOMME EST DIFFERET

IL NE PAIE SES APPELS QUE 19 CENTIMES LA MINUTE

La copie ?

Année: 2009
Pays: France

= U TARSF UMIGRIE | 019 &imin, 2&h/24 ET 77 YERS POUS LES FIXES ET MOSILES =

* SANS ENGASEMENT + SERVICE CLIENT JORABLE 747 Simlrlo

+ CREDIT VALABLE 3 MOSS - PAS DE MININUM DE DEPENSE PAR 0TS JUSTE CE QUL VOUS FAUT

Annonceur: Simyo
Agence: Buzzman

ou appelez le

, - ] I
Loriginal ?
Année: 2003 Pays: France
Annonceur: Adia

Agence: Leagas Delaney
Paris Centre

£ VOUS FIEZ PAS AUX APPARENCES, FIEZ-VOUS AUX CQ

TELEX TELEX TELEX TELEX TELEX

15,5 MS$ : le prix de
|a paix pour Leo Burnett

Leo Burnett, filiale du groupe Publicis, a
accepté de verser 15,5 M$ a la justice amé-
ricaine. Objectif: solder un contentieux sur
une surfacturation. Les faits reprochés
découlent d'un contrat détenu par Leo
Burnett pour faire la pub des campagnes
de recrutement de I'armée américaine
entre 2000 et 2005. A noter que deux
anciens salariés de la société qui avaient
collaboré a l'enquéte ont recu, conformé-
ment a la loi américaine, 2,79 MS.

R:MW Coup de froid sur I'image d°ADP

Malgré I'alerte de décembre, ou neige et verglas avaient provoqué le détournement
d‘avions d'Orly vers Roissy, et les précédents de ces derniéres années, Aéroport de Paris,
qui geére la principale porte d’entrée aérienne du monde sur I'Europe et réciproque-
ment, s'est encore laissé surprendre. Deux centimétres de neige et quelques degrés

en dessous de 0 ont réussi a interrompre le trafic. La situation fait sourire les obser-

vateurs d'outre-Atlantique, largement interrogés dans les JT. Dés 2005, ADP
annongait pourtant avoir prévu ces « événements exceptionnels » qui arrivent

«une ou deux fois par an ». On est content pour eux.

[ A Scher

e

Quand les
créatifs font avancer la science

Des coincidences comme ¢a, tout publicitaire en réve.
L'agence Melville a eu I'heureuse surprise de voir appa-
raitre ces derniers jours, dans les médias francais, les
échos d'une expérience menée a I'école de médecine
de Peoria (université de I'lllinois aux USA), qui démontre
qu'écouter le tube «Stayin’ Alive» des Bee Gees serait
tout indiqué pour tenir le rythme soutenu d'un massage
cardiaque. Or il se trouve que 'agence avait congu I'été
dernier un spot de pub trés proche de cette idée pour
Fanshake, un site communautaire destiné a relier les
fans d'artistes. Un mélange de MySpace et Facebook
pour faire un maximum de bruit sur les artistes que vous
appréciez : http://www.culturepub.fr/videos/fanshake-
portail-pour-les-fans-de-musique-crise-cardiaque.html.

La rubrique Télescopage de
notre n° 993 semblait suggérer que la campagne
Volkswagen Passat TDi BlueMotion avait été diffu-
sée apres I'annonce Renault Scénic Latitude, ce
qui n'est pas le cas, comme le décrivent les plans
médias communiqués par les deux annonceurs.
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| epartdaudience pour France Télévisions en 2008
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france
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millions de videéos gratuites
\ distrihuées chague mois france

nmovenne chague mois +32 %

e nages consultées
en moyenne cnauue mois + 9%

millions Cu
' tlevisites en moyenne chaque mois +36%

v

un véritable media global

Des marques plehiscitées sur les antennes premium et sur le web

francetélévisions
francetelevisions.fr 1¢"bouquet de chaines gratuites en numérique

* Médiamat Médiamétrie / individus 4 ans et + ** sur lensemble des sites de janvier a novembre 2008 vs 2007 - Médiamétrie / Nielsen Net-ratings / Cyber E-stat



COTE

z Prophetes
en leur pays

Le succés de «Bienvenue chezles
Ch'tis» (20,44 millions de spectateurs
en salle) a permis aux exploitants

de vendre, en 2008, 188,8 millions

de tickets de cinéma. Quant a la
PDM des films frangais, elle est de
45,7 % (44,5 % pour les films US).

Clest la meilleure performance

des productions maison depuis
1984. Mais, selon le CNC, sans
téléchargements, la fréquentation
2008 aurait été nettement meilleure.

i pschiit

Apres dix années d'une fructueuse
collaboration, Pepsi a annoncé qu'il
mettait un terme au contrat qui le
liait a David Beckham et apportait
au footballeur la bagatelle de

2 MS$ par an.
Lex-star des
terrains avait
déja perdu

le soutien de
Gillette apres
son départ

aux Etats-Unis
chez les Galaxy
Rangers. Plus
vraiment
«bankable »
aux yeux des sponsors Beckham ?
Que ses fans se rassurent, il n'est
pas dans le besoin puisque Adidas,
Motorola et Armani lui sont

— pour le moment — encore fidéles.

PHOTOS : AFP-E. LEGOUHY-DR

A deux doigts de la nausge

a derniére campagne Burger
King, baptisée « Whopper
virgins » et signée Crispin
Porter + Boguski, a laissé
un gout amer dans la bouche
de pas mal de citoyens de ce
monde. La marque a décidé de
lancer un blind-test mondial
en proposant a des populations
n’ayant jamais gotuité de burger
de comparer le « Whopper »
de BK au « Big Mac» de McDo.
Entre ceux qui applaudissent
des deux mains et les autres,
qui se révoltent contre cette
«volonté » d’américanisation
de ces populations — et le fait
de les nourrir pour tourner
une pub alors que toutes
ne mangent pas forcément
a leur faim -, la polémique

PHRASES

«Jai l'impression que, face aux journalistes, jai quelque chose a
protéger, des joueurs a protéger, et que tout ce que je vais dire peut
les mettre en difficulté. Dans chaque question, je cherche le piége. »

fait rage. Inévitablement, la
blogospheére s’est emparée

du syujet. Un internaute outré
par la campagne BK a concu
un film reprenant le concept
de «virgin» («vierge

de», «qui n’a jamais eu

acces a»), et mettant en

avant ces populations

qui sont «Ikea virgin»,

«Nike virgin», ou

encore «school virgin»

et «human rights

virgin»... Un film que

cet internaute dédie a la
promotion de la nouvelle
catégorie du Festival de Cannes:
les Humanitarian Lions, incitant
les créatifs a proposer des idées
pour changer le monde...

Une affaire qui rappelle les

sélectionneur de I'équipe de France de football
et compagnon de la journaliste Estelle Denis, dans «I'Equipe » du 8 janvier 2009.

«Le Web 2.0, c'est tout simplement le Web d'aujourd’hui,
enfin... ce sur quoi surfent les Francais. »

porte-parole de 'UMP, sur RMCle 5 janvier.

Tout ¢a pour ¢a |

our nous, observateurs de la
création publicitaire, le 4 janvier
était une date au moins aussi
importante que le 1*" octobre

1968, jour qui a vu l'apparition de

la pub TV. Pensez donc! Quarante
ans apres leur arrivée, nous allions
assister a la diffusion des derniers
spots sur les chaines du service public.
Un événement historique dont les
annonceurs avaient la possibilité de
se saisir pour le rendre inoubliable
aux yeux des Francais. Plusieurs
dentre eux se sont donc battus pour
s'offrir le privilege de diffuser leur

8 CBNEWS N 996 - 12 JANVIER 2009

spot en derniére position de écran
de 0h15 sur France 3, et de 0h40

sur France 2. Un tel empressement
aurait dit déboucher sur une création
originale digne de I'événement. Les
occasions de créer le buzz dans des
circonstances aussi avantageuses
n'étant pas si nombreuses, un clin
d'ceil a la disparition de la pub aurait
été le minimum. Hélas, le dessert
proposé par Alsa pour son sucre
vanillé et sa levure chimique nous a
carrément laissés sur notre faim! Son
agence, Business, a fait du Business,
Clest-a-dire un travail propre, soigné,

HUMEUE

mais dépourvu de toute fantaisie.

Alsa n'a pas été le seul a se contenter

du minimum. La vision des spots
Herbesan ventant les mérites de

soucis de Dove dont les parodies
on line de sa pub «Evolution »
ont bien entaché I'image. Le film
détourné est visible sur le blog

gregorypouy.blogs.com/.

«Nous, on profitait
des pubs pour
éteindre la télé
etdiscuter. La,
cela va devenir
plus compliqué!»

23 ans, interrogée
par « e Parisien », le 6 janvier,

sur lincidence de l'arrét de la
publicité sur France Télévisions.

Transiphyt, produit favorisant le transit
intestinal, nous a estomaqués. Diffusé
avant le Soir 3, le spot insipide de 8 s
dans lequel le nom de la marque était
prononcé a quatre reprises a tout
simplement été diffusé trois fois de
suite! Un matraquage digne du premier
spot Boursin dans lequel le nom du
produit était répété pres de vingt fois.
C’était il y a quarante ans, le 1 octobre
1968. Bonjour le progres... Tanguy Lederc
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«Les marques
hyperglobales
sont ancrées
dans des
imaginaires
locaux. Notre
role d'agence
estdeles
exporter»
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- «Le support le plus genial
et le plus vivant reste le livre»

PHOTO : E. LEGOUHY

Vous avez titré « BETC Paris ».
Pourquoi pas «BETC Euro RSCG»?
REMI BABINET: Parce que le sujet n'est pas
le réseau. On habite Paris et je voulais faire
un livre sur une agence globale internationale
située en dehors de 'Angleterre ou des Etats-
Unis. La France court apres le modéle anglo-
saxon vu comme l'exemple de modéle global.
Mais les marques hyperglobales sont
ancrées dans des imaginaires locaux. Notre
role d’agence est de les exporter. Toutes les
marques quon nous a confiées avaient le
potentiel de grandes marques mondiales:
on est une grande agence francaise qui
développe des grandes marques dans le
monde. Cest pourquoi le livre s’appelle
«BETC Paris ».

Pourquoi I'avoir écrit

maintenant?

R.B.: Ca faisait un certain temps que je
voulais écrire un livre sur 'agence qui relate
ce quon avait fait de mieux dans pas mal
de domaines. C’était une facon de montrer
lensemble des activités de 'agence car les
gens n'en connaissent souvent quune partie.
Ca m’a permis de réunir a la fois du design,
du Web, de I'événement, de la pub, de la
musique, de l'art contemporain aussi, autant
de choses percues comme séparées.

Du coup,
comment s‘articule-t-il ?
R.B.: Autour des grandes
sagas qui ont structuré

I'histoire de l'agence: Air
France, Evian, Peugeot
Orange, Canal +, Pe-
tit Bateau..., et autour
d’éditoriaux sur la pub,
le monde dans lequel
on vit, la vitesse a la-
quelle ca se passe...
et sur le mélange des
genres, justement,
avec des cahiers qui s'in-
tégrent au livre sur l'architecture, le
design, etc. Clest une sorte de patchwork qui
rend bien compte de lesprit de 'agence.

La plupart des agences
revendiquent la diversité de leurs
activités. Selon vous, qu’est-ce qui fait
la singularité de BETC?

R.B.: Clest une agence trés sérieuse, mais
qui expérimente beaucoup de choses. Ca
en fait un endroit vraiment unique, et as-
sez super. Je suis peut-étre un peu partial!
La publicité est un métier sérieux, sauf que
nous, on a su et on sait toujours rigoler.
Le non-sens fait partie de I'agence. Ca doit

Le livre écrit par Rémi Babinet, treize ans apres la création de
BETC au sein d’Euro RSCG, sort enfin en librairie. Tiré a 4000 ex.
et traduit en anglais et en japonais, « BETC Paris » retrace

le travail de ’agence, tout en nourrissant une réflexion élégante
sur la publicité, ceux qui la font et sa place dans la société.

donner envie car plein de choses s’y passent
et plein de gens s’y croisent. Nous sommes

tres expérimentateurs et nous avons léner-
gie et la spontanéité nécessaires pour répon-
dre a la demande des clients, mais aussi de

Iépoque, qui réclament de l'expérimentation

sur un tas de nouveaux médias, de nouveaux
supports, de nouvelles approches.

Pourquoi produire vous-méme
de la musique ou des expos?
R.B.: Cest Iélan spontané de gens de
l'agence qui aiment ca et veulent le faire.
Quand on le fait, on devient crédible en
tant que producteur. C’est important pour
les gens de savoir quon va bien faire les
choses. Le fait détre producteur ou décou-
vreur nous donne une légitimité. On doit le
maintenir pour 'agence, pour les créatifs et
parce que jaime ca.

Dans un contexte économique
tendu, cette politique est-elle viable?
R. B.: Nous devons plus que jamais mainte-
nir tous les signes de fraicheur que l'on peut
donner en ce moment. C’est un vrai choix
qui, certes, cotite un peu d’argent.

Qu'allons-nous devenir

en 2009?

R. B.: Mon sentiment est que les annonceurs
sont en grande demande d’idées, de solu-
tions, de présence. On ne travaillera jamais
autant qu'en 2009. Il y a des tensions: en
trois mois, on sent que les choses pourraient
devenir graves si on ne réagit pas bien. On
est hypermobilisés et crevés parce quon
travaille comme des brutes! Il faut avoir la
péche, étre toujours aussi enthousiaste et
étre prudent.

A une époque qui privilégie

le programme court et la gratuité, quel
avenir pour un livre de 380 pages a 78 €?
R. B.: Je suis un créatif: quest-ce qui est le
plus important pour moi, pour me définir ?
C’est mon book. J'ai congu ce livre comme
le book de l'agence. Ce métier est souvent
caricaturé, personne ne sait vraiment ce
qui se passe dans une agence. Tous les
jours, il faut redire notre expérience, notre
métier. Le support le plus génial et le plus
vivant reste le livre. Il y aura quand méme
un site www.betcbook fr, et je vais essayer
de faire une «tournée» pour redéfinir ce
quon est capable d'apporter aujourd’hui
et lorchestration que les agences sont en
mesure d’assurer. On doit étre capable de
surprendre en trouvant des terrains d’ex-
pression inattendus.

Propos recueillis par Enmanuelle Grossir
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C’est vrai, aujourd’hui, on peut gagner des clients en massacrant ses marges.

De la a considérer que c’est la solution unique, il reste de la marge !

Le Parti du Client n’a toujours eu qu’une raison d’étre... trouver des clients pour ses clients.
Aujourd’hui, cela a plus d'importance que jamais... et il y a souvent urgence.

Les idées, offres, techniques, supports, dispostifs et communications qui ont un effet réel sur LE PARTI DU CLIENT
les clients et un effet-levier sur les ventes... nous les connaissons. Nous savons les mettre en ceuvre
avec une conscience aigué des clients et de leur réalité mais aussi des marques et de leur pérennité.

2009, LES CLIENTS DABORD \

De la créativité commerciale sans faute de goit et de I'efficacité sans terre brilée.
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Publicis active ses

Pour la toute premieére

algré sa taille impo-
sante, sa culture an-
crée dans les racines
dela pub et ses clients
pléthoriques, Publi-
cis Conseil oscillait
mollement entre les
3¢ et 5°¢ places du palmares de
CB News depuis la création des
Hits dor, en 2003. C'est dire si
le résultat du classement 2008
prend une dimension particulie-
rement exaltante pour 'agence
qui, aujourd’hui, peut se féliciter
encore un peu plus de sa proxi-
mité avec I'Arc de triomphe. La
performance est d'autant plus
méritoire si on considere le par-
cours développé par lenseigne
tout au long de l'année, domi-
nant peu ou prou la compétition
semaine apreés semaine, grace
a des travaux réalisés pour des
annonceurs aussi différents que
Renault, Orange, Nestlé, Stihl/
Viking, le Samu social, Won-
derbra ou la Collective du sucre,
dont les budgets pub sont pour
le moins disparates.
Contrairement a des agences qui
doivent une partie de leur répu-
tation a des campagnes puissam-
ment créatives mais faiblement
diffusées, Publicis remporte pres
de la moitié (47 %) de ses étoi-
les avec les budgets Orange et
Renault. Et méme si les moyens

mis en ceuvre par ces marques
accentuent leffet de volume et
favorisent les grosses produc-
tions, elles ne garantissent pas
pour autant une telle émergence
créative, comme en témoigne la
gestion de budgets équivalents
mais assez peu pourvoyeurs
détoiles, aux mains d’autres
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golt (inquiétant?) de la pub pour les valeurs stres.

agences. Reconnaissons néan-
moins que les treize lancements
de Renault I'an dernier sur le
marché frangais, conjugués a
l'offensive d’Orange pour valo-
riser ses offres tout en exaltant
sa magnificence, ont offert un
terrain favorable a une présence
dans le hit, aussi ininterrompue
que fructueuse.

Ainsi, plus de quatre-vingts
ans apres sa création, Publicis
Conseil, championne du new
biz et récompensée notam-
ment cette année par trois prix
Effie, semble bénéficier des su-
perpouvoirs que lui confére sa

réorganisation, deux

ans apres la mise en

place d'une nouvelle

équipe dirigeante em-

menée par le tandem

Arthur Sadoun-Oli-
vier Altmann (lire l'interview de
ce dernier, également en téte des
DC, p. 16). Toutefois, comme
en témoigne particulierement
la 4¢ place de BETC Euro RSCG,
pourtant maintes fois leader du
classement, lattitude des an-
nonceurs liée a leur position
sur leur marché, peut faire va-

fois, Publicis Conseil s'impose au premier rang

des agences les plus créatives a 'issue d’'une année
de hit-parades qui, en placant de nombreux lauréats
2007 en téte des classements 2008, témoignent du

11 v
= sl

v,
CGuuinnne

rier de fagon notable
les performances de
l'agence, qui pourra se
rattraper dans le clas-
sement pondéré. Etla,
il faut bien dire quen
arrivant en 6° posi-
tion, Publicis écla-
bousse un peu moins
la concurrence.

Si on se plaignait 'an
passé de sortir péni-
blement d'une an-
née créativement morose, on
ignorait encore que la suivante
ne serait pas forcément plus
réjouissante. C'est du moins
ce quenseigne notre bilan, qui
compte 171 campagnes récom-
pensées en 2008, contre 204 en
2007, 196 en 2006, 189 en 2005,
171 en 2004 et 206 en 2003, le
tout avec une méthodologie par-
faitement comparable. A titre de
comparaison, 321 étoiles ont été
attribuées en 2008, contre 364 en
2007 et Publicis obtient cette an-
née sa 1" place avec 47 étoiles,
quand BETC, premiére I'an der-
nier, en totalisait 73.

Toutefois, selon la lecture privi-
légiée, 'analyse est, comme sou-
vent, plus ou moins optimiste: il
y a certes eu moins de campa-
gnes, mais leur niveau a légere-

ment progressé, avec une note
globale moyenne (obtenue en
divisant le total de points par le
nombre de campagnes récom-
pensées) de 5,63, contre 5,37 I'an
passé...

.. Mais un meilleur niveau

Parmi les bonnes nouvelles de
l'année, le parcours lumineux de
CLM BBDO, 2¢ au classement
général (et au pondéré), apres
avoir été 5¢ en 2007 et 7¢ en 2006.
La performance de l'agence fait
de cette place, parfois inconforta-
ble, un encouragement éloquent.
A ce titre, d'autres louanges sont
adressées a TBWA\MAP qui fait
irruption dans le hit a la 10° place
a peine plus d'un an apres sa
création; a Euro RSCG C&O et

Lowe Stratéus, qui différent en
taille mais se rejoignent a travers
leurs préoccupations corporate,
ce qui ne les empéchent pas de
partager la 11¢ place; aux deux
indépendantes Australie et
La Chose, qui se rejoignent a
la 12¢place; a Ogilvy qui
ne figurait pas dans le classe-
ment l'an dernier et se hisse cette
année au 13°rang grace aux
atouts conjugués de Louis
Vuitton et Scrabble; a McCann
Erickson qui fait son entrée tant
attendue a la 14° place; ainsi qua
quelques agences de taille plus
modeste, comme Les Ouvriers
du Paradis, Ailleurs Exactement,
Venise ou Megalo(s), qui ont
compris que l'important, clest
de participer.

Emmanuelle Grossir



Publicis Conseil s’est illustrée grace a des

travaux réalisés pour des annonceurs aussi
variés qu'Orange, Renault (ci-dessus),
la Collective du sucre (a gauche), ou encore

Wonderbra (ci-contre)

sur

lperpouvoIrs

La totalité des classements
cbnews.fr

lllustrations pages 18 a 26 : Laurent Blachier

Indéhoulonnable TBWA\PARIS

btenu en divisant

le total des points

de chaque agence

par le nombre
de campagnes qui y ont
contribué, le classe-
ment pondéré gomme
les effets de volume et
valorise du méme coup
la performance créative.
En conservant sa pre-
miére place, TBWA\
Paris reproduit pour la
quatriéme fois le prodige
auquel la population
créative hexagonale
a da se résigner. Si ce
nouveau coup de mai-
tre est dli en partie aux
budgets choyés d’Aides
et Amnesty, il est obtenu

. ,ﬂyb;';’s

Agences
Points NB.Camp. Ry
2008 2007 2007
(LM BBDO 114 19 17 5
TBWA\PARIS m 17 24 2
BETC Euro RSCG 96 18 41 1
Young & Rubicam France 75 13 22 3
DDB Paris 72 12 21 4
A'A 63 1 12 6
H 57 12 10 8
Callegari Berville Grey 54 9 10 7
TBWA\MAP 48 6 - -
Euro RSCG (&0 21 4 2 13
Lowe Stratéus 21 4 - -
La Chose 18 5 8 8
Australie 18 4 1 12
0Ogilvy & Mather 15 2 -
McCann Erickson Paris 12 3 -
Les Ouvriers du Paradis 9 2 - -
Ailleurs Exactement 6 1 1 13
JWT France 6 1 2 10
Saatchi & Saatchi 6 2 3 11
Venise 6 1 - -
BDDP & Fils 3 1 3 11
BDDP Unlimited 3 1 1 13
Agences cassenent podrs)

Agences Pts/camp. Quotient Rg-1

(LM BBDO 11419 6 3

DDB Paris 72/12 6 5

Young & Rubicam France 75/13 576 6

A'A 63/11 572 17

BETC Euro RSCG 96/18 533 4

Publicis Conseil 141/27 522 2

H 57/12 4,75 -

cette année grace a des
annonceurs moins familiers
des palmares créatifs francais.
Les annonces créées avant
Cannes pour Mir Couleurs,
Mir Laine et Mir Black ont
procuré quatre étoiles chacune
a l'agence, tandis que laffiche
McDonald’s «recyclage» en a
cumulé trois. Méme K2r a ap-
porté sa petite contribution. En

revanche, la SNCF (malgré une
pimpante annonce Corail Téoz
récompensée de 3 étoiles) n'a
pas rempli son réle habituel de
pourvoyeur massif cette année,
pas plus que Nissan. Le départ
d’Erik Vervroegen, coprésident
en charge de la création au
talent universellement salué
mais aux méthodes pro-acti-

Un carton di entre autres a Aides (ci-dessus),
mais aussi a des annonces créées notamment pour
Mir Couleurs (ci-contre), Mir Laine et Mir Black

ves souvent contestées par le
microcosme, menacera-t-il, en
2009, la domination systéma-
tique de I'agence sur ce classe-
ment? Grosse pression sur ses
deux remplacants Eric Holden
et Rémi Noél, qui vont prendre

leurs fonctions... A noter par
ailleurs, la place de 2¢ ex aequo
obtenue par CLM BBDO et
DDB Paris, respectivement 3¢
et 5¢I'an dernier Une jolie per-
formance pour deux agences
de taille moyenne dont l'exi-

gence créative ne se dément
pas. Enfin, si Callegari Berville
Grey sort (de peu) du club tres
élitiste des agences titulaires de
plus de dix campagnes récom-
pensées, l'agence H y fait son
entrée.

EG

N° 996 - 12 JANVIER 2009 CBNEWS 15



Olivier Altmann : « En 2008,

le planning aura un role cle »

Le coprésident de Publicis Conseil, en charge de la création,
décrypte son leadership ainsi que celui de I'agence, laquelle
arrive en téte cette année pour la toute premiere fois.

Publicis, agence
enfin la plus récompensée au
hit-parade, ¢ca vous émeut?
OLIVIER ALTMANN: Je suis
hypercontent! Cest la
premieére fois que Publicis est
premiére au classement. C’est
une sorte dévénement qui
vient couronner pas mal
d’autres. Les Hits de « CB» ne
sont pas comme les autres
festivals, c’est une sorte de
marathon qui nécessite d’étre
au niveau toutes les semaines.
C’est presque plus difficile
que de tirer une ou deux gros-
ses cartouches dans 'année.

Pourquoi une
grande agence comme
Publicis a mis autant de temps
a émerger sur le plan créatif ?
0.A.: Avec l'arrivée d’Arthur
Sadoun, Valérie Hénaff au
planning, Jean-Patrick Chi-
quiar a la direction générale
ou 'avénement d’Edouard
Pacreau sur la coordination
internationale de Renault, il y
a depuis deux ans un travail
commun de gens qui avan-
cent ensemble. Une agence
successful sur le plan de la
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croissance donne une sérénité
face aux clients et aide a étre
offensif en termes de création.
On a plusieurs DC comme
Steve O’Leary, Capucine
Chotard ou Hervé Riffault
qui ont chacun un ou deux
clients en charge, et on attend
l'arrivée d’Olivier Desmettre
et Fabrice Delacourt sur
Renault. J’ai besoin de seniors
autonomes sur les sujets, afin
de constituer moi-méme une
ressource pour eux. De méme
il y a plusieurs teams de jeunes
seniors motivés, assez matures
pour étre autonomes, mais
dont la carriere n’est pas faite
totalement. Il y aura peut-
étre d’autres recrutements.
Vos recomman-
dations pour 2009?
0.A.: Ce sera une année
difficile! La crise sera-t-elle
un accélérateur pour le
digital, ou ales idées un peu
alternatives vont-elles passer
ala trappe? Comment le
probléme de I'environnement
sera-t-il traité ? Les gros
annonceurs risquent
de se recentrer sur ce qui est

mesurable... Les agences au-
ront un role a jouer la-dessus.
Le vrai sujet, C’est de continuer
ainvestir en R&D. La meilleure
copie ne pourra pas défendre
une marque qui n'en fait pas.
La logique défensive qui
consiste a tout couper et vivre
sur ses acquis promet de la
casse au moment ol ¢a repart.
Quelle évolution
du réle des agences impose
ce contexte?
0.A.:La période est intéres-
sante parce qu'elle va
bousculer les habitudes. Les
annonceurs auront davantage
besoin de leur agence pour
décrypter I'évolution des
comportements: le contexte
implique-t-il un plus grand
besoin de confort?
de protection? de lien social ?
ou au contraire de repli
sur soi? Le secteur banque-
assurance devra regagner
la confiance des gens.
La période requestionne
certaines promesses produit,
et le planning aura un role clé.
Propos recueillis par
Emmanuelle Grossir

E.LEGOUHY

Directeurs de création

Gilles Fichteberg
Jean-Francois Sacco
Erik Vervroegen

Les Six

Alexandre Hervé
Stéphane Xiberras
Sylvain Thirache
Christian Vince
Andrea Stillacci
Hervé Plumet
Sébastien Vacherot
Manoelle Van der Vaeren
Gilbert Scher
Michel de Law
Vincent Behaeghel
Jérome Galinha
Pascal Grégoire
Olivier Mouliérac
Claire Ravut
Stéphane Renaudat

Agences Points
(LM BBDO 108
(LM BBDO 108
TBWA\PARIS 108
Young & Rubicam 75
DDB Paris 72
BETC Euro RSCG 69
DDB Paris 63
. 63
Callegari Berville Grey 54
Publicis Conseil 51
TBWA\MAP 48
TBWA\MAP 48
H 33
TBWA\PARIS 24
Lowe Stratéus 21
Euro RSCG (&0 18
La Chose 18
Euro RSCG (&0 18
Australie 18
Australie 18

] Les directeurs
lie creation sous tension

armi les DC, un peu de

remue-ménage cette

année, méme s’il serait

exagéré d’avancer que
le classement s’en trouve
excessivement affecté: une
dizaine d’entre eux s'échan-
gent, depuis des années, les
chaises convoitées par le
reste du classement. Olivier
Altmann récupére une pre-
miére place abandonnée l'an
dernier au profit de Stéphane
Xiberras. Le créatif formé a
école TBWA, jamais tres loin
dans le classement, devance
ses pairs a lissu d'une année
marquée par un gros rythme
de production.

tchange
tle hons procédés

Clest toujours plus gratifiant
de passer du 5¢au 1* rang,
comme lui, que du 1¢" au 5¢,
tel S. Xiberras, qui fait un peu
les frais du chamboulement.
Cet échange de bons procé-
dés entre les représentants
des deux réseaux francais les
amene a encadrer des candi-
dats sérieux: Erik Vervroegen
(pour TBWA\Paris) a nouveau
deuxieme, et le binome Fichte-
berg-Sacco (2¢ ex aequo), aux
commandes de la création de
CLM BBDO depuis trois ans.
Leur progression est remar-
quable, puisqu'ils étaient 9¢ en
2006 et 6° en 2007. Les Six
(Young & Rubicam) et Alexan-
dre Hervé (DDB) conservent
leur rang de 2007.

A noter, les progressions
intéressantes de Manoelle
Van der Vaeren et Sébastien
Vacherot aux manettes de
TBWA\MADP, qui s'octroient
la 9¢ place a peine plus d'un an
apres la création de l'agence;
celle de Vincent Behaeghel,
au 12€ rang pour sa premiére
apparition dans le Hit sous
lenseigne Lowe, notamment
grice aux sujets pas simples
du ministere du Travail (trou-
bles musculo-squelettiques),
Vrai ou la Sécurité Routiére;
celle de Jérome Galinha et Oli-
vier Mouliérac (Euro RSCG
C&O) au 13¢ rang, qui ont
en commun avec ce dernier
de gérer des problématiques
corporate pas toujours funky
mais pas mal négociées au fi-
nal; celle de Stéphane Renau-
dat et Claire Ravut (Australie),
qui font pour Leclerc ce dont
réveraient de nombreuses
marques de grande distrib, ce
qui les place aussi au 13°rang.
Notons enfin des entrées
attendues dans le classement:
celles d’Eric Holden et de
Rémi Noél (McCann) au
15¢rang grace a trois campa-
gnes citées cette année; celles
d’Olivier Courtemanche et
Ghislain de Villoutreys, pas
encore trés hauts (17°) mais
bien présents un an apres
leur arrivée chez JWT; celles
de Fabrice Delacourt et d'Oli-
vier Desmettre (H) au méme
niveau... mais premiers en
radio.

Emmanuelle Grossir
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Romain Guillon et Pierre Riess : un team lache en liberte

oila une équipe qui aura su

marquer des points et les

esprits. Depuis 1999, date

a laquelle Gabriel Gaultier
présente Romain Guillon, DA
chez Young & Rubicam, a Pierre
Riess, CR chez BETC Euro
RSCG, ce team créatif enchaine
les succes sur des budgets mythi-
ques. « La photocopieuse » pour
Mikado (2000), « La marche de
lempereur » pour Canal + (2005),
«Les experts» pour Volkswagen
(2008), trois de leurs créations,
toutes trois auréolées d’'un Lion
cannois. Pour cette édition du
Hit pub, et apres une progres-
sion réguliere au fil des années
dans le classement, le duo de
l'agence .V. remporte chacun la
coupe de sa catégorie, avec les
campagnes Volkswagen et la
saga barrée de Neuf. « Cest grdce
au fonctionnement de lagence
qui nous a plus responsabilisés
et fait produire énormément. Sur
quatre sujets sur lesquels nous
sommes briefés, cing sont réa-
lisés. » Et les avantages permis
par une agence plus intimiste
semblent avoir séduit ces deux
anciens membres du Goliath
Havas. Ils notent notamment la
plus grande liberté, souplesse,
réactivité et efficacité quun
circuit de production, rendu
plus court par un nombre ré-
duit d’intervenants, leur offre.
Et aucune des agences les ayant
convoités récemment ne leur
aurait donné envie de quitter
Saint-Ouen, pour le moment.
Si les contrées publicitaires an-
glaises restent de belles tenta-
tions, la création francaise qui

our la seconde année consé-
cutive, Jean-Yves Lemoigne
a su poser ses images
léchées a l'absurdité
réfléchie sur le dessus de la
pile 2008. Une victoire qu'il
attribue aux DA qui lui ont
fait confiance, mais également
au choix de concepts publicitai-
res dotés d’une forte intention
créative. « Il marrive de recevoir
des sujets peu créatifs mais jai
besoin de raconter des histoires
avec un vrai concept visuel. Jai
du mal a faire des choses aux-
quelles je ne crois pas. » Le plaisir
de l'artiste en 2008 aura donc pris
la forme de visuels remarquables
a I'image de la campagne pour
la Collective du sucre (Publicis
Conseil), de films, notamment
pour Reporters sans frontiéres
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«se défend pas mal» n'aurait
pas a rougir de ses réalisations.
Deux regrets seront toutefois
formulés: un retard du Web et
une dangereuse mutation de
l'objectif premier du métier.
«Le mot “publicité” est un peu
galvaudé, surtout en presse. On
ne sadresse plus a un public de
consommateurs mais de publi-
citaires. On ne jette la pierre a
personne, il nous est également
arrivé de faire des campagnes
avec des plans médias réduits.
Cest dommage. La crise va
peut-étre mettre de lordre dans
tout ¢a. » )

- _
A

Giovanni Settesoldi
Pierrette Diaz
Mark Forgan
Sébastien Guinet
Stéphane Lecoq
Nicolas Pontacq
Faustin Claverie
Yves-Eric Deboey

Marianne Fonferrier

Paul Kreitmann
Cédric Moutaud
Jonathan Santana
Philippe Taroux

Directeurs artistiques

h

Concepteurs-rédacteurs

Agences Points

(allegari Berville Grey 42

Luis Del Gobbo

(allegari Berville Grey 42

DDB Paris 21 Josselin Pacreau Young & Rubicam 27
Young & Rubicam 21 Fabrice Dubois Publicis Conseil 21
Young & Rubicam 21 Mathieu Elkaim DDB Paris 21
TBWA\MAP 21 Alban Penicaut TBWA\MAP 21
TBWA\MAP 21 Jamie Standen Young & Rubicam 21
DDB Paris 18 Alexis Benoit (LM BBDO 18
Publicis Conseil 18 Mathieu Degryse Publicis Conseil 18
TBWA\PARIS 18 Benoit Leroux TBWA\PARIS 18
(LM BBDO 18 Vincent Pedrocchi (LM BBDO 18
(LM BBDO 18 Xander Smith TBWA\PARIS 18
TBWA\PARIS 18 Fabien Teichner DDB Paris 18
TBWA\PARIS 18

Jean-Yves Lemoigne, Ia tete dans son univers de details

Photographes

Points
Riccardo Bagnoli 27
Marc Gouby 24
David Harriman 18
Grégoire Alexandre 15
Dimitri Daniloff 15
Roger Turqueti 15
Bruno Clement 12
Vincent Dixon 12
Vincent Fournier 12
Nick & Chloé 12

(Saatchi & Saatchi) et de deux
séries photographiques person-
nelles. « Cela fait partie du tra-
vail de photographe davoir une
vie personnelle riche et détre
plein d’idées, les agences peu-

vent ainsi sen nourrir. » Cest un
aller-retour comme sur la cam-
pagne «Les faits » (CLM BBDO)
du quotidien Metro qui reprend
les personnages noirs de sa série
«Je suis un pictogramme». Un
échange, certes, mais qui se doit
toutefois de ne pas piétiner les
plates-bandes du voisin. Ainsi,
l'artiste déplore les rushes tou-
jours plus sophistiqués des DA
qui, souvent, satisferaient bien
assez les clients et réduisent
donc sa marge de manoceuvre.
Un constat frustrant, selon
J.-Y. Lemoigne qui place toujours
au centre de ses plaisirs celui
d'améliorer les images des autres
pour en faire des photos riches
en détails, offrant au public de
nouvelles découvertes visuelles
a chaque coup d'ceil. W

ERICLEGOUHY
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Réalisateurs

Didier Barcelo se realise

ne dizaine de films a

son actif cette année,

dont cinq récompensés

au hit-parade: les Bou-
ygues Telecom «Favoris»,
Canal + «Grande Invitation »,
Orange Foot, Toyota «Prix
inoubliables » et Aujourd’hui
en France auront suffi a pro-
pulser Didier Barcelo en
téte des réalisateurs les plus
cités pour la deuxiéme an-
née consécutive, ce que seul
Wilfrid Brimo avait réussi
jusqu’ici. Et ce n'est peut-étre
pas un hasard si un réalisa-
teur de comédie décroche ce
titre, talonné par deux autres
ex aequo, David Horowitz et
Les Elvis. Uambiance est a
I'humour, clé dentrée magi-
que pour aborder les problé-

e

L'ambiance publicitaire est

a I’lhumour : normal qu’un réal
de comédie soit couronné...
matiques les plus diverses,
un filon stirement pas prét
de s¥épuiser dans la période
qui sannonce. Revers de la
médaille, le genre s’exporte
peu. «On peut passer la
barre si on tape un Lion dor
incontestable », note Didier
Barcelo, qui ne demande pas
mieux! Mais il devrait se par-
tager cette année entre son
activité publicitaire et la mise
en ceuvre d’'un long-métrage
dont le scénario est en cours
d’écriture. Sur son domaine
d’expertise, la concurrence
reste vive: plus de 80 réalisa-
teurs ont été cités au moins
une fois cette année dans le

T
)

\ \Vam envoie e Son pour te hon

oeliphth

characlers

Points
David Horowitz 24
Les Elvis 24
Akama 18
Reynald Gresset 18
El diablo & Izm 15
Francois et Laurent 15
Geoffroyde Crecy 15
James Wignall 15
No brushing 15
Romain Segaud 15
SL-Co 15
Viktor 15
Productions son
Points
THE 78
Tranquillele chat 57
(apitaine Plouf 39
Schmooze PH 27
ELSE 21
Novaprod Owl 18
AOC 15
G.U.M. 12
KCPK 12
Séchezvoslarmes 12
Productions film
Points
Wanda 69
Partizan 51
Iréne 45
g:g:ﬁgre Heure 42
La Pac 30
Quad 27
Bandits 21
El Nifo 21
Passion Pictures 18
Stink 18
BacFilms 15
Sherbet 15
U-Man 15
La totalité
des classements
sur

n téte pour la 3¢ fois

consécutive et la 4¢ de-

puis l'origine, Les Télé-

créateurs distance de
nouveau Wanda, qui conti-
nue a la courser. Une pre-
miére place due en grande
partie a Didier Barcelo et
David Horowitz (17 étoiles
a eux deux). Pour Arno Mo-
ria, fondateur de la maison
de prod qui compte désor-
mais quatre autres produc-
teurs, « ce sont deux garcons
de leur époque. Comme on
travaille de plus en plus
vite, le moindre détail peut
étre fatal. On préproduit en
trois jours; cest un risque de

paupérisation en termes de
qualité. Eux ont toutes les
qualités pour travailler dans
cet environnement délicat.
Ils ont un vrai talent de réa-
lisateurs de pub, sont réac-
tifs, et travaillent comme
des malades en restant
accessibles ». Le rang des
Télécréateurs est aussi dit
a SL-Co, récompensé pour
sa contribution a la campa-
gne Nova produite dans le
cadre de l'entité UFO, créée
pour se dédier a 'animation,
et qui «décolle mieux aux
Etats-Unis» ol on «appré-
cie la French touch en mo-
tion design ». Quant au futur
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ien que toujours me-
nacée par THE, dont
I'émergence avait déja
été relevée l'an passé,
Wam domine la production
audio cette année encore.
Ce bras armé du groupe
Publicis assure certes une
partie de sa production
son (tout en continuant de
faire bosser des maisons
de prod indépendantes),
mais, surtout, toute la TV
Dirigée par Pierre Marcus,
Wam se veut la «machine
de guerre» de Publicis

Arno Moria: «ll y a des choses
a emprunter a la télé dans

les modes de production de
contenu pour les marques»

de la production, celui qui a
produit KD2A durant plu-
sieurs années estime qu'il y
a «des choses a emprunter
a la télé dans les modes de
production de contenu pour
les marques, méme si ce nest
pas si adaptable par man-
que de temps et de volume.
Les formats restent a inven-
ter. Le cinéma et la musique
fonctionnent en permanence
par essai-erreur, ce nest pas
la philosophie des agences »,
note A. Moria. EG

Les Telecréat(u)eurs
flinguent la concurrence ~

production du groupe (no-
tamment Publicis Conseil,
Publicis Dialog, Saatchi &
Saatchi, Leo Burnett, etc.),
sous la direction magistrale
de Pierre Marcus. Installée
depuis cette année a Clichy,
ou elle associe studio son,
montage, postprod et 3D,
Wam est «une machine de
guerre, selon Olivier Alt-
mann. Sans la puissance de
feu de Wam et lattraction
d’Orange, jamais Ringan
Ledwidge [réalisateur du
film “Rewind TV’ ndlr] ne

7.

PHOTOS : E. LEGOUHY - DR

serait venu. Pierre Marcus
se bat avec les clients dont
il est trés respecté, ce qui est
toujours le cas quand on
fait de la pédagogie». La
recette sera-t-elle applicable
alachat d’art? Cest en tout
cas ce que Jean-Luc Chirio,
transfuge de BETC, est en
train de mettre en place avec
la création d’Elysean Fields,
qui intégrera désormais cer-
taines prises de vues, « mais
jamais sur des sujets ott il y a
un enjeu artistique », selon
O. Altmann. EG
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Rapp au sommet,

éja lauréate en 2006 du
classement des Hits
Web et Com Op, depuis
fusionnés au sein du Hit
WOP; Rapp, désormais
amputée du nom Col-
lins, avait vu Proximity BBDO
la devancer I'an dernier. En 2008,
dong, elle revient sur le devant
de la scéne et totalise 96 points
pour 14 campagnes retenues.
Elle se classe aussi en premiere

position du ratio points/nom-
bre de campagnes retenues,
avec 6,86 points de moyenne,
devant Megalo(s) (6,43 pts)
et OgilvyOne (6 pts). En clas-
sement pondéré (nombre de
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points/nombre total de campa-
gnes soumises), Rapp décroche
la 3¢ place (voir tableau p. 24).
En toute logique, Damien Fros-
sard et Gilles Duplan, a la téte
de la direction de la création
de Rapp depuis 2005, accédent
eux aussi a la premiere marche
du podium, une récompense
qui salue la constance et la qua-
lité de leur travail. L'arrivée, a
I'été 2008, du budget Sony, nest
pas étrangeére a ce
succes, comme le
confirme Pierre
Désangles, pré-
sident de Rapp:
« Somny, cest un
univers avec de
[épaisseur, qui nous permet de
montrer beaucoup de choses;
cest un client qui va avoir une
forte influence sur l'image créa-
tive de lagence. » Pour lui, cette
premiére place est le fruit d'un

discours martelé sur tous les
tons : « Notre métier, cest das-
socier un raisonnement data d
un processus créatif fort, dans
un but de performance. » En
deuxiéme position du classe-

Guillaume Durand (DC adjoint), Damien Frossard et Gilles Duplan (Rapp):
«C'est la diversité de notre expression créative qui fait notre force»

a75 % sur le on line et 25 % sur
le off, le Web raflant pres de
80 % des étoiles selon nos es-
timations. Enfin, a la troisiéme

AVa

En devancant Piment DDB, une
autre agence du groupe DDB France,
Rapp retrouve les sommets de la créa
hexagonale. Un couronnement
opportun pour l'agence qui vient

de lancer sa nouvelle stratégie

de marque au niveau mondial.

—

fait une entrée remarquée dans
le classement, a une coudée de
Piment DDB, avec 81 points
pour 15 campagnes retenues.

ment des agences, Piment DDB  place du classement, BETC 4D A noter que l'agence n'a com-

opere un retour en force.
L'agence totalise 84 points

pour 15 campagnes re- HgEﬂEES
tenues. Elle se classe par Poiits_ Cap.
ailleurs en deuxiéme
position du classement :
Piment DDB 84 15

pondéré. Cette deuxieme
place récompense le tra-
vail accompli par les deux
directeurs de création de
l'agence, Rémi Gross et
Axel Roy, ce dernier étant
arrivé courant 2007. Une
victoire notable pour une
agence trés peu conno-
tée Web. En effet, majo-
ritairement, les dossiers
envoyés restent répartis

EuroRSCGBETC4D 81 15
Proximity BBDO 57 13

Kassius 45 7
Megalo(s) 42 8
Buzzman 30 6
Ogilvy One 24 4
(LM BBDO 18 4
Saatchi & Saatchi 12 2
McCann Erickson Paris 12 2
Vanksen 12 3

mencé a participer qua la fin
du deuxiéme trimestre 2008.
Loin derriére, a 56 points pour
13 campagnes retenues, Proxi-
mity BBDO, grand gagnant du
Hit Wop 2007, n’a certainement
pas dit son dernier mot! « Nous
avons eu a gérer beaucoup de
frustrations : certains projets,
qui sannongaient comme re-
marquables, ont souffert de
coupes budgétaires et remises
en question de lexpression de
lidée au dernier moment, voire
dabandons (déja la crise!). On
a di faire des compromis, la
mort dans ldme. Méme si nous
avons conservé un
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bon score dans
les “prix frangais, cest un tout
petit peu moins bien que 2007 »,
explique Bruno Moreira, direc-
teur de la création de Proximity.
Cette derniére est suivie de prées
par Kassius (45 points pour
7 campagnes retenues), dont
le démarrage un peu laborieux
sexplique certainement par son
rachat dans le courant de 'été.

Internet,, pivet
de Ia création

En 2008, Internet a su pousser
ses avantages spécifiques en
termes d’interactions entre le
consommateur et la marque,
et d’applications sur téléphone
mobile dans certains disposi-
tifs, comme Coca-Cola pour
I'Euro (Kassius), Orange avec
son trés remarqué film Chabal
(Buzzman), ou Zaoza (Buzzman
encore), etc. Une nouvelle géné-
ration de banniéres a également
intégré le classement, moins in-
trusive et avec, cette fois encore,
plus d’interactions, a limage de
la tres belle campagne de ban-
niéres Veolia Environnement
(Proximity BBDO) ou de celles
de Canal+ et de Disney pour
Halloween (toutes deux signées
BETC4D). Espérons que le mou-
vement sera suivi sur 2009!

En termes d'exécution, le niveau
est encore monté en qualité, avec
des sites comme Tower of terror
pour Disney (BETC 4D), Alone
in the Dark pour Atari (Visual
Link), La Redoute/Christian
Lacroix (Tequila\), UK Girls
pour Sony BMG (Mediagong)
ou Alfa Romeo (lancement de
I'Alfa 159, Soleil Noir). On peut
enfin dire que l'on est sorti du
média alibi : visiblement les mar-
ques commencent a comprendre
qu’elles ne peuvent pas faire I'im-
passe sur le Net dans leur straté-
gie de communication. « Quelle
que soit la marque, on fait de la
création de contenu, a limage
dAxe, qui n’hésite pas a utiliser
tous les canaux de communica-
tion », conclut le fondateur de
Buzzman, Georges Mohammed-
Chérif.

Anne-Valérie Hoh
avec Fatima Hazene

Directeurs de création

Agences
Gilles Duplan Rapp
Axel Roy Piment DDB
Rémi Gross Piment DDB
Guillaume Durand Rapp
Bruno Moreira Proximity BBDO
Maxime Brancourt Kassius
G. Mohammed-Chérif  Buzzman
Cédric Gueret Proximity BBDO
Laurent Nuyen Euro RSCG BETC4D
Nicolas Forestier Megalo(s)
Frédéric Bonn Ogilvy One
Kurt Novak Proximity BBDO
Loick Clermonte (LM BBDO

Gabriel Villefranque  Rapp

Eric Holden McCannParis
Rémi Noél McCannParis
Grégory Eggermont  Vanksen
Directeurs artistiques

Agences
Olivier Devillers Rapp
Christophe Clapier Euro RSCG BETC 4D
Elen Le Glanic Piment DDB
Sébastien Partika Buzzman
Alex Gomes Kassius
Raphaél Capodanno  Megalo(s)
Matthieu Chanvrin Piment DDB
Hugo Cals Proximity BBDO
Daniel Coelho Piment DDB
Guillaume Paquin Rapp
Mara Binudin Euro RSCG BETC4D
Guillaume Cordary Kassius
Vincent Gelly Rapp

Concepteurs-rédacteurs

Agences
Ivan Beczkowski Euro RSCG BETC 4D
Edouard Olhagaray Buzzman
Romain Pergeaux Rapp
Louis Bonichon Megalo(s)
Charlotte Giraud Piment DDB
Emmanuel Zerafa Piment DDB
Adeline Juge Piment DDB
Renaud Legros Rapp
Adrien Heron BETC Euro RSCG 4D
Grégory Tormo Proximity BBDO
Harold Gossart Rapp
Barthélémy Flipo Piment DDB
Gwénaélle Paupardin  Piment DDB

Cécile Maréchaux Rapp
Pierre Duquesnoy Euro RSCG BETC 4D
Cédric Gueret Proximity BBDO

Agences (classement pondér)

ouveauté du Hit 2008, le classement pon-
déré fait la moyenne des points récoltés sur

le nombre total de campagnes envoyées. Piment DDB
Notons que, pour une plus grande perti- Rapp
nence, les agences retenues ont toutes soumis au Megalo(s)
moins 5 campagnes dans 'année. Ce prix permet Euro RSCG BETC4D
donc de récompenser les agences « sélectives », Ogilvy One
dont un maximum de travaux ont été retenus. Proximity BBDO
Buzzman et Kassius tirent leur épingle du jeu, Wunderman
€x aequo, avec une moyenne de 5, tout rond, de- Ebb & Flow
vant Piment DDB et Rapp. KAgency 360°
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Points

87
75
75

Points

18
18
15
15
15
12
12
12
12
12
12

Points

3,82
3,56
3,00
2,89
2,18
1,84
1,80
0,86
0,43

« Nous avons misg sur I'innovation »

CB NEWS: Votre bilan
del'année al'agence?

En 2007, nous
avons réorganisé la créa.
Aujourd’hui, nous som-
mes passés a un mode
plus horizontal, avec des
équipes de 5 ou 6 talents
complémentaires (DA,
CR, Web contents, gra-
phiste...), qui travaillent
ensemble des la prise
de brief. En 2008, nous
avons donc récolté les

indétronable?

Florian Lang
(debout),

Cyril Casagrande
etJulien
Cocquerel

Si Cyril Casagrande,
25 ans, DA arrivé chez
Kassius en 2005 apres
des expériences free-
lance, est un habitué du
hit WOP; Julien Coc-
querel, 27 ans, y fait
une entrée remarquée.
Ce concepteur-rédac-
teur n'a intégré l'agence

Lex DEAUX wndonins fane M
s bEHE\' histoires:

fruits de ce travail de
fond. Le niveau créatif
de l'agence a progressé
sur de nombreux points.
Et ce nest pas fini.

CB NEWS: C'est quoi,

la recette du succés?

Le plaisir :
en 2008, nous nous som-
mes fait plaisir comme
jamais. Nous avons misé
sur de nouveaux talents,
en recrutant des experts
et des profils atypiques.
Leur intégration a eu un

qu'en 2007
et les deux
créatifs travaillent
ensemble « surtout
depuis 2008 ». 1ls res-
tent modestes : « On
a travaillé plus pour
gagner plus! On fait
ce que lon sait faire,
en encore plus grand,

Damien Frossard
et Gilles Duplan
(Rapp) signent la
jolie campagne
des Clubs de Leo
(Belambra VVF)

effet booster sur chacun.
Nous avons aussi misé
sur I'innovation techno-
logique, en intégrant une
cellule de R&D au sein
méme de la créa.
CB NEWS:Et2009?
Toujours
plus de contenus et d'in-
novations technologi-
ques créatives au service
de l'idée. Un nouveau
canapé pour lespace
créa et un look chic pour
notre geek. AVH

avec toujours
autant de plaisir!
Coca-Cola, Yoplait, La
Poste, La FdJ... Nous
avons vu de nouvelles
belles marques rejoin-
dre lagence, nous faire
confiance pour avancer
et ¢a, cest une vraie
reconnaissance. »  AVH
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L’agence du groupe Havas écrase les papes du genre en gagnant
la triplette Meilleure agence, Meilleurs DC, Meilleur CR, et
devient impératrice, au coté de 'indétronable AurevoirCharlie.

L& triomphe du systéme H

n janvier 2008, alors que les ré-

sultats des Hits radio sacraient

DDB Paris Meilleure agence,

le nouveau-né de six mois
du groupe Havas, H, arrivait a la
4¢place du palmares. Un an plus
tard, la machine est lancée et joue
au chamboule-tout avec l'ex-trio de
téte (DDB, BETC, .V.), relégué au se-
cond plan. Chez H, Olivier Desmet-
tre et Fabrice Delacourt, directeurs
de la création depuis octobre 2007,
controlent plus largement la produc-
tion radio 2008 et les résultats sont
la. Sur les 37 campagnes retenues,
10 sont a l'agence de Suresnes, qui
rafle 20 étoiles sur 62, avec des bud-
gets tels Discovery Channel, Tran-
savia ou Citroén. Ce duo gagnant,
en partance pour Publicis Conseil,

Dlivier Desmettre ; «Un

CB NEWS: Quatriéme en 2007,
premier en 2008, a quoi est due
cette progression?

Strement
aux clients qui ont laissé passer
les messages que l'on avait envie
de vendre du premier coup
et a plusieurs reprises.

CB NEWS: Qu'est-ce que la
création radio peut encore
améliorer?
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est a l'origine des créations pub du
constructeur depuis 1998. Il reste
néanmoins inspiré sur des sujets
comme les offres promotionnelles
a 'humour potache que la TV ne
permet pas toujours. « La radio est
un des derniers secteurs oty les clients
font confiance a lagence en les lais-
sant faire, la marge créative est donc
plus grande », explique O. Desmet-
tre. Le cru 2008 aura donc offert de
la blagounette a gogo, du tradition-
nel papa foutant la honte a sa fille
en boite de nuit pour Transavia, aux
concerts de vomis pour la « Nuit de
I'horreur » de Discovery Channel.

Un humour présent dans quasiment
toutes les créations radio primables,
qui se disputent la place de meilleur
boute-en-train du média. Les poin-

Le timing. De belles idées
demandent des secondes en plus
et avec les formats qui se réduisent
et les mentions légales qui s’allon-
gent, on est obligés de faire trés
court, donc beaucoup de choses
passent a la trappe. Il faudrait
mettre en place un Numéro vert
ol les mentions légales seraient
consultables gratuitement sur
répondeur.

AurevoirCharlie

es fausses bandes-son poilantes
de films d’épouvante des spots
«Nayez plus peur d’aller a la
pompe » pour Citroén, c'est
elles; les vomis en rafale de «La
Nuit de I'horreur » pour Discovery
Channel aussi. Anne-Lyse Langlais
et Kathleen Stahl, d’AurevoirChar-
lie, sont derriére bien des succes du
hit radio 2008. Elles sont indébou-
lonnables de la premiere place du
podium, quelles occupent pour la
5¢ fois, avec une avance confortable.
Un couronnement qui n‘aura pas été
sans bataille. « Avec le développement
des productions intégrées aux agen-
ces, il nétait pas évident de gagner »,
Kathleen Stahl et Anne-Lyse Langlais,
tout en haut du podium pour la 5¢ fois

Fabrice Delacourt
et Olivier Desmettre
(directeurs de
création de H):

«En radio,

la marge créative
est plus grande»

tures du genre telles /Equipe (DDB)
ou le Parisien (BETC) n‘auront pas
démérité. Mais le contre-pouvoir
imposé par la Sécurité routiére de
Lowe Stratéus prouve qu'une créa-
tion radio de qualité n'induit pas
toujours de porter des bretelles et
un nez rouge. Un peu de rigolade
dans un monde en crise pourrait
alléger des plages publicitaires dans
le futur, si elles ne sont pas désertées
par les annonceurs pour d’autres
médias a forte résonance... w

media motivant »

CB NEWS: Alors, la radio est-elle
le «parent pauvre des médias»?
On ne lui donne pas assez
d'importance, mais en agence,
plein de gens sont motivés par la
radio. Quand on a commencé a
faire bosser les gens, leur réponse a
été immédiate. Ils n'ont pas 'habi-
tude den faire, mais quand ils sont
entourés, ils y prennent gott.
Propos recueillis par JV

loin des adigux

soulignent-elles, rappelant l'inves-
tissement des rédacteurs, «sans qui
nous ne sommes pas grand-chose »,
et des annonceurs « couillus ».
Transavia est de ceux-13, capable de
zigouiller radiophoniquement un
coq a la hache, capable d'oser. Une
clé du succes créatif. Le temps en
serait une deuxiéme: « Souvent, les
Spots réussis sont ceux qui aiment se
poser, quand le comédien a le temps
de jouer. Il ne faut pas avoir peur du
blanc », livrent-elles. Une victoire qui
égaye une année 2009 aux perspec-
tives plus obscures, probablement
bourrée de spots promotionnels et
de hard selling. Des prévisions qui
ne font que renforcer les ambitions
créatives de ces trublions du son. JV

Agences

DDB Paris
Lowe Stratéus
BETC Euro RSCG

Young & Rubicam France

Agence .V.
Publicis Conseil

Directeurs de créati

Vincent Behaeghel
Alexandre Hervé
Gilbert Scher

Eric Galmard

Les Six

Vincent Malone
Christian Vince

Camp. Points

7 30
6 27
3 15
3 15
2 12
1 9

on

Agences

Lowe Stratéus

DDB Paris

Agence H

Agence H

Young & Rubicam

BETC Euro RSCG

A

Concepteurs-rédacteurs

Lilian Moine

Patrice Dumas
Vincent Malone
Christophe Perruchas
Yann Corlay

Olivier Lefebvre
Benjamin Marchal
Josselin Pacreau
Marc Rosier

Productions son

DDB Son

Nova Prod

La-Bo/BETC
lamaisondeproduction
Wam

Agence H
DDB Paris

BETC Euro RSCG
Lowe Stratéus

Agence H
DDB Paris
DDB Paris

Young & Rubicam

Publicis Conseil

Points

27

12
9
9

Points

27
27
21
15
15
15
12

points

18
12

La totalité des classements

sur

=
S
E
3
2
2
S
2
=



I Sources Mediamétrie — du 1er au 28 décembre 2008 *Couverture moyenne hebdomadaire 4 ans + intialisés NRJ 12 - ** Part d’audience 4 ans + équipés TV
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ONRJ 12

1,1% DE PART D’AUDIENCE NATIONALE"™

UNE AUDIENCE MULTIPLIEE PAR 2,5 EN 1 AN"

1% DE PDA NATIONALE MOYENNE 2008 VS 0,4% EN 2007

CINEMA, SERIES, DIVERTISSEMENT, TELE REALITE, MAGAZINES
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Hit du 18 décembre 2008

LECT'UP

Lect'up/Essilor
International
(allegari Berville Grey
Andrea Stillacci Jérome Gonfond
Yannick Savioz
Ilario & Magali
La Souris sur le gateau
1¢" décembre 2008

Sundek Callegari Berville Grey DC: Andrea Stillacci
Giovanni Settesoldi CF : Luis Del Gobbo Riccardo Bagnoli
Claudio Luparelli/Artout Andrea Stillacci

Lorenzo Pacini 1¢" décembre 2008

LE COQ
SPORTIF

Le Coq Sportif
La Chose
Pascal Grégoire
Alexandre
Poulanges, Mathieu

R — Viollet-Bosson

Julien Bredontiot

Bérangére Mangin,
Ivan Pajcic

1% septembre 2008

[ is
¥ st jornais Sop o cog

LA FRANGAISE .
DES JEUN

Ne vous perdez plas jamals,
La Franqaise des jeux Sl S A~
BETC Euro RSCG DC: Stéphane Xiberras :
Ludovic Labayrade C%: Antoine Lenoble
Arnaud Roussel Why Us/PH
(apitaine Plouf MERBE"ES
Marielle Durandet, Stéphanie Bracciale, Julien
Duizabo Monique Heim, Mercedes-Benz CLMBBDO D : Jean-Francois Sacco, Gilles Fichteberg D/ : Sophian
h | SandraBarangs, Juliette de La Noue, Karine Bouadjera C: Laurent Laporte Yoan Lemoine Marie-Pierre Benitah,
Rebreyend 1¢"décembre 2008 Guillaume Talon, Thomas Codet Bertrand Saugnac 15 janvier 2008
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I _'f'. . .
AIDES TBWA\Paris DC: Erik Vervroegen, Michel
deLaw D/ :Jonathan Santana CF : Xander Smith Minivegas
LaPac ELSE Anne Vincent,

Véronique Fourniotakis 1" décembre 2008

Sunn
La Chose DC: Pascal Grégoire
Mathieu Dubray CF : Tanguy

datimun e

Gallis Marc Paeps
Alain Roussel,
Ivan Pejcic
(lément Bonneau, Thierry Ceré
6juin 2008

1l

INPES

INPES
Euro RSCG C&O0 DC: Olivier Moulierac,
Jérome Galinha Catherine Labro,
Volker Gehr (% : Capucine Lewalle,
Rodolphe Hirsch Les Elvis
Partizan

Marc Saint-Ouen, Eudes Jover

Nicole Civatte-
Benoit, Aurélie Martzel, Anne-Juliette
Serry 18 juillet 2008

CITROEN

Citroén Agence H Gilbert Scher, Olivier Desmettre, Fabrice
Delacourt D/ : Nicolas Poillot C%2: Philippe Boucheron SSSR Studio
LineH Hugues Reboul, Alain Cayzac Jean-Marc

Savigné, Valérie Ponce, Sandrine Guiton 1¢ novembre 2008

RENAULT

Renault Publicis Conseil

Olivier Altmann D/ : Dave Hillyard CF : Ed Robinson

Philippe André Wanda
Wam Edouard Pacreau, Stéphane Gaillard,
Fabrice Derrien, Eric Hazout, Roxane Rouller, Marie-Elise
Archambaud, Carine de Oliveira
Stephen Norman, Patrick Fourniol, Thierry Tutteleers,
Benoit Turibe 15 novembre 2008

DE CANNEE 2008

SCHWARZKOPF

Henkel CLMBBDO D : Gilles Fichteberg, Jean-Francois Sacco, France Bizot
Sophian Bouadjera CF : Laurent Laporte Félix Larther Anne Planchon,
Hichman Ghazaoui Agnes Thée, Katia Kaminnsky 1" décembre 2008

CHANGE"

CHARET TERCLIMATE

MARITHE FRANGDIS
GIRBAUD

Marithé Francois Girbault La Chose
Pascal Grégoire D/ : Stéphane Chauche, Fanny Corcia (7 : Basile
Theet Steve Hiett Eric Tong Cuong,
Florence Couvidat, Bénédicte Muller Muriel de

Lamarzelle, Catherine Masson 15 novembre 2008
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Clest la derniere
ligne droite
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20 Minutes.fr
La Chose

Pascal Grégoire

Clément Durou,
Pierre Dupaquier (éfo
Eric Tong Cuong, kerns
Nicolas Gandrillon, Mouna Bodet
Julie Costes,
Héléne Fromen, Mathilde Dozinel
20 octobre 2008

Congu pour s thoscernine ks phis s rimes

‘Suivez en 1emps réel les campagnes
o Barnek Obama et Jetn MeCain sur J0minutes it

©)sunn

N T2 .
m Bl minutes fr
] Ty u———

Sunn La Chose
Pascal Grégoire D/ : Laurie Lacourt,
Antoine Villeneuve CF : Julien Bredontiot
Alain Roussel, lvan Pejcic

(lément Bonneau,
Thierry Ceré 17 octobre 2008
EDF Euro RSCG (&0

Olivier Moulierac, Jérome Galinha Nicolas
Harmaloff CF : Alain Picard Christophe
Navarre Iréne Fabrice
Conrad, Julien Levilain, Véronique Varlin

(atherine Lescure, Anne-Laure Meynial-
Coumaros 1¢" octobre 2008 2008

Les campagnes non retenues

Kriss « Rouge » (Agence H), TVNumeric « Le grand zapping” (.V.), Reporters sans Frontiéres
(Saatchi), WWF «La banquise » (Publicis Conseil), Damart « Mariage » « Patinoire » (.\.), Airness
Déodorant (BETC Euro RSCG), Daniel Hechter «City » (BETC Euro RSCG)

Citroén (4 « Le laveur de carreaux » (Agence H), Relais & Chateaux « Guide 2009 », « Chéques
et forfaits Noél » (Young & Rubicam), Prix Effie « Gazelle » (.V.), TGV « L'Allemagne a partir de 29 euros »
(TBWA\Paris), Mini « Méchamment Mini» (Euro RSCG C&0), Hot Video « Inauguration du site »

(CLM BBDO), Vichy « L'hydratation fortifiante » (BETC Euro RSCG), Manix « Intense » (CLM BBDO)

00K 3NN 12 JANVIER 2009

Hit du 18 décembre 2008

BAN PUBLIG

Ban Public TBWA\MAP 1C : Sébastien Vacherot, Manoelle Van der Vaeren Julien
Boissinot, Nicolas Pontacq €7 : Kevin Salembier Marc Gouby Jocelyn Jarnier,
Nicolas Chemina, Alexa Panatanella Milko Paris 15 novembre 2008

MAC/VAL [ ~DE-MARNE e
D'AUTRES RENCONTRES

MAG VAL

Mac Val
(LM BBDO

Gilles Fichteberg, I
Jean-Francois Sacco MnnﬂNAln s

(édric Moutaud

Vincent Pedrocchi McDonald's TBWA\Paris

Jean-Denis Pallain, Michel de Law D/ : Sébastien Skrzypczak

Nick & Chloé Stéphane Kaczorowski Nick & Chloé

Pascal Couvry,
Jeanne Delbard

Nawfal Trabelsi,
21 octobre 2008

Delphine Malvy, Cécile Moreau
Benjamin Cléry, Nicolas Rakocevic

Alexia Fabre, Sébastien
Delos
1¢" décembre 2008

cbnews.fr
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0BIN’0, lieu mythique du spectacle est la scéne de |
tous les grands evénements artistiques '
760m2 sur 2 niveaux pour tous vos evénements...
Méme les plus improbables !

ses, 900 personnes en cocktail sur 2 niveaux
Privatisation sur mesure du lundi au dimanche

Contact : +33 (0)1 43 27 24 24 - event@bobino.fr
service voiturier / car service - metro / subway : montparnasse ligne 4 - 6 - 12 - 13 / parkings a proximité / parking facilities

14-20, rue de la gaité - 75014 Paris - www.bobino.fr
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Hit du 11 décembre 2008

NOKIA

PROBLEMATIQUE : opérations en retail soutenant et relayant la campagne
de lancement de trois nouveaux téléphones sliders.

REPONSE : création du trendy bar, bar tactile sur lequel on peut jouer avec
les trois modeles et gagner un A/R pour Londres pour tout achat d'un Nokia.

AVIS DU JURY : bonne interactivité tactile, en parfaite adéquation
avecle produit. Effet de surprise garanti.

ST MICHEL

MERCI, MER.GI LA GALETTE -

Lesfilms  -lescoulisses  LaGaletle  Lesgoodies  eCard

Mentions sanitaires « Crédits « Comtac

PROBLEMATIQUE : communiquer sur le Web sur un produit culte
mais pas nouveau: la galette St Michel.

REPONSE : création d'un site dédié, avec films viraux mettant

en scéne des personnages-galettes, des goodies, etc., le tout sur
un ton trés décalé et humoristique.

A Les visiteurs peuve S
AVIS DU JURY : A partir de rien, 'agence a su créer de la campagne et gagner 1 A/R pour Londres.
un vrai univers qui ne fait pas cheap. Mention spéciale
pour les premiers pas sur la Lune.

Australie (Dad) St Michel DC: Claire Ravut, Piment DDB Nokia DC: Axel Roy, Rémi Gross D/ : Arnaud Tudoret,
Stéphane Renaudat D/ : Frédéric Janon Laurent Gesta, Benjamin Gourdal Jean-Christophe Menigoz (1 : Emmanuel Zerafa, Barthélémy Flipo (laire Martichoux,
Xavier Gervoson, Francois Roche Baillard, Olivier Grange, Christophe Dungga, Julie Récart Florence Douroux-Chatelier,
Vincent Miginiac, Stéphane Brunerie, Floriane Gerard 1" décembre 2008. Marion Freixe, Alexandra Thiebaut 15 octobre 2008.

ADP

PROBLEMATIQUE : communiquer sur les temps forts des

»  boutiques ADP, alternative aux grands magasins parisiens.

7 REPONSE: occuper le temps d'attente des voyageurs

f iy ; i .
/ ’i en leur proposant une immersion dans un monde
£ de consommation glamour en rupture avec |'univers
i aéroportuaire.

AVIS DU JURY : bon dispositif dans sa globalité. Pas facile
d’animer d'immenses espaces comme les aéroports. CbL‘NS.fr
Piment DDB ADP D : Axel Roy, Rémi Gross
Matthieu Chanvrin CF : Emmanuel Zerafa Dimitri Daniloff
Nathalie Cachet, Marion Durand Pascal Bourgue,
Christophe Lepeu, Carole Khiat, Julien Durand 15 novembre 2008.

= Rapp, Piment
ACTU’ALITES DDB Sony DC: Gilles
S Duplan, Damien Frossard, Guillaume
Durand (Rapp), Axel Roy, Rémi Gross
(Piment DDB) Olivier Devillers (Rapp),
Matthieu Chanvrin, Daniel Coelho (Piment
DDB) €I : Harold Gossart (Rapp), Adeline
Juge, Emmanuel Zerafa (Piment DDB)
Sabina Gros, Fabien
Remise, Clément Chapillon, Rooiti Tching
Chi Yen, Ophélie Contet, Delphine
Lauprétre (Rapp), Olivier Grange,
Gwenaélle Fily, Sophie Sourdin (Piment
DDB) Jean-Baptiste
Duprieu, Germain Loyer, Michel Pierret
1¢" novembre 2008.

Rubrique coordonnée PROBLEMATIQUE : créer I'événement & l'occasion de
par Fatima Hazene, I'ouverture du flagship Sony, le Sony Style George V.

Anne—VaIer‘le Hoh REPONSE : dispositif complet en street, point de
et Frangois Juge vente et on line, les internautes pouvant notamment
francois.juge@chnews.fr interagir avec les clients du magasin.

AVIS DU JURY : apres le teaser, bon reveal. Petite
mention pour le jeu en réseau in store.
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MES SI JOLIES

a réinventer

FAIMS D'ANNEE

C'est déja no&l ? Vite mon menu !

Pas de panique, suivez le guide. Picard a tout prévu pour
| vous permettre de préparer les plus belles fétes de fin

d'année. Voici pour vous inspirer et vous simplifier la

tiche, 4 ambiances menus a reprodulre Lelles quelles ou

-

PROBLEMATlQUE : communiquer sur la
nouvelle offre de crédit auto a zéro pour
cent d'Opel.

REPONSE : création d’une campagne
«sans intéréty, capitalisant sur le jeu de
mots avec 0 % d'intérét, et déclinée sur un
blog, via des films viraux, banniéres, etc.

AVIS DU JURY : trés couillu. Ils sont allés
afond dans leur idée. Le blog est drole
avec un vrai contenu « sans intérét ».
On attend presque le rafraichissement!

McCann Erickson

Paris Opel
Eric Holden, Rémi Noél DA : Philippe Puech
(McCann) Benoit Lagache (MRM)
Olivier Simon (McCann) Christian
Lafosse (MRM) Jean-Philippe

Martzel, Van Den Plas, Julie Tatangelo,

Julien Vivanti (McCann Paris), Mathieu Van
Hieu, Pierre-Olivier Calande, Clément Hardouin,
(MRM) Christophe
Duchatelle, Pierre Maesen, Ophélie Sanchez,
Sophie Vacca

15 novembre 2008.

PICARD

PROBLEMATIQUE : compléter le gros
dispositif de fin d'année de Picard
pour booster les ventes.

REPONSE : mise en ligne d’un mini-
site avec configurateur de repas

de féte, donnant la possibilité de
concocter son menu, de I'imprimer...
et de l'acheter en ligne.

AVIS DU JURY : voila un site qui
donne envie de faire ses courses!
Une bonne ergonomie et de
bonnes trouvailles.

L : ~T1 " T‘\'
MENU MMEMLLL

I'al envie de fétes spectaculaires,

ol volailles et ¢ ouent un
rlen de démesure et ol les blches
audacleuses font des merveilles. ..

* MMMmmm | je choisis

¢ Rapp,
Piment DDB Picard
Philippe Lhomme (Piment DDB)

Cecilia Rehbinder (Piment DDB)

Thierry Danois, Jennifer Dumont, Lionel Gomez

(Rapp), Emmanuelle Gritte (Piment DDB)
Véronique Le Den, Séverine

Goujon 1¢" décembre 2008.

ME&MS |
SKAF

|24
PROBLEMATIQUE : soutenir i i ues

la nouvelle campagne de 5K ig /=y efe 2008
M&M'’s en Europe, « Makin’ /
friends », autour du partage
etdufun surle Web.

REPONSE : campagne

de bannieres créant la surprise
pour amener l'internaute

a vivre I'expérience Makin’
friends sur le site de la marque.

AVISDU JURY: on attend

toujours notre paquet! PARODIES STAND UP
Belle réalisation en 3D. CHANSONS
Proximity BBDO, CLM BBDO M&M's DC : Laick Clermonte

Dominique Engelhardt, Bertrand Marty
Rainer Struck 1¥" octobre 2008.

Rémi Jamin CF : Pauline Turquin Partizan LAB
(Proximity BBDO), Julien Lemoine, Hadrien Bizot (CLM BBDO)

THALYS

AVEC THALYS, OFFREZ-VOUS
LES PAYS-BAS POUR

PROBLEMATIOUE : soutenir la campagne
promotionnelle: toutes les destinations Thalys
a19€en aller simple.

REPONSE : banniéres et dispositif off line
mettant en scéne I'idée qu'a un tel prix
I'offre revient a s'offrir un pays pour Noél.

AVISDU JURY : ridée de départ est bonne,
le rendu créatif un peu moins.

Proximity BBDO
SNCF DC: Bruno Moreira, Cédric Gueret,
KurtNovak D/ - Hugo Cals 1 : Grégory Tormo
Nathalie Duneau, Romain Amblard,

Capucine George, Marion Vo Van Thong,

Julie Hassoun

Jérémie Zequerman, Laetitia Deville,
Ida Janssens, Randy Nyssen, Kathleen
Mine 1 novembre 2008.
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" IVE A LA MARQUE T T TEMDANCES BONS PLANS CONSEILS

LES LIENS DE LA BEAUTE

SECOMMECTER | RECHERCHER UM Ami

Lo phus belle fomille c'est calle quil nous unit
GAGNEZ UNE SOIREE SUR-MESURE,

D'UNE YALEUR DE 15 000 €

Créez votre famille de coeur en invitant 5 de vos
proches a la rejoindre.

Cette famille portera votre nom et vous devrez
Fagrandir aldée par tous ceux qui vous sont chers.

STrr—

VOTRE FAMILLE

FEMENENT  MEMINMS LEGLES  EMVOYER LE SITE A UN Am

EURDSTAR

PROBLEMATIQUE : donner envie de partir

a Londres tout en fournissant un service
a valeur ajoutée au voyageur.

REPONSE : site mis en ligne sur le
principe du blog, avec un fort contenu
contributif décliné par centres
d'intérét (night life, art & culture,
shopping...).
L’AVIS DU JURY : dommage que
I'univers soit si froid; il manque
de vie. Un site certes utile, mais
encore faut-il le trouver.

Euro

RSCG BETC/4D

Eurostar
Laurent Nuyen Mara
Binudin
Mathieu Maorgenstern,
Aurélien Vialet

Lionel
Benbassat
01.12.2008.
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Hit du 11 décembre 2008

YOPLAIT

L= M‘
J«l'mmf

PROBLEMA"QUE . soutenir le lancement

de Dizzy, premier yoghourt a bulles.

REPONSE : utiliser les personnages

de la marque pour illustrer la promesse
«ce qui frappe, c'est sa douceur», via

un dispositif complet (campagne, jeu...).

AVIS DU JURY : 1a campagne illustre
parfaitement bien la promesse produit.
Trés cohérente avecla cible.

Kassius Yoplait
Maxime Brancourt D/ : Cyril Casagrande, Alex Gomes,
Guillaume Cordary Florian Lang
Faustine Bernard, Lucien Fa
15 novembre 2008.

Mesure ta force !

d/ J_oue maintenant u’,

(Surord) (su o motis)|

PROBLEMATIQUE : développer un mini-
site de fin d'année pour que Nivea présente
ses voeux de maniére originale via

un moment de partage communautaire.

REPONSE : sur un principe collaboratif,
chaque personne peut recréer I'arbre
généalogique de son réseau social et,
s'il atteint les 156 membres, gagner
une soirée sur mesure Nivea.

AVIS DU JURY : enfin un site utile,

joli, qui crée du lien et de la connivence
sans que le code graphique Nivea

soit trop lourd. Bel effort de la DA.

Rapp
Nivea DC: Gilles Duplan, Damien Frossard, Guillaume
Durand DA : Thibault Choquel, Olivier Devillers
Carine Quahrirou Caroline
Grancoin, Amande Dubreuil, Floriane Schmoll
Anne Zavan, Anne Williamson,
Olivier Sedille 1" décembre 2008.

CANAL + REGIE

PROBLEMA“QUE . positionner Canal+ comme un espace publicitaire
incontournable auprés des annonceurs.

REPONSE : mettre en avant la rareté et la qualité versus la quantité autour
de la promesse. «Quand on voit trop de publicité, on risque de tout mélanger...»

L’AVIS DU JURY : les exemples de confusion sont bien trouvés.
Manque l'effet de surprise du premier jet.

CANAL+

"= gUAND ON vor PURLICITE, ON RISQUE DE TOUT MELANGER.

DEMANDEZ PLUS A OBliCITE VISIBILITE CIBLAGE ENGAGEMENT

Perctons iy s i+ Mg o proposced v pubed et 2 e [[EIERNETTARI] oo il it Pl LS PUSGICITEE | 1 Lt + 158

Euro RSCG BETC/4D (anal + Régie
Stéphane Xiberras D/ : Christophe Clapier, Sokphea Pes Raphaél
de Andreis, Camille Raymond, Elodie Andurand, Fugénie Valletoux, Adeline Belin
Yann Crouan 3 décembre 2008.




‘Galerie

Bl ik

Nous vous invitons a cliquer sur un cadeau pour découvrir les dotations :

cucci

Y

La Point |

F

HesSantfareny
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Wil TFI ‘) DANONE

PROBLEMATIQUE : faire

connaitre au grand public

la marque Marcel Green
-portail Web d'information

sur I'écoconsommation -,

sans budget média ou presque.
REPONSE : éviter les discours
moralisateurs via la bande-
annonce d'un faux reportage
sur la vie d'une poule

dans un élevage bio.

AVIS DU JURY : bon petit film

viral. Ca fait la blague.

On attend la suite.
Rapp
Marcel Green Amo DC: Gilles Duplan,
Damien Frossard D/ : Guillaume Paquin
Romain Pergeaux AOC

Elise Peyronnet
Mathieu Jubre, Adrien Lepage
10 décembre 2008.
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ELA/LA FRANGAISE
DES JEUX

PROBLEMA"QUE . comment inciter
les internautes a faire des dons en ligne pour Ela,
site de lutte contre les maladies génétiques.

REPONSE : création dun jeu accessible
aprés don, pour gagner des dotations
importantes de marques prestigieuses.

AVIS DU JURY : beau dispositif, facilement
compréhensible. Petit bémol, rien a voir
avec la campagne: triste réalité que de faire
gagner des lots pour susciter le don!

Kassius Ela/Francaise des
Jeux DC:Maxime Brancourt D/ : Cyril Casagrande, Alex Gomes,
Guillaume Cordary €7 : Julien Cocquerel
Sébastien Olier Jean-Etienne Bouedec
15 novembre 2008.

el g

MARGEL GREEN

cﬂntzn
CACHEE

PROBLEMA"QUE . lancer le nouveau service dématérialisé
de La Poste, l'affranchissement en ligne des Colissimo.

REPONSE : déclaration de la fin du timbre & papa, via
un dispositif (buzz, viralité, influence et guérilla marketing) sur
le concept créatif: on ne leche plus, on colle avec colissimo.fr.

AVIS DU JURY : un grand bravo pour le dépoussiérage de
marque. Une mention spéciale pour la rédac, bien léchée!

Kassius

Maxime Brancourt
Julien Cocquerel
Stéphanie Munck

LaPoste

(yril Casagrande, Alex Gomes, Nicolas Vuletic
Sébastien Menendez
15 novembre 2008.

CREER UN SPOOF DE LA

118 218

PROBLEMA"QUE . intégrer la mobilité
dans l'offre de services du spécialiste du
renseignement téléphonique 118218.

REPONSE : création dun site mobile
proposant la géolocalisation

de recherche, et lancement d'une
campagne, spoof de la campagne
de lancement de I'iPhone.

AVISDU JURY : c’est du bon

PUB IPHONE 3G

customer utility: on fournit

Kassius 118218 DC: Maxime Brancourt DA : Cyril Casagrande, d ice util h
Alex Gomes, Guillaume Cordary CF : Julien Cocquerel Elodie Denaeyer I uservice utile en phase avec
Laurent Foisset 15 novembre 2008. amarque.
KN"RH Les campagnes
Uleurs  pemmmm——" ¢ portr, non retenues
-,uu-pes en couleurs Rurg ! .
ekonly Lovaia A~ PROBLEMATIQUE : événementialiser le . '
By e g 4 lancement de la nouvelle gamme de soupes Euro RSCG 360 Helena Rubinstein (Megalo(s)), BNP Paribas
Y -y ) "y quuides Knorr Mangez en couleurs. Uil inda i (Aulemre), Jeep«Op,e.ratlon (Iose Contact»
m : g ) ) nilever 1. Linda rina (Proximity BBDO), Méribel « Festival de
3 REPONSE : dispositif complet, in store, Stéphane Maréchal Méribel » (BETC Euro RSCG 4D), Peugeot
PN ecr out store, CRM, Web, RP sur le théme de Nicolas Pierron, Jeremy Benisvy, «Peugeot 207 Série 64» (BETC Euro RSCG
b b e e 8 la couleur et du Pop Art. Mlat\hllde Famplon 4D), Fiat « Grande Punto » (SixandCo), Air
AVIS DU JURY : belle opération en linéaire '{'f;'e"e W't’)’m;ggg France « Banniere » (BETC Euro RSCG 4D),
eton pack, avec de jolis codes graphiques. fovembre 2208 Imagine R «Renigami» (Rapp).

Sur dela soupe, il fallait oser!
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BILAN

Que retenir de
I'année écoulée ?
Pas de catastrophe,
quelques beaux
sujets, des

tendances qui

se confirment,
notamment dans
le digital, mais un
dernier trimestre
en demi-teinte
qui fait dire

que le pire est
peut-étre a venir.

lors que tous les regards

sont braqués depuis quel-

ques mois sur 2009 — les
conséquences de la crise
sur le marché publicitaire

faisant craindre le pire —,
l'analyse du marché publi-

citaire sous le prisme du new business

montre que 2008 n'a pas été si catastro-

phique que cela. Si la fin d'année n’a pas
manqué de marquer le pas, le rythme
des compétitions se calant sur celui de
la planete économique, on ne constate

qu'une légere érosion des procédures.
Le cabinet conseil en choix d'agences VT

Scan Iévalue globalement a 15 % (250

contre 300 en 2007), et Vincent Leclabart,

qui tient une pige en la matiére, l'estime
moins significative encore (329 contre
318). Ces budgets ont trouvé preneurs
aupres d’'une centaine d'agences.

Plusieurs hudgets
dépassant les 20 M€

Le président d’Australie pousse le
raisonnement: « Cela représente
1100 présentations dagences sur lan-
née. En partant du principe qu'une
prospection colite en moyenne
15000 € a une agence, et parfois
bien plus, on aboutit a un investis-
sement d'un peu plus de 16 M€ »
La question du retour sur inves-
tissement se pose toujours. Un
tiers de ces procédures est passé
par les mains des conseils en
choix d’agences. VT Scan en a
organisé 56 contre 62 en 2007. Le
bilan est identique chez Gibory
Consultant: 56 compétitions en
2008, une soixantaine 'année

Selon V. Leclabart (Australie),
2008, c’est « 1100 présentations
d’agences », soit un «investisse-
ment d’un peu plus de 16 M€»
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les dégats

précédente. Si 2007 fut tres fertile en
gros budgets, ce fut moins le cas en 2008,
Bernard Petit estimant que ceux-ci ont
été deux fois moins nombreux. Mais les
agences ont eu l'occasion de batailler pour
plusieurs comptes dépassant la barre des
20 M€ bruts au rang desquels: La Poste
(arrivé chez Euro RSCQ), le SIG (chez
Euro RSCG C&O), Quick (resté chez Leo
Burnett), ING Direct (toujours chez JW'T
et Rapp), Auchan (actuellement en fi-
nale)... Et pour de tres belles références,
alinstar de Monoprix (passé chez Havas),
McDo (chez BETC Euro RSCG), CNP
Assurances (chez La Chose), Tag Heuer
(chez CLM/BBDO), Axa (chez Publicis
Conseil), Loto (chez BETC), PMU (resté
chez Publicis Conseil)... Trés féru de
classements, Vincent Leclabart dresse
un petit palmares de ceux qui ont

le plus engrangé cette année. Coté hol-
ding, le premier rang revient a Omnicom;
coté réseau, a Euro RSCG; et coté agence
a DDB.
La fébrilité ambiante n'a pas manqué d'im-
pacter le bon déroulement de certaines
compétitions: «Elles ont eu tendance a
étre moins stables, avec des changements
de briefs, de budgets ou de responsables en
cours de procédures. Dou parfois une durée
plus importante et des difficultés de prise de
décision», confirme Bernard Petit. Cette
année, les annonceurs
ont majoritairement fait
plancher les agences sur
des problématiques plu-
ridisciplinaires (ou 360°).
Cefutle cas dans 32 % des
cas chez VT Scan, et 34 %
chez Gibory. Les copies
purement publicitaires
étaient de lordre de 2 sur
10 chez VT Scan, et 1 sur
10 chez Gibory, confir-
mant une évolution entamée depuis plu-
sieurs années déja. Autre évolution qui
sentérine, le rapprochement opéré entre
Web et marketing services, ce mix a
pesé pour 23 % des opérations
de Gibory. « De maniére assez
systématique, les annonceurs
attendent une triple réponse
des agences: stratégie de
communication, stratégie
créative et stratégie des
moyens (souvent tendan-
cielle sur trois ans) avec
une question centrale:
quelle stratégie digitale
pour ma marque? » En
clair, il ne s’agit plus de
proposer des applications

C.Larger (Gibory): «Le pilotage
a vue est de mise en I'absence
de visibilité. Les budgets 2009
sont établis avec prudence»

«Une crise,
¢ permet aussi

te rametqu
les choses a plat
pour faire mieux »

(nouveau site, idée de buzz...) mais une
véritable stratégie on line. Et de consentir
les investissements conséquents... Ainsi,
estiment Damien Frossard et Gilles Du-
plan, DC de Rapp, «le niveau créatif du
Web et donc sa performance sont étroi-
tement liés aux budgets investis dans
la production. Sur ce point, la création
frangaise a longtemps été a la traine des
pays anglo-saxons. Nous ne sommes
pas encore a niveau, mais nous rattra-
pons progressivement notre retard ». Les
budgets sont de plus en
plus conséquents et les
compétitions étoffées, a
limage de la consultation
orchestrée par Nissan sur
son budget on line Eu-
rope, estimé a quelque
7 M€ et qui a finalement
échu a DNA, agence
créée par Publicis pour
l'occasion. Méme souci
de cohérence chez Levi’s
qui a confié son budget on line Europe
a Duke, ou chez Citroén, qui a remis
entre les mains de Dagobert sa straté-
gie digitale France: outre la refonte du
site citroén.com, les agences auraient
été interrogées sur une vision digitale
globale a cinq ans... Les « gros budgets »
sont d’actualité, autant qu'en 2007; en
effet, selon le Baromeétre de la relation
Agence Web/Annonceur, réalisé par Et
Maintenant en décembre 2008, la moitié
des annonceurs seraient enclins a cen-
traliser leur budget Web dans une méme
agence, et l'autre moitié a multiplier les
prestataires, un chiffre stable sur 2007 et
2008. « Ce qui mangoisse, cest le coup de
frein annoncé des marques qui ne croient
pas en leurs investissements publicitaires;
cest le mot “rentabilité” au détriment de
la créativité, comme en 91! Jai peur du
retour de madame Michu sur le Web... »,
anticipe Bruno Moreira, DC de Proximity
BBDO. Vincent Fournout, fondateur de
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La banque ING Direct est restée fidéle a JWT et Rapp.
Début 2008, ZenithOptimedia a, elle, décroché le jackpot
avec L'Oréal, plus gros budget d’achat d’espace francais

Et Maintenant, confirme: «Le marché
va se durcir encore; en 2009, il y aura
une prime a lexpérience et aux meilleu-
res agences en termes de créativité et
de professionnalisme. »

Selon le Barometre de la relation agence/
annonceur de Et Maintenant, dont les
résultats seront dévoilés le 15 janvier,
80 % des annonceurs parlent de gel de
leurs budgets de communication et 20 %
pensent maintenir leurs projets. Par
contre, et cest la bonne nouvelle, 75 %
d’entre eux estiment qu'ils vont renfor-
cer leurs investissements sur Internet.
Une opinion partagée par Florian Lang,
président de Kassius: « Une crise, ¢a fait
aussi du bien car ¢a permet de remettre
les choses a plat pour faire mieux. Nous
navons pas dangoisse sur le Digital Web
et mobile: nous sommes la nouvelle issue
pour les marques. »

0810110 220

wWww ingdirect.fr

Fin 2008,

choisit

OMD pour I'AE Europe, et prévoit
de dépenser moins que prévu

y

Parmi les gros transferts de I'année,
BETC Euro RSCG a séduit

ING %0 DIRECT

Créateur d'intérét

Citroén a confié a Dagobert sa stratégie digitale France,
en particulier la refonte de son site

ACITROEN

FROSSIS  ACTHALINIT  COIROEN N BRIF

LOREAL

Autre tendance
de 2008, les
conseils en choix
d’agences se sont
réellement empa-

TECHNSLOOHS  SUCONCTPT CARE " wronT

wisTOIRE EUTRSTH FouE Vouy

rés de la question

de I'AE, inaugurant des offres dédiées
aux compétitions médias (lancement
de Gibory Media 3.0). Ainsi VT Scan
en a organisé six (Marionnaud, Nocibé,
Vediorbis...). Compte tenu de l'ampleur
des budgets qui y transitent, ils ne pou-
vaient laisser cette manne leur échapper
longtemps encore. Lannée 2008 a ainsi
connu deux temps forts en matiere ’AE.

Retrouvez le tableau des
principiaux mouvements

de hudgets en 2008

SUP chnews. fr

Enjanvier, ZenithOptimedia décrochait le
jackpot en remportant L'Oréal. Estimé a
500 ME, il est le plus gros budget d’achat
despace francais. Deuxiéme temps fort:
le choix fait début novembre par Renault-
Nissan de confier son budget 'AE euro-
péen a OMD, mettant ainsi un terme a
huit ans de collaboration avec Carat
(Aegis Media). Une perte que les gains
des budgets Disney, JouéClub et Pernod
Ricard ne suffisent pas a combler chez
cette derniere. De son coté, OMD pourrait
toutefois devoir gérer un budget allégé
puisque, frappé de plein fouet par la crise
du secteur automobile, Renault-Nissan a
précisé qu’il pourrait dépenser moins que
les 800 M€ prévus d’ici a 2010.
Comment se présente 2009 pour les

PHOTOS : E. LEGOUHY-DR

Selon B. Petit (Vidéothéque), le marché
des compétitions se maintiendra

entre autres «grace a des concepts tels
que le rapport qualité/prix»

conseils en choix d'agences? B. Petit voit
se profiler deux types d'annonceurs: ceux
qui considéreront que, compte tenu des
réductions de budget, ce n'est pas le mo-
ment de changer d’agences, et ceux qui
profiteront de ces réductions pour s’inter-
roger sur une réallocation de leurs moyens.
«Les seconds, explique-t-il, se concentre-
ront plus sur lutilité que sur limage avec
des concepts tels que le rapport qualité-
prix. Le marché des compétitions se main-
tiendra notamment grdce a cela. »

Le président de Gibory, Christian Larger,
fait preuve de la méme prudence: «Le
pilotage a vue est de mise en labsence de
visibilité. Les budgets marketing/commu-
nication 2009 sont établis avec prudence.
Selon les estimations de notre réseau inter-
national AAR, moins dun quart des an-
nonceurs prévoient une hausse de leurs
investissements en communication en
2009. Les actions de communication d
rendement commercial immédiat (actions
promotionnelles, marketing direct on et off
line...) seront privilégiées, en particulier
au cours du premier semestre. »

Fouzia Kamal, Anne-Valérie Hoh, Tanguy Leclerc
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Le sosie officiel

de Barack Obama
sillonne les rues
de Paris ce lundi,

a l'initiative du
Cran. Il jouira des
égards réservés a
son rang... de Noir.
Avec controles de
police a répétition.

e Cran (Conseil représenta-
tif des associations noires)
organise ce 12 janvier un
coup média original pour
attirer l'attention du public sur
la hausse des controles de police
«au facies». Agacé par lindiffé-
rence des médias aux résultats
d’'un sondage* révélant que les
minorités visibles subissent deux
fois plus de contrdles d’identité
que leurs concitoyens, le Cran a
choisi le mode publicitaire pour
remettre le sujet sur la table.
Conseillé par l'agence Limite, il
sest appuyé sur l'actualité (linves-
titure d'Obama le 20 janvier), en
faisant venir a Paris son sosie of-
ficiel, Michael Lamar. Toute la
journée, le faux futur 44¢ prési-
dent des Etats-Unis, sillonnera
la capitale en tenue «casual»,
via, entre autres, le jardin des
Tuileries, le café de Flore, un
commissariat et 'Assemblée na-
tionale. L'occasion de découvrir
la ville, entre deux (faux) contrd-
les d'identité pas toujours tres
friendly. Car en attendant son
investiture, Barack Obama est un
individu de type « male africain-
américain» comme un autre.
Filmée par ClaSuite (prod.), la
journée durant laquelle le comé-
dien et les représentants du Cran
devraient donner la réplique a
des policiers, aux journalistes et
aux députés sera ensuite résumée
et séquencée (contrdle, réaction
des passants...). Dés demain, les

Regagné par JWT au terme
d’une longue compétition
d'agences, le budget ING
Direct s'est de nouveau
concentré sur ses fondamen-
taux a travers une campagne
diffusée depuis Noél. Pour

la banque sans guichets ou
presque, le message consiste
arappeler la liberté dont
jouissent ses clients grace

au pilotage de leur argent
par Internet. Un argent jusque-la
uniquement concerné par les
produits dépargne proposés par
I'enseigne, qui s'appréte a enfiler
les atours d'une banque généraliste,
en offrant la possibilité d'ouvrir

un compte-courant. Plutot que

de promettre monts et merveilles
dans un contexte ou le secteur
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Plus belle
|2 vie avec de

différents formats publicitaires
seront mis en ligne sur Dailymo-
tion, accompagnés d'un emailing
ciblé aupres de blogueurs, de sites
communautaires et de réseaux
sociaux pour faire vivre l'opéra-

bancaire a besoin de crédibilité,
ING fait parler ses clients dans un
film et une série d'annonces en
images réelles repeintes par l'artiste

tion au-dela du jour J. Jusqua ce
que les autorités ne semparent
concretement du sujet. « Le pro-
bléme nest pas nouveau, mais il
persiste et tend a saggraver, rap-
pelle Patrick Lozes, président du

Dm0 i (L 400

que ne favorise pas l'esprit testi-
monial. Dans le film produit

en six semaines par Marcassin, des
clients traduisent, selon I'agence,

Le sosie officiel de Barack Obama
(ci-dessus) sillonne les rues
de la capitale en tenue « casual »

Cran. Sur les six derniers mois,
les cas qui nous sont reportés ont
augmenté de 25 %. Ces controles
multiples sont trés mal vécus et
donnent a ceux qui les subissent
le sentiment détre des citoyens de
seconde zone [...]. Cette fois, nous
attendons des mesures concreétes,
comme la création d'un groupe de
travail parlementaire, [élabora-
tion d'un calendrier clair et suivi,
ou de létablissement de proceés-
verbaux a la suite des contriles

pour limiter les exceés. »

Loin de stigmatiser l'autorité — la
Direction générale de la police
et 'UNSA, syndicat le plus re-
présentatif de la profession, sont
partenaires de lopération —, le
coup, en surfant sur '« obama-
nia», devrait créer I'événement
en attendant l'investiture, en don-
nant aux médias l'occasion de se
racheter pour leur oubli estival.
Valéry Pothain

*Sondage réalisé avec l'institut CSA
et publié en juillet 2008.

faite aux banques de décliner a leur
client un relevé annuel récapitulatif
des frais bancaires. La diffusion

de plusieurs spots davantage axés

Nawel. Une option graphique rete-  «la reprise de pouvoir que leur sur les produits succédera a celle Toute I'actualité
nue dés le début de la réflexion, offre le Web», et valorisent le sans-  de ce premier film de marque
afin de concilier les nécessités du frais, atout déterminant dans installant la signature: «Ma banque

9 ‘ g sur chnews.fr

réalisme, mieux adapté aux offres
concrétes, a celles de l'esthétique,

la période qui s'annonce avec,
notamment, la nouvelle obligation

doit étre comme ¢a».
Emmanuelle Grossir
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Le basculement du
5 janvier, largement
médiatisé, n’a pas
immédiatement
modifié les
comportements
des téléspectateurs
et des annonceurs.

arement une soirée télévi-

sée naura été autant scru-

tée par les experts et médias

que celle du lundi 5 janvier
2009. C'est a partir de 20 heures
quétaient programmées, comme
l'avait demandé un an plus tot
Nicolas Sarkozy, la disparition
de la publicité sur les chaines
publiques et 'avancée a 20h 35
des programmes de premiere
partie de soirée.

La météo fait la pluie et le
beau temps de I'audience

Le basculement n’avait pas
échappé aux téléspectateurs, a en
croire GroupM, le réseau d’'agen-
ces médias du groupe WPP (Me-
diacom, Mediaedge:
cia, KR Media et Mind-
Share). Selon son étude
menée du 18 décembre
au 2 janvier derniers,
sur un panel de 900 in-
dividus représentatifs
des 16-60 ans, «91 %
des personnes interro-
gées déclarent étre au
courant». Le public a
été au rendez-vous les
deux premiers soirs de
mise en place de la ré-
forme. Le traditionnel
pic d'audience s’est en
effet établi bien plus tot
que d’habitude. Mais
«ce sont les flashes météo diffusés
en fin de journal qui font la pluie
et le beau temps des audiences
TV », estime 'agence Aegis Mé-
dia. D’ailleurs, les bulletins de
20h 38 pour TF1 et de 20h32
pour France 2 ont drainé le plus
de public. « Lattrait pour les pré-
visions météo est tel en ces temps
sibériens que ce sont les minu-
tes proches de ces programmes,
et non la zone 21h00-21h30
(autour de 21h 20 précisément
en moyenne les lundis et mardis
de 2008), qui enregistrent les plus
fortes audiences Total TV. Ainsi,
on a enregistré un maximum de
51,8 % de 4 ans et plus devant
leur poste a 20h 26 le 5 janvier et
49,6 % a 20h 32 le 6 janvier. »

Si les téléspectateurs ne sont
donc pas venus spécialement
pour observer le démarrage
d’'une soirée sans publicité, ils
pouvaient apprécier I'avancée de
I'heure des programmes. Selon
l'enquéte de GroupM — préala-
ble a l'entrée en vigueur de la

Reforme de I'audiovisuel public

Quelle aubaine?

réforme —, la mesure
suscitait méme une
tres forte adhésion:
les trois quarts des
personnes « accueillent
positivement lavancée
des programmes de
premiére partie de soi-
rée a 20h 35 ». Et plus
des quatre cinquiemes
des interviewés pour
ceux de deuxiéme par-
tie de soirée.

Le contenu avant tout

Cette réforme parait méme dé-
cisive sur le papier puisque 57 %
estimaient que « ces changements
vont les inciter a plus regarder
les chaines de France Télévisions
dés 20h35». Or les audiences
des 5 et 6janvier ont atténué
ces déclarations. «Aucun bou-
leversement fondamental lié a un
démarrage des programmes plus
précoce sur le service public nest
observé ces deux premiers jours,

Toute Factualité MEHIAS sur chnews.fr

4.0 CBNEWS ne 996 - 12 JANVIER 2009

constate Aegis. La hiérarchie des
chaines en part daudience sur la
soirée reste classique. »

De quoi conforter GroupM,
selon lequel «le critére décisif
pour le choix d'un programme
reste de trés loin [81 % des télé-
spectateurs, Ndlr] le contenu »,
bien plus que son horaire de dé-
but, important pour seuls 9 %
deentre eux. Les premieéres esti-
mations indiquent que, «globa-
lement, les audiences des écrans
pub sur TF1, Canal + et M6 nont
pas été impactées par les chan-
gements d’horaires de program-
mation sur les chaines de service
public», souligne le pole dex-
pertise. Ceux qui avaient opté
pour les programmes du privé

La disparition de la pub en début
de soirée sur France Télévisions
n’a pas bouleversé la hiérarchie
des chaines en part d’audience

nont pas forcément patienté sur
France Télévisions. D’autant que
le public n’a pas été confronté
a d'interminables tunnels publi-
citaires.

Les privées attendent
toujours I'embellie pub...

D’apres la société Yacast, «les
chaines privées — a lexception de
Canal + — nont pas,
a priori, profité d'une
redistribution des
cartes publicitaires
en termes d’investis-
sements qui leur soit
favorable ». Dans le
détail, «tant avant
20 heures quapres
H 20 heures» pour TF1,
"% tandis que M6 était
q plus stable en journée
et la chaine cryptée a
surtout « enregistré de fortes pro-
gressions en journée et une légére
érosion en soirée». Méme si ce
bilan — sur deux jours — s’ins-
crit dans une sinistrose globale,
il pose des questions sur l'effet
d’aubaine, pour les recettes des
privées et pour l'audience du ser-
vice public. Seul fait marquant,
France 2 et France 3 ont, selon
Yacast, bénéficié d'une embellie
publicitaire sur la semaine ayant
précédé la réforme. Et clest sur-
tout entre 20 heures et 24 heures
que les progressions ont été les
plus fortes, que ce soit en durée,
nombre de messages ou de mar-
ques. Ultime baroud ou grande
braderie de la régie?
Didier Si Ammour

Arthur dit
Qi au rock
Mi-décembre, le CSA a
validé, comme nous
I'annoncions quelques
jours plus tot, le rachat de
Oiii FM par Arthur. Lanima-
teur, devenu investisseur
depuis sa sortie du capital
d’Endemol France, a acquis
pour «quelques millions
d’euros» la radio
parisienne aupres de
Richard Branson. Certes,

la vente surprend, tant
I'image d’Arthur est
éloignée de celle, plus
branchée, de la radio rock.
Mais Arthur rassure en
répétant qu'il adore ce
média, ou il a débuté. Dans
une interview a «CB News»
(en intégralité sur cbnews.
fr), il insiste sur le fait qu'il
n‘entend pas toucher a

un format «pointu, qui a
trouvé depuis longtemps
son public». Avec Michaél
Gentile, qu'il a confirmé a
la téte de la station, Arthur
veut redonner un zeste

de folie a la grille et trouver
un futur «<Rock‘n Roll
Circus», 'émission qui

a vu naitre Kad et Olivier.
Et dément son retour
al'antenne évoqué par

la presse. «Non! Je n'ai pas
acheté cette radio pour
cela.» Il mise plutot sur

un développement de

Oiii FM hors de I'lle-de-
France, via Internet et la
radio numérique terrestre
(la station a déposé des
candidatures pour les

19 premieres villes
numériques). Et, «pour
s'étendre plus vite en
province, [il] envisage aussi
de demander de nouvelles
fréquences FM au CSA»,
nous a-t-il expliqué. BD

PHOTOS : TF1-Mé6
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Flals oénéraux Urgence pour Sauver
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a premiére phase des Ftats

généraux de la presse

écrite est terminée. Le

livre vert, qui regroupe
les 93 propositions des poles
de réflexion, a été remis jeudi
dernier a Christine Albanel, la
ministre de la Culture. Nicolas
Sarkozy annoncera, d’ici a la
fin janvier, les préconisations
retenues. Lobjectif principal
des Ftats généraux était de
venir en aide a un secteur
en crise. On retrouve donc,
parmi les recommandations,
un nombre important de me-
sures « économiques». Reste a
savoir si elles satisferont la pro-
fession. Avant tout, les Etats
généraux de la presse se sont
prononcés pour quatre mesu-
res «d’urgence» étant donné
la situation conjoncturelle.
IIs réclament un moratoire
sur les accords presse-poste
signés a l'été 2008; un chan-
gement de comportement de
I'Etat en tant qu'annonceur en
réorientant ses budgets vers la
presse; une extension de la loi
Sapin au hors-média et, en-
fin, un allégement des charges
sur les distributeurs.

Vendre plus et mieux

Autre sujet attendu: les re-
commandations sur la distri-
bution et les cotts d'impres-
sion. Le pdle d’Arnaud de
Puyfontaine propose une
grande négociation sociale
en PQN/PQR pour gagner en
productivité dans les imprime-
ries. Deadline: avril 2009. De
plus, amendant la loi Bichet,
il souhaite que les quotidiens
puissent étre distribués en de-
hors des messageries, accom-
pagnant cela d'une meilleure
rémunération des diffuseurs
et d'un allégement de charges

PATING

Sur les 93 propositions du livre

vert remis jeudi dernier, 4 mesures

«d’urgence» ont été identifiées

pour les entreprises de por-
tage. Objectif: vendre plus et
vendre mieux. Autre sujet épi-
neux: la question de la TVA.
Le pole de Frangois Dufour
se prononce pour une hausse
—au nom du pluralisme — de
celle-ci sur les magazines qui
ne sont pas d'information gé-
nérale et politique (de 2,1 %
a 5,5 %). Cette mesure qui a
donné lieu a un vote tres serré
au sein du pole fait dores et
déja jaser. « Cest une proposi-
tion absurde, cest une taxe im-
médiate de 3,4 % et elle remet
en cause la solidarité entre les
Jamilles de presse », sinsurge
Fabrice Boé, président de
IAPPM. Si elle était retenue
par I'Elysée, elle saccompa-
gnerait sans doute d'aménage-
ments réels a la loi Bichet. La
concentration enfin. « Nous ne
sommes pas daccord avec Ni-
colas Sarkozy », a lancé Fran-
cois Dufour, qui se prononce
donc contre 'abaissement des
seuils anticoncentration, mais
pour des aides a la création
dentreprise.

David Medioni

Patino invente un statut juridique
pour la presse en ligne

«Une loi Bichet du numérique.» Non sans humour, Bruno
Patino, président du pole Internet, résume l'esprit de ses
propositions. Le but: permettre I'exploration de toutes les
innovations possibles sur le Web. Ainsi, le pble 3 préconise

la création d’un statut d'éditeur de presse en ligne (basé sur
trois critéres) car, selon Patino, «tous les sites ne se valent pas
et la reconnaissance statutaire est plus compléte qu'un label
qualité». Autre point clé: la fin des distorsions de concurrence
sur les aides publiques et la TVA entre les sites des marques
médias et les pure players. Enfin, il insiste sur l'obligation légale
pour les opérateurs réseaux, les fournisseurs d'acces d'étre
neutres dans leurs sources et de favoriser le pluralisme. Ces
recommandations constituent, de I'avis général, une base de
travail pour le cadre juridique de la presse en ligne. DM

Les recommandations des Etats généraux de la presse
écrite font la part belle aux mesures économiques
sans éviter les divergences sur les moyens a utiliser.

{ Mimstére de la Culture

2t Communication

Culturt
zammunication

Bernaed SPITZ ¥ Christine ALBANEL

Agence de Mannequins
m Boomers & Seniors
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Jean-Marie Golombani parie
sur le modele de la franchise

L'ex-directeur
du « Monde »
veut importer
en France la
franchise Slate.
Le site devrait
étre lancé

fin janvier.

armi les sites d'infor-

mations frangais, il

existait les pure players

satiriques (Bakchich),
les pure players d'infos géné-
ralistes a trois voix — journa-
listes, experts, internautes —
(Rue 89), les pure players
thématiques (Arrét sur
images) et les pure players
d’infos générales sur abon-
nement (Mediapart). Un
nouveau modele va faire son
apparition : la « franchise ».

Slate.

Search

w A

How Many Albinos Are
There in Tanzania,
Anyway?

The Pentagoen s Building
Robots To Raise Children

Horses!
XX Factor

Today's Papers

Young, Gifted, and Why Smart Consumers
Black—and Working inthe  Are Buying American
Obama Administration

Biden Declares War
on Economy
By John Dickerson

The Feds Are Selling

DoJ Bans Seeing-Eye

Israel Considers
Cease-Fire Plan

J.-M. Colombani : « Slate
est une marque renommée,
elle nous fera gagner du
temps dans l'installation
de notre modéle »

J.-M. Colombani. Et
d'ajouter : « Slate.fr sera
nourri par nous-mé-
mes et par Slate.com ».
Autre avantage : « Slate

'“"!"""N:“-‘ fh“_; How est une marque trés re-
uch: 7
By Daniel Gross nommée sur Internet,

elle nous fera gagner du
temps dans linstalla-
tion de notre modéle. »
Lergonomie du site sera
aussi similaire a celle de
son cousin dAmérique.
Surtout, cette reprise de
Slate va se faire prudem-
ment. Léquipe de départ
(environ 10 personnes)
et le tour de table den-
viron 2 M€, bouclé aux
alentours du 20 janvier,

Jean-Marie Colombani, ex-
directeur du Monde, veut impor-
ter en France la marque Slate.
Fondé en 1996 avec le soutien
financier de Microsoft et racheté
depuis par le groupe Washing-
ton Post, Slate.com est un site
gratuit qui propose des analyses
et points de vue de spécialistes
sur l'actualité politique, écono-
mique ou culturelle, et qui réunit
chaque mois environ 5 millions
de visiteurs uniques. La version

Jusqu'a présent, Internet et, plus
généralement, le numérique
faisaient figure de bouées de
sauvetage face a la débacle
économique. Mais les nouveaux
canaux de distribution semblent a
leur tour touchés par la déprime
des consommateurs. Aux Etats-
Unis, selon l'institut Comscore, les
achats en ligne ont ainsi accusé,
pendant la période des fétes, un
recul de 3 %, sans précédent a
cette période et dans ce pays.
«Clest la premiére fois que nous
voyons une progression négative
depuis que nous avons commencé
amesurer I'e-commerce», indique
Gian Fulgoni, président de
Comscore. Méme si l'on peut se
raccrocher a des raisons
statistiques - comme le fait que

la période mesurée, entre Thanks-
giving et Noél a compté moins

de jours ouvrés que d’habitude -,
il n'en reste pas moins que le Net
est désormais aussi sensible

francaise est portée par Jean-
Marie Colombani, deux anciens
du Monde, Eric Leser et Eric Le
Boucher (actuel directeur de la
rédaction d’Enjeux-Les Echos)
ainsi que Jacques Attali et Johan
Hufnagel, ex-rédacteur en chef
du site 20Minutes.fr. L'idée de
la déclinaison francaise est assez
simple : faire un « site dédié a
lanalyse de lactualité, avec une
forte plus-value éditoriale », ex-

ala conjoncture que le
commerce physique.

Un constat valable aux Etats-
Unis, ou le commerce en
ligne a atteint sa taille adulte.
Les chiffres du marché
francais donneront dans
quelques jours une indication
intéressante, non seulement
de la santé du marché, mais
aussi de sa maturité.

La fin d'Alapage ?

En attendant, Alapage,

un des acteurs historiques

de I'e-commerce, risque

de disparaitre de la Toile
francaise. Aprés avoir enregistré
une perte qui séléverait a 20 M€
avec cette activité (qui comprend
aussi les vendeurs d'informatique
en ligne Clust et Top Achat), France
Télécom a indiqué la semaine
derniére qu'il envisageait de s'en
séparer. Face aux eBay, Amazon

plique I'instigateur du projet. Et
cela avec l'avantage de I'impor-
tation d’'une franchise.

Le Washington Post
aul capital de Slate.fr

En effet, le propriétaire de Slate,
le Washington Post, sera au ca-
pital de Slate.fr. « Nous sommes
parvenus a un accord éditorial
et de partenariat », souligne

permettront aux fonda-
teurs d’avoir deux ans de tréso-
rerie d’avance. Voici donc un
nouveau modele : 'importation
d'une franchise Internet. Comme
limportation des franchises de
magazines (Vogue, GQ, etc.). Sl
se veut « éclaireur et décrypteur
d'un monde complexe », le site
n'innove pas au plan de son mo-
dele économique: il sera gratuit
et financé par la publicité.

David Medioni

et autre Fnac.com, la position
d’Alapage (CA: 140 M€) est trop
faible pour résister et France
Télécom a d'autres objectifs que
de se développer dans un secteur
éloigné de son coeur de métier.

2 VYN
Aux Etats-Unis, le commerce en ligne a enregistré un recul sans précédent;
en France, I'heure est a la rationalisation (ici, les entrepots d’Amazon)

Lopérateur avait acheté Alapage
pour I‘équivalent de 50 M€ en
1999, une époque ou l'on croyait
encore que la «nouvelle
économie» échappait aux cycles

classiques... FR

Sans tnoits,

iTines monte
les prix

0 T0S : E. LEGOUHY-DR

DM
Toute l'actualité
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L'opérateur I [ |
I H

virtuel se lance
sur le marché
de la téléphonie
mobile, avec
une campagne
mettant en
sceéne Pascal
Duquenne pour
mieux marquer
sa différence.

imyo (groupe KPN),

veut étre 'Easy Jet de

la téléphonie mobile.

Déja présent aux Pays-
Bas, en Allemagne — ou il
atteindrait, selon lui, un
quart du marché —, Belgi-
que et Espagne, ce nouvel
MVNO, accessible unique-
ment par Internet, inscrit
la simplicité de son offre sur un
marché difficilement décrypta-
ble. Son prix unique a la minute
est fixé a 19 cts, a toute heure et
vers tous opérateurs, le tout sans
condition ni engagement. Simyo
formulera également une offre
de terminaux sans se jeter dans
la bataille que se livrent les autres

Le comédien
trisomique filmé
par E. Zonca
déclare : «Vous
avez vu? Je suis
différent»

UN TARIF UNIQUE : U195

24h/24 #1 7)/7 VERS TOUS LES FIXES ET MOBILES

SANS ENGAGEMENT

vu? Je suis différent»,
déclame-t-il, rayonnant,
dans ce spot réalisé par
Erick Zonca (U-Turn/PH), avant
de décrire loffre de l'opérateur,
détaillée dans un écran en fin
de spot. «Si vous étes comme
moi, ¢a peut vous intéresser »,
indique-t-il finalement dans une

opérateurs. Pour valoriser cette
offre généraliste avantageuse et
ainsi marquer sa différence, Si-
myo a recours a une égérie sin-
guliere, avec Pascal Duquenne,
comédien trisomique révélé par
le film le Huitiéme Jour, qui signe
la son premier contrat de publi-
cité commerciale. « Vous avez

largement surex-
ploité (c¢f rubrique
Télescopage p. 6).
Différentes associations impli-
quées dans 'accompagnement
du handicap auraient réagit
favorablement a la campagne
diffusée durant un mois. Le
lancement de cette offre low

Avec votre carte sim & 9,90€ ; 5 € de communi
Voir conditions de 'offre sur =imy

invitation chaleureuse, congue
pour emporter la sympathie du
téléspectateur amené a penser,
comme le suggére une remarque
éclairée de l'agence Buzzman:
«Ce mec ne peut pas me men-

Operation trafic Quand Volkswagen
se fiaye la tete du tradep

Le constructeur
automobile allemand
adonné le coup
d'envoi de sa nouvelle
opération trafic, Les
Instants Volkswagen,
qui propose des tarifs
préférentiels sur la
Polo Concept TDI Il et
le Touran Concept Il
TDI. Comme tous les
événements promo-
tionnels actuels, ces
prix cassés sont sus-
ceptibles d'interpeller
le consommateur
dont le porte-mon-
naie, déja pas lourd,
se fait de plus en plus timide
face a la crise économique
croissante. Sujet d'actualité
déprimant, mais utilisé avec
opportunisme par I'annonceur,
la crise constitue ainsi le théme
central d'une campagne TV
sous-entendant qu’une voiture
Volkswagen est un bon investis-
sement. Mais, pour rester dans le
ton humoristique cher a la
marque et rire de ce probleme
sans passer pour un monstre qui

Toute l'actualité

sur chnews.fr

se moque des petites gens,
I'agence .V. se lache sur le bouc-
émissaire de réve: le trader.

Cinq films, diffusés
en deux vagues

Ala maniére des séances des
Alcooliques Anonymes, cing
films, de 20 et 30 s, montrent

au téléspectateur les difficiles
tentatives de guérison de
traders complétement accros
aux investissements financiers
foireux qui font plonger leurs
entreprises. Enoncé d'une charte
de bonne conduite, aveux indivi-
duels de mauvais placements,
tentative d'exorcisation et, méme,

récidive, les scénes, droles bien
quinégales, imaginées par les
créatifs Romain Guillon (DA) et
Pierre Riess (CR), se concluent
toutes par l'accroche: «En temps
de crise, mieux vaut se tourner
vers les valeurs s(ires.» La caméra
du réalisateur Tim Godsall (Les
Télécréateurs/Ressource) sest
chargée de capter le jeu des
comédiens venant de France et
de Belgique ou le tournage sest
déroulé. Ce dispositif, dont la
diffusion est prévue en deux
vagues (janvier et mars), se dé-
cline également en radio avec
une fausse hot ling, «SOS Tra-
ding», chargée d'aider les traders
au fond du gouffre. '}

tir. » «Simyo juste ce qu’il vous
faut», conclut le spot appuyé par
un déploiement sur Internet et
une annonce presse reprenant
malheureusement un concept

cost favorisant la maitrise de
sa consommation devrait étre
bienvenu dans le contexte éco-
nomique du moment.
Emmanuelle Grossir

POR 66 casse Ia voix

L/

Banni des espaces pub
de France Télévisions
apres 20 heures,
I'annonceur en manque
de visibilité pourra
désormais trouver une
solution compensatoire
sur les titres de presse
régionale. C'est du
moins ce que suggére
PQR 66, qui enrichit son
offre Access Grande
Conso, destinée aux
annonceurs de
I'alimentation, boisson,
entretien et hygiéne
beauté, d'une version
«XL»:57 % de couverture sur la
cible des RDA, 93 % aupres des
directeurs d’hypers et
supermarchés, selon eux, post-
test d'impact ou mesure
d'efficacité sur les ventes, pour
moins de 340 k€ nets nets. Pour
annoncer cette nouveauté,
I'agence H aimaginé un
concours on line, construit
autour d'un film interactif
sonore (réalisation Christophe
Caubel/prod. agence H), qui
risque de faire grand bruit dans
les open spaces. Aprés avoir recu
un mail le dirigeant vers le site
www.hurlezdejoie.com, l'inter-

naute se retrouve dans la peau
d’un annonceur attablé face a un
commercial de PQR 66. Apreés
s'étre fait présenter l'offre par ce
dernier, il est invité a pousser le
plus grand cri de joie possible
dans le micro de son ordinateur.
Enregistrés en live, les différents
cris poussés, qu'ils soient timides
ou monstrueux, font réagir les
protagonistes du film en consé-
quence. Les dix participants qui
auront fait perdre le plus de
points d'audition a leur voisin de
bureau se verront gratifiés d'un
mégaphone d'une valeur, tout
de méme, de 67 €. '}
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Conseils

Revolutions

I
sejette al bill 4

avec Quick

les ressources
de sa maison meére,
Publicis.

e groupe Publicis compte

une nouvelle enseigne sur

le marché hexagonal: Révo-

lutions. A l'origine de cette
nouvelle enseigne, un client,
Quick, désireux détre accom-
pagné par une équipe dédiée.
Cette derniére, parvenue a sé-
duire l'enseigne, qui avait remis
son budget en compétition au
printemps dernier, a pris le relais
de l'agence sortante, Challenger
House, qui disparait. Révolutions
s’y substitue, proposant une nou-
velle offre au marché.

La carte dles synergies

Si Révolutions est a 100 % rat-
tachée au groupe des Champs-
Elysées, le lien de parenté avec
Leo Burnett reste, comme pour
Challenger House, trés marqué.
Notamment en termes de ma-
nagement. Jean-Paul Brunier,
successeur de Patrick Mercier a
la téte du groupe, assurera aussi
la présidence de Révolutions
(25 personnes). Il y est épaulé
par une équipe issue de diverses
entités du groupe, bénéficiant
de savoir-faire dans tous les mé-

Challenger House disparait au profit de
Révolutions. Elle signe sa premiere campagne
pour Quick, en mettant a profit toutes

tiers de la com. Elle compte ainsi
Willy Huret a la vice-présidence
(ex-Challenger House), Tristan
Reix a la direction générale (ex-
Leo Burnett), Gilles Moreau a la
téte du planning stratégique (ex-
Publicis), Pierre Le Métayer pour
la direction de la création (ex-
Leo Burnett et Publicis), et Da-
vid Gaudry pour les marketing
services (ex-Arc). Elle s'appuie
sur Digitas pour le numérique,
iBase pour l'e-mail marketing,
Phonevalley pour la communi-
cation mobile et MSN & L pour
la communication corporate.

Lajeune pousse, qui joue la carte
des synergies, en fait la preuve
dans sa premiere prise de parole
pour Quick. Plus qu'une cam-
pagne, cest un dispositif assez
sophistiqué, nécessitant l'ensem-

ble des ressources citées qui a
été mis sur pied. Dispositif qui
répond au brief de 'annonceur.
«Nous voulions une équipe dé-
diée, capable de répondre a toutes
les problématiques, mais surtout
dont tous les membres soient ca-
pables de travailler ensemble »,
explique Christine Richard, Se-
nior Brand Manager de Quick,
dont le budget com 2009 devrait
étre augmenté d’environ 5%
(estimé a 21 M€ en 2008).

Lobjectif de la marque se résume
dans la cible des 15-25 ans, dont
53 % fréquentent déja les Quick.
Outre leur recrutement, il s’agit
de faire grimper le taux de visites
en restaurant. « On va offrir aux

Digital Nextetha lance MV Nextedia

Apres Nextdata en novembre 2008
(filiale a 100%, spécialisée sur le
marché de I'e-mailing et du e-CRM),
Nextedia lance My Nextedia,
offrant des prestations de service
en détachement chez I'annonceur.
Il s'agit de «mise a disposition
d'experts et de savoir-faire chez

le client, sur des missions plus

ou moins ponctuelles», explique
Pascal Granier, Dga de Nextedia.
Présentée comme une nouvelle
agence, My Nextedia n'est pas une
filiale juridique du groupe, mais
plutét une offre qui lui est transver-
sale. En effet, toutes les entités sont
concernées: les missions peuvent
porter sur du conseil, de la réalisa-
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tion, de la maintenance, du
référencement, de I'analyse de
données, etc. «Le Web doit étre
intégré a la logique de nos clients;
or, toutes les entreprises n'ont pas
l'opportunité, I'envie ou les moyens
de recruter», poursuit P. Granier.
«Etils n'ont pas vocation a intégrer
tous les savoir-faire», compléte
Clélia Filippelli, directrice de l'entité.
D'ou l'idée de transférer des compé-
tences en interne, les collaborateurs
devant développer des techniques,
des compétences, «et surtout

de la culture Internet», souligne

C. Filippelli. Reste que le détache-
ment de collaborateurs semble étre
un métier trés connoté RH, un peu

éloigné de celui de Nextedia, au
départ agence média pure player
repositionnée sur les marketing
services digitaux...Pas forcément,

Aux commandes de Révolutions : Pierre Le Métayer, David Gaudry,

Jjeunes ce qu'ils attendent:
du goiit, du fun et des avantages
prix», résument Tristan Reix et
Gilles Moreau. Si le gott «fait
partie de TADN de la marque»
et est porté par de nouvelles
recettes, le fun doit ici venir
du ton de la communication et
de l'expérience vécue dans les
restaurants. Les avantages prix
émanent de primes offertes
axées sur les centres d'intérét
des jeunes. Le tout s'inscrivant
dans lere digitale.

Dés le 13 janvier, chaque menu
sera accompagné d’'un code qui,
via un mobile (et une interface
dédiée), permettra au consom-
mateur de savoir s'il a gagné le
jeu-concours du moment (un

Willy Huret, Tristan Reix et Gilles Moreau

voyage a Tignes pour la premiere
vague). Avec ce code, il pourra
accéder sur son ordinateur, pour
la premiére opération, a 100 vi-
déos téléchargeables sur le nou-
veau portail Quick. Voicila prime
offerte, pour laquelle 'annonceur
a passé un accord a l'année avec
Universal. De quoi nourrir en
exclusivité les huit grosses opé-
rations annuelles prévues.
Silensemble marie assez harmo-
nieusement les divers médias, les
films (T'V et Web) qui accompa-
gneront la premiére opération
et ses trois nouveaux sandwichs
décoivent un peu. Surfant sur les
parodies maison de standards
du cinéma par les internautes,
et invitant les jeunes a «faire
leur Quick», ils passent a coté
de l'esprit potache de l'exercice...
Puisque c’est une saga qui est ici
initiée, elle devrait bénéficier
de réajustements. Tres investie
pour I'heure sur le compte de
lenseigne de restauration rapide,
I'équipe n'exclut pas de partir
prochainement conquérir de
nouveaux budgets.

Fouzia Kamal

Toute Factualité CONSEIIS sur chnews.fr

Clélia Filippelli dirige

My Nextedia, entité
«proche du consulting
de cabinets d’audit, mais
sur une expertise Web »

selon C. Filippelli: «Ce n'est pas
de la régie :il y a un gros travail
en amont pour évaluer

les besoins des annonceurs,

un gros suivi qualitatif lors

de la mission. C'est presque

du coaching.» «Dans le format,
on est proche de la démarche
consulting de cabinets d’audit,
mais sur notre expertise Web»,
clarifie Alain Maestracci, Dg du
groupe. Sur la vingtaine de collabo-
rateurs détachés depuis fin 2007,

date ou le service a commencé

a sétendre, la moitié travaille

ou a travaillé sur des missions de

gestion de projet/stratégie, 'autre

sur de la production. My Nextedia

est une activité lucrative: elle

représente, sur 2008, 15% de la MB

totale du groupe. Et table sur 22-

259% sur 2009. Malin, en période

annoncée de gel des embauches,

méme si, pour P. Granier, «<on

ne se positionne pas comme une

réponse aux plans sociaux !»

Si la prestation mise sur 2009 pour

mettre en avant sa souplesse,

elle reste un luxe, car au final, elle

revient plus cher qu'une embauche.
Anne-Valérie Hoh
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Caméléon Com. Mark : Recrutement & Intérim des experts en Marketing, Communication, Edition, Presse & Multimédia M | st ra I M ed ia
1er CONTACT EXCLUSIVEMENT PAR EMAIL : cv@cameleon-cm.com CV + dispo + prétention. POSTE EN ILE DE FRANCE R L. ) —
Détail offre sur : wwwsourcedesolutions.com - Plus sera un plus... Premiére Régie Presse Indépendante @pERA

Un(e) Consul en recr t (CDI) réf. : Nous recherchons a renforcer notre équipe, vous aurez une prise en charge @ -
compléte et en toute autonomie des missions de recrutement : propection commerciale, négociation contractuelle, @'/”““ AC T
recherche des candidats (fichiers, approche directe), sélection, entretiens ainsi que le suivi des personnes recrutées au PY
sein des différents entreprises. Nos clients : Annonceur, Agence, Edition, Presse / expertise profil : Marketing, rec e rc e °
Communication et Digital. Vous justifiez d'une expérience similiaire en cabinet de recrutement et/ou en agence d'intérim. Rec ru*l-e
Anglais : courant. Réponse a I'email : c@cameleon-cm.com.
Un(e) Planneur Stratégique Digital (CDI) réf. sdsPL : Vous justifiez d'une expérience similaire de mini 2/6 ans. 1ritA .

. : o , e Chef de Publicité «1 DA senior
Un(e) Directeur Marketing et Communication (CDI) réf. sdsmarké6 : Vous justifiez d'une expérience similaire de 12/15
avec une parfaite connaissance de l'univers de la Santé, Anglais Business. Dispo ASAP serait un plus... Pour vente d'espaces publicitaires

e1 DA junior
polyvalents pub et édition,
sensibilité mode luxe.

Directeur Conseil senior on (Mission de courte ou longue durée) réf. sdson147 : Vous intervenez soit en agence ou
chez I'annonceur pour des projets de campagnes on.

2 Directeurs Artistiques Seniors Web (CDI) réf. sdson101. // Un(e) Concepteur-Rédacteur on (CDI) réf. sdson106. Expérience delaventede 1a2ans

sur revues spécialisées.

Un(e) responsable CRM on & off, Mobile Bilingue Anglais (CDI) réf. sdsc139 : vous justifiez d'une expérience similaire indispensable.
de 8/9 ans en CRM, eCRM et Communication sur téléphone Mobile. Bilingue anglais IMPERATIF.

3 intégrateurs HTML/XHTML/Javascript confirém(e)s (CDI) Réf. sdson98. Adressez vos candidatures

Un(e) directeur de la Communication (Mission) Réf. sdscom139 : Vous justifiez d'une expérience Mini de 8 ans a un Adressez CV par mail a uniquemgm par efrlnClJiI
poste similaire, secteur (obligatoire) : Caritatif. Anglais : Business. luc Iehericy@mistralmedia fr accompagnées d'un mini book

Un(e) responsble marketing opérationnel (CDI) Réf. sdsm151 : Expérience en BtoC. G elena@topdeluxe.net

Des Chef de Pojet Technique (Mission et/ou CDI) Réf. sdson75 ou 104 : vous prenez en charge le pilotage technique
et fonctionnel dés la conception jusuqu'a la mise en ligne. Vous justifiez d'une expérience similaire de 2/3 ans.

Un(e) Directeur Artistique Corporate édition (Mission) Réf. sdscrea149 : vous intervenez sur la conception de
consumer et rapport annuel. Maitirse de la CS3.

i, daval

Un(e) resp PP t (CDI) Réf. sdsc150 : Vous définissez la stratégie du développement commerciale
de l'agence (définition de I'offre/cible/action a mener). Anglais : courant. ,

Un(e) Directeur de Conseil Corporate (CDI) Réf. sdsc99 : vous justifiez d'une expérience similaire de 10 ans + Anglais.

Un(e) Webmaster (CDI) réf. sdson73 : Vous justifiez d'une expérience simailire de 2/4 ans.

‘ weborama

Des Graphistes 3D (Mission) réf. sdsmaron146 : Expérience similaire minimun de 2/3 ans. I'nnove, in Vente, grandit, ..

Un(e) Consultant éditorial senior (CDI) Réf. sdson132 : Expérience a un poste similaire de 3/4 ans + Anglais business.

Un(e) Chef de Projet Fonctionnel (CDI) Réf. sdson145 : Vous justifiez d'une expérience similaire de 3 ans + anglais. Weborama Con nectlon recrUte:

Un(e) Directeur de Projet technique on (CDI) Réf. sdscon74 : Vous justifiez d'une expérience similaire de 8 ans+Anglais

Un(e) Chef de Marque (CDI) Réf. sdsm128 : Vous justifiez d'une expériencesimilaire de minimum 5 ans + Anglais. D i recte ur de p u b I icité

Un(e) Directeur de Création on (CDI) Réf. sdson93 Directeur de clientéle senior
Un(e) resp ble de la Cc i int tive (CDI) Réf. sdsecom142 :Vous justifiez d'une expérience a un poste HRS T P H

similaill'e de 7/9 ans. Anglais business.. C hef de pu bl 1 CIte senlor

Un(e) Team Création digital (CDI) Réf. sdson0028 : Vous justifiez au moins de un an de "vie commune" en digital.

Un(e) Motion Designer (CDI) Réf. sdson116 : Dispo ASAP serait un plus. H/F, expérience commerciale et internet, agence, régie ou

Des dévellopeurs Flash (Missions et/ou CDI) Réf. sdson110 ou 75 : G a m e l e 0 n annonceur
Un(e) responsable e Marketing (CDI) Réf. sdsem127

SOURCE DE SOLUTIONS Envoyez CV et lettre de motivation a jobs@weborama.com

COM-MARK

Un(e) Chef de Fabrication (Mission) Réf. sdsfab02 : MD, Edition PLV.

POUR ETRE AU CCEUR DES GRANDS ENJEUX ENERGETIQUES, REJOIGNEZ AREVA

Avec 71 000 collaborateurs présents dans plus de 100 pays, AREVA propose a ses clients des solutions
technologiques pour produire de I’énergie sans CO, et acheminer I'électricité en toute fiabilité.

>> Responsable de la communication multimedia RH F/H
Paris (75)

Missions : Vous proposez une stratégie multimédia innovante et créative afin de contribuer a la réali-
sation des objectifs de communication de la Direction des Ressources Humaines, en cohérence avec la
stratégie de communication du Groupe et conformément aux besoins des clients internes. Vous apportez
un soutien aux responsables de la communication RH. Vous sélectionnez les fournisseurs multimédia,
définissez les cahiers des charges. Vous étes responsable de I'optimisation des colts et du suivi budgé-
taire. Vous participez aux projets globaux AREVA multimédia. Vous supervisez et managez le webmaster.
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Profil : Titulaire d’'un dipldme Bac + 4/5 en communication, nouvelles technologies multimédia
entreprises avec une spécialisation en gestion de projets multimédias, vous avec acquis 10 années
d’expérience dans le multimédia, I’édition de sites web et/ou la gestion des contenus. Esprit créatif,
vous avez également de bonnes connaissances en développement des systémes d’informations dans
un environnement international. Vous maitrisez I’anglais et le frangais couramment et avez des compé-

AREVA recrute 12 000 personnes tences en informatique et bases de données.
prétes a s’investir dans des projets A
d’envergure, o

TMP!

-7 Postulez directement en ligne sur www.areva.fr,
comme Valérie rubrique Carriéres, en précisant le numéro COM00097. AREVA

Découvrez toutes nos offres sur carrieres.areva.com
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Dans le cadre de son fort développement, IDF1,
la nouvelle chaine gratuite numéro 1 sur la TNT francilienne recherche :

e DIRECTEUR COMMERCIAL SENIOR (H/F) :

Fortd’uneexpériencesignificativeréussiedansunmeédiarégionalfrancilien (Presse, radio, TVouweb), vousétescapablederecruter
et dediriger une équipe junior et de développer le CArégional de la chaine tant dans le domaine des espaces publicitaires que dans
celuidesopérationsspéciales. Qualitésrequises: trésbonneconnaissancedumarchéfrancilien, qualitésdemanagement, autonomie.
Rémunération selon expérience + fort intéressement.
Envoyez votre CV + photo + lettre de motivation a :
recrutement-dir.commercial@idf1.fr

e DIRECTEUR DE CLIENTELE « NATIONAL » SENIOR (H/F) :

Fort d’une expérience significative réussie en agence ou dans une régie nationale, vous étes autonome et avez le sens de ’ini-
tiative. Vous serez en charge du développement du chiffre d’affaires national de IDF1 aupres des agences et des annonceurs
nationaux en collaboration avec les équipes de la régie. Poste basé au sein de la régie nationale de IDF1 (TF1 Publicité).
Qualités requises : trés bonne connaissance des agences et des grands comptes, esprit d’équipe, bon relationnel, autonomie.
Rémunération selon expérience + fort intéressement.
Envoyez votre CV + photo + lettre de motivation a :
recrutement-dir.national@idf1.fr

e DIRECTEUR DE CLIENTELE « REGIONAL » SENIOR (H/F) :

Fort d’une expérience dans un média francilien, vous étes en charge du développement du chiffre d’affaires régional de
IDF1 en collaboration avec le directeur commercial de IDF1 Régie (régional). Qualités requises : bonne connaissance du
marché publicitaire francilien, dynamisme, rigueur et organisation.
Rémunération fixe + variable selon profil.
Envoyez votre CV + photo + lettre de motivation a :
recrutement-dir.clientele@idf1.fr

e DES COMMERCIAUX/CHEFS DE PUBLICITE JUNIORS (H/F) :

Vous avez déja fait un stage concluant et/ou une formation dans un école de commerce, de négociation ou de vente, vous
étes en charge du développement du CA régional de IDF1. Qualités requises : bonne présentation, dynamisme, rigueur. Ré-
munération fixe + variable.
Envoyez votre CV + photo + lettre de motivation a :
recrutement-commerciaux@idf1.fr

e DES APPORTEURS D’AFFAIRES, AGENTS COMMERCIAUX (OU VRP MULTICARTES) :

Vous étes capable de mettre en place des opérations commerciales avec IDF1 (opérations spéciales, contrats d’espaces...) en
tant qu’agent commercial indépendant (principalement sur le marché publicitaire francilien). Spécialisation sur des départe-
ments précis de I’lle-de-France ou un secteur économique particulier appréciée.
Envoyez votre candidature a :
recrutement-vrp@idf1.fr

www.idf1.fr
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Toute 0 equipe de CB News
vous soukhiaite
une treg 6elle annee 2009

Sophie, Ar-elle, Sabrina, Céline,
Ophilie, Hiloise ot Zakia /o

LE MAGAZINE DE MODE ENFANTINE

Magazine indépendant recherche :

UN(E) CHEF DE PUBLICITE JUNIOR
INTERNET ET MAGAZINE

Sa mission : prospection,
commercialisation, communication

Envoyez votre CV et lettre de motivation a :
amelie@milkmagazine.fr

www.milkmagazine.net
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Recrutement

CAMELEDN:

SOURCE DE SOLUTIONS

cameleon-cm.com

Cadremploi.fr

Avisidiappel
Professionnelsidell/intérim
Ereell!ance}:

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

www.ellipseformation.com - Tél. 01 43 80 23 51 o
y o
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Ellipse Formation
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I'Me Cabinet conseil RH &
Recrutement spécialisé
des experts media

Cdi / Cdd / Intérim / stage

Adresser vos CV & offres d’'emploi
www.i-me.fr +331 7300 2299

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

Cube est de retour Ouais !
Total collector !

Tout le monde se souviendra de votre communication !

SOUS LICENCE TTOWNS - LONDON  g58

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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EXECUTION « SUIVI D.A. + RETOUCHE + CHROMIE + MONTAGE "/'

PDF CERTIFIE - EPREUVE CERTIFIEE FOGRA SOLUTION MIND.

> Create, Detect, Validate,

EXECUTION Optimal MARKETING Choices ...
PHOTOGRAVURE

S |t saen | | TITEERAM - GDD - GO

> France & Intl ...
> Triple compétence :
Marketing & Coaching & Semio ...

Contact : Isabelle Fabry
Consultante Mktg Intl
20 ans d’expérience au service des agences Mobile : 00 33 (0)6 60 45 87 60

www.patricklehir.fr isabelle-fabry@orange.fr
06 08 60 88 95 www.qualitativemarketingresearch.com
v _
| DIRECTION_ARTISTIQUEI4 CONSEIL @ﬂi’
e == <2
CONCEPTIONIA /R N

. Votre contact : Régis Lanneau

de prOdUCtlon EDITION NERP -t AR

rapports annuels [l magazines /l charte g ;

- PUBUCH’E Pao, MGC'UEH’IS*QS, grﬂph|s1'€s, Web MCIS"'EF, D.A
communication /| affichage / presse Chl"Ol"ﬂiSfES OPéI"ﬂ'I'EU.T'S PGO *

REDACTION NEEHIEEN
| contenulli@E] design |/ banniéres

ergonomie llsites internet . . . ;;;ggbl;::is
\-/ www.seatt.fr
SUIVI DE D.A.
- * liste non exhaustive
EXECUTION - /

Tel: 01.42.46.23.36
Fax: 01.48.24.15.54
contact@seatt.fr

W E B TO P R | N T Accroches percutantes ! CHAMBRE REGIONALE DE COMMERCE ET 'INDUSTRIE

NORD-PAS DE CALAIS

POWERPOINT CONCEPTION-REDACTION || icric s
en anglals Correspondant : Michéle Buinet-Bonaly
PLANET 7

mbuinet@nordpasdecalais.cci.fr- Tél : 03 20 63 79 53
TRADUCTION EXPRESS 2 palais de la bourse -BP 500 - 59001 LILLE CEDEX

toutes langues - tous domaines Objet du marché :
LADEFINITION DE LIDENTITE, DE LAPROGRAMMATION GENERALE

p—
=
g ET DE LA REALISATION DES PREMIERS PROGRAMMES DE
[<b)
59 RUE LEGENDRE - &) REDACTION conponATE CENTRE DE RESSOURCES MULTIMEDIA FAISANT LA PROMOTION
N "G_) % “5 en anglals ECONOMIQUE DU NORD - PAS DE CALAIS.
75017 PARIS ) o 8 8 Lieu d’exécution : LILLE
p|anet7@p|anet 7.1r < "©— = & %a Date prévisionnelle de début des prestations : Ter mars 2009
Ll Neel o = Unité monétaire utilisée : I'euro
www.planet 7.fr z g % g_) g Critéres dattribution : offre économiquement la plus avantageuse
= 0 g = > M h C s appréciée en fonction des criteres énoncés dans le cahier des
= 9 rp y Sel charges.
= = Type de procédure : procédure adaptée.
o= Date limite de réception des offres : 26 janvier 2009, a 12 heures.
Al Lol
U 1 5 3 U B B B B B 8 <t 5 = E_ O 1 4 3 4 7 O 3 O 7 Délai minimum de validité des offres : 120 jours a compter de la date
3 8 g g E murphy_consei]@noos_fr limite de réception des offres.

Autres renseignements :
Numéro de référence attribué au marché par le pouvoir adjudicateur /
I'entité adjudicatrice : DCOM / 2008/002

eSS 2LLIRISI e Lille Métropole g

Villeneuve d'Ascq Avis d'appel i la concurrence
Marché de service
Nom et adresse de |'acheteur :
Association de gestion du Musée de Lille-Métropole

Monsieur le Président
1, allée du Musée - 59650 Villeneuve d'Ascq

Refonte et exploitation du site Internet du Musée d’art moderne Lille-Métropole

Procédure : Appel d'offres ouvert
Date limite de réception des offres : 3 mars 2009 a 12h00

Annonce compléte sur le site www.mamlm.fr rubrique « informations » puis « Appels d'offres »
Renseignements : Jérdme SIMONNET -_jsimonnet@cudl-lille.fr - 03.20.19.68.68
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Bien

BONNE ANNEE

Mieux

TRES BONNE ANNEE

POUR CEUX QUI CHERCHENT TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadremploi.fr
|

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

VOUS ETES RECRUTEUR ? CONTACTEZ-NOUS AU 0 820 862 000 (0,118€/mn)
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C’EST BON D’ETRE
LA MEILLEURE AGENCE DE L’ANNEE

Rendez-vous sur KASSIUS.FR/HITSDOR

MEILLEUR DIRECTEUR ARTISTIQUE (2007 - 2008)
: . theclosecontactway
MEILLEUR CONCEPTEUR REDACTEUR (2006 - 2007 - 2008) g h

MEILLEURE AGENCE DE L’ANNEE ' K S I
CLASS. PONDERE CATEGORIE COM WEB & OPERATIONNELLE a S U S
P ha;*x,
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