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Mille numéros. Cest un cap symbolique pour un
journal. Quel qu’il soit, mille soirées de bouclage.
Forcément stressantes. Mille sujets dédito

a trouver. Mille couvertures originales a inventer.
Mille questions récurrentes: avons-nous fait notre
job, répondu a 'avance aux questions des lecteurs,
suffisamment expliqué, décrypté, justifié le prix
de I'abonnement, donc notre raison d’étre?

«Un job a mille aspirines », disait Woody Allen.
Mille et une raisons de croire a ce que nous faisons.
Mille passions. Mille coups de cceur. Mille
déceptions parfois. Mille bras de fer avec des clients
contestant I'indépendance journalistique en nous
sucrant des pages de pub. Mille encouragements.
Mille énergies pour créer et concevoir

de nouveaux outils d'information. Et toujours

une méme passion. Intacte. Pleine. Entiere.

Plutét que de revenir sur les mille épisodes qui
constituent le feuilleton de « CB News »,

nous avons opté pour une réflexion sur l'avenir.
Quel sera I'univers de la communication dans

dix ans? Qui sera le consommateur du futur?
Comment les marques devront-elles communiquer

avec lui? Quel sera le role
des conseils, des créatifs,
des managers en 2019?

Et celui de 'agence de com?
Comme vous le constaterez
avec ce numéro spécial,

les réponses a ces questions
existentielles ne sont

pas simples.

Le point d’interrogation est
le dénominateur commun
de toutes les réactions
enregistrées. Mais tout

le monde a conscience du
changement fondamental
qui va s'opérer a tous

les étages de la société

de communication. Ce qui
renforce l'excitation que
nous éprouvons a étre

les témoins privilégiés

de la révolution qui s'annonce.

Toutes les équipes de « CB News» veulent d’abord
vous remercier de la confiance que vous leur
témoignez depuis toutes ces années. Mais surtout,
elles veulent vous donner rendez-vous avec
l'avenir, avec I'Histoire. Jamais I'information
professionnelle naura revétu autant dimportance.
Quelle que soit la forme utilisée: papier,

Net, vidéo, téléphone. Nous serons la. Sur tous
les supports. Pour vous aider, vous informer,

vous faire comprendre. On sétait dit: « Rendez-
vous dans mille numéros. » Nous réitérons notre
rendez-vous.

x
=
3
2

Christian Blachas

P.S.: Pour la petite histoire, sans tomber

dans le greenwashing quelque peu vulgaire,

sachez que ces 1000 numeéros, qui représentent
21270300 feuilles, s'inscrivent dans le principe

du développement durable car les 3 183 tonnes

de papier utilisées ne nécessitent pratiquement plus
lexploitation du bois. Et quen tout cas, les quelques
arbres arrachés sont immédiatement replantés.
Quon se le dise.
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Attention a la marche !

Deux escaliers qui utilisent la méme mécanique.

Nouveau Tiguan. Intense mais confortable.

Das Auto.

La copie ?

Année: 2007 Pays:

] [P ? France Annonceur:
I_ nl‘lglnal . Volkswagen Tiguan
Agence: Saatchi Facto
Année: 2006 Pays: Australie (La Réunion)
Annonceur: Toyota Landcruiser
Agence: Saatchi & Saatchi Sydney

4

TELESCOPRGE DE... PUBS

DCRUISER

TELEX TELEX TELEX

Luke! Un passé pour Infiniti

Pas facile d'étre un petit nouveau dans I'univers de
I'automobile de luxe. Face a des marques qui alignent
des histoires parfois plus que centenaires, Infiniti,

la marque de luxe de Nissan, n'a que quelques années
américaines a mettre sur la table. Du coup, la marque
s'allie avec Vuitton pour que le malletier, né en 1854,
lui dessine des bagages sur mesure pour le prochain

concept-car présenté au salon de Genéve, le 3 mars
prochain, et lui offre un supplément d‘ame... m Gﬂ[l
save the huttep

John Lydon, alias Johnny
Rotten, I'ex-chanteur des
Sex Pistols, a fait sa pre-
miére apparition publi-
citaire en octobre dernier.
On le voyait faire la promo
du Country Life Butter, un
beurre 100 % britannique, dans un spot ou il singeait tous les clichés de la mentalité britannique.
Cette campagne, imaginée par Grey London et qui s'inscrivait dans un dispositif de relancement
de la marque de pres de 6 M€, a été couronnée de succes. Les ventes du beurre Country Life

ont bondi de 85 % au dernier trimestre 2008, confirmant qu'il a un bel avenir devant lui.

A
Les communicants ont |a patate meme sans les patates

La France a le moral en berne, les investissements publicitaires sont en recul sur le début de I'année,
mais les communicants gardent confiance dans I'avenir de leur secteur. lls sont 89 % a |'affirmer dans
le dernier barometre Ujjef/Occurrence sur le moral des communicants réalisé fin décembre. «Confiance» est
méme le mot qui résume le mieux leur état d'esprit actuel (42 %), devant «Inquiétude» (32 %). A 48 %,

ils estiment que leur situation personnelle va rester stationnaire, et a 27 % qu'elle va s'améliorer, mais
ils reconnaissent quand méme que les budgets vont baisser (57 %). Méthode coué ou don d'ubiquité?

6 CBNEWS ne 1000 - 9 FEVRIER 2009



LINFORMATION Chaque jour, 20 Minutes ouvre une fenétre
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EDITION DE MARSEILLE
MONDE

LE CLIMAT SE NEGOCIE
DIFFICILEMENT A POZNAN

Poznan devait étre le grand rendez-
vous de (a lutte contre le réchauffement
climatique, Du Ter au 12 decembre,
=== =" _ enPologne, plusde
12000 délégués de
= présde 190 Etats
sont réunis pour
préparer la
conference de
Copenhague. P.12

CULTURE
jwapn §

LASAISON DES PRIX
LITTERAIRES BATSONPLEN

Point d'orque de @ saison, 12 prix

(ittéraire ne connaissall pas, c[eneem
année, de favori. Lejuryafing elzis
choisi Atig Rahimi, €n lice avET b
autres auteurs [Jean- Mara;m Set
Robles, Jean- -Baptiste Del

Michel Le Brisk
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Sily en a deux qui se
frottent les mains depuis le
4 février au matin et le verdict
rendu par la cour d’appel de Paris,
ce sont Bouygues Telecom et SFR.
Depuis cette date, et nonobstant

le pourvoi en cassation d'Orange
qui n'est pas suspensif, les deux
opérateurs peuvent enfin proposer
liPhone a leurs abonnés.

De quoi renforcer encore un peu
plus la pression concurrentielle

du marché de la téléphonie mobile.

2 Emotifs
-9

Les secousses de la réforme
audiovisuelle épargnent encore
la direction de France Télévisions
mais ébranlent certains
animateurs de France 2.

Apres Christophe Hondelatte
«l'incompris», Julien Courbet,
«téte de Turc auto-désignée »,
stoppe son « Service maximum »
et «'opposante » Daniela
Lumbroso met en avant l'engage-
ment politique de son mari pour
expliquer son sous-emploi. Enfin,
pour couronner le tout, le golden
boy du PAF Jean-Luc Delarue
multiplie les dérapages a l'antenne.

PHOTOS : SIPA-E.LEGOUHY-DR

Gatastrophix

n billet dhumeur a l'occasion

d’'un numéro 1000 vaut bien un cri

du cceur. Aussi ai-je décidé de me

lacher: MERDE! Il y a quelques
semaines, Albert Uderzo, le cocréateur
d’Astérix avec René Goscinny,
aannoncé quil cédait les éditions
Albert René, qui veillent sur les intéréts
du teigneux Gaulois, a Hachette.
Jusque-13, rien & dire. L'auteur est libre de
faire ce qu'il veut de sa potion magique.
Mais il a dans le méme temps accordé
aléditeur le droit de poursuivre
les aventures du héros apres sa mort. Et
13, mon coeur de fan saigne. Sans vouloir
faire offense a Uderzo — les ventes des
derniers albums plaident d’ailleurs en sa
faveur — il y a déja bien longtemps que

8 CBNEWS ne 1000 - 9 FEVRIER 2009

Amis pour la vie

n ne sait pas s'ils passeront
leurs vacances ensemble,
mais Vincent Bolloré, Jean-
Marie Dru et Maurice Lévy
ont cléturé en beauté la
Semaine Publicité Communica-
tion Médias, le 3 février dernier.
Concluant un échange jusque-la
on ne peut plus courtois, les
patrons de TBWA et Publicis se
sont méme autorisé une petite
joute verbale, histoire de garder
I'attention de l'auditoire jus-
gu'au bout du débat. Le point de
discorde? Le sujet bralant de la
rémunération des agences, «un

probléme énorme, a expliqué
Jean-Marie Dru. On passe plus
de temps a se battre pour définir
des honoraires pour nos idées
qu'a chercher des idées. On ne
respecte que ce que l'on paie
bien.» Arguant des efforts
fournis par son groupe, Maurice
Lévy se pose alors en «créateur
de valeur ajoutée», pointant

un secteur qui, «trop longtemps,
a laissé propager l'idée que les
publicitaires étaient écervelés,
des saltimbanques roulant

en Ferrari et toujours entourés
de jolies filles. Ce n'est pas mon

cas», avant de stipuler « pour

la Ferrari». Coupé par Jean-
Marie Dru dans son exposé, il le
remet promptement en place:
«Tu ne m'écoutes pas, tu
t'écoutes.» Et le patron de TBWA
de repartir a 'assaut, arguant du
fait que Maurice Lévy aurait pu
agir beaucoup plus tot sur cette
question de la rémunération.

La suite, a redécouvrir

sur le blog de « CB News »
(www.cbnewsblog.fr), mérite
d’étre lue pour qui n'a jamais

vu Maurice Lévy sortir de ses
gonds.

PHRASES

«Je suis “Sarkofan”, donc tout ce qu'il fait
est bien, et tout ce qui n'a pas l'air bien,
c'est que je ne l'ai pas encore compris. »

Vincent Bolloré, i la Semaine Publicité Communication

Médias. CBNewsblog.fr.

«Quand la chance se renouvelle

trop souvent, on appelle ¢ca

le talent... Ce n'est pas de moi. »
Michel Desjoyeaux;, double vainqueur

du Vendée Globe, répondant a un journaliste
le questionnant sur son c6té arrogant.

‘esprit initial de la BD a disparu. Uderzo
scénariste n'arrive pas a la cheville

de Goscinny. Ce qui n'a pas empéché
une nouvelle génération de découvrir les
aventures du village d’irréductibles, me
direz-vous. Certes. Mais je préfere me
plonger avec régal dans le passé plutot
que d'imaginer ce a quoi pourraient
ressembler Astérix et Obélix dans

dix, vingt, trente ans. Quand on voit

ce quiils sont devenus au cinéma... Le
drame, cest que les films ont davantage
cartonné grace a la présence d’acteurs
«bankables », cannibalisant les deux
comperes, qua loriginalité du scénario.
A leur époque, Uderzo et Goscinny ont
eu la démarche inverse en caricaturant
Sean Connery, Jean Marais, les Beatles

«Avec ce systéme, ¢a ne me fait ni chaud
ni froid. Cest le fait du prince.

A partir de la, il y a les élus qui recoivent
F'onction et les recalés. Le critere du
choix n'est ni rationnel ni transparent.
Cest la méme chose depuis le général
de Gaulle, en passant par Chirac

et jusqu’a Nicolas Sarkozy. »

Nicolas Demorand, présentateur de la matinale
de France Inter, interrogé par «le Parisien » du 4 février 2009
sur l'interview du chef de I'Etat par TF1, France 2, M6 et RTL.

HUMEUR

ou Jacques Chirac. Cette dérive est
inévitable. Quand on pense a Astérix
aujourd’hui, on raisonne avant tout
business, merchandising, recettes, ses-
terces... On dit que les héros de BD sont
immortels. Dans le coeur des lecteurs,
certainement. Sur le papier, stirement
pas. Les aventures originelles d’Astérix
étaient en phase avec une époque
que les années 2000 ont enterrée.
Le petit village dArmorique a su
résister a César. Il ne résistera pas
a la mondialisation. La bréche
est déja ouverte. Refermons vite
l'album avant d’assister au massacre
de nos chers Gaulois censés étre
— ne loublions pas — invincibles.
Tanguy Lederc
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« Garat va repasser a I'offensive »

Le nouveau président de Carat France,
qui demeure a la téte de Vizeum, expose
les ambitions de 'agence média: profiter
de la crise pour réaffirmer son leadership.
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En méme temps que votre
nomination, Carat annonce une
nouvelle organisation managériale.
Quel en estle sens?

Elle s'inscrit dans
le cycle de vie du groupe qui, depuis sa
création, n'a cessé d’écrire 'histoire d'un
métier qui a démarré comme activité de
négoce, puis de conseil, avant de prendre
en compte la stratégie de moyen, l'inté-
gration et, enfin, le digital. Aprés quatre
ans passés a organiser la défense de nos
intéréts et a consolider nos actifs, nous
décidons aujourd’hui d’'adopter une pos-
ture plus offensive. Nous voulons écrire
une nouvelle histoire et nous mettons
en place une organisation au service de
cette histoire. Dans un contexte de crise
ou tout le monde a tendance a baisser les
bras, je dirais, de fagcon plus prosaique,
que Carat veut « mettre les gaz ».

Comment cette
organisation s'articule-t-elle?

Le front-office de Carat est désor-
mais organisé en quatre structures auto-
nomes menées par quatre nouveaux Dg
expérimentés. L'un vient de l'interne, un
autre du digital, le troisiéme des métiers
de service et du conseil, et le dernier
de l'industrie. Trois sont
déja en place et le qua-
trieme nous rejoindra dans <<
un mois. Nous officiali-
serons leur identité d’ici
aquelques jours. Chacune
de ces business agencies
aura sa propre coloration,
liée a la culture du ma-
nager, mais pas vraiment >>
de positionnement pro-
pre. Notre ambition est
d'offrir une prestation plus fluide a nos
clients, avec un rapprochement géogra-
phique du conseil et de 'achat.

Quelle histoire souhaitez-
vous écrire?

Celle qui consiste a aller au-dela
du RO, apres lequel il manque encore
un dernier maillon dans la chaine de va-
leur. Il s’agit désormais de faire en sorte
que le média accompagne le consomma-
teur jusque sur le point de vente, pour
transformer l'investissement média et
marketing en business.

Est-ce une maniére

de solder l'organisation antérieure?

Certainement pas. Nous ne fai-
sons que franchir un palier supplémen-
taire en capitalisant sur nos succes. Il y
a quatre ans, par exemple, Carat aurait
été incapable de gagner, en tant que
réseau, des comptes américains aussi
importants que General Motors, Mattel,
Johnson et Kellogg’s, qui nétaient gérés
que par des agences appartenant a de
grands groupes de com. Aujourd’hui, ces
annonceurs font confiance en Europe a
une agence indépendante dont elles ont

compris et apprécié le modele. C’est une
énorme bascule qui sest opérée et dont
nous tirons profit.

Carat a récemment perdu
le budget Renault. Quel est I'impact
de ce revers sur lI'activité de
I'agence?

Sans minimaliser cette perte, je
considere que cela fait partie du cycle
de vie d'une entreprise comme la notre.
Des clients, on en gagne et on en perd.
Ainsi va la vie. Les budgets remportés
a l'international ces deux derniéres an-
nées me font dire que nous sommes
dans le vrai. Mais l'avenir de Carat se
dessine a moyen terme et pas seulement
a archicourt terme. Par ailleurs, nous
n‘avons jamais promis des choses inte-
nables a nos clients, comme d’autres par
le passé, car nous ne pouvons pas nous
le permettre.

Un gain de budget
conséquent vous ferait quand méme
du bien...

Non, ce qui nous aiderait, clest
de gagner cinq budgets de la taille de
Renault, mais nous nous contenterions
déja d'un seul.

Vous
démarrez un projet
ambitieux en pleine
crise. N'est-ce pas
risqué?

Au contraire,
la période s’y préte on
ne peut mieux. Nous
passons notre temps a
dire a nos clients qu’in-
vestir en période de

crise est une bonne idée. Il est donc
logique que nous nous appliquions la
méme recette. Nous pouvons d’'autant
plus nous le permettre que nous n'avons
rien promis de déraisonnable a nos
clients et que nous sommes donc a l'aise
avec nos objectifs.

Comment imaginez-vous
votre métier dans dix ans?

On se dirige vers des modeles
ou l'on aura deux grandes familles de
supports: digitaux d'un c6té et hors do-
micile de l'autre, et un certain nombre
qui seront les deux a la fois. Lexplo-
sion de l'affichage digital, par exemple,
montre bien qu’il y a une convergence
entre les deux. Notre role sera donc de
savoir guider nos clients sur ces nou-
velles voies.

Carat sera-t-elle toujours
indépendante dans dix ans?

Je n'en ai aucune idée, et il
serait tres audacieux de faire des paris
sur l'avenir, car tous ceux qui ont tenté
de deviner les intentions de M. Bolloré
ces derniéres années ont perdu.

Propos recueillis par Tanguy Leclerc
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Marques, baissez a garde !

L6 consommateur

bracadabra! Sortons une
gentille baguette magique
pour effacer, le temps d'un
instant, la crise financiére
et économique mondiale.
Observons le résultat. La
marque garde-t-elle son
attraction? Le consom-
mateur retrouve-t-il le
sourire? Voila notre femme ou notre
homme heureux de faire ses emplettes,
non influencé par le soudain big bang
pessimiste médiatique ? Que nenni, vous
l'aurez bien compris. Le désamour du
consommateur envers les marques s'ac-
centue lentement mais stirement. Une
étude signée TNS Sofres pour l'agence
Australie met le doigt 1a ol ¢a fait mal:
le moral des Frangais était déja plombé
en septembre dernier, avec seulement
24 % des sondés qui se disaient opti-
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Société de recommandation Dans dix ans, beaucoup
de petits soldats de la com vont tomber sur le front des
attentes nouvelles des consommateurs. Respect, quéte de sens,
gestion du temps : il faudra changer de tactique relationnelle.
Mais qui est conscient qu’il faut hisser le drapeau blanc ?

mistes pour eux-mémes et 17 % pour
le pays, contre respectivement 51 % et
32 % en 2004. Presque les deux tiers
estiment que faire ses courses est une
vraie corvée. Et l'indifférence envers les
marques dépasse la moyenne.

Si on regarde de pres le secteur de la
grande consommation, I'évolution de
la relation marque/consommateur est
symptomatique. Un produit de «mar-
que» est censé, en linéaire, apporter
une garantie de qualité supérieure. Et
pourtant ce vieil argument est balayé
par l'essor des marques de distributeurs.
Comme les génériques en pharmacie, les
MDD ont acquis une sorte de statut de
qualité identique pour un prix moindre.
Méme type de discours des consomma-
teurs autour du hard-discount: « Pour
certains produits, c'est la méme chose,
seul le packaging change », pensent-ils.

Néanmoins, lattractivité des marques
reste intacte pour les clients en quéte
d’identité et de référents communautai-
res. « Les jeunes, les 15-19 ans, restent
attachés aux marques. Mais pour les
autres catégories de consommateurs, les
marques perdent leur c6té statutaire, qui
permet de montrer et saffirmer. Ainsi
que leur gage de caution », remarque Ba-
bette Leforestier, directrice des études
documentaires au sein du département
planning stratégique de TNS Sofres.

La fin du concept de margue

Que s'est-il donc passé? Afin de com-
prendre l'avenir, un petit retour vers
le passé s'impose. « Du fait du gigan-
tisme de notre société et de [évolution
des structures de la distribution, la
prise de distance entre les clients et les

marques sest nécessairement opérée. La
marque est devenue un concept abstrait,
déshumanisé. Il n’y a plus de contacts
physiques entre le client et le produc-
teur », remarque Francois Laurent, blog-
ger, spécialiste du marketing et auteur
de l'ouvrage Marketing 2.0. Dailleurs,
certains termes adoptés par une majo-
rité de communicants sont trés révéla-
teurs de ce malaise. « On parle AADN
de marque, cest un peu ridicule! Cela
montre la tentative des publicitaires de
remettre de 'humain dans la marque.
1ls ont dépensé des sommes colossales
pour tenter de pallier labsence de re-
lation directe avec le client », continue
Francois Laurent.

Apres cette premiere phase de déma-
térialisation un grand chamboulement
sest produit a la fin des années 90 dans
le comportement du consommateur.
Internet s'est développé et, a partir de
2003 environ, un nouveau mode d’achat,
en ligne s’est installé. Rien de bien im-
pactant encore du coté de la commu-
nication. Mais c’était sans compter le
développement d’usages tout nouveaux,
induits par les outils du Web: la com-
paraison, le dépot d’avis, la constitution
de groupes d’idées, la croissance expo-
nentielle des échanges de toutes sortes
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entre amis, collégues, fans, amateurs ou
esthetes. Certains observateurs pensent
qu’il est de bon ton de parler de mode:
celle du monde virtuel Second Life, celle
du réseau social Facebook et, depuis
les élections américaines en particu-
lier, celle du systeme d’échanges ins-
tantanés Twitter. Quimporte les outils
et les Net entreprises qui resteront sur
le long terme. Le cataclysme dans le

comportement de consommation, lui,
est pérenne et se renforce a chaque
étape: l'internaute, quand il est consom-
mateur, a pris le pouvoir, de parole et
d’action. Car il dialogue a sa guise et
compare. Et méme si, au final, la frange
des internautes publiant des avis reste
ténue, celle des lecteurs de ces avis est
immense. Les études se suivent et se
ressemblent: Internet est devenu une
référence trés forte pour les acheteurs.
Un sondage de novembre 2008, signé
Altavia et Opinion Way, le confirme:

les sites comparateurs et les avis des
internautes sont a chaque fois, pour plus
de la moitié des sondés, les deux sources
prioritaires pour informer en termes de
consommation, devant méme les avis de
ses proches. La publicité ninforme pas,
mais elle fait partie des sources majori-
taires d'influence pour 32 % des sondés,
ainsi que les conseils en magasins (25 %)
et les packs des produits (22 %). « Dé-

sormais nous ne

sommes plus ac-

teurs de la société

de linformation,

mais acteurs de

ce que lon pour-

rait appeler la

société de recom-
mandation, écrit Joél de Rosnay dans
son ouvrage 2020, les Scénarios du
futur. En effet, les internautes ont lop-
portunité de participer a lélaboration
d'un faisceau d'informations utiles a
dautres en créant des contenus, des
systémes deévaluation ou des journaux
en ligne notamment. » Déja aujourd’hui,
il suffit de taper le nom d’un restaurant
dans Google pour visionner aussitot
son adresse dans Google Map et y lire
les avis associés d'internautes de tous
pays. Ces effets communautaires de la

OUR SITE

consommation nen sont qu’a leurs dé-
buts. Car les plates-formes d’échanges
sont en train de se rassembler et se met-
tent & communiquer entre elles, quel
que soit demain le support de consul-
tation utilisé (téléphone, miniportable,
écrans projetés, vitrines d’Abribus ou
tables interactives).

Un consommateur éclairé

Pour atteindre ce nouveau consomma-
teur, actif et réactif, les marketeurs et
communicants pensent avoir trouvé
la parade: cest l'effet 360°. Le client
étant multi-outil, il faudrait le toucher
a travers tous les canaux qu'il utilise. Le
marketing depuis quelques années est
devenu par ailleurs expé-
rientiel et street: il tente de
créer un contact physique,
réel, avec son client, dans
son quotidien. Il veut se
glisser dans tous les inters-
tices temporels de la vie de

(TNS Sofres):
«Les 15-19 ans restent
attachés aux marques.
Pour les autres catégories
de consommateurs, elles
perdent leur coté statutaire »

sa cible zappeuse et impalpable, prati-
quant le hard-discount comme l'achat
bio et équitable. Nouveau concept en
vogue, le « wait marketing» prone, par
exemple, les messages diffusés pendant
les temps morts des consommateurs:
les trajets en transports en commun,
les salles d’attente des médecins ou en-
core les files des caisses des magasins.
Les idées ne manquent pas pour ten-
ter de séduire différemment un client
évanescent.
Ce choix de la prolifération des contacts
est-il une voie d’avenir ? Va-t-il permet-
tre de restaurer une relation pérenne
entre la marque et le consommateur ?
Le client actuel n’a plus rien a voir avec
la cible qu’il constituait il y a dix ans
encore. Il est d’ailleurs tres
conscient de sa propre ma-
turité et de sa capacité a
décrypter les messages
qu'on lui envoie depuis le
filtre de la communication.
Dans l'étude TNS Sofres/
Australie, une série de
questions a été posée sur la
considération des marques
envers les clients: 69 % des
interviewés sont d’accord
pour dire que
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SUITEDELAPAGET3  les marques essaient de
les berner et autant déclarent qu’ils
croient de moins en moins a ce quelles
leur racontent. En outre, seulement 46 %
estiment que les marques les respectent.
Et43 % qu'elles les comprennent. Enfin,
54 % des sondés considerent que les
marques s'adressent au public comme
a une personne non intelligente. Res-
pect et compréhension sont ainsi deux
attentes fortes exprimées nettement par
les participants a cette enquéte.

Le retour du « client roi» ?

Les professionnels du marketing direct
les plus en pointe le savent pertinem-
ment: pour ne pas tuer la relation client,
il faut laisser la liberté de choix au client.
Le choix du canal privilégié et le droit
au refus de recevoir des informations
ou des promotions. L'ancien adage «le
client est roi» reviendra-t-il sur le de-
vant la scéne ? On trouve encore de mul-
tiples contre-exemples a cette prise de
position, comme la souscription a des
programmes de fidélité ot il est indiqué
noir sur blanc, sans possibilité de s’y
opposer, que les coordonnées e-mails
et portables seront utilisées pour l'envoi
d'informations de la marque. Comme
si le client n'était pas assez intelligent
pour choisir lui-méme son mode de
relation.

Seconde grande attente du client
d’aujourd’hui: autre chose que la sim-
ple satisfaction de posséder. «Je pense
personnellement que les objets vont
nous rendre de moins en moins heureux,
la notion de possession elle-méme va
perdre de la crédibilité. On tend de plus
en plus vers lachat d'un service, dun
gain de temps, d'un lien partagé avec
les autres. Regardez comment la Wii
a décloisonné le jeu vidéo. On nachéte
plus une console, mais du temps a passer
ensemble », remarque Raphaél Berger,
responsable adjoint du département

Consommation du Crédoc. En corré-
lation avec cette tendance, des produits
basiques, simples, reviennent au gott du
jour dans les magasins et sur les écrans
TV. Loffre Simpleo de SER en est un
exemple: un téléphone fait pour télé-
phoner... avec une gamme treés lisible
de prix de forfaits.

Le client nest plus en attente d’'un hy-
perchoix basé sur de minuscules détails.
«Le marketing et la pub se disent que,
pour contrer leurs concur-
rents, ils doivent trouver
une innovation qui cor-
respond a leur ADN de
marque, un concept dange-
reux a mettre d la poubelle.
On ne peut plus raisonner

R. Berger (Crédoc) :

«La notion de possession

va perdre de la crédibilité. On
tend vers I'achat d’un service,
d’un gain de temps, d’un lien
partagé avec les autres »
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La Wii a «décloisonné le jeu vidéo. On n'achéte plus
une console, mais du temps a passer ensemble»

Bienvenue sur &= Net

(re)mix the wab

A CrEEOtre propre

Netvibes considére ses clients comme des partenaires et prend en compte
leurs avis avant de créer ou de modifier une fonction

ainsi, en termes d’identité de marque.
On va vers un mode de consommation
en forme de sablier: les produits rela-
tionnels, qui promettent une certaine
singularité. Et les produits simples, low
cost, ou aux fonctionnalités et usages
simples », assure le publicitaire Antoine
Rebiscoul, ex-directeur de la stratégie de
Publicis France.
Troisieme grande attente sociétale
d'aujourd’hui, qui commence a s'inscrire
dans les modes d’achat:
que la consommation
porte une forme de va-
leur, qu'il s’agisse de bio,
d’équitable, d’environ-
nemental, de santé ou
encore de social. Cest-a-
dire que le produit acquis
donne l'occasion d’atteindre d’autres
objectifs que les seuls consuméristes.
Dans l'alimentaire, nombre de marques
attendent pourtant une interdiction ou
une obligation 1égale pour faire évoluer
leurs produits. «Le plus curieux, cest
que les marques qui y vont plus tot que
les autres sont celles qui gagnent. Je ne
comprends pas le raisonnement de la
majorité des marques. Sur le sel, par
exemple, les industriels ont du mal a
en réduire la teneur dans
leurs produits, alors quon
sest aper¢u que cela ne
changeait rien au goiit des
produits. Au niveau du
marketing, par ailleurs, on
sait que 75 % des impacts
environnementaux d'un
produit ont lieu a partir
de sa conception méme.
Quel chef de produit mar-
keting prend cette donnée
| en compte? On demande

au consommateur détre citoyen mais
pas au chef de produit ? Cest contradic-
toire!» remarque Babette Leforestier.
Antoine Rebiscoul évoque ce nouvel
imaginaire de la consommation comme
celui du bien commun: « Des voix séleé-
vent pour dire aujourd hui
quon marche a lenvers! On
produit dabord, avant de
s’intéresser a lenvironne-
ment économique et social.
Alors qu'il faut commencer
par comprendre lenviron-
nement avant d’y insérer
le produit.» En résumé,
les attentes naissantes
— demain prioritaires — du
consommateur seraient
triples: du respect, du B8

En parallele, le paysage de
la communication lui aussi
change. «Il faut souligner
la baisse tendancielle assez
forte des médias de masse. Les audiences
se fragmentent fortement, avec la mul-
tiplication des chaines, la télé par ordi-
nateur, la montée des réseaux sociaux
ou encore la VOD, explique Antoine
Rebiscoul. Cette situation va créer un
phénomeéne trés important: la désyn-
chronisation des temps sociaux. »

Fragmentation rime
avec simplification

Les échanges en entreprise, devant la
machine a café le lundi matin, sur les
programmes que vous avez regardés
hier ala télé, c’est presque déja du passé.
«S'il y a vraiment une fragmentation, je
pense qu'il va y avoir un besoin trés fort
de resynchronisation des temps sociaux.

- k. .-Ilm:
temps et du sens! F.Laurent (blog
auteur): «La population
touchée par les médias
classiques sera de moins
en moins majoritaire»

" Suivant I
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Les médias de masse vont se réorganiser
autour de trés grands événements: les JO,
les rendez-vous sociaux ou politiques
majeurs. Rappelez-vous le débat entre
Ségoléne Royal et Nicolas Sarkozy: cest
un temps qui a été partagé. Rarement
le débat a été regardé seul
chez soi», note Antoine
Rebiscoul. La conséquence,
pour ce publicitaire, de la
fragmentation du paysage
médiatique est que les mes-
sages devront étre simpli-
fiés. Il note d’ailleurs avec
justesse que les marques
aujourd’hui les plus aspi-
rationnelles sont les «sans
pub», comme Google ou
Apple. Et que le monde de
la musique a de son coté
déja évolué, transformant
la vente de disques en
produits dérivés du grand
concert. Voici la porte
grande ouverte a I'événementiel.
Francois Laurent estime également que
la communication mass media est en
passe de perdre de sa puissance. « Pour
moi, elle a atteint son apogée. Bien siir,
tous les consommateurs ne sont pas en-
core sur Internet et ils ne sont pas tous 2.0.
Mais on est dans une phase de mutation
de société importante: dans dix, vingt et
méme trente ans, il restera encore une
population a toucher via les médias
classiques, mais elle sera de moins en
moins majoritaire », explique-t-il.
Aujourd’hui, les marques n'ont plus
vraiment le choix: pour subsister et as-
surer leur pérennité, elles doivent ap-
prendre a écouter et tester de nouvelles
formes de communication. En matiere
d’écoute, les techniques  suitepace1s

ger,
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SUITEDELAPAGET4 ne sont pas encore au
point, selon Francois Laurent, qui rap-
pelle quécouter ce qu'on dit de soi peut
étre extrémement dérangeant: « Quel-
ques instituts détudes disposent doutils,
mais beaucoup de marques pensent en-
core — hélas! — qu'il suffit de faire joujou
sur Google pour savoir ce qui se dit sur
elles on line!»

Quant aux nouvelles formes de commu-
nication les techniques de dé-
veloppement de buzz sont déja

connues, via des jeux, des appro-
ches directes des bloggers stars et
des vidéos humoristiques ou de
teasing par exemple. « Commu-
niquer différemment en faisant
tourner le buzz demande aux
marques de quitter leur posture
impérialiste, de descendre de leur
piédestal et de dialoguer avec
des communautés de consom-
mateurs. Cest une révolution, au
sens plein du terme, un retour
au point de départ, quand il n’y
avait pas encore de distance entre pro-
ducteurs et consommateurs », analyse
Francois Laurent.

La relation client dans
I'ere de la cocréation

Pour retrouver le lien direct avec le
consommateur, l'étape suivante va
consister a réellement co-communiquer
avec lui, voire cocréer. Des exemples
pionniers sont a noter, comme l'appel
a des communautés pour concevoir
des pubs. Lex-vice-président des Ftats-
Unis, Al Gore, a lancé en 2005 la chaine
Current TV, ou défilent des images de
professionnels comme d’amateurs. Son
financement est en partie assuré par la
pub, mais selon un principe simple: la
chaine lance un appel aux internautes
pour concevoir le spot de marques in-
téressées — qui s'acquittent d’'un forfait.
Les meilleurs sont sélectionnés et diffu-
sés a l'antenne, suite au choix réalisé par
la chaine et I'annonceur. L'Oréal, Sony
ou Toyota ont accepté le principe.

Des entreprises récemment créées ont
intégré dans leur organisation I'évolu-
tion de la relation client. Par exemple,
la société Netvibes — qui propose a tout
internaute de créer son propre portail
d’informations — fonctionne selon des
régles qui pourraient sembler folles
a des entreprises nées avant le Web.
Quand les développeurs de Netvibes
veulent proposer une amélioration ou
une nouvelle fonction, ils la présentent
en amont a une communauté de clients,
véritables partenaires de la marque. Et
Clest suite a leurs avis et retours qu'’ils
mettent la nouvelle fonction en place
ou la modifient. La chaine de décision
est bien différente de celle
qui consiste a sonder les
consommateurs, créer une
attente et faire de la pub
pour les convaincre.

Lego est également passé
du coté des entreprises fu-
turistes avec Lego Digital
Maker. Ce logiciel de jeu,

movies,

(publicitaire):
«ll va'y avoir un besoin
fort de resynchronisation
des temps sociaux»
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Ths 15 LEGO Digital
Designer. The program that
lats you build with LEGO
bricks on your computer,

Leam more about LDC and

haw you gat startad by
using our new tutorial

s

Works on both PC and Mac.

Lego, entreprise futuriste avec
son logiciel Digital Maker, libre
de téléchargement, qui permet,
a la fois de communiquer, de
commercialiser et de fidéliser
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libre de téléchargement, permet de
créer ses propres modeles de maquet-
tes de Lego. Voici un formidable effet
«3 en 1»: communication, commercia-
lisation et fidélisation. Le principe per-
met aux fans de Lego du monde entier
de concevoir leurs modéles. Mais aussi
de les acheter. Et de les partager avec les
autres, via la galerie Lego en ligne.

Lego fera-t-elle partie des marques ga-
gnantes? Celles qui auront su recréer
un lien direct avec leurs clients, tra-
vailler leur réputation sur une valeur
porteuse de sens et respecter les choix
de communication de leur
consommateur ? L'avenir
le dira. Mais en tout cas,
le challenge est de taille
dans la décennie a venir.
On va trés certainement
entrer dans une phase de
marketing loyal, de pub
débarrassée d’artifices
excessifs de séduction,
d’introduction de lien et
de valeur des 'amont de
la production et du mar-

upload and Buy ¥

Gare a I'argument
fourre-tout du
développement durable.
Total a été épinglée
pour une campagne
laissant entendre que
le développement de
I'énergie solaire faisait
partie de ses priorités
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keting. Dans la future société de
consommation surinformée, il va

cependant étre difficile de garder
le cap sur tous les tableaux en méme
temps. D’autant que dans lorganisation
méme des entreprises, des cloisons ont
été érigées entre le développement du-
rable, mis & part, comme a une époque
la direction informatique ou celle des
achats, et les autres services.

«Dans les écoles de commerce, on trouve
la notion de marketing éthique ou
durable... en option! Tous les étudiants
et toutes les écoles devraient aujourd hui
intégrer la nouvelle donne», lance
Babette Leforestier.

Certaines entreprises sont citées en
exemple pour leurs engagements dans
la lutte contre l'obésité des enfants, pour
leurs démarches bio ou leur soutien a
des systemes économiques solidaires.
Mais comment faire pour rester cohé-
rent dans une économie mondialisée ?

our own LEGO models

Le consommateur est friand d’infor-
mations sur les dérapages des marques,
produisant leur lait bio a l'autre bout
de la terre, débauchant a coté du siege
pour délocaliser a bas cofits, ou encore
sengageant a ne plus communiquer
sur les boissons sucrées en Europe de
I'Ouest, alors que le marché est déja en
recul et que leur avenir est en Asie. En
termes de communication, l'argument
fourre-tout du développement durable
nuit a la réputation.
Le réseau associatif écologiste Les amis
de la Terre a organisé en décembre le
prix Pinocchio, celui du plus grand men-
teur en termes d'engagements durables,
décerné par le vote des inter-
nautes. L'une des catégories,
celle du Greenwashing, épin-
gle «l'entreprise ayant mené la
campagne de communication
la plus abusive et trompeuse au
regard de ses activités réelles ».
Quatre démarches de com y
ont été raillées. Renault était
ainsi nominée pour avoir mis
en scéne un 4x4 au cceur des
glaciers himalayens. Total, dans
I'un des volets de sa derniére
campagne institutionnelle, in-
diquait qu'« une des priorités »
du groupe était le «dévelop-
pement de I'énergie solaire »,
précisant qu’il prévoyait d'in-
vestir 45 M€ d’ici a 2009, pour
augmenter la capacité d'une
de ses filiales de production de
cellules solaires photovoltaiques. Soit,
en réalité, 0,38 % des investissements
totaux de la société en 2008, qui sont
consacrésa 75 % (plus de 12 Mds€) dans
lexploration et la production pétroliere:
de quoi se retrouver en bonne place
dans le prix Pinocchio.

Mentir reste un vilain défaut

Troisiéme nominé, le groupe CNIM, un
lobby pour l'incinération des déchets,
a été repéré pour une campagne qui
faisait suite a la catastrophe sanitaire
de la crise des déchets a Naples. Le vi-
suel laissait entendre que la pollution a
la dioxine en Campanie aurait pu étre
évitée si les déchets avaient été incinérés,
en omettant de dire que l'incinération
est une des principales sources d'émis-
sions de dioxine. Enfin, Areva le spécia-
liste du nucléaire, dans son rapport de
développement durable 2007, indiquait :
«Nos énergies ont de l'avenir. Un avenir
sans CO,», un argu-
ment contesté par les
spécialistes. LAgence
internationale de
I'énergie attribue en
effet un bénéfice de
6 % de réduction des émissions de gaz
a effet de serre au développement po-
tentiel de la filiére nucléaire a I'horizon
2050, contre 54 % pour les économies
d’énergies. Ces épinglages seront-ils
anecdotiques ? De moins en moins. Bien
entendu, le monde de la consomma-
tion n'est ni magique ni rose bonbon.
Mais dans dix ans, le consommateur
occidental sera nécessairement encore
plus connecté, a ses pairs et sa société
en mal de valeurs.

Laure Deschamps



Communication solidaire
Grand prix 2008

’agence Spicy’s voit sa créativité
récompensée a I’occasion du 4°™ Grand Prix
de la communication solidaire.

Le 9 décembre dernier, le jury

du quatrieme Grand Prix de la
communication solidaire, présidé
par Jacques Hintzy président

de 'UNICEF, remettait ses

« Grands Prix ». L’édition 2008
congue et organisée par I'associa-
tion Communication Sans Frontiere
confirme ainsi sa vocation de
récompenser les professionnels de
la communication et les acteurs du

secteur solidaire pour la qualité
créative et I'éthique de leurs
campagnes de publicité. Outsider
parmi les grands, I'agence Spicy’s
sort du lot avec sa campagne

« Etre pres de ceux qui sont loin
de tout » pensée et réalisée pour
le Secours Catholique, dont la
créativité a été réecompensée par
le 1°" prix en catégorie radio.
Spicy’s une agence a suivre !

Le conseil en communication,
un metier transversal et intégre !

Il devient rare aujourd’hui de
trouver une agence qui n’associe
pas le conseil en communication
a la création publicitaire.

Face aux nouveaux comportements

des consommateurs, le conseil
devient en effet incontournable
puisqu’il permet de donner vie a
une synergie de moyens innovants
tant créatifs que médiatiques.
Pour Olivier Colin Directeur de
Création de I'agence Spicy’s :

« notre cellule ‘conseil’ vise a
produire des solutions créatives
efficaces en vue de répondre

a des problématiques de marque
devenues essentielles ».

 PRESSE

La communication de la presse
est un métier a part entiére qui
nécessite une parfaite maitrise des
mécaniques spécifiques a celle-ci.
Nombreuses sont les agences a
proposer cette compétence mais
rares sont celles a avoir su
développer une aptitude pointue
en la matiere. Fort de son
expérience Spicy’s propose une
réponse large et experte a cette
demande spécifique.

SCO0P

et image de campagne, une réflexion Stratégique pour une
communication gagnante.

Nouveau souffle dans le domaine
de I'édition, Spicy’s une agence

en vogue ! Les annonceurs se
bousculent dans la cour arborée
de cette agence « sur-mesure » et
ont confiance en ses capacités
créatives et rédactionnelles.
Spicy’s c’est aussi NoirCouleur,
une structure spécialisée en
pre-presse et fabrication, un savoir-
faire au service de la qualité
graphique de vos projets imprimés.

Plus d’informations sur
www.noircouleur.fr

sur la scéne internationale, le magazine a//... lifestyle haut
de gamme et pluridisciplinaire aura pour vocation, dés

mars prochain, de proposer a ses lecteurs une sélection
d’informations culturelles privilégiées et inédites.

PUBLI-REPORTAGE

Publi-information

ourquoi payer des honoraires démesurés
pour un service standard ?

Offrez-vous les compeétences
d’une agence de communication sur mesure.
g

www.spicys.fr

Quoi ? C’est la crise, la dépression, la récession 1?
En communication, y’a toujours une solution !

Un concept : mini-magazine ou pages rédactionnelles,

comment créer une relation de proximité entre les produits mis

en avant, le public visé et la marque annonceur.

Une solution Spicy’s : faire vivre de fagon harmonieuse et intégrée
une image «brandée» au sein d’un support stratégiquement choisi.
Un résultat : qu’il soit simple ou complexe, suggérer le message
comme une information induite ou I'art d’étre visible en presse.
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Danger: cibles
mouvantes

Segmentation
Les plus de 60 ans
ont de 'avenir mais
constituent une
juxtaposition de cibles
aux comportements
de consommation

tres divers. Le senior =

i eal T O
de 2019 et au-dela
’ \i"‘::’{.‘.'!ﬁ 1

est un specimen

4 s .
R

| ontintére
les,tte :

es annonceurs dans leur grande

majorité ont beaucoup de mal a ap-

préhender la cible des seniors. Voila

une population en pleine croissance,

qui dispose souvent d'un pouvoir
d’achat supérieur a la moyenne, alors
que les annonceurs ne leur consacrent
que 7 % de leurs investissements publi-
citaires. Or cette cible n'est pas pres de
décliner. On estime que les 50 ans et plus
représentaient un cinquiéme de la popu-
lation en 2000. Ils péseront le quart en
2015. UINSEE établit en 20194 16,5 % la
part des plus de 65 ans et a 24,8 % celle
des moins de 20 ans. Un phénomeéne
que les marques n'anticipent pas.
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«Les services marketing sont majoritai-
rement composés de 25-35 ans, analyse
Benoit Goblot, Dg de Senioragency
France. Cest une génération qui a été
élevée dans la culture de l'image et qui
na pas conscience que ses ainés appar-
tiennent a une génération structurée par
la culture de l¥écrit. »

Grand écart culturel

Clest également une cible hétérogene.
Dans la méme tranche d’age, il y a bien
plus décarts culturels et de compor-
tements de consommation entre un
agriculteur de la Creuse, un retraité de

lenseignement & Marseille et un ex-ca-
dre sup du secteur bancaire a Paris. Ces
trois-la ont des profils socioculturels
et des référents beaucoup plus divers
que les 18-25 ans. En cela, ils ne consti-
tuent pas une cible marketing, mais une
juxtaposition de cibles. Autre donnée a
prendre en compte: 90 % des plus de
60 ans n'ont pas passé le bac. Ce qui in-
duit qu'ils se méfient de ceux qui savent:
«Ils ont appris par laction et non par les
concepts. Ce sont des gens qui plébisci-
tent la force de la preuve» commente
Benoit Goblot. Ils ont également une
forte expérience de la communication
de masse. Surconsommateurs de médias

Moins naifs que les jeunes, les plus de 60 ans,
surconsommateurs de médias, ont appris a
décoder la pub (ici, campagne Mir Couleurs)

(presse, TV, radio...), ils ont appris a dé-
crypter les messages publicitaires, dont
ils ont tendance a se méfier. Ils sont en
cela beaucoup moins «gogos» que les
18-25 ans, qui ont grandi avec le Web et
le téléphone mobile et ne pergoivent pas
toujours ce qui releve de l'information
ou de l'intox.

Consultante indépendante, Brigitte Lech
releve aussi une évolution comporte-
mentale de cette population que les an-
nonceurs prennent peu en  SUITE PAGE20
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suTEDELAPAGE1e  compte. « Cétait
jusque récemment une population
plutot sereine qui jouissait d'un cer-
tain confort. Elle est de plus en plus
inquiéte. » Inquiétude justifiée au
regard de la dégradation du sys-
téme de retraite. On estime quen
2015, le niveau moyen des retraites
se situera de 800 a 850 €. Ce qui
justifie leur inquiétude quant au
pouvoir d’achat et au niveau de la
couverture santé. D’autant qu'ils
estiment a 83 %, selon Ipsos, que
leurs enfants vivront moins bien
queux. « 1l y a aussi une réflexion de
fond & mener sur lhabitat », indique
Brigitte Lech.

Une hausse sensihie
des divorces tardifs

On sattend a une augmentation
significative des divorces tardifs.
IIs ont assuré le faire-semblant,
élevé leurs momes et décident
de se séparer. Lamour est peut-
étre ailleurs. « On commence a
lobserver et cest une tendance
qui a de lavenir», poursuit-elle.
Ce phénomene, combiné avec la
dégradation du pouvoir d’achat,
suppose de s’interroger sur de
nouveaux modes d’habitat. Vivre
a deux avec 2000 € nest pas envi-
sageable. Chacun de son c6té avec
1000 €, ¢a devient critique. D'ou1la
perspective de colocations de se-
niors que quelques mairies commencent
a envisager dans leurs plans d'urbanisme.
Parallélement, il faut s’attendre a des
cohabitations prolongées de plusieurs
générations au sein d'un méme foyer.
Etudes prolongées et difficultés d'inser-
tion dans le monde du travail produisent
des 25 ans et plus qui n‘arrivent pas a
assurer leur autonomie financiére. Pour

peu qu’ils fassent des petits... On se re-
trouve avec trois générations dans le
méme terrier. Et il faut compter avec un
grave décalage entre la réalité économi-
que et les aspirations des seniors. « On
est dans une société bloquée, angoissée
et matérialiste. Quand on écoute les se-
niors, ils valorisent la douceur, le réve,
Uimaginaire. Cest particuliérement
vrai pour les femmes. Cela induit
quelques pistes de réflexion
pour la pub et le marketing »
assure B. Lech. Sachant cela,
on fait comment? Le Référ-
enseigne Expert de TNS World
Panel montre que les enseignes
privilégiées par les seniors sont
soit en centre-ville (Casino,
Monoprix, Leader
Price), soit en milieu
rural (Intermarché).
Monoprix a com-

(Senior-
agency): «On main-
tient ou on réintro-
duit des seniors dans
les équipes marketing
des annonceurs»

20 CBNEWS Ne 1000 - 9 FEVRIZPNNS

mencé a prendre la mesure du probléme
en développant des prestations plébisci-
tées par les seniors: livraison gratuite a
domicile (avec un plancher de volume
d’achat). Vrai aussi pour la mise a dispo
de petits paniers a roulettes en lieu et
place du Caddie qui roule en crabe.
Il semblerait qu'il y ait beaucoup a faire
du c6té de 'automobile. Marché en crise,
mais fait-il ce qu’il
faut pour séduire
ceux qui représen-
tent encore une
part considérable de
l'achat de véhicules
neufs? «Ils survalorisent les constructeurs
frangais », indique Rémi Sansaloni chez
TNS Sofres. La valeur made in France
renvoie a un souci de défense de l'in-
dustrie nationale qu’ils cultivent plus
que d’autres catégories de consomma-
teurs. Mais elle peut céder le pas a des
critéres de confort et de sécurité qui
leur font préférer Audi, Mercedes ou
Toyota... sils en ont les moyens. Or
l'argument prix prendra de plus
en plus de poids, compte tenu
de la baisse du pouvoir d’achat
qu’ils commencent a ressentir
et qui va s’aggraver. Le secteur
automobile ne doit pas perdre de
vue qu’une voiture neuve sur deux
est achetée par un plus de 55 ans.
Négliger cette cible, Clest se tirer
une balle dans le pied. En
revanche, communiquer
aupres des jeunes reléve
de linvestissement a
moyen et long ter-
mes. Les 18-25 ans
nont généralement
pas les moyens
d’acheter du neuf.

La communication aupres deux n'a d'in-
térét que pour développer et entretenir
une préférence de marque, décisive le
jour ot... Encore que les valeurs d’usage
de l'auto vont connaitre certains change-
ments, sil'on en croit Clarisse Lacarrau,
planner stratégique chez BETC: «Les
seniors daujourd hui sont encore dans la
possession du produit. Ceux de demain
seront de plus en plus dans la valeur
d’'usage. » Sous leffet de facteurs tels
que la circulation urbaine, l'environ-
nement, le développement de services
de copropriété ou co-usage de l'auto,
les seniors de 2019 et au-dela auront
tres nettement infléchi leur relation
possessive au produit parce
quils auront entre trente et
quarante ans d'expérience de
nouvelles valeurs d'usage. Ce
qui signifie qu'a leur logique
industrielle les constructeurs
doivent de plus en plus inté-
grer la stratégie des sociétés
de service.

Pour sévere quelle soit, la
crise actuelle présente
peut-étre une opportunité
unique de faire exploser
la segmentation par ca-
tégories d’dge, pour enfin
raisonner sur des critéres de compor-
tements de consommation. Les plan-
ners stratégiques semblent d’accord
sur un point: les critéres sociodémo-
graphiques, le contexte urbain vs non-
urbain, cadre-ouvrier-profession libé-
rale, prendront de plus en plus l'ascen-
dant sur la segmentation par tranches
dage. « Dautant que la segmentation est
trés variable d'un marché a un autre »,
constate Bruno Planty, planner chez Pu-
blicis. Lautomobile, lalimentaire, [équi-

Il faut s’attendre a des
cohabitations prolongées

de plusieurs générations

au sein d’'un méme foyer

pement de la personne ou la
téléphonie obéissent a des logi-
ques extrémement variables au
sein d'une méme cible. Dautant
que cette cible dite “senior” peut
se décomposer en trois grandes
classes ddge: les 50-59 ans, en-
core en activité, les 60-75 ans,
valides et actifs qui incarnent
la retraite heureuse, et les plus
de 75 ans, en fin de vie, avec les
problémes de dépendance que
cela induit. »

Alors, on fait quoi ? On enterre
les présupposés: « On arréte
de croire qu’ils sont rétifs a la
modernité », asséne B. Lech. Ils
estiment simplement «qu’il y
a trop de produits superflus et
trop de superflu dans les pro-
duits ». Du téléphone portable,
de la micro-informatique, des
consoles de jeux, ils en veulent
bien, & condition que cela ré-
ponde a leurs attentes et que
ce ne soit pas bardé de services
et d'accessoires dont ils n'ont
pas l'usage. « On maintient
ou on réintroduit des seniors
dans les équipes marketing chez
lannonceur », préconise Benoit
Goblot. Les 25-35 ans consti-
tuent l'arsenal majoritaire des
services marketing et ne comprennent
souvent rien aux attentes des seniors. Le
marketing a besoin de mixité, autant par
le sexe que par la pyramide des ages.

Impliquer les seniors tans
le schéma de la consommation

Lexpérience de Grand Optical vaut le dé-
tour. Lenseigne s'est intéressée a la cible
des seniors en fondant sa réflexion sur sa
stratégie RH. En retrait sur Optic 2000
sur le marché de la presbytie, symptoma-
tique du vieillissement, Grand Optical a
constaté que les opticiens seniors étaient
de meilleurs prescripteurs que les tren-
tenaires sur ce segment. Elle
sefforce donc de les mainte-
nir au travail. « On observe la
stratégie des marques qui ne
leur sont a priori pas desti-
nées, mais parviennent a les
impliquer dans le schéma de
la consommation », conclut
C. Lacarrau, qui cite Coca-
Cola, Petit Bateau ou McDo-
nald’s. Avec des approches
différentes, ces marques ont
compris la valeur des rela-
tions transgénérationnelles.
Sans s’adresser directement
aeux, elles les impliquent. Bonne pioche
car les seniors de demain sont les baby-
boomers qui ont vécu léclosion de la
société de consommation et acceptent
mal détre traités comme des produits.
On ne va pas tout de méme pas arriver
a faire mentir Notre Temps. La retraite
heureuse a du plomb dans laile certes,
mais rien n'interdit au marketing d’anti-
ciper une évolution qui va impacter la
consommation de fagon significative.
Philippe Leféevre

(BETC):
«Les seniors de demain
seront de plus en plus
dans la valeur d'usage »
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La boutique de demain

prend vie aujourd hui

Les boutiques du futur
seront a méme de lire dans les pensées
des consommateurs pour mieux saisir
leurs attentes. Nouvelles technologies
aidant, elles pourront méme déterminer
en direct les émotions d’un sujet face
a une offre, un produit ou un message.

o L.

Impressx a congu un sol
interactif (ci-dessus)
permettant de simuler
divers effets sous

les pas de ceux quile
foulent (par exemple,
le givre pour Ice Tea)

Mis au point
par Supertec,
iPrésentoire
délivre, via
un écran,
du contenu
informatif sur
les produits qui
y sont installés

22 (BENS

5—,;/ réalité en magasin

interactivité sera le maitre mot
du commerce de demain. Méme
si l'expression n'est pas nouvelle
— elle devient déja galvaudée —,
il va falloir pousser la compré-
hension de ce paradigme un peu plus
loin. Car si les nouvelles technolo-
gies permettent déja ce lien entre les
consommateurs et les marques, demain
elles pourront nous comprendre. « Les
systemes du futur déja en préparation
aujourd’hui seront vivants et réactifs,
explique Guillaume Rio, responsable
partenariats technologiques de 'Echan-
geur. Dés lentrée du point de vente, les
clients seront littéralement scannés et les
médias sur place a méme de délivrer un
contenu en rapport direct avec
la personne, en fonction de son
sexe, son dge, son humeur... »
Bref, un magasin que laissait
entrevoir le film Minority Report
de Spielberg, mais en mieux.
Sans parler du téléphone mobile,
qui s'est déja imposé comme le
support de demain, d’autres pro-
jets annoncent une

totalement différente

de celle que l'on connait
aujourd’hui. Grace a
un vidéoprojecteur et
une caméra dotée d'un
logiciel de détection de
mouvements, la société
Impressx a congu un sol

(I’'Echangeur):
«Les systémes du futur, déja
en préparation aujourd’hui,
seront vivants et réactifs »

interactif permettant d'amplifier n'im-
porte quel effet sous les pas de ceux qui
le foulent. « Unilever a utilisé ce procédé
pour le lancement d’'une nouvelle saveur
d’Ice Tea, en Allemagne, dans trois points
de vente Metro. Le sol donnait une im-
pression de givre, avec le rendu visuel et
sonore de bruits de pas fendant la glace.
Le taux de mémorisation de la marque
par les passants interrogés a la sortie
des enseignes a atteint 80 % », expose
Guillaume Rio. D’autres dispositifs se-
raient en phase de test pour des clients
tels que Danone et Auchan, mais égale-
ment des marques des secteurs Banque-
Assurance et Hygiéne-Beauté.

Des objets usuels et intuitifs

Coté rayon, le présentoir intelligent sera
généralisé. A I'image de celui mis au
point par Supertec, baptisé iPrésentoire,
qui délivre, via un écran, du contenu in-
formatif sur les objets qui y sont installés.
Ce quel que soit le produit, et méme
simultanément si plusieurs clients saisis-
sent différentes référen-
ces en méme temps, en
scindant I'écran qui le sur-
plombe en plusieurs par-
ties. « Dans un parcours
client classique, cet outil
permet de capter et de gar-
der le client a un méme
endroit, de lui permettre
de passer plus de temps
avec le produit qui l'inté-
resse, et donc de créer du
lien avec la marque », ex-
plique G. Rio.
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FaceDetect, logiciel d'analyse
vidéo en temps réel, veut percer
les mystéres de notre cerveau...
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D’autres innovations
technologiques, qui permettent une re-
lation client privilégiée, sont issues des
nouvelles gestuelles des consommateurs,
acquises notamment par l'utilisation ré-
pétée de nouveaux objets telles les manet-
tes de la Wii de Nintendo qui répondent
aux mouvements, ou encore le clavier
tactile de IiPhone d’Apple qui permet une
navigation intuitive inédite. Si ces objets
sont encore relativement nouveaux, ils
impliquent des changements radicaux
dans notre consommation des médias
et de l'information, mais aussi dans l'uti-
lisation des objets de tous les jours qui,
s’ils ne sont pas usuels et intuitifs, dispa-
raitront, ou ne verront tout simplement
méme pas le jour.

« Inventer un nouveau
langage du geste »

Qui dit nouvelles pratiques de consom-
mation dit nouveaux contenus. I’accent
sera donc mis sur la création de contenu
qui va encore devoir se surpasser pour
répondre a ces nouveaux modes de
vie. « Il va falloir inventer un nouveau
langage du geste qui devra étre simple,
voire primaire, et porteur d'universalité,
afin que les produits ou services soient
utilisables par tous, dans tous les pays,
et ce quels que soient ldge, le sexe ou
méme la catégorie socioprofessionnelle
du consommateur », développe G. Rio.

2 4 CBNEWS Ne 1000 - 9 FEVRIER 2009
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Pour Tissot, la solution
beMerlin permet au
client de manipuler les
produits en faisant des
gestes de la main face
a un écran intelligent

Un axe prospectif bien compris de cer-
taines entreprises qui ont, par exem-
ple, mis au point des tables interactives,
comme IntuiLab, qui délivrent toutes
les données sur un produit (prix, em-
placement dans le magasin, contenu
nutritionnel, diffusion de la pub qui
I'accompagne...), et des infos connexes
(tragabilité, mode de fabrication...). Lob-
jet devient support de communication,
et loutil interactif une aide a la vente.
Nespresso serait d’ailleurs en train de
plancher sur le sujet avec un bar intel-
ligent baptisé « Tractable» qui, lorsque
lony pose sa tasse, nous renseigne sur la
provenance du café, ses saveurs, et nous
permet de remplir une carte de fidélité...
La marque de montres Tissot a, de son
cOté, fait appel a la société Atracsys, quia
développé la solution baptisée beMerlin
permettant aux clients de manipuler les
produits rien quavec des
gestes de la main face a un
écran intelligent.

Si ces projets répondent
aux attentes d'un consom-
mateur en quéte de tou-
jours plus d'information,
mais aussi a ce besoin
d’étre sans cesse surpris

('Echangeur): «La
seule limite, c’est 'imagina-
tion des concepteurs de ces
nouvelles technologies et leur
acceptation par les usagers »

par les marques, celles-ci vont toujours
plus loin pour comprendre leurs clients.
Elles tentent méme de percer les mys-
téres de son cerveau et de saisir en di-
rect ses émotions face a une offre, un
produit ou un message. Une demande
bien cernée par FaceDetect, de la société
allemande Fraunhofer IIS, qui a congu
un logiciel d'analyse vidéo en temps réel
permettant, d’abord, d’isoler les visages
des individus présents dans le champ
de la caméra, puis d’identifier certaines
caractéristiques: le sexe, la tranche d’age,
mais surtout I'émotion qui se lit sur son
visage, déterminée en fonction de l'ana-
lyse de plusieurs paramétres (position
des sourcils, rides du front, visibilité de
la dentition, ouverture des yeux, dilata-
tion des pupilles...).

Du contenu de plus
en plus interactif

Colere, surprise, tristesse, joie... Les
marques savent immédiatement ce
que pense un consommateur de leurs
produits. Le procédé, encore tres peu
répandu, a notamment été utilisé par
P & G aux USA pour tester un packaging
de sa marque Pampers. « On ne sait pas
ou cela va sarréter, la seule limite cest
limagination des concepteurs de ces nou-
velles technologies et leur acceptation par
les usagers », conclut Isabelle Félix, Dg
de I'Echangeur. En effet, le cran du « par-
ticipatif» sera bient6t exacerbé, voire
inversé puique ce sont les
consommateurs qui déci-
deront d'entrer ou non en
contact avec la marque.
Reste aux annonceurs a
faire plancher leurs agen-
ces sur de la création de
contenu de plus en plus
interactive et surprenante
pour déclencher cette
prise de participation du
public qui choisira ou non
de sauter la barriere.
Virginie Baucomont

L2 grande distrib
changera aussi
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Sa téte ne vous dit rien ? Et pourtant cela fait plus de 10 ans qu’il traque le
moindre de vos faits et gestes sur internet. Du voyeurisme ? Non, de I’analyse
de tendances. D’ailleurs, il vous aime tellement qu’il a développé un outil pour
vous suivre sur la toile comme dans la vraie vie. Chez Nurun, nous nous
appuyons sur ses conseils pour proposer a nos clients des solutions innovantes
et pertinentes. Alors la prochaine fois que vous le croisez, ne fuyez pas...

Il sait ou vous retrouver.

Jean Pascal Mathieu, Vice-président Stratégies, un des 180 experts de NURUN France
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STRATEGIES DIGITALES

Pour en savoir plus : www.nurun.com



es avis sont unanimes sur la ques-

tion : le packaging a encore de

beaux jours devant lui. Méme si

l'opinion générale est défavorable

a l'utilisation des emballages, peu
respectueux de l'environnement et coti-
teux dans le prix global d'un produit, ils
demeurent néanmoins indispensables &
la protection des denrées et a l'informa-
tion des consommateurs via les mentions
légales qui y sont apposées.
Une nuisance indispensable,
mais qui peut étre radicali-
sée dans les stratégies pac-
kaging des marques. Car s'il
ne disparait pas, le pack doit
étre optimisé a lextréme et
justifier sa présence concre-
tement. Derniére innova-
tion en date, et qui va dans
ce sens, le packaging des
nouvelles enceintes Parrot
by Philippe Starck, congues
par BETC Design avec une
matiere 100 % recyclable et
ultracompacte : le polypro-
pyléne expansé. Ce packaging épouse
parfaitement les contours des enceintes
qui s'imbriquent I'une dans l'autre sans
déperdition de matériaux, et permet en
plus une mise en place événementialisée
en rayons.

«Le packaging doit étre
le prolongement du produit »

Cerise sur le gateau, l'espace sur les pa-
lettes de transport est facilité, dout
une économie de place dans les ca-
mions et entrepdts, une réduction
de l'utilisation du carburant pour les
transports, et donc un moindre mal
pour l'environnement.

Autre innovation produit qui rend le
pack partie intégrante du produit lui-
méme : Bistrotea, un stick rigide micro-
perforé qui permet l'infusion d'une dose
de thé dans de l'eau chaude, sans sachet
ni cuiller. Congu par le designer Ronald
Nicholas pour le compte de la société
allemande Der Bistrozucker, Bistrotea
est recyclable puisquen aluminium et
PET (polyéthylene téréphtalate), et ac-
tuellement commercialisé a la Grande
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(Carré Noir):
«Aujourd’hui, nous
sommes passés al'ere de
la révolution invisible »

Les militants écolos risquent
d’étre décus: le packaging existera encore
dans dix ans. Mais sous des formes
différentes et avec des usages réinventés.

dupack utile |

Epicerie. « Le packaging doit
étre le prolongement du pro-
duit et proposer de nouveaux
usages de consommation,
expose Christophe Pradeére,
Managing Director de BETC
Design. Les consommateurs seront
préts a payer plus cher un produit qui
proposera un réel bénéfice a l'usage. » Et
ils seront davantage enclins a privilégier
des emballages écocongus et/
ou biodégradable, prérequis
incontournable ces prochai-
nes années. Un travail en-
tamé depuis longtemps par
les marques d’eaux embou-
teillées, grandes utilisatrices
de plastique et souvent poin-
tées du doigt par le grand
public. Mais la réduction
du grammage du plastique
des bouteilles pose des pro-
blemes de rigidité des conte-
nants. « Hier, il fallait que les
innovations soient vues par
tous, et cela se traduisait par
un certain show off des marques, expose
Sonia Ratto, planneur stratégique senior
de Carré Noir. Aujourd’hui, nous sommes
passés dans lére de la révolution invisible,
ces révolutions sont imperceptibles a l'veil
nu mais elles font réellement avancer
les choses.» Comme la compo-

Innovation originale, le
packaging des enceintes
Parrot by Philippe Starck,
congu par BETC Design

Bistrotea, stick microperforé, permet
I'infusion d’'une dose de thé dans de
I'eau chaude, sans sachet ni cuiller : ici,
le pack est partie intégrante du produit

sition chimique des étiquettes, qui est
la méme que celle des bouteilles plas-
tique et qui permet de les inscrire dans
le méme cycle de recyclage, ou encore
les points de vente écocongus qui utili-
sent des matériaux plus respectueux de
lenvironnement. Mais ces biomatériaux
consomment beaucoup deau

et, a terme, leur impact sur

la nature risque de faire de

vrais dégats. Un point de vue

partagé par Yvon Peltier, res-

ponsable du planning straté-

gique chez Team Créatif pour qui l'avenir
de lécologie passera par... le plastique.
«1l est inquiétant de voir les ressources
alimentaires et les matiéres naturelles,
comme le mais ou le tournesol, sépuiser
et partir dans ces packagings alors que
certaines populations nont déja pas assez
de ressources pour se nourrir. Linventeur
de demain créera un plastique 100 %

biodégradable. » Et si le
packaging est fonction-
nel, il pourra étre réutilisé
a volonté a d’autres usages,
comme les pots a moutarde

réutilisés en verres de cuisine.

Un autre moyen de désencom-

brer les déchetteries.

Les nouvelles technologies peuvent
aussi faire beaucoup en matiére d’‘éco-
conception, a 'image des nanotechnolo-
gies depuis peu dans les linéaires. « Elles
permettent d’utiliser moins de matiére
pour fabriquer un produit, explique
S. Ratto. La thédtralisation des points de
vente peut devenir exceptionnelle, notam-
ment grdce a la réfraction négative de la
lumiére permise par des nanomatériaux

capables de rendre des matiéres invisibles
de par leur composition. En clair, demain,
le consommateur pourra se trouver face d
des présentoirs invisibles et, donc, choisir
des produits en ayant limpression qu'ils
sont en lévitation.» Si la forme et les
usages changent, le contenu informatif
sur les packs devra étre adapté. Entre
mentions légales, infos nutritionnelles,
explications techniques ou modes dem-
ploi, mais aussi argumentaires commer-
ciaux, le packaging déborde
d’informations et devient
de moins en moins lisible.
«Demain, le pack ne com-
portera plus de mots, mais
des symboles qui permet-
tront une compréhension
immédiate du produit, tout
en lui conférant une certaine
universalité car tangibles pour
tous et dans le monde entier »,
prédit Y. Peltier. « Le Net servira
de source d'info complémentaire
pour le consommateur, et per-
mettra dalléger le discours com-
mercial inscrit sur les packs, tout en pro-
longeant lexpérience du consommateur

avec la marque », conclut C. Pradeére.
Virginie Baucomont
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Netto teste deux
formats:|'un sur

le concept du hard-
discount. L'autre,
plus enrichi en
références, intégre
les grandes marques

En test: Carrefour City,
concept en milieu
urbain, avec une offre
ad hoc et un service
6j/7de7ha23h

a lhyperproximité

es distributeurs ne sétendent pas
sur ce que pourrait étre le maga-
sin de demain, trop angoissés qu'ils
sont doffrir a la concurrence leurs
recettes du succes. De toute facon,
rares sont les éléments tangibles permet-
tant une projection a plus de trois ans.
Au-dela, tout devient possible. Sans don
d’ubiquité, il est aisé d'imaginer que cer-
taines tendances de fond devraient se
poursuivre durant la décennie, en téte
desquelles le développement durable.
Lequel, pris dans toute sa dimension,
joue pour la multiplication des formats
de proximité que beaucoup denseignes
ont commencé a développer, a l'image de
Monoprix avec Monop’ et Daily Monop’:
«Sans remettre en cause le modéle des
hypermarchés et des grandes surfaces,
la concentration de la population en mi-
lieu urbain, ajoutée a la prise en compte
du développement durable, favorise la
réhabilitation des centres-ville et du
commerce de proximité, analyse Hubert
Hémard, directeur du marketing de la
communication et du développement de
Monoprix. Dans le sillage de l'enseigne,
la concurrence lance ou expérimente,
comme Atac avec Simply Market, ou en-
core Carrefour. Apres avoir annoncé la
métamorphose des Champion en Carre-
four Market, l'enseigne teste depuis
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La probable poursuite des
tendances actuelles laisse le consommateur
au coeur la réflexion sur les formats de
points de vente, mais hypotheque la survie
du célébre «arabe du coin ».

quelques semaines Carrefour Contact et
Carrefour City, deux concepts en milieu
urbain, avec une offre ad hoc, un service
six jours sur sept de 7 heures & 23 heures
pour le dernier.

Une contrainte de taille :
|a logistique

Aun jour pres, les distributeurs évoluent
désormais sur le marché des épiceries de
quartier. La mort de I'«arabe du coin» ?
Bien str, les grands distributeurs se dé-
fendent d'avoir déclenché un macabre
compte a rebours, mais on voit mal com-
ment le petit épicier pourrait résister et
fidéliser une clientéle, compte tenu du
rapport qualité/prix pratiqué. A moins
qu’il ne baisse ses prix ou ne les justifie
par lintégration de ser-
vices hors normes pour
devenir le fameux «Has-
san Cehef (clest possible) »
inventé par les Nuls! Qu'’il
intégre un grand réseau ou
se lance sur la Toile, format
complémentaire d’avenir

H. Hémard (Monoprix):
«ll'y aura toujours un besoin
de consommation culturelle,
de plaisir, lesquels passent
par le commerce réel»

(¢f ci-contre). « Nous allons vivre, avec
Internet, une révolution comparable a
celle de lénergie, reprend H. Hémard.
Aujourdhui, plus personne ne se demande
qui soccupe de chauffer son appartement.
Dans quelques années, plus personne ne
se demandera qui se charge de lui appor-
ter les biens de consommation de nécessité.
Tout pourrait étre traité via un site. Mais
il y aura toujours un besoin de consom-
mation culturelle, de plaisir (shopping,
produits frais...) lesquels passent par le
commerce réel. » Mais le développement
d’un tel schéma reste soumis a la levée
d’une contrainte de taille: la logistique,
comme le souligne Jean-Pierre Guenec,
président du marketing de l'enseigne
Netto (groupement des Mousquetaires):
«La logistique est ce qui coiite le plus
cher dans la distribution. Particuliére-
ment celle qui concerne lacheminement
du magasin au foyer du consommateur.
Le modeéle économique ne tient pas si le
site ne sert qua livrer des produits de
premiére nécessité peu générateurs de
marge. » Peu convaincue par l'option
on line, l'enseigne se concentre sur le
concret, le court terme et teste deux
formats: le premier, «a l'allemande »,
reste sur le concept du
hard-discount. Le second,
plus enrichi en référen-
ces, intégre les grandes
marques, pour rassurer
le consommateur. Et de
conclure: «Jusqua nou-
vel ordre, la distribution
physique d'un produit est
moins onéreuse. » 1l reste
donc une place pour le pe-
tit épicier... discount.
Valéry Pothain
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onstatant, dans une enquéte,

que 70 % des clients de

sites marchands déploraient

I'absence de contact humain,
que 62 % d'entre eux limitaient
leur visite a la recherche de rensei-
gnements et que 33 % abandon-
naient leur commande au moment
du paiement, Accenture a réalisé
une étude prospective sur la
maniére d’humaniser la relation
virtuelle en partenariat avec
des étudiants de grandes écoles
et quelques grandes marques
dont le Groupe Casino. De cette
réflexion émerge un concept
réaliste de cyberboutique.
Deés son arrivée sur la page
d’accueil, I'internaute peut
solliciter un avatar dont le
comportement et la physionomie
évoluent en fonction du nombre
et de la teneur des interactions.

e

it et et BT T —

Objectif de la cyberboutique :
humaniser la relation virtuelle

Le visiteur explique sa recherche

et se voit proposer les références
correspondantes, qu'il peut
observer sous toutes les coutures.
Pour des informations plus précises,
il peut ensuite demander la mise
en contact visuel avec un conseiller
en chair et en os. A moins quiil ne
préfere discuter en direct des
différents produits présentés avec
d’autres clients de la boutique
dont la présence est signalée par
des vignettes latérales. Un genre
d'interactivité peu courante dans
un magasin réel. Pour se déplacer
dans les autres espaces (la caisse,
le SAV...), le client n'a qu‘a cliquer
sur le plan de l'espace configuré
comme un magasin classique.
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Selon vous, a quoi ressem-

blera I'automobile dans dix ans ?

Enorme question. Je
me souviens d’'une phrase de Bill Ga-
tes, qui a dit un jour: «On a tous un
gros défaut en surestimant les deux ans
a venir et en sous-estimant les dix a ve-
nir. » Cest mille fois plus vrai en ce qui
concerne l'industrie automobile, qui vit
encore sur un schéma dogmatique du
x1x¢ siecle: produire toujours plus pour
amortir les énormes cofits de produc-
tion. Or, aujourd’hui, il faut tout remettre
a plat. Les constructeurs ne sont plus
seulement des constructeurs de véhi-
cules. Le produit qu’ils vont fabriquer
va s'inscrire dans une dimension beau-
coup plus grande, qui est un systéme
d’'interaction économique, sociologique,
géopolitique et écologique. Aujourd’hui,
clest la voiture hybride qui correspond
le plus aux besoins. On sait que l'avenir,
a moyen terme, est a la voiture électri-
que. Mais sur le long terme, que peut-on
envisager ? Rien. Ou tout. Le marketing,
méme le plus performant, a ses limites.
D’ou l'importance considérable du de-
sign. Et quand je parle du design, ce nest
pas uniquement ce qui se passe dans les
bureaux d’études des constructeurs. Ce
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sont les gens — artistes ou autres — qui
vont raisonner sur le fond, et pas seule-
ment sur la forme. En d’autres termes, on
est arrivé aujourd’hui au bout de cette
chaine qui consiste a dire que mon point
de départ cest l'usine, alors que le vrai
point de départ devrait étre '’homme.

DOMINIQUE MAITRE

Ca veut dire concrétement
qu’il faut casser l'outil industriel
pour proposer de I'innovation aux
consommateurs?

Les constructeurs ont déja fait un
effort énorme en matiere de flexibilité.
Mais on est toujours dans un systéme
tayloriste et une logique de production
de masse. On fait des voitures en tole
alors qu'on sait que pour les construire,
il faut des presses demboutissage qui né-
cessitent des millions d'investissements
et un espace au sol considérable. Tout
¢a pour emboutir un capot. Mais on est
obligés de remettre les compteurs a zéro
parce que les ressources, jusqu’a présent
illimitées, ne le sont plus. S'il n'y a pas
de béton en quantité suffisante, s'il n'y
a pas de pétrole en quantité suffisante,
comment faire? C'est pourquoi il faut
envisager une autre voie. Par exemple,
celle qui consiste a imaginer des voitures

-~ SAUVCETra

ou la toile a remplacé la tole. C'est le cas
de la fameuse Gina de BMW.

Ce serait donc ¢a, I'avenir
de I'automobile?

Non. La Gina s'inscrit dans une
réflexion d’artiste. Au méme titre que les
peintres imaginent un autre monde ot
Leonard de Vinci s'amusait a concevoir
des tanks ou des hélicopteres. Mais ces
visions futuristes, forcément utopiques,
ont le mérite de modifier nos raisonne-
ments. Peut-étre devons-nous arréter de
penser I'automobile comme un moyen
de transport, mais avant tout comme un
moyen d’utiliser de nouvelles énergies.

La voiture serait donc morte?

C’est l'archétype de la voiture
qui est mort. Celui qui est né apres la
Seconde Guerre, ou la
mobilité et la liberté de
se déplacer nous permet-
taient de nous émanciper
de chez nos parents. Il
faut produire quelque
chose qui va recréer une
émotion. Lautomobile ne
doit pas couper le fil avec
I'émotion. Mais l'auto de
demain n‘aura peut-étre
pas quatre roues, ne sera
peut-étre pas en tdle, elle
devra en méme temps transporter cinq
personnes et faire en sorte quon puisse la
conduire tout seul, elle devra étre légére
et déplacer une tonne en méme temps...
Je crois qu'on va passer d'un seul type de
motorisation a une diversité de proposi-
tions ot les gens vont fonctionner un peu
comme ils le font avec le multimédia: le
portable qui prend des photos, diffuse la
musique, permet d'accéder a Internet, a
la télé...

Ce qui va disparaitre, c’est
peut-étre le statut social de la voiture ?
Peut-étre pas. Je suis certaine
que, malgré la révolution qui s'annonce,
l'automobile, dans sa forme la plus pres-
tigieuse, ne mourra pas. Elle est trop
importante. Elle a trop fortement mar-
qué notre société. Elle a structuré notre
environnement, notre fagon de vivre. On
va la chérir comme une grand-mere. On
voit bien que des gens peuvent avoir des
meubles Ikea et mettre malgré tout l'ar-

e vral design
l'automobile »

Anne Asensio est vice-
présidente Design Expérience de Dassault
Systemes. Son parcours chez Renault, puis
chez GM lui permet de jeter un regard sévere,
mais passionné, sur 'automobile de demain.

moire de grand-meére dans le salon. Ils ne
le font pas forcément pour des questions
esthétiques, mais plus pour des raisons
sentimentales. La voiture en tant que bel
objet le restera, méme s'il est obsoléte
dans l'usage. Les voitures qui disparai-
tront seront les moyenne gamme, clest-
a-dire les voitures « commodités» dont
on se sert sans émotion.

Mais votre raisonnement
est-il valable pour les pays émergents
qui constituent le marché de demain?

Il est évident que dans nos marchés
industrialisés, nous avons une grande ex-
périence de l'automobile et une certaine
maturité dans nos choix. Dans les pays
émergents, les gens appréhendent l'auto-
mobile comme nous le faisions il y a vingt
ans. Ce qui a perverti l'industrie auto-

mobile occidentale. Sans
faire d’efforts de techno-
logie, les constructeurs
ont fourgué des modeles
traditionnels a la Chine
et a I'Inde. Et je suis per-
suadée que cest ce qui a
retardé l'innovation dans
l'automobile. On a fabri-
qué des voitures neuves
avec des vieux pots, on
a fait des économies de
moyens pour rentabiliser
linvestissement industriel et les usines.
Et aujourd’hui, I'industrie automobile
connait la plus grave crise de son exis-
tence.

Lindustrie automobile
francaise, qui emploie 300000 per-
sonnes, est-elle condamnée?

Honnétement, je nen sais rien.
Mais je peux dire qu'il va se passer beau-
coup de choses en dehors de l'automo-
bile. Des acteurs qui nétaient pas des
acteurs de I'automobile vont inventer la
mobilité de demain. Les compétences
d'aujourd’hui ne sont pas forcément chez
le constructeur. Elles sont parfois dans
linformatique, dans Iécosysteme.

Et chez les artistes?

Clest un lieu commun que d’affir-
mer que seuls les artistes peuvent révolu-
tionner le monde. Mais je ne suis quand
méme pas loin de le penser.

Propos recueillis par Christian Blachas
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Entre évolutions
démographiques,
changements
climatiques,
épuisement des
énergies fossiles
et interrogations
en matiere de flux
et de mobilité,

la ville dans
les dix ans a venir ?

in 2019, 60 % de la population
mondiale sera urbaine, contre
50 % actuellement (selon les Na-
tions unies). Lorsqu’il évoque ce
phénomene, Jacques Lévy, géo-
graphe et cofondateur de la re-
vue Espaces-Temps, le qualifie de
«processus le plus massif de Uhistoire
de Uhumanité », puisque quelques dé-
cennies ont suffi a faire transiter pres
d’un milliard d’individus du rural vers
la ville, et le mouvement s’accroit, dans
les pays émergents notamment. « La
population urbaine tend a se confondre
avec la population totale. Dans quelques
décennies, le monde sera entiérement
urbain », annonce J. Lévy. Pour la ville
et ses occupants, les répercussions de
la mondialisation et de l'urbanisation
impliquent de profondes évolutions de
typologie et d'organisation.
Selon Rem Koolhaas, les Européens se
font plaisir en pensant que l'avenir de la
ville, c’est Florence... LEurope en serait
encore a croire que la ville-musée a l'ar-
chitecture sacrée (voire le Grand Paris et
ses tours controversées) peut incarner le
devenir de 'urbain. Pourtant, des ques-
tions majeures liées a la mondialisation
de l'urbanisation telles que la fin de la
ruralité, le développement massif des
bidonvilles (2 milliards d’individus en
2020), la gestion de la mobilité, de I‘éner-
gie, de I'écologie... affectent et vont af-
fecter de fagon plus massive les villes des
pays émergents et des pays pauvres, le
modele historique de la ville européenne

comment réinventer

yoc/ere

D

Vertical Quarters

Green spaces :
Forest, agriculture
and city parks

Jeevan, City for

the Knowledge Age:
un projet de
mégalopole chinoise
ou indienne

en 2020 ou 2025,
cohérente en termes
de développement
durable (conception :
Sandeep Bhambra)

PHOTOS : DR

demeurant, en comparaison, relative-
ment épargné. Sachant que pour 2015,
33 mégalopoles sont annoncées dont
une seule ville riche a savoir Tokyo (),
I'urbain européen est, de fait, inadapté
a la ville telle qu'elle se profile.

Nouvelle urhanité

De la méme fagon, le modele occidental
de la ville «étalée» disparait au profit
d’une nouvelle urbanité. « Depuis qua-
tre siécles, on considére que I'Occident
représente la modernité, commente
Francois Bellanger, sociologue et fon-
dateur du think tank Transit City. Mais
aux Ftats-Unis comme en Europe, « /e
modeéle zones pavillonnaires-zones mar-
chandes est en train de mourir. Lidée

Lignes e flottaison
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qu'il est naturel de prendre sa voiture
pour aller faire ses courses sachéve. »
Ainsi, Hong Kong, qui a vu sa densité
monter en fleche en quelques dizaines
d’années, a eu, selon J. Lévy, « raison des
idéologies britanniques trés libérales ».
Une politique de transports publics est
dorénavant en place pour gérer les flux
dans ses rues qui comptent de 10000 &
30000 habitants au kilométre carré. Des
taxis, des autobus, un réseau piétonnier
et un réseau d’escalators structurent la
ville, les voitures particuliéres étant mi-
noritaires. Frédéric Loeb ® et Gérard
Laizé @), auteurs de l'étude « Domovi-

sion 2009-2014 », partagent cette appro-
che «post-occidentale » de la ville: « Le
fossé entre les villes les “plus chéres” et
les “moins cheéres” a tendance a sélargir.
A de tels niveaux de prix du métre carré,
la ville “horizontale” devient une absur-
dité financieére, écologique, fonctionnelle,
et les classes moyennes sont évincées des
centres-villes. (...) Problémes de sécurité,
de pollution, nous arrivons aux limites
d’'un systéme. » Méme Houston, ville du
pétrole-roi, possede a présent 70 kilome-
tres de tramway, «les jeunes ont com-
pris quune ville plus compacte, dotée
de transports publics, cest bien mieux




pour lenvironnement », conclut J. Lévy.
«Aujourd’hui, insiste F. Bellanger, ce
sont les mégalopoles asiatiques qui fas-
cinent: Tokyo, Shanghai, Singapour, dont
les tours, les autoroutes, Ihyperactivité
incarnent la nouvelle modernité urbaine,
Uhyperoccidentalité en quelque sorte. Or,
a dix ans, ce modéle nest pas viable et
appelle a une politique du durable. »

«'écologie est entrée
dans I'imaginaire chinois »

Une politique du durable qui, de l'avis
de]. Lévy, est sans doute déja largement
enclenchée en Chine: « La Chine et ses
centaines de millions de néo-urbains nest
pas dans la perspective de létalement ur-
bain. Il y a bien quelques zones pavillon-
naires minoritaires, mais rien ne laisse
penser que lurbanisme chinois va dans
le sens de ce qua été le développement de
la ville étasunienne de la premiére moitié
du xx¢ siécle. Ca ne pourrait pas mar-
cher et les Chinois en sont conscients. »
Jacques Lévy consideére la politique de
la ville chinoise comme novatrice, tres
active en matiére de transports publics
et d'écologie: « La préoccupation écolo-
gique est entrée dans limaginaire chinois,
malgré lambivalence des autorités qui,
tout en organisant la destruction des
vieux quartiers pour y construire des
voies rapides, planifient massivement
des “villes durables” pour les prochai-
nes décennies. » D'ici a 2020 en effet, la
Chine souhaite développer

Intégrer [a nature $ans restreindre Ia linerte

avision du

monde est celle

d’un Indien qui,
vingt-trois ans durant, a
vécu avec la nature tout
en prenant conscience
du dilemme de I'Inde:
comme nombre de pays
émergents asiatiques,
elle a des besoins
et des perspectives de
croissance quasi illimités,
mais doit les penser

A Jeevan, les trains et voitures
utilisent I'énergie magnétique

et leur poids est réduit au
maximum. Leur structure s‘inspire
du squelette humain (ci-contre,
l'intérieur d’un tramway)

un réseau unique en chaine
d’ADN, qui utilise la verticalité,
I'horizontalité et la latéralité.
Ce systeme innerve tout
Jeevan et évite les accidents.
>> Mis en
mouvement par I'énergie

en termes de développe-
ment durable. En réfléchissant a la
structure, dans ce type de pays, d'un
réseau de transport qui intégre nature
et développement durable sans restrein-
dre la liberté, j'ai compris que le réseau
automobile est une infime partie

de I'équation. D'ou 'idée de Jeevan,
mégalopole chinoise ou indienne

de 2020 ou 2025, cohérente en termes
de développement durable.»

>> Jeevan alaforme d'un
réseau neuronal, dont chaque neurone
est une tour de 1200 m reliée aux autres
par un fin réseau de circulation. Autour,

foréts, agriculture, espaces naturels
créent un tissu urbain vert et aéré.
>> Habitats,
bureaux et gares structurent les niveaux
des tours qui sont autosuffisantes en
énergie, grace a des stations aériennes
d’éoliennes et des piles solaires.
>>

Cette énergie se
propage dans les tours jusqu'aux gares,
puis circule dans le réseau équipé
de rails magnétiques.
>> Trains, routes,
voies piétonnes sont tous installés sur

magnétique, trains et voitures
n‘ont pas de moteur et leur poids
réduit les rend plus économes encore.
Ces véhicules sont «élevés» en
laboratoire, puisque constitués de
biopolymeéres qui leur confére une
structure légere, solide et écologique,
sur le modéle du squelette humain.
>> Alstom Transport,
intéressé par le projet de S. Bhambra,
lui a fourni les moyens de maquetter
I'une de ses voitures magnétiques

et de modéliser son concept de train
latéral.
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sumeperapacesz 400 villes durables
pour faire face a son explosion
démographique et économique.
Le projet de I'émirat d’Abu Dhabi,
intitulé « Masdar» («la source» en
arabe), lancé en 2007, entend fon-
der une ville arabe traditionnelle
par son architecture et novatrice
par son absence d'impact sur len-
vironnement. Outre la prise de
conscience de I'émirat, qui se pro-
jette dans «l'aprés-pétrole », Masdar,
si elle se concrétise, porte en elle
lidée que la mondialisation de I'urba-
nisation — Abu Dhabi va passer de 1 a
3 millions d’habitants — nempéche pasla
singularité de la cité. La ville de 2019 ne
sera pas standardisée, mais pensée selon
la réalité du lieu et de ses ressources.

En Europe et aux Ftats-Unis, le tournant
urbain de 2020 signifie également de
réfléchir a la ville durable, sachant que,
jusqu’a présent, il n'y est guere question
que de quartiers écologiques. Toits et
terrasses végétalisés, photovoltaique,
éoliennes, voies piétonnes et mise en
place de transports en commun adaptés
aux densités urbaines: diverses solutions
sont envisagées, qui supposent de réin-
vestir I'espace public, donc une volonté
politique forte en la matiére.

«Les flux sont plus forts que les lieux »,
pose 'urbaniste Francoise Choay. Avec
presque 3,5 milliards d’urbains, pres
de 900 millions de touristes selon I'Or-
ganisation mondiale du tourisme («/e
double si lon tient compte du tourisme
intérieur», ajoute J. Lévy) et environ
1 milliard d’internautes, le monde ac-
tuel subit la pression des flux. La ville
de 2019 la subira plus encore. Face aux
problemes de gestion des mobilités dans
les villes, ou a la fragmentation urbaine
et sociale, la dématérialisation des flux
et la mobilité par le numérique sont peut-
étre des facteurs d'amélioration.

« Ce qui influence actuellement la trans-
formation de la ville, ce sont les mises
en place de réseaux: les technologies de

Dongtan, écoville contre
évolution industrielle
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Les ceuvres présentées dans « Beyond
Architecture» intégrent les enjeux

de la mondialisation de I'urbanisation
(ci-dessus, « Netropolis/Shanghai »,

de Michael Najjar; ci-contre, « Dream a wish,
Wish a dream », de Hema Upadhyay)

Uinformation et de la communication
font évoluer les gens et les structures plus
rapidement. Et les TIC offrent une dou-
ble opportunité: réduire les temps de dé-
placement et développer un nouveau ci-
visme », explique Terry Moubayed Farah,
directrice de Fédération Multivilles et du
think tank Habitat Future Act. Il s’agit
donc d#éviter les déplacements imposés
(travail, démarches...), pour désengorger
les réseaux et se libérer du temps. Et
surtout de penser les TIC comme des
ressources pouvant structurer un tissu
urbain fragmenté. Le scientifique Joél
de Rosnay  partage I'idée de ressource
«humaine » des TIC: « Internet nest pas
une TIC, mais une TR, une “technologie
de la relation’. [...) un écosystéme infor-
mationnel et un outil relationnel. »

Volonté politique indispensable

«Services a la personne, plates-formes
dactions collectives et mutualisation
doivent se développer sous la volonté du
politique, estime Daniel Kaplan, fonda-
teur d'Internet Actu et délégué général
de la Fing (Fondation Internet Nouvelle
Génération). Avancer en matiére de mo-
bilité durable sans grand investissement
public donne la méme chose a Paris qua
Bombay: il suffit dun individu équipé
pour fédérer, par exemple, un réseau de
covoiturage. Aussi, imaginez ces formes
de facilitation du quotidien a léchelle
d’'une ville: télémédecine, enseignement
a distance, relais sociaux, etc. Le po-
tentiel duaide et de décloisonnement des
TIC est énorme. Mais cela suppose une
volonté de la part des villes. Il ne sagit
pas de développer [économie numeérique,
mais de développer lurbanité a venir,
restructurer le tissu urbain et configu-
rer de nouvelles cartes, des territoires
pacifiés parce que connectés au meilleur
sens du terme. »

Anne Melcer
(1) Chiffre issu du cycle de conférences « Ot va la ville 7 »
(ité des Sciences de Paris, 2007-2008.
(2) F: Loeb dirige & Loeb Innovation, cabinet de prospective
de produits et services.
(3) Gérard Laizé dirige le VIA (Valorisation de I'lnnovation
dans [Ameublement).
(4) Joél de Rosnay, « 2020, les Scénarios du futur », éditions
Arthéme Fayard, 2008.

Londres 202(

nstigatrice de BedZed
(Beddington Zero Energy
Development), premier
écovillage au monde en 2000,
Londres sera-t-elle transformée
en un champ d‘éoliennes d'ici
a2020? Si le plan présenté par
Gordon Brown mi-2008 se
concrétise, la Grande-Bretagne
devrait se doter d’au moins
7000 éoliennes dont 3000 en
mer, ainsi que d’une usine
marémotrice dans l'estuaire
de la Severn (pays de Galles),
capable de fournir 5 % de
I'électricité du pays. Lobjectif du
plan, trés critiqué de tous cotés,
est de parvenir a une production
d'énergies renouvelables
représentant 15 % de I'énergie
totale consommée par le pays
en 2020, contre 5 % actuelle-
ment. En attendant la possible
mise en place de cette politique
du vent, Londres a le projet de
réinvestir et de revivifier la zone
de Battersea, dunom de la
centrale électrique mise hors
service en 1983, par un autre
projet de centrale électrique,
mais propre. Congue par l'archi-
tecte Rafael Vinoly, la Battersea
Power Station, dont I'édification
devrait démarrer en 2012 et
s'achever en 2020, mesurera
300 m de haut et permettra de
réduire consommation d’énergie
et émissions de carbone des
immeubles alentour. Lancienne
station reprendra aussi du service,
utilisant déchets et autres bio-
carburants au lieu du charbon.
A terme, la zone de Battersea
doit accueillir 7000 personnes
et 20000 nouveaux emplois.
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La révolution numérique n’en est qu’a ses balbutiements

La téléVl

L

L

et augure d’'une profonde refonte du paysage audiovisuel
francais, avec une concurrence ouverte a de nouvelles offres.

e n'est qu'un début, conti-
nuons le combat!» pourraient
reprendre en choeeur les ac-
teurs de l'audiovisuel, tant ils
ne sont pas arrivés au bout
de leurs efforts d’adaptation
a un contexte en pleine mutation. Car,
a entendre ceux qui les conseillent, « /e
paysage audiovisuel va radicalement
changer a tous les étages dans les pro-
chaines années », estime le Dga d’Idate,
Gilles Fontaine. D’autant que «la révo-
lution numérique porte en elle les génes
de son accélération », considére Pascal
Joséphe, président-fondateur I IMCA.

Loi de Moore

Pour mesurer I'ampleur des boulever-
sements passés et a venir, sa société
conseils se réfere a ce quelle a appelé «la
loi de Moore », du nom du cofondateur
d’Intel qui avait annoncé des 1965 que
«le nombre de transistors par circuit de
méme taille va doubler tous les dix-huit
mois». Le phénomene se traduit depuis
plus de quarante ans par une croissance
exponentielle de la vitesse de traitement
et de la capacité denregistrement et de

stockage des données, ce qui
n'est naturellement pas sans
incidence sur l‘évolution de
la production, de la diffu-
sion et de la réception. Mais,
«avec larrivée attendue des
nanotechnologies, qui en
sont encore au stade du la-
boratoire, il devient impos-
sible d'imaginer ce qui va se
passer au-dela de cing ans »,
souligne Pascal Joséphe. En attendant, le
basculement de la diffusion analogique
vers le tout numérique, programmé pour
la fin 2011, pourrait déja constituer une
étape décisive, sinon la premiére rupture
dans lesquisse du futur paysage audio-
visuel. Au méme moment, 'TADSL sera
accessible dans 95 % des foyers francais.
En conséquence, les données numérisées
vont circuler de maniere instantanée. Et
«lindividu en fait son miel car cela lui
donne un sentiment de plus grande li-
berté », explique Pascal Josephe, dont une
analyse attentive des réactions du public
lui a montré l'attitude de plus en plus
«early adopter» de la population. Il est
vrai quau xx°¢siecle, le poste de télévision
qui tronait au milieu du salon du mé-
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Le site hulu.com a révolutionné le marché au printemps 2008 : pour lutter contre le piratage,
les studios américains ont mis leurs séries gratuitement a disposition sur la Toile, avec de la pub
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(Idate) :
«Le contrdle du récepteur
par le diffuseur, dela TV par
les chaines, va disparaitre»

nage francais type avait une
durée de vie d'une dizaine
d’années. Aujourd’hui, avec
la récurrence des innova-
tions techniques (écran plat,
grand format, plasma, LCD,
bient6t en relief...), et malgré un prix de
vente en nette hausse, le renouvellement
de léquipement s’intensifie.

Parmi les autres facteurs de rupture,
Gilles Fontaine distingue l'ouverture
obligatoire d'un espace de concurrence,
inscrite dans la technologie méme. « Le
cheminement de la convergence est chao-
tique mais le contréle du récepteur par
le diffuseur, cest-a-dire de la TV par les
chaines, va disparaitre, ex-

plique l'expert d'Idate. Les

terminaux recevront des

contenus de toutes parts

via le Net. » En 2009, déja,

le téléviseur et/ou l'ordi-

nateur permettent de re-

cevoir des chaines gratui-

tes et des chaines a péage,

de la vidéo a la demande

(VOD), des programmes

payés a la carte (pay per

view), des émissions délinéarisées avec
une consultation a l'instant voulu via la
TV de rattrapage, ou dans le lieu sou-
haité via les clefs de réception...

Mais «une partie de ce qui est en germe
sur le Net et ne peut encore aller sur tous
les terminaux disponibles va finir par
y arriver», prédit Gilles Fontaine. Des
exemples de futures offres? Un service
best of youtube, que prépare la plate-
forme de partage de vidéos. Oula VOD
de Warner qui souhaite proposer ses
productions en direct. Ou encore le site
hulu.com, venu révolutionner le marché

S1011
Ir

Le basculement
de la diffusion
analogique vers

le tout numérique,
programmeé pour
fin 2011, premiére
rupture dans
I'esquisse

du futur paysage
audiovisuel ?

CORBIS/FOTOLIA/TF1

au printemps 2008. « Pour lutter contre le
piratage, les studios américains ont mis
leurs séries gratuitement a disposition sur
la Toile, en les accompagnant de pub »,
résume Lyess Meddahi, consultant asso-
cié dIMCA. Les épisodes sont accessi-
bles aux internautes le len-
demain de leur diffusion
par les networks, ainsi que
les archives, le tout avec
un choix des annonceurs
et, surtout, le respect du
principe de TATAWARE
(«any time, any where,
any device»). Une offre
qui augure parfaitement
de ce qui pourrait bientot
pulluler dans le PAF et
concurrencer les diffuseurs traditionnels,
sur le marché publicitaire comme dans
la captation de l'audience.
Car le deuxiéme facteur de rupture
concerne le contenu a proprement parler.
« Ce qui donnait jusqua maintenant de
la valeur, cétait le diffuseur. Dorénavant,
cest le contenu », analyse Lyess Meddahi.
Qui note que les grandes chaines ont de-
puis vingt ans progressivement perdu la
main sur la production des programmes,
quelles ont préféré externaliser. Que
peuvent devenir des lors les chaines TV
face a la montée inéluctable de toutes les
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offres? Leur avenir passe par leur ca-
pacité a créer de I'événement, ce qui ne

sera possible que pour quelques grands

groupes. «Si une chaine veut conser-
ver de la valeur pour sa marque et se

distinguer des autres services, elle doit

saxer sur [événementiel », souligne Gilles

Fontaine. Sous cette appellation figurent
autant le sport que les séries TV. Et «/es

émissions de télé-réalité, qui ne sont plus

un effet de mode, poursuit-il, le point clef
résidant dans le direct. Linformation en
fait dailleurs partie. Voire le programme

de type course poursuite en direct, dont

sont friandes les chaines américaines ».

Emergem:e des plateformes

On peut donc imaginer facilement les

futures déclinaisons démissions du type

feu Le droit de savoir, qui permettait aux

téléspectateurs de TF1 de suivre de l'in-
térieur les opérations de police...

Cette évolution menace clairement les

chaines thématiques, voire celles qui

se revendiquent actuellement mini-
généralistes sur la TNT. Le second mar-
ché, qulelles occupent encore, va basculer

avec I'émergence des plateformes. « Les

premiers signes annonciateurs sont déja

apparus, avec larrét de chaines par les

groupes M6 ou AB, et un rebranding des

musicales », releve le codirigeant d’Idate.
Les chaines musicales ne peuvent plus se
contenter de simples clips, d'autant que
les majors du disque réfléchissent a une
plateforme réunissant leur offre. Illus-
tration parfaite avec MTV, qui a aban-
donné le format 100 % musical pour se
transformer en chaine générationnelle.
A terme, les chaines thématiques qui
subsistent devraient, au mieux, basculer
sur le Net, I'unique moyen de réduire
leurs cotts de diffusion.

Les grandes chaines historiques peuvent,
elles, miser encore sur leur marque, dont
la puissance sera essentielle dans le futur
univers audiovisuel. Et, par rapport aux
acteurs du Net, elles ont déja l'avantage
de maitriser le marketing de l'offre, son
éditorialisation. «Elles doivent avoir la
conviction dapporter une valeur ajoutée,
insiste Gilles Fontaine, pas seulement
détre dans la mise bout a
bout de programmes. » Or,
le marketing des groupes
TV serait, a entendre
Pascal Josephe, «encore
embryonnaire, souvent li-
mité a une communication

(IMCA) :
«Avec les nanotechnologies,
on ne peut pas savoir ce qui va
se passer au-dela de cinq ans»

programmes et aux relations presse avec
les hebdomadaires TV ». A 'heure ou,
avec lexplosion des réseaux sociaux, le
pouvoir de prescription se déplace.

Nouveaux prescripteurs

Le phénomeéne communautaire qui sest
emparé du Net ne devrait pas épargner
le petit écran. «La convergence va
concerner la prescription et permettre au
réseau social d'intervenir dans le choix
des programmes des téléspectateurs en
relation. » Rien n'empécherait en effet
de recevoir sur son terminal un message
instantané d’'un contact pour étre pré-
venu de ce qu'il recommande.

L'autre rupture significative concerne le
systéme publicitaire, déja ébranlé par une
baisse des prix. « Le média TV ne souffre
pas d'une crise de confiance, juge Gilles
Fontaine, mais les tarifs
pratiqués dans un paysage
de 18 chaines gratuites ne
peuvent étre ceux en vigueur
avec 5 chaines. » Influencés
par les pratiques du Net, les
annonceurs veulent payer
toujours moins cher le cotit
au contact. D’autant qu'avec
le morcellement du paysage,
ils sont confrontés a un vrai

probléme de stratégie de promotion de

leur produit, qui se limitera de moins en

moins aux écrans classiques. « 1l sagit

d'un probléme économique fondamental,
d'une tendance a long terme qui devrait

aboutir a des tarifs divisés par 10 », prédit

lexpert de I'ldate. Pour qui «seuls les mé-
dias capables de générer de fortes audien-
ces limiteront la casse». Pour y remédier,
et alinstar d’'Internet avec l'e-commerce,
la commission de vente représenterait

la nouvelle source de profit en TV. « La

muraille de Chine dressée entre lacte pu-
blicitaire et la vente va voler en éclats»,
martele Gilles Fontaine. Un changement

qui nécessite une révision de la loi, ce que

les pouvoirs publics, conscients d'un sous-
financement de la production, pourraient
étre tentés de faire.

Pour les chaines, surtout commercia-
les, l'enjeu n'est donc pas seulement
l'audience, mais aussi la relation avec

le téléspectateur et le profit quelles

peuvent en tirer. Mais sera-t-il possible

d’aller plus loin dans l'intégration dans

‘éditorial, pour produire un énorme

télé-achat? De créer ce que Gilles Fon-
taine baptisait, déja en 2001, un «me-
diastore» ? Dans ce contexte de mar-
chandisation accrue, le service public

constituerait une véritable alternative

et pourrait prouver sa légitimité.  DSA

N° 1000 - 9 FEVRIER 2009 CBNEWS 37



Animateurs derue

Quarante-cinq ans apres avoir inventé le
mobilier urbain, le groupe JCDecaux, porté par I'explosion des villes
et les demandes des collectivités, anticipe les services de demain.
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Les écrans digitaux
autorisent un média
planning temporel inédit "

Les panneaux équipés de la technologie
permettent déja de

bénéficier de contenus de proximité en

lecture directe sur son terminal mobile

va contribuer au spectacle
cinématographique :
bandes-annonces,
making-of, interviews

de comédiens...
seront visibles
dans larue

va
s’enrichir de
nouveaux services
d’information
(déplacements,
météo...), prati-
ques (administra-
tions, commerces
de proximité)
et culturels
(histoire du
quartier, lieux...) el |
N4 N [, S s

s Y VEAl T
7SN P s o

La créativité
des campagnes
s’appuiera sur
de nouveaux
procédés
techniques,
comme

la
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«Laffichage va
cofiabiter avec les
nouvelles tecfinos »

CB NEWS:

D'une part,
I'extérieur devient un vaste espace de
communication, par opposition aux
médias de domicile que sontlaTV et la
presse. D'autre part, le terminal mobile,
couteau suisse aux usages multiples,
va servir a se connecter au mobilier
dans la rue. Les besoins en information,
en services liés a la mobilité sont de
plus en plus importants pour le citoyen,
et c'est aussi le cas avec les marques
pour le consommateur. Les écrans
digitaux vont donc se multiplier dans
la ville. Et I'afficheur va pouvoir aller
vers une communication en temps réel.

CB NEWS:

I reste a trouver pour les
panneaux numériques dans la ville,
d’autant que les investissements et les
contraintes ne sont pas les mémes.
L'affichage traditionnel va cohabiter

pendant des décennies avec les
nouvelles technologies. Lévolution ira
plus vite dans les univers fermés. Ainsi,
dans les nouveaux aéroports de
Londres ou Dubai, le groupe installe
majoritairement des nouveaux écrans.

CB NEWS:

Tout d'abord, il s'agit de
connexion invitée, pas de connexion
subie. Rien ne sera imposé, car toute
communication imposée serait
contre-productive. Nous avons ainsi
abandonné le Blue Tooth pour
développer le Flash Code. Concernant
la réglementation, il existe une vision
francaise. Mais toutes les demandes
que notre département Innovate a
faites pour des opérations spéciales
dans la rue ont été satisfaites. Le
spectre souvre dans de nombreux pays
et la demande des villes en mobilier
urbain est de plus en plus forte.

Propos recueillis par Didier Si Ammour
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La presse doit
ir des €CraNS -

SC SCI'VII

Ecrans tactiles,

readers au papier électronique ultrasouple:
autant de technologies que les éditeurs
de presse auront apprivoisées en 2019.

n pleine crise de la presse quotidienne,
alors que des oiseaux de mauvais
augure prédisent la fin du papier en
général et des quotidiens en parti-
culier dans les cinq a dix ans, il est
tentant de parier, pour 2019, sur le tout
numérique. De fait, selon les experts, les
usages auront changé, sans que disparaisse
pour autant le support traditionnel.

Readers (autour de 50 €) et presse
ala carte sur BlackBerry ou iPhone,
c’est pour demain!

MEDIATHEQUE FRANCE TELECOM

«Il est clair que plus les readers ou les

téléphones PDA, de type iPhone, devien-
dront agréables et d'un usage simple, plus

la lecture des journaux sur ces supports

se démocratisera », analyse sur son blog,
mondaynote.com, Frédéric Filloux, ex-
directeur de la rédaction de 20 Minutes

et désormais éditeur chez Schibsted (co-
propriétaire du quotidien d’'information

gratuit). Il poursuit: « Disons que je suis

lecteur du Guardian et du Monde et que

je désire les lire le matin. Mon iPhone

pourra, avant mon réveil, télécharger les

derniéres nouvelles sur leurs sites. Le sport

le lundi, la politique et les affaires tous les

jours et, pourquoi pas, un programme

des sorties culturelles dans ma ville ou

mes blogs favoris. Le tout en trente secon-
des. Ainsi, ma consommation du produit

presse aura débuté dés le matin. »

Une sorte de portage des journaux, mais

qui emprunterait un terminal high-tech,
en somme. « Cette consommation de la

presse en mobilité sera lune des voies de

lavenir, concéde Bruno Rives, directeur

de l'observatoire des tendances et usages

des technologies (Tebaldo). Toutefois, le

reader a une véritable carte a jouer. » En

effet, «lencre électronique et le papier
électronique sont aujourd’hui une réalité

industrielle, et il ne faudra pas longtemps

pour que des readers dune qualité rare
soient disponibles au prix de 40 & 50 € ».
Du coup, on peut imaginer quen 2019,
les systéemes comme l'iPhone fonction-
neront en paralléle avec des readers de
type Amazon ou Samsung. « Le premier
permettra une consommation en mode
rapide, souligne Bruno Rives. Nous
téléchargerons nos quotidiens sur nos
téléphones. » Le reader, au contraire, per-

--.I

De plus, pour les éditeurs de presse,
créer a l'instar de quotidiens américains
et des Echos leur propre reader est un
moyen de reprendre la main sur I'un des
canaux du numérique et d’affirmer une
indépendance nouvelle. « Pour Les Echos,
le-paper était un laboratoire technolo-
gique, souligne Nicolas Beytout, prési-
dent du groupe Les Echos. Mais dici &
quelques années, nous devrons avoir fait

mettra une lecture confor-
table, «dense et profonde »
sur des articles au long
cours. D’ailleurs, «de nom-
breuses études scientifiques
démontrent que le papier
électronique offre désormais
le méme confort de lecture
que le papier imprimé.»

(Les Echos) :
«Pour nous, I'e-paper était
un laboratoire technologique »

En 2019, un kiosque Sur ton portable |

our consommer la presse sur
son reader ou son iPhone,
s'abonner a un service
de kiosque numérique pourrait
étre une solution judicieuse.
Que les cassandres se rassurent,
les acteurs des trois grands
services de kiosques numériques
n'envisagent pas de truster
plus de 10 % du marché de
la diffusion de presse en France.
Sur le marché francais, les trois
intervenants - lekiosque.fr,
relay.com et viapresse.com - ont

[CLk s TR

Relay.com et lekiosque.fr,

ae @ télécharger

Az

Alde &
Wit Guidde »

des progres dans la conver-
gence pour étre présents sur
des readers plus ludiques et
agréables. » Et ce dernier
d'imaginer un e-paper ol
l'on sélectionnera ses infos
sports & [’Equipe, sa politi-
que a Libé ou au Figaro et
son économie aux FEchos.
Du coup, «l'investissement
sur les marques médias sera
toujours plus crucial ».
David Medioni

=
=
=
=
2

10 % du marché en France

cela serait déja une belle
performance.» Une fagon de dire
que les kiosques numériques
n‘entendent pas remplacer les
kiosques physiques, mais qu'ils
sont la pour réaliser des ventes
additionnelles. Toutefois, avec
environ 200000 télécharge-
ments de magazines par mois,
relay.com est quasiment deux
fois plus gros que le meilleur
Relay de France. Léditeur qui
aura signé un contrat avec l'une

choisi trois modeéles différents.
Relay propose un systéme de
téléchargement de magazines, le
Kiosque et Viapresse privilégient
quant a eux la consultation

en streaming. Et le principe est
assez simple. Linternaute
s'abonne pour environ 16 € par
mois et peut télécharger tous

les titres de son choix.
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leaders des kiosques numériques

Il peut aussi acheter son maga-
zine au numéro. Sur relay.com,
200 groupes de presse et

500 magazines sont aujourd’hui
présents. Sur ce marché aussi,
deux tendances devraient
s'affronter dans les prochaines
années. «Soit on privilégie

I'achat d'un device ad hoc pour
la lecture, comme le Sony reader,
soit on privilégie la convergence

sur des appareils du type iPhone»,

explique Aymeric Bauguin,
directeur général de HDS Digital,

¥

| st e Bl b

propriétaire de Relay.com. « Aux
Etats-Unis, ce type de service
pése pour 3,2 % de la diffusion
des journaux, souligne Aymeric
Bauguin. Si, a terme, nous
pouvions représenter entre 5 et

de ces sociétés touchera environ
40 % du produit de la vente.
«L'enjeu, sur ce marché, n'est

pas technologique, il faut avant
tout créer I'usage et I'habitude »,
souligne Aymeric Bauguin.

Le kiosque numérique sera,

a n'en pas douter, un mode
supplémentaire de diffusion

de l'écrit. DM
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En 2019, la radio sera
numérique terrestre.
D’ici 1a, nous aurons
échangé nos bons
vieux transistors
contre des machines
flambant neuves.

A moins qu'Internet
ne bouscule

ces prévisions...

nventer la radio de demain. Clest

la mission que s'est fixée le média

pour la décennie a venir. La bande

FM étant saturée de toutes parts,

les pouvoirs publics ont entrepris
d’abandonner notre bonne vieille ra-
dio hertzienne et de la faire passer au
numérique. Lensemble des profession-
nels se sont mis d’accord sur une norme
de substitution (le T-DMB). Le CSA a
commencé a organiser le déploiement
numérique dans chaque région. Au prin-
temps, les Sages doivent publier la liste
des stations retenues pour diffuser en
numérique dans chacune des 19 pre-
miéres villes couvertes par la RNT. Pour
justifier le changement technologique et
le renouvellement des transistors qu'il
impose, la RNT améliorera nettement
l'offre radio.

Des mines d'or sur Internet

Les Francais vont ainsi pouvoir capter
un plus grand nombre de stations, car
chaque antenne a vocation nationale
devrait — enfin — étre diffusée dans tout
le pays! Autres atouts de ce mode de
diffusion: les radios bénéficieront d'une
seule fréquence pour I'ensemble du ter-

=
S
=
=
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ritoire, et permettront une meilleure
accessibilité aux podcasts; il n'y aura
plus de grésillements, et I'écran situé
sur le poste de radio affichera un tas
d’informations (titres de chanson, cartes
routiéres, météo, etc.)

Mais un gros grain de sable pourrait
enrayer ce scénario idyllique:
il sagit évidemment d’Internet,
avec les postes de radio-wifi (déja
disponibles sur le marché) ou
les téléphones mobiles pouvant
diffuser une radio en allant tout
simplement chercher le flux en
streaming qu’elle met sur son
site Internet. La France, tres
en avance sur Iéquipement des
foyers en ADSL, pourrait ainsi
passer au numérique sans passer

(Arte Radio) : «La radio
Internet peut surtout permettre aux
programmes de qualité d’émerger.
[...] Cela va donner une fenétre
plus importante ala création»

R

autre

alte

Pour le Sirti, les radios wifi sont « un truc de
geeks surconnectés », et la RNT serait seule a
«garantir la gratuité et la mobilité du média»

par la case RNT. Car la radio Internet of-
fre non seulement les mémes avantages
que la RNT, mais elle propose encore
plus de stations: plusieurs centaines
disponibles sur Internet, contre une
cinquantaine pour la RNT.

«Aux radios nationales que tout le
monde connait, et qui seront disponibles
partout, sajoutent toutes les petites ra-
dios locales et indépendantes, mais aussi
les étrangeéres. Il y a des mines dor que
seul Internet permet de découvrir! Les
fans des Beatles, par exemple, pourront
se délecter d'une radio russe qui diffuse
24 heures/24 des titres du groupe an-
glais!» explique Philippe Gié, manager
de Radiopagq, un fabricant qui va com-
mercialiser des postes de radio de wifi en
juin prochain. Mieux encore, ce mode de
réception pourrait étre un refuge pour

natlve

toutes les radios indépendantes,
associatives et amateurs qui ne
pourront supporter les cofits éle-
vés de la diffusion en RNT. Cest
exactement ce dont se réjouit Sil-
vain Gire, patron d’Arte Radio:
«La radio Internet peut surtout
permettre aux programmes de
qualité démerger. Comme le coiit
de diffusion sur Internet est faible,
les stations ne seront pas obligées
dobéir aux lois du marché, qui
consistent a parler de Madonna
et de Star Wars pour étre renta-
bles. Cela va donner une fenétre
plus importante a la création.
Cest donc une offre alternative
qui mérite quon s’y intéresse. »

Radios libres,
le retour ?

Les nostalgiques de la FM de
1981 salivent déja sur la pos-
sibilité d’'un retour de la radio
amateur, qui a précédé la libé-
ralisation des radios. Une facon,
aussi, pour ceux qui ne seront
pas retenus par les Sages, de se
passer de l'accord du CSA.

«S8’il n'y a que des amateurs qui
diffusent uniquement sur le Web,
¢a va rester une écoute trés mar-
ginale, mais si un gros opérateur
Voit ses nouveaux projets retoqués,
il pourrait encourager le dévelop-
pement de la radio Internet pour
faire échouer la RNT », analyse un
expert. Cependant, le Sirti mini-
mise la plus-value des radios par
Internet. A écouter le syndicat
des radios indépendantes, les
radios wifi sont avant tout un truc de
geeks surconnectés. « Les radios néces-
sitent une connexion Internet partout,
et cela a un coiit! Nous misons sur la
RNT car cest la seule fagon de garantir
la totale gratuité et la mobilité du mé-
dia », insiste Philippe Gault, président
du syndicat. Effectivement, 'Internet
mobile est actuellement utilisé par une
minorité de personnes et techniquement
perfectible. « A court terme, les radios In-
ternet ne pourront sexposer que dans les
foyers, car dans les transports, ou sécoute
principalement la radio, la réception
d’Internet est pour linstant trés réduite,
confirme Philippe Gié, le futur fabricant.
Mais, d’ici a 2019, le Web sera déployé
partout et permettra d la radio détre
diffusée massivement. » A moins que les
récentes polémiques sur la prétendue
dangerosité des ondes wifi et GSM sur
nos organismes naient définitivement
la peau de I'Internet mobile.

Benoit Daragon
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Planéte virtuelle Imagerie en
relief, applications sensorielles

et miniaturisation seront les
éléments moteurs de la connexion
des consommateurs au réseau.

Un avenir on line qui s’annonce
radieux. Si tout va bien...

PHOTO : CATS PIXAR STUDIOS

vant de partir dans l'avenir, un

petit saut dans le passé s'impose.

En 1999, Internet commencait a

étendre son emprise. Lépoque

était radieuse et la croissance s'an-

nongait infinie grace a la « nouvelle

économie » reposant sur ce média.
La planete virtuelle était dominée par
America Online qui avait mangé le pion-
nier Compuserve et sapprétait a faire
un plus gros coup en fusionnant avec
Time Warner. Les internautes, encore de
l'ordre de la grosse poignée, utilisaient
Netscape pour fureter d’un site a l'autre,
et Yahoo! pour s’y retrouver parmi cette
jungle en expansion... Dix ans plus tard,
ces maitres du monde font pale mine.
AOL, qui n'est plus fournisseur d’acces,
est un boulet pour Time Warner, Ya-
hoo! cherche toujours des alliés pour
enrayer sa décadence, quant a Netscape,
la marque a disparu corps et biens avec
bien dautres. Bref, la prospective a long
terme est ardue dans le monde de I'In-
formation Technology, qu’il s’agisse de
technique ou d'économie. « Cest un exer-
cice qui demande de 'humilité, et nous
lui accordons une grande importance
pour deux raisons: en tant quentreprise
pour anticiper sur les technologies et les
ruptures, et en tant que leader de notre
marché, pour assumer une responsabilité
sociétale consistant a rendre visible la

maniére dont le monde des télécommu-
nications peut transformer la société »,
reconnait Thierry Bonhomme, directeur
exécutif de la recherche et du dévelop-
pement de France Télécom.

Pour envisager le futur, un coup d'ceil sur
les ruptures passées permet d'estimer les
évolutions possibles. Plusieurs événe-
ments majeurs ont contribué a fagonner
le monde technologique tel que nous le
connaissons: la généralisation de I'IP, la
numérisation des contenus et l'extension
de la connectivité entre les différents
objets (mobile, fixe, écrans etc.). Sur ce
socle, les chercheurs de France Télécom
construisent un modele de ruptures fu-
tures qui s’articule autour de trois the-

mes: «la sensibilisation du réel», qui
correspond, selon Mathilde Sarré-Char-
rier, responsable de l'objet de recherche
Futurology de France Télécom, a la ten-
dance tactile, gestuelle et sensitive, dont
la prochaine manifestation spectaculaire
risque d’étre la montée en puissance de
I'image 3D qui s’insinuera, si tout va
bien, jusque dans les imprimantes. On
imagine des écrans projetant des images
holographiques ou des terminaux «a
retour defforts» transmettant par des
vibrations les sensations vues a l'écran,
voire des émotions...

A nouveaux usages
nouveau réseau ?

Deuxiéme évolution majeure, la minia-
turisation risque d’avoir des effets impré-
vus. Si les objets diminuent de volume,
ce qui nest pas le cas de la taille de la
main des utilisateurs, ils vont devenir
modulaires pour s’adapter aux usages
que l'on attend d’eux.
Troisieme theme, le développment des
réseaux qui vont se multiplier et se
croiser. Qu'ils soient personnels, pro-
fessionnels ou plates-formes d’intermé-
diation, ils vont prendre une importance
déterminante dans notre quotidien.
Mais cette recherche seffectue dans un
contexte technologique particulier. « La
question est de savoir
si Internet tel quil est
congu aujourd hui va
tenir le coup ou pas
dans les 5 a 10 ans »,
rappelle Paul Friedel,
directeur de la recherche de France Té-
lécom. Le systeme créé a la fin des an-
nées 60 pour faire communiquer l'armée
américaine n’a pas été congu pour faire
passer des contenus toujours plus gros, a
des vitesses toujours plus élevées, a une
population en croissance exponentielle.
«La question est de savoir s'il est possible
de le modifier de maniére incrémentielle
ou s'il faudra tout changer: il se peut
qu’'lnternet réussisse a se réinventer lui-
méme, mais il est possible qu'il faille le
réinventer », ajoute Paul Friedel.
En admettant que le réseau survive,
son utilisation va profondément chan-
ger estime Bruno Heintz, président et
cofondateur de la société de

E. LEGOUHY

(France Télécom) : «Les développements
technologiques dépendent de la capacité du réseau a se réinventer lui-méme»
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création de jeux vidéo F4.
Ingénieur des Mines, mathématicien,
spécialiste de l'intelligence artificielle,
ce dernier a créé F4 pour développer
des jeux massivement multijoueurs a la
maniére de World of Warcraft mais évo-
luant dans un monde plus contemporain.
«Lavenir passera par la création dexter-
nalités positives de réseaux », affirme-t-il
de maniére un peu énigmatique. En clair,
ce qui enrichira 'économie du réseau,
ce n'est pas le centre, les fournisseurs
d’acces ou les portails, mais l'activité
qui se développe a la périphérie, entre
les utilisateurs qui ne passent plus par
le centre. La ou il y a aujourd’hui un
eBay ou un Google, les utilisateurs en
créeront des dizaines adaptés a leurs
divers besoins. Ce changement s'accom-
pagnera d'un déplacement de la valeur,
estime Bruno Heintz. « Tout ce qui est
payant va devenir gratuit car ce qui va se
payer cest la personnalisation », estime-
t-il, s'appuyant sur le développement du
WiMax, dont le débit et la portée promet-
tent de nouveaux modes de

muniquer gratuitement en utilisant le
WiMax... Encore va-t-il falloir résou-
dre quelques contradictions visibles
aujourd’hui. La miniaturisation n'est
en effet pas vraiment compatible avec
la multiplication des usages attribués
au terminal mobile, ne serait-ce quen
raison de I'implantation du clavier et de
lécran. « Le terminal portable va devenir
modulaire », prédit Sébas-

connexion a Internet mais
aussi de téléphonie.

Récapitulons: dans dix ans,
nos minuscules téléphones
vibrant en peau de zébu
synthétique diffuseront des
images 3D, on pourra com-

(Backelite):
«Le terminal portable
va devenir modulaire et
le mobile se démultiplier»

tien Berten, président de
Backelite, la filiale mobile
de FullSIX, qui explique que
le téléphone lui-méme res-
tera un tout petit objet qui
servira a se connecter sur
tous les écrans et ordina-
teurs qui ponctueront nos
déplacements. Il se connec-
tera avec le PC de la maison
ou du bureau, mais aussi, a

PHOTOS : DR

celui du frigo, de l'auto, de la télé etc. Le
clavier lui aussi sera projeté sur un écran
ou simplement sur une table... «On a
longtemps pensé que le PC serait lordina-
teur central de nos vies mais je crois que
ce sera le mobile qui se démultipliera »,
estime Sébastien Berten. Le mobile «su-
per-couteau suisse» senrichira encore
de nombreuses applications, estime le
patron de Backelite.

Réve de marketeur ou
cauchemar a la K. Dick ?

Reste cependant quelques obstacles
avant que ce futur se matérialise, tels que
la normalisation des systémes démission
et de réception des données. Quand on
sait que seule une petite minorité des
terminaux en service sont capables de
lire le Flashcode, ces codes optiques

Une des pistes explorées par
les chercheurs est la miniaturisation,
avec pour limite... la taille de la main

qui renvoient sur des sites Internet, on
mesure la distance qui reste a parcourir.
La seule harmonisation des chargeurs
de téléphones portables serait un pro-
gres considérable... « On sera tellement
connectés que lon ne sen apercevra plus,
ce qui ne fera que valoriser la dimension
service de la relation client», prévoit
Olivier Bronner, président de l'agence
interactive Plan.Net.
Un réve de marketeur que ces consom-
mateurs se baladant avec dans leur
poche un objet communiquant, par
conséquent susceptible de dévoiler des
données personnelles ou de socio-style!
En placant des dispositifs publicitaires
électroniques capables de lire et d’ana-
lyser statistiquement lesdites données,
le message s’adapte, sinon a chaque in-
dividu, en tout cas a la population de la
zone de réception. Un petit c6té Mino-
rity Report, le film de Steven Spielberg
adapté d'un roman de Philip K. Dick
dans lequel les pubs parlent a chaque
consommateur... La multiplication des
puces —téléphone, GPS, RFID — permet
déja de tracer leurs possesseurs, mais les
détenteurs de ce savoir hésitent a sen
servir, de peur d’affoler, non le consom-
mateur, mais le citoyen. Car ce monde
qui s'annonce évidemment meilleur ne
doit en aucun cas devenir le meilleur
des mondes...

Frédéric Roy et Fatima Hazene

De Maslow a Zuckerherg

n 2019, le CSP + est mort et

la ménageére de moins de

50 ans embaumée au musée.
Sur leurs tombes pourraient
se recueillir Abraham Maslow et
Mark Zuckerberg. Linventeur
de la pyramide des besoins,
Graal du marketing et symbole
de l'individualisme consumériste,
et le fondateur de Facebook, qui
a mis en relation 150 millions de
personnes, auront, dans dix ans,
réussi a mettre a terre les deux
piliers de la pub du XX® siécle.

Moins communiquer.
mais mieux

Lindividu hyperconnecté

de 2019, consommateur unique
au profil singulier intéresse déja
un groupe de travail du cabinet
Forrester Research. «Notre base
de réflexion repose autour

des besoins des consommateurs
tels que défini par la pyramide
de Maslow », explique Mary Beth
Kemp, Principal Analyst chez
Forrester Research. Des besoins
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immuables : physiologiques, de
sécurité, d'appartenance, destime
et d'accomplissement. Cet
accomplissement se fera sans
doute de facon moins indivi-
duelle, d'ou I'importance pour
les annonceurs de s'intéresser
aux communautés qui, elles-
mémes, deviennent méfiantes
a l'égard des tentatives d'infil-
tration des marques. Ainsi
les annonceurs vont moins
communiquer, mais mieux,
en étant plus utiles, plus
pertinents... Bref, ils devront
quitter 'age du brouhaha pour
aller vers celui de l'information
etdu sens. A lere du « cloud
computing », l'individu, relié
en permanence
a Internet grace a son arsenal
communicant, aura
avec « ses données
personnelles
stockées sur le réseau,
(Digitas):
«Les marques
devront inventer des
histoires immersives»

"

accessibles en
permanence »,
estime Reynald
Sauvet, directeur
du planning
stratégique de
Digitas. Des
objets
communicants
légers intégrés
a notre quotidien, tels qu'une
montre, une paire de de lunettes,
des dispositifs intégrés aux
vétements... lui permettront

de passer en permanence

du monde réel a la réalité
augmentée (voir article p. 48).
On pourra se projeter un film

sur la vitre du wagon de métro
grace a des lunettes adaptée, qui
pourront aussi afficher des infos
contextuelles

en surimpression
sur le packaging
d’un produit.

« Les marques
devront inventer
des histoires immer-
sives, en 3D, tenant

compte du contexte de vie

du consommateur, et plus
seulement en l'imaginant passif
devant un écran :“Est-il en
boutique ?”,“En voiture ?"“En
famille ?",“Veut-il partager avec
son réseau social 7" », poursulit-il.
La marque va semparer d'une
nouvelle puissance narrative

et puiser de plus en plus dans
I'industrie de l'entertainment
digital tout en apportant de plus
en plus de services pour faire

la démonstration de son utilité...

sans venir surcharger le capital
cognitif de l'internaute, proche
de la saturation.

« |l s'agira de mettre en place
une communication choisie

et maitrisée par les individus.

Le marketing doit passer un cap
et devenir plus granulaire »,
anticipe I'agence Visual-Link.

La preuve par 'usage

La logique d'émetteur/récepteur
aura alors pris fin au profit de
I'utilisateur. Pour les agences, ce
sera « la fin de la communication
de la promesse pour aller vers
une communication de la preuve
par l'usage », estime Visual-Link.
Quant aux agences, elles devront
réviser leur posture consistant a
«délivrer » un contenu supposé
intéresser les consommateurs,
en se rapprochant des vrais
producteurs de contenus.

Fatima Hazene
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Plus jamais se

En 2019, la vie
sera pareille,

en mieux, grace a
mille équipements
technologiques
facilitant notre
quotidien.

Heure par heure,
petit apercu

de la journée
ordinaire d’'une
consommatrice
moyenne.
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OO
Mon réveil sonne,

trente minutes avant I’heure program-
mée hier soir. Normal, vu la neige qui
est tombée cette nuit, ma compagnie de
transports en commun a pris la liberté
de me faire réveiller un peu plus tot,
sachant que je serai fatalement retardée
dans ma progression.

H{0OO
Je sors de chez moi

sans manteau, juste un bonnet et une
écharpe. Mes vétements a température
autorégulée se chargent du réglage le
plus approprié a la météo du jour en
fonction de mes préférences personnel-
les. Attaqué par le froid, mon nez prend
une étrange teinte rose vif que mon fond
de teint sur mesure, lui aussi thermo-
réactif, sempresse de matifier.

Sur le pas de la porte, mon téléphone
sélectionne pour moi le moyen de loco-
motion le plus approprié: en l'occur-
rence, les transports en commun, dont

tous les acces et horaires sont repérés
sur mon GPS. Hier, compte tenu de
mon planning de la matinée, mon télé-
phone m’avait plutot réservé une voiture
électrique en location a 'heure dans le
parking voisin, aprés compilation des
offres de modéles et tarifs.

Toujours pas de micro-réacteurs de cha-
que coté des chevilles, je vais a pied a la
prochaine station de métro. Ce quon
m’avait promis pour I'an 2000 nest tou-
jours pas d’actualité vingt ans plus tard.

HilS
( Je me jette dans un

café ou je découvre le téléchargement
en encre numérique, des nouvelles du
jour sur lécran souple de mon «jour-
nal». Je m’y connecte via Facebook,
pour échanger en méme temps des
commentaires vaseux avec mes copains.
Mon quotidien comporte encore cer-
taines annonces tres basiques, comme
jadis, mais elles ont tout de méme
changé un peu d’allure. Elles sont diffu-
sées en mode dynamique et en couleurs

ulsl.

h J!l

a8

et surtout, sont totalement adaptées a
mon cas personnel, grace a la détermi-
nation de mon profil désormais commer-
cialisé, avec mon accord, par les réseaux
sociaux que je fréquente. Voici dix ans,
le phénomene avait soulevé un tollé
dans le public, soucieux de préserver
les données concernant sa vie privée.
Aujourd’hui, la question ne surprend
plus personne. Moi-méme, je suis plutot
préte a reconnaitre que mieux les mar-
ques cernent mon profil, plus elles
m'adresseront des offres adaptées a mon
état civil, ma situation familiale, géogra-
phique, mon style de vie, mes gofits, etc.
A condition naturellement que je
controle la relation et que je fonctionne
en confiance avec elles. Or ma confiance
se gagne si les marques me facilitent la
vie, si elles m’apportent un service ou
me divertissent. Je ne me poserai pas la
question de leur légitimité si elles m'of-
frent ces facilités.

Ce matin, en plus de bien me correspon-
dre, les annonces rebondissent sur la mé-
téo glaciale. Cette offre promotionnelle
sur les pulls en cachemire

CORBIS
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suitepeLapaci4s  livrable dans la journée
pourrait me convaincre que méme si
les fibres intelligentes ont gagné mon
estime, une petite sensation vintage peut
avoir son charme. Je fais un essayage
virtuel que je mets sur Facebook pour
obtenir I'avis de mon groupe.
Finalement, je commande un café, un
croissant et un jus d'orange. Sur mon
téléphone, une application imaginée
par Weight Watchers me permet de
connaitre la valeur calorique de cha-
que denrée. Chacun de ces produits est
identifiable grace a la puce RFID dont
il est muni. Quand la serveuse pose le
tout sur la table, ma note est donc faite
automatiquement. Je la regle en passant
mon téléphone sur un lecteur. Du coup,
la monnaie ne circule plus dans le café.
Au début, les commercants ont un peu
tiqué sur le coup de la monnaie électro-
nique (c’est du reste ce qui avait ralenti
le lancement pourtant prometteur du
systeme Monéo dans les années 2000).
Pas facile de «faire du black» avec un
terminal codé...

Jentre dans le métro
lorsque je suis interpellée par une affiche
animée annongant la troisieéme tournée
d’adieu des Rolling Stones. J'achete des
billets a la volée en activant mon télé-
phone, qui me sert aussi, depuis quel-
ques années, de carte de transport. Quel-
ques rares récalcitrants continuent
d’utiliser une carte Navigo, dont le sys-
teme devrait étre définitivement déman-
telé cette année.

Une fois installée dans le wagon, je mets
mes lunettes 3D de réalité virtuelle. Je
projette la fin du film commencé hier
soir. Autour de moi, certains voyageurs
suivent toujours les infos sur leur télé-
phone mais je préfere la vision a travers
les lunettes qui m'intégrent au film et
me permettent, pour certains d’entre
eux, d’interagir. Certes, pas toujours
simple dans les transports en commun.
Mais je peux ainsi influencer le cours
de lhistoire, ce qui est assez rigolo.
Je peux aussi acquérir les éléments du
décor ou les vétements des personnages
en interrompant la scéne et en activant
une fois encore mon téléphone. Si je
le souhaite, des marques peuvent me
proposer des objets équivalents, ou for-
muler des offres particuliéres. Résultat, il
est a peine 9 heures et jai déja dépensé
300 euros...

Jarrive sur mon
lieu de travail. Contrairement a ce
quon avait pu imaginer grace au
développement des outils de com-
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munication nomades, mon bureau
demeure tout de méme le centre névral-
gique de mes activités.

00
]] ( Pendant ce temps,

dans mon immeuble, le livreur place son
téléphone devant le lecteur de ma cham-
bre froide a double ouverture. Le code a
usage unique délivré lors de ma com-
mande lui en donne l'acces. Il y installe
les provisions commandées sur Internet
par mon réfrigérateur. Mon enseigne de
distribution, qui connait mes habitudes
de consommation, a pris la main sur les
offres en mesure de m'intéresser. Ces
données lui conferent une puissance avec
laquelle les marques doivent composer,

Exemple de réalité
augmentée (université de
Rome). Grace aux lunettes
3D, le livre devient interactif

encore plus quil y a dix ans. D’illeurs,
en compilant la liste des denrées com-
mandées, mon hypermarché en ligne
constate qu'il me manque juste du citron
et de la poudre d'amande pour réaliser
telle recette que japprécie, ou qui pour-
rait me plaire. Il me propose de m'en li-
vrer. Il me rappelle aussi que la Chande-
leur approche et qu’il me manque farine
et rhum pour faire des crépes. Et, enfin,
que pour l'anniversaire de ma fille dans
quinze jours, Champomy et Haribo (que
personne n'a pu détroner) mont élaboré
conjointement des offres sur mesure
pour la quinzaine d’enfants que j'invite
chaque année. Je dis oui a tout.

]H : EE Je commande mon

déjeuner en fonction des offres person-
nalisées que les restaurants du quartier
ont formulées sur mon téléphone.

500
‘l . Cet apres-midi, jai

renoncé a aller voir Pepsi Movie 3 (une
série de longs métrages tres droles) au
cinéma pour accompagner la classe de
ma fille & la fondation Louis-Vuitton, qui
a ouvert il y a huit ans déja dans le bois
de Boulogne. Je révise en vitesse pour
pouvoir étaler mon infinie culture une
fois sur place: jouvre le livre acheté il y

a déja deux ans au musée; cétait 'un des
tout premiers du genre. Je mets a nou-
veau mes lunettes 3D, et mon livre
s'anime en fonction des onglets que jac-
tive. Je peux zoomer sur telle image, telle
autre se transforme en film. Tel plan se
gonfle en 3D, je peux graviter autour,
faire une visite virtuelle des batiments,
découvrir les environs, retenir une table
au restaurant du musée. Ma visite pré-
parée, je fonce sur place, mes lunettes
dans ma poche. Elles vont me servir a
enrichir ma découverte des lieux, en fai-
sant apparaitre des données en surim-
pression dans mon champ de vision,
contribuant a activer ce quon appelait,
voici dix ans, la «réalité augmentée ».

Je passe au centre
commercial. Au milieu d'une allée, une
borne présente une collection de chaus-
sures en hologrammes. Ca reste un
petit événement intrigant, exploité de
maniére événementielle, mais toujours
pas intégré au retail. Le procédé manque
toujours un peu d’interactivité.

Jentre dans le magasin de puériculture.
Je vise une poussette avec l'objectif de
mon téléphone et déclenche l'affichage
d’une fiche technique sur son écran. Je
prends aussi connaissance des opinions
émises par les précédents acheteurs de
ce produit, et mesure grace a une courbe
le taux de satisfaction enregistré. Je
refais la manip avec différents modeéles
avant d’arréter mon choix. Je décide de
payer mon achat en plusieurs fois, grace
aloffre de crédit formulée sur le champ
par ma banque.

q: 00
] ( Google, qui scanne

sans relache les « publications » du monde

entier, me prévient que I'une de mes pho-
tos déposées six mois plus tot sur Flick’r

(quil a racheté il y a cinq ans), a été utili-
sée sans mon autorisation pour illustrer

un «magazine ». Le moteur de recherche

me demande de confirmer qu’il s'agit bien

de ma photo, et me propose de récupérer

les droits afférents. J'accepte.

e oo
( Rentrée chez

moi, jallume l'écran de ma télé et me
connecte via Facebook. Je compose mon
programme en partie sur les conseils
de mes potes, interrompts parfois mon
épisode en rattrapage pour m'informer
sur les produits placés, et recois de mon
agence une proposition de voyage sur le
lieu du tournage a la fin du visionnage,
pile sur mes dates de vacances.

it
EH ( Je m’allonge sur

mon matelas thermo-régulé a mémoire
de forme et me demande si je suis plus
heureuse qu’il y a dix ans...

Emmanuelle Grossir
Programme imaginé avec 'aide des planners et DC des
agences Digitas (Reynald Sauvet), Duke (Bertrand Janny,
Rémi Marcelli, Christopher Oldcorn, Aurélie de Villeneuve)
et (B Grey (Anouk Benlolo), ainsi que Jacques Hémon,
directeur de I'Observatoire des professions de limage.
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Affirmer Uidentité d’une enseigne ou d’'une marque grace a une signature olfactive,
c'est imprimer dans le cerveau humain, d'une facon extrémement durable, un message fort.

® Associez votre marque a un logo olfactif

® Donnez une nouvelle dimension émotionnelle a vos
espaces d'accueil
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«CB News » a demandé
a une sélection de professionnels de la
communication de se livrer a un petit jeu,
en imaginant ce que sera leur quotidien
professionnel en 2019. Florilege.

«Au début de l'aviation, les experts
prédisaient que cette invention allait
tout changer pour le transport...
du courrier! Au début d’Internet,
tout le monde s’accordait pour se
dire que c’était quand méme mieux que
le Minitel... Dans dix ans, on saura. Les nouvelles
technologies digitales vont changer le monde comme
aucune invention ne I'a jamais changé. Ceux qui auront 30 ans
dans dix ans auront toujours vécu dans cette nouvelle ére digitale.
Ils n’auront jamais lu un programme tél¢, jamais eu de ligne fixe,
ne connaitront pas la plupart des marques que nous connaissons
aujourd’hui. IIs seront les premiers “natives” de cette
nouvelle planéte.
Les marques ne seront plus seulement
cantonnées dans l'espace restreint
quon leur accorde aujourd’hui.

Le décloisonnement sera total.

Des titans de I'ére numérique
vont simposer. Google rachétera
{1  Omnicom, Orange sera le plus
grand producteur de cinéma

au monde, Starbucks distribuera

des films et vendra de l'espace
publicitaire, les marques créeront
leurs propres médias.

Dans dix ans, ce ne sera encore que
le début... Alors on pourrait étre
terrifié, se dire que les publicitaires
vont, comme les sidérurgistes
lorrains, étre victimes de ce
progres... Vrai: notre métier va

disparaitre dans sa forme actuelle.
Faux: notre métier va disparaitre

pour mieux réapparaitre. Il
aura une place encore plus
importante, sous des formes
multiples se déployant

partout. Nous sommes a
la veille de I'age d'or de la

publicité: le seul danger

aujourd’hui est de ne pas
monter dans l'avion!»

PS : « Chaque progrés donne

un nouvel espoir, suspendu ala
solution d’une nouvelle difficulté.
Le dossier nest jamais clos. »
(laude Lévi-Strauss.
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RAPHAEL DE ANDREIS

«Pour le futur de nos métiers, j’ai fait un réve...
le réve que dans dix ans nous en ayons fini avec
une économie ou la finance prend tous les
risques, obligeant les entreprises a nen prendre
aucun; pour “délivrer” a court terme. Dans
dix ans, je réve d'une économie ot les fonds
d’investissements financent la créativité
_ des entreprises, et donc leurs investissements.
4 Dans cette économie-1a, une nouvelle génération
d’agences aura un role central. Elles seront
des «Creative Business Partner », des consultants
en stratégies créatives indispensables pour
innover, créer de la croissance. Dans
ce monde-13, les annonceurs feront
des économies sur le process
et les réseaux, mais paieront
cher les talents. Dans ce monde-
la, il restera quelques grands
hubs ultracréatifs multimétiers
(branding, pub, design, CRM,
retail, Web...) capables de
transformer des entreprises
et pas seulement des marques.
L'idée d’étre publicitaire en 2019 est
vraiment excitante finalement... »

ERICLEGOUHY - DR

«Dans dix ans, les
annonceurs et les
agences pourront

“tracker” trés finement,
et en temps réel, les

effets de toutes leurs campagnes... renforcant l'exigence d'efficacité.

Dans dix ans, les consommateurs pourront aisément échapper

aux publicités qu'on leur impose et trouver, tout aussi aisément,

les contenus qu'on leur propose...
renfor¢ant l'exigence créative.

Mais, dans dix ans, les marques les
plus performantes seront toujours

celles qui savent narrer des histoires

porteuses et inspirantes. Le “story

telling” est un concept a la mode...
mais surtout un métier vieux
comme le monde.

Dans un an, dix ans, cent ans,

ce qui comptera avant tout

(bien avant la technologie, les
tuyaux, la taille de la typo ou
les time sheets) ce sont — tout

simplement — les idées. »

LUG-WISE
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On s’était donné rendez-vous dans 10 ans.

X sensinédit

L’agence qui parle comme dans la vie



Les dix années qui viennent
accéléreront la dualisation
de 'économie. D’un co6té,
des biens de consommation
courante le plus souvent
fabriqués a I'étranger avec
des structures de coflits
limités au maximum
— dont les dépenses
de marketing —

LAURENT HABIB
Presitdent 0'Euro RSCG G&D

et une distribution
désintermédiée. De

Pautre co6té, une économie
structurée autour de grandes
marques survivantes qui
organisent la préférence et

la fidélisation autour d’'une
expérience consommateur
singuliére, unique, a tres
forte valeur ajoutée. Le
marché de la communication

fera lui aussi coexister deux
modeles d’agences. D’un
coté, les agences au service
d’une distribution fluide et
sans couture et rémunérées
sur la vente; de I'autre,

quelques agences, elles aussi

survivantes, complétement
intégrées. Dominées
par le design, ces agences

créeront de la valeur comme

aujourd’hui les créateurs
dans l'industrie du luxe.
Pour elles, I'intégration

de l'expertise média sera
la régle permettant de
proposer un continuum
expérientiel efficace et
maitrisé. Elles intégreront
également des structures
de production de contenus
dotés d’'une forte culture
de 'audience, animées par
un directeur éditorial dédié

a chaque marque. O

L — | .

VALERIE HENAFF

Je suis tres optimiste! La révolution des médias marque le
passage de «’est quoi l'idée» a «cest quoi 'histoire». Une
idée «media neutral » nest pas indépendante des médias. Elle
s'adapte différemment a chaque point de contact pour faire
vivre au client une expérience cohérente tout au long de son
parcours. Le planner orchestre l'ensemble de ces points de
contact: concevoir le bon contenu et le meilleur vecteur. Il doit
trouver ce que la marque peut «faire» et plus seulement ce
qulelle doit «dire». La crise nous oblige

arepenser le role des marques et a établir des stratégies
«future proof». D’abord économique, puis financiére,
elle est devenue culturelle. Focalisé sur le prix, le
consommateur questionne la valeur des marques:
étre différent sur son marché ne suffit plus, il faut
étre incontournable dans la vie. Penser plus
grand. Les planners doivent bétir des stratégies
donnant aux marques une plus grande «share
of life ». Lavenir des planners est corrélé a
celui de la communication. Les révolutions
que nous vivons nous ouvrent un avenir
plus excitant. Notre role: produire des
idées performatives qui transforment la
communication en action et donnent envie
aux gens de vivre l'histoire des marques
que nous coproduisons avec eux.
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PHOTOS ERIC LEGOUHY

~= 9 février 2019, 9 heures, présentation
de création chez le client. 9h 15, on
démarre par l'introduction de rigueur
reprenant les deux articles de loi
selon lesquels toute création présentée
doit scrupuleusement respecter
la loi en vigueur. 9h 45, comme
un mécanisme bien rodé, on lit
les certificats du BVP, du CSA, et des
cinq autres organismes de controle
de la création, de la publicité, de la
communication, de la production,
et du marketing qui attestent que
nos scripts ont recu un avis favorable
de leur part: éthiquement correct,
socialement correct, politiquement
correct, sexuellement correct.
10h45, sans transition, on lit
également la note de notre
avocat qui certifie que tous
les personnages, événements
et situations racontés dans
nos créations ne sont que
\ pure fiction. 10h 55, lecture
du premier script. 11 heures,
la réunion s’achéve a '’heure
initialement prévue. 11h05,
nous partons apres avoir signé
une clause de confidentialité sur tout
ce qui vient détre dit.
Aujourd’hui jeudi 29 janvier 2009,
13 heures, vérification de l'article
par l'avocat avant de l'envoyer a
«CB News »... Et si on pouvait faire un
quali rapide sur un panel on line avant
de l'envoyer, ce serait idéal.

o

OLIVIER AUBERT

Dans dix ans, le paradoxe
est que le métier de
publicitaire ressemblera
beaucoup a ce qu'il était
a son origine en revenant
a ses fondamentaux:

Un métier d’artisan
indépendant, nomade et
individualisé travaillant
directement pour les
exécutifs des sociétés

et fonctionnant en
réseau avec d’autres
artisans a spécialités
complémentaires.

Une valeur gjoutée
uniquement centrée

sur l'apport d'idées qui

externalisera toutes les synthése du publicitaire.
fonctions de services et Des collaborations qui

qui sera rémunérée par des  s’inscriront sur le long terme,
royalties. Un savoir-faire qui ne reposeront que sur
consistant a simplifier des la confiance réciproque
problématiques de plus entre l'artisan et son

en plus complexes et a commanditaire, et qui feront
synthétiser créativement disparaitre tout 'aspect

leur solution en un commercial antinomique
noyau dur conceptuel et des métiers de conseil.
physique qui assurera la Le prix a payer de cette
cohérence des marques confiance sera une culture
dans lespace comme du résultat exigeante et

dans la durée. Plus les comptable du retour sur
movyens de communication  investissement qui refera
séclateront, plus on aura de la publicité un levier de
besoin de la substantifique croissance irremplagable.
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MARCO TINELLI

En 2019, il y aura deux
changements structurels.
Le premier, clest la création
d’une structure organisée
autour du ROI et de
loptimisation permanente,

ce qui signifie que la mesure

de performance est

construite directement
~ dansle modéle organi-
sationnel de l'agence.

-

En clair, la mesure

de performance
est offerte aux
clients comme
partie intégrante
du service, ce qui

-

Cette démarche exige

une nouvelle génération

de talents: des créatifs

qui se préoccupent de la
partie média et de la partie
performance, des consultants
qui, ensuite, suivent le client
dans l'exécution, des data
managers qui alimentent

les équipes de conseil et

de création en insights et
résultats. Ceci change aussi
le métier de 'agence, dans
la mesure ou elle devient un
véritable associé-partenaire
du client, sengageant non
seulement sur ce qu'elle fait
et les résultats, mais aussi

Ceci implique une organi-
sation méritocratique,
focalisée sur I'innovation
permanente, la formation
continue sur lensemble des
enjeux du consommateur,
des moyens, et des modes
d’expression créatifs.

Le second changement
repose plus sur la gestion
du réseau de marque que
représentent les ambas-
sadeurs. Les agences

ne se structurent plus
uniquement par clients,
mais aussi, et surtout, par la
capacité a comprendre en

implique l'insertion
.. ~ dansles équipes de
. «data managers» qui
peuvent prédire et
suivre la performance
des divers dispositifs.

ANTOINE PABST

Lenjeu dici & 2019, ce sera de chercher 'opt-in, l'accord des consommateurs.
Avant de parler d'organisation, le premier postulat sera de penser
«marketing de la pertinence »: il ne s’agira plus de raisonner par média,

mais par moment, et de créer une nouvelle génération d'opt-in et

de la pertinence. La fonction premiére d’une agence sera d'imaginer

les contenus qui vont sadapter au moment, en
créant une forte adéquation entre le message
de la marque et le moment de réceptivité.
1l s’agira d'individualiser et de contextualiser
a lextréme. La notion de permission va étre
au coeur de la stratégie de communication
des marques et des enjeux des agences:
on ne pourra plus faire de la communication
de masse sans obtenir, au préalable, l'autorisation
des consommateurs; en effet, la TV, comme
cela se dessine actuellement, sera
totalement 2 la carte (choix
de la chaine, choix du contenu
etc.). Et on peut imaginer
que la pub TV a 20 heures
ne sera plus autorisée sans
l'accord personnel du
téléspectateur... Chaque
objet aura une capacité
a échanger et a agir avec
celui qui le portera; tout
sera fonctionnel et il n'y
aura plus a choisir entre
contenu et service.
Dilleurs, dans dix ans,
il n'y aura plus d’agences
conseil interactives puisque
tout sera interactif: on sera des
agences-conseils en pertinence.
Dans ce schéma, la data
sera certes centrale, mais
la donnée consom-
mateur sera
tellement
intégrée au coeur
des dispositifs
et au coeur
de l'organisation
méme des agences
que ce sera courant.
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sur la conviction que

la marque et/ou le produit
sur laquelle elle travaille
apporte de la valeur ajoutée
au consommateutr.

-

profondeur des segments
de consommateurs et a
les influencer a travers

la publicité, mais aussi

a travers l'ensemble des
communications non

MATHIEU DE LESSEUX

| il

Aujourd’hui, le digital est au coeur
de nos vies et nous sommes dans
une ere de constante connexion.
Les marques doivent comprendre
que, quel que soit le probleme
quelles ont a gérer, il existe une
solution digitale. Face a cela, jai le
sentiment que le public et les usages
sont en avance par rapport au
marché. D'oli deux enjeux majeurs:
la transformation des agences

et celle... des clients. Les clients
doivent modifier en profondeur leur
organisation et ne plus cantonner le
digital a un « Monsieur Internet» au
bout de l'organigramme du service
communication ou marketing.

contrdlées par la marque.
On sera peut-étre plus tourné
vers des segments de valeurs
par catégories ou dans des
modes de comportement
«ambassadeurs», « potentiel
viral », «opinion leader »...
Nous ne pouvons plus
utiliser des criteres qui
modeélent la pensée et qui
sont issus d’'une période ou
nous savions peu ou rien

des consommateurs. Le mix
des deux éléments dresse

le portrait d'une agence

qui propose a 'annonceur
plus de transparence et de
maitrise sur la performance
de sa propre communication,
en tentant de canaliser la com-
munica tion qui lui échappe
mais influence de plus en
plus le consommateur.

Dans dix ans, les gens
qui seront a la téte des
entreprises sont ceux
qui, actuellement, ont un
iPhone, passent une heure
par jour sur Facebook

et ne connaissent que
Google Maps pour

se déplacer. Ils auront
besoin d’agences qui
partagent cette culture
depuis longtemps et sont
a méme de proposer des
solutions innovantes

et efficaces pour générer
du business a court terme
et surtout « prospérer

et sépanouir » dans

un écosysteme digital.

Le centre nerveux
restera un travail

en alchimie entre la
stratégie, la création et
les technologies. Pour
autant, je pense que les
technologies peseront
encore plus lourd dans
les réflexions en amont
et impacteront de plus en plus les
réflexions marketing. Les agences
digitales, nées avec le changement
permanent, ont cette culture

et cette identité dans leur ADN.
Néanmoins, elles doivent souvrir

a d’'autres métiers, recruter des
profils différents (surtout venant
d’agences traditionnelles) et rester
bien concentrées. Notre société
actuelle demande de plus en plus
de transparence, valeur qui devient
fondamentale: les rapports agences/
annonceurs seront plus transparents
(financierement) et donc plus sains.
En tout cas je lespere, et cela me
semble inéluctable.

PHOTOS : E. LEGOUHY-DR
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Se réveiller. Boire du café. Prendre un
petit déjeuner avec un patron. Appeler
ma femme. Travailler avec les auteurs du
film. Faire un point sur les productions
__\ en cours avec les équipes d’Europacorp.
1\ Réfléchir. Chercher des idées avec
| Luc. Travailler avec les équipes Web
sur un nouveau site communautaire.
Rencontrer un talent (enfin, peut-étre

e TBWA\France

Un monde s’éteint. La crise de 2009

pas). Convaincre un client. Négocier
avec la direction des programmes
d’une chaine publique. Réfléchir.
Boire du café. Passer sur le tournage.
Appeler ma femme. Faire un point
avec la compta. Rejoindre la réunion
avec le juridique. Déjeuner avec
un prospect. Appeler ma femme.

Retourner au bureau. Réfléchir. Regarder

les DVD en retard. Recevoir un ami d’ami
qui a «un projet démission extraordinaire

marque le passage de 'économie de
la quantité, et de ses exces, a I'éco-
nomie de la qualité, tournée vers
I'essentiel. Un nouveau monde nait,
moins individualiste, plusjuvert sur
les autres. Une nouvelle «nouvelle
économie » se forme, dont le carbu-
rant est la connaissance, plus que

les matiéres premieres. Un nouveau
role apparait pour la communication

aspirationnelle au-dela du business;
(3) d’'un état d’esprit citoyen, jusque
dans ses innovations «a valeur so-
ciétale » ajoutée; (4) « métisse », mul-
ticulturelle et globale; (5) inventant
de nouveaux médias; (6) pratiquant
la cocréation avec ses clients et le
consommateur; (7) anticipatrice

et réactive a la fois; (8) connectée,
fonctionnant comme un réseau
social; (9) en flux continu, car

qui pourrait intéresser Coca-Cola ».
Passer voir Luc. Checker mes mails. Break.
Consulter mundotoro.com. Préparer

la présentation de demain. Skyper avec
mes enfants. Vérifier les maquettes

avec les story-boarders. Finir d’écrire

le papier pour le n° 1000 de CB News.
Diner. Se coucher, trop tard.

Voila a quoi ressemble, en 2009, la journée
type du professionnel de 'advertainment
que je suis devenu... et la journée

type de tout publicitaire en 2019.

JACQUES BUNGERT ET FREDERIC TORLOTING

et les marques, celui de lien social
et culturel. Apres la marque produit
et la marque projet, voici la marque
relation, génératrice de confiance
entre 'économie et la société.
L’agence de la marque-relation

sera : (1) idéologique, guidée

par l'idée différenciante et
subversive (donc disruptive);

(2) animée par une vision,

la relation ne s’arréte jamais ; et
(10) disposera de moyens de pro-
duction audiovisuels
intégrés. O

ERICLEGOUHY - DR

Dix ans, si pres, si loin, ol étions-
nous il y a dix ans ? Un siécle de
communication top down. La crise
la plus marquée depuis soixante ans
en aura probablement eu raison...
pour remettre individu au coeur
du dispositif et

construire la société du xxi¢ siecle,
enfin, et probablement pas sur

les scories du xx¢. Si la pub, hier
subie, devient définitivement
communication, la technologie nous
donne envie de croire a la renaissance
de I'échange. Les cinquantenaires que
nous serons auront peut-étre fait leur
révolution culturelle, espérons-le...

Nous avons l'occasion de refaire de
nos métiers une activité passionnante,
rentable, et respectée car créatrice de
valeur. Honnétement, ¢a ronronnait
un peuy, non? Qui peut, dans nos
métiers, dire qu’il a inventé un vrai
chouette truc ces derniéres années ?
Dans dix ans, ce ne sera vraiment pas
comme avant. Fin de l'intox, retour

DAVID KENNY

Ce quil y a d’excitant pour

les dix années a venir, c’est que
les gens nous en diront plus
sur eux que jamais auparavant,
et cela nous aidera a nous
connecter a eux de maniére
beaucoup plus personnelle

et adéquate. La technologie
derriére les médias évolue de
telle sorte qu'ils ont le plein
contrdle de pourquoi, ou et
comment ils se connectent

au monde et aux marques.
Nous devons automatiser les
opérations médias de base,
pour gérer la complexité et
libérer le talent de ceux qui

a la réalité. Réalité de la création

de valeur, des prix, des usages. Les
impostures mises a nu, financieéres,
technologiques ou créatives.

Mettre un produit sur le marché
sera une activité de haute technicité.
La création y aura toute sa place,

a condition d’y retrouver du sens

et de l'audace. C'est déja demain...

la variable la plus constante

de notre monde. Quoi que le
futur nous réserve, deux choses
sont siires: il y aura toujours
des individus désireux de
communiquer avec d’autres.

La clé est de toujours étre
proche du consommateur.
Nous ne pouvons pas nous
tromper si nous écoutons les
gens, respectons ce qu'ils veulent
et ne veulent pas, les atteignons
avec des messages riches, de
valeur, qui touchent leur coeur
et leur imagination. Nous avons
besoin de personnes qui

les comprennent, d'un groupe
de collaborateurs d’horizons

déchiffrent la data, interpretent
les comportements et créent des

expériences utiles et pertinentes.

divers, qui comprennent
la culture et 'anthropologie.

1l nous faudra étre de meilleurs
intermédiaires pour organiser
les relations entre les éditeurs,
les sociétés de technologies, les

publicitaires et les gens, pour
que cela puisse arriver. Si vite
qu'ils puissent évoluer, les
consommateurs sont peut-étre

Il nous faut des esprits curieux
et suffisamment confiants pour
garder un temps d’avance sur
les évolutions technologiques.
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CHANGE THE WORLD
YES, ON PEUT I

Depuis 20 ans Optimus accompagne les associations, les fondations et les entreprises qui veulent
changer le monde. C'est d’actualité non ?
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Lageneration
explose les standards

a faire

omber les murs

du cloisonnement

professionnel.

ne offre de nouveaux outils
collaboratifs sur Internet d'un
coté, une demande d’interacti-

vité des individus dans leur vie

professionnelle de l'autre: « Ces

deux axes forment une spirale

vertueuse », expliquait il y a peu
Eric Seulliet, directeur d’e-Mergences,
société de conseil en prospective et in-
novation, et président de l'association
La Fabrique du futur, organisatrice du
colloque intitulé « Au-dela du travail
2.0». Pour cet expert, pas de doute:
nous sommes en train de changer d’ére.
Parce qu'ils favorisent l'interactivité, ces
outils renforcent la participation et le
poids des individus dans les processus
de décision. Dans l'entreprise de demain,
les maitres mots seront donc «vision
partagée», «intelligence collective» et
«cocréation ». Une telle prédiction peut
laisser sceptiques les entreprises qui
viennent a peine d’absorber la vague du
Web 1.0. Mais celles-ci nont pas pris la
mesure de I'accélération des innovations
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récentes sur la Toile ni de leur impor-
tance. Ainsi, le marché des technologies
du Web 2.0, actuellement en plein essor,
devrait atteindre 4,6 Mds$ en 2013, se-
lon la société détudes Forrester. « Outre
les blogs, wikis et autres réseaux sociaux
du type Facebook, cette croissance va étre
nourrie par les univers virtuels de type
Second Life qui vont bientdt débarquer
en entreprise », prédit Gilbert Réveillon,
administrateur de La Fabrique du fu-
tur et spécialiste des réseaux virtuels.

Lavantage de ces univers? En se créant
un avatar, les salariés peuvent participer
a des réunions dans des conditions de
confort bien supérieures aux tradition-
nelles conférences téléphoniques, chats
et autres visioconférences. I-Maginer,
spécialisée dans les univers virtuels, pro-
pose ainsi aux entreprises d'économiser
du temps, de l'argent et du CO, en adop-
tant ses solutions de Web conférence
en lieu et place de certaines réunions
physiques. Les obstacles a la diffusion de

Chez Google, les ingénieurs, qui ont
rarement plus de 30 ans, peuvent consacrer
20 % de leur temps de travail au
développement de leurs propres projets

ces outils, qui rendent le travail collabo-
ratif & distance proche de la réalité, se-
raient donc désormais moins techniques
quhumains. Alors que la génération Y,
qui arrive sur le marché du travail en ce
début du troisiéme millénaire, adopte
avec enthousiasme les derniéres inno-
vations, la génération X a tendance a
demeurer bloquée sur le Web 1.0 et a
considérer les univers virtuels et les jeux
comme frivoles. C'est une erreur car tant
les avatars que les «serious  suITe paGE 62

AFP - GOOGLE
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Sofres) : «lls quittent
I'entreprise si leur
employeur ne tient
pas ses promesses
ou s'ils s'ennuient.
C’est un poste qui
les retient»

L'espace de travail a I’horizon 2030 : tout doit étre congu pour pouvoir
se concentrer, mais aussi se détendre (ci-dessus, le «cocon », espace interactif high-
tech), provoquer des rencontres, réelles et virtuelles, dans des espaces ouverts

games » aideront demain
les collaborateurs a échanger, a manager
et a se former en ligne. Reste que ce dé-
calage générationnel est sans précédent
dans l'histoire. « Pour la premiére fois,
les adultes qui travaillent en entreprise
affichent un retard dans l'usage des outils
technologiques sur le grand public, no-
tamment sur les adolescents », remarque
Miguel Membrado, fondateur de Kimind
Consulting et spécialiste
de l'innovation partici-
pative. Ainsi les blogs
ont-ils été plébiscités par
les jeunes avant que les
entreprises ne s’y intéres-
sent. On trouve également
plus d'informations sur les
cadres de la nouvelle gé-
nération, leurs aspirations,
parcours et compétences
en allant sur Facebook
qu'en consultant les an-
nuaires des entreprises out
les réseaux sociaux sont
encore embryonnaires.
Tournés vers le futur, les
Y ont découvert la micro-
informatique et les jeux
vidéo dés la petite enfance,
puis Internet, le mobile et le PC portable
a l'adolescence. A I'heure d’entrer dans
la vie active, quoi de plus naturel pour
cette génération que le travail nomade ?
Un nombre croissant d’actifs passe en
effet la moitié, voire l'essentiel, de leur
temps professionnel hors des murs de
leur employeur, «ce qui va amener les
entreprises a reconfigurer leurs locaux »,

(TNS
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prédit Catherine Gall, directrice du pole
recherche et prospective internationale
chez le fabricant de mobilier profession-
nel Steelcase. Pour les Y, ce sont en effet
les idées et la valeur ajoutée qui impor-
tent désormais, bien plus que les heures
passées au bureau. « Pour stimuler leur
créativité, lentreprise devra étre un lieu
de ressourcement et de rencontre entre
collégues, estime Catherine Gall. Elle
devra proposer des espaces de relaxation,
des technologies permettant de présenter
et de partager de maniére intuitive des
documents sur grand écran. » Impatients,
les Y appartiennent aussi a la génération
zapping. «Ils quittent lentreprise plus
vite que leurs ainés si leur employeur ne
tient pas ses promesses ou 'ils sennuient.
Ceest un poste qui les retient plus que len-
treprise », explique Eric Chauvet, direc-
teur du pdle Management, département
Stratégies d’Opinion de TNS Sofres,
qui publie réguliérement un barometre
sur les jeunes diplomés des écoles de
commerce et d'ingénieurs. « Ces indivi-
dus nenvisagent pas de passer toute leur
vie avec un seul employeur,
voire un employeur tout
court, car beaucoup ont des
aspirations entrepreneu-
riales», confirme Nicole
Turbé-Suetens, fondatrice
du cabinet Distance Expert,
spécialiste dans l'accom-
pagnement des nouvelles
formes d'organisation du
travail. Comment, dés lors,
les retenir? En leur accor-
dant de vraies possibilités

d’évolution et une large autonomie.
Ainsi, chez Google, dont la moyenne
d’age ne dépasse guére la trentaine, « les
ingénieurs peuvent utiliser 20 % de leur
temps de travail pour développer leurs

propres projets s'ils obtiennent laval de
la direction. Nous sommes dans linnova-
tion permanente, et chaque salarié doit
pouvoir apporter sa pierre a lédifice »,
explique Laurent Lasserre, directeur
commercial France.

La competence, seule source
d'autorite legitime

Enfin, les Y se caractérisent par une plus
grande focalisation sur la vie privée et
familiale. Outre-Atlan-

tique, la firme d’audit

Deloitte a changé son

fusil d’épaule pour re-

monter sa cote aupres

des jeunes réticents a

sacrifier leurs week-ends pour boucler
un dossier. Pour inciter ses managers a
adopter de bonnes pratiques en matiere
de gestion des ressources humaines, elle
a publié une brochure intitulée « Deco-
ding generational differences ». Mais pour
les trentenaires et jeunes quadras de la
génération X, les exigences des jeunes Y
sont inacceptables. Car eux ont d faire
des sacrifices pour grimper
les échelons dans l'entre-
prise et devenir managers,
en respectant les regles.
Pourquoi leurs jeunes colla-
borateurs devraient-ils y
échapper? Autre zone de
friction, le rapport a l'auto-

(Distance
Expert): « Beaucoup ont des
aspirations entrepreneuriales
et nenvisagent pas de passer
leur vie avec un employeur»

PHOTOS STEELCASE - PORTRAITS : DR

rité: pour les Y, seule la compétence, et
non la hiérarchie, est source d’autorité
légitime. Autant dire que les situations
de conflits risquent de se multiplier si
les managers n‘assimilent pas cette nou-
velle réalité. Les DRH en France sont-ils
vraiment conscients des défis que pose la
gestion des &ges ? Bien moins qu’ailleurs.
Car la France se démarque des autres
pays développés qui, de plus en plus,
repoussent 'age de départ en retraite
pour coller au plus pres de I'évolution
démographique qui débouche sur une
seniorisation de la population. Résultat,
dans le reste de I'Europe, en Amérique
du Nord comme au Japon, « quatre géné-
rations vont cohabiter dans les entrepri-

ses, et ce pour la premiére fois de Uhis-
toire», remarque Nicole Turbé-Suetens.
Les DRH dans 'Hexagone ne percoivent
pas encore vraiment ce bouleversement:
dans un sondage commandé en 2004 par
I'ESCP-EAP, 82 % d’entre eux estimaient
que leur entreprise «savait bénéficier
des compétences de chaque génération »,
alors que 64 % des cadres pensaient le
contraire. Et malgré la mise en place de
dispositifs d'accompagnement en début
de carriére, de transmission des savoirs
et des compétences, la génération des Y
reste moins choyée que celle des X: 50 %
des DRH reconnaissent dailleurs que les
«30-40 ans» constituent la population
la mieux traitée. Logique puisque c'est
la tranche d’age la plus demandée sur
le marché: suffisamment expérimentée
pour étre performante mais pas encore
trop chere...

Frédéric Brillet
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CLASSEMENT

RG  Agences Pts  Camp.
Saatchi & Saatchi 9 1

2 BETCEuro RSCG 6 1
- LaChose ] 1
_
6 TBWA\Map 3 1
Agence H 3 1 ?ﬂ ._ f 5 -
LA SERIE DONT LE GENTIL

DIRECTEURS DE CREATION  AGENCES 7 EST LE MECHANT

Christophe Coffre Saatchi & Saatchi

Olivier Altmann Publicis Conseil S m
Pascal Grégoire La Chose

Andrea Stillacci (allegari Berville Grey

Stéphane Xiberras BETC Euro RS(G B AN Al

Fabrice Delacourt Publicis Conseil +

Olivier Desmettre Publicis Conseil «Efficace et parfait.»
Sébastien Vacherot TBWA\Map Canal + BETC Euro RSCG
Manoelle VanderVaeren ~ TBWA\Map Stéphang;(ri]ti);rras Raphaiiﬂ:ﬁis Sur?:gg?a'ﬂ

Camille Raymond, Francois Brogi
Béatrice Roux, Mathieu Mazuel,

DIRECTEURS ARTISTIQUES

Olivier Gamblin Saatchi & Saatchi Périne Long, Coline André
Régis Boulanger La Chose 8 janvier 2009
Mathilde Carpentier Callegari Berville Grey 6 3 "
Raphaél Halin BETC Euro RS(G 6 : . : : S'I'“,Il
Romain Repellin La Chose (3 o - = — L e

- «Caa été mieux.»
BUNEEPTEHHS-HEUAETEUHS Viking/Stihl Publicis Conseil DC: Olivier

. : . Altmann Andrea Leupold Alexandre Hildebrand
Guillaume Blanc Saatchi & Saatchi Jean-Luc Chirio, Soone Riboud

W I Thomas Geffier Edouard Pacreau, Stéphane
W = Gaillard, Eric Hazout, Sylvie Tavares

—_—— Régis Guimont, Gilles Olleris 12 janvier 2009
Benjamin Sanial BETC Euro RSCG 6
Baptiste Thierry (allegari Berville Grey 6

PRODUCTIONS FILM TS PHOTOGRAPHES P18
Wanda 9 Thomas Geffier 3
Iréne 6 Eugenio Recuenco 3
Miss FX 3

Wam 3

ARPP

«Nous on trouve qu'il ny a pas assez
de sexe et de violence dans la pub. On espére que I'ARPP
vay remédier. Belle exécution. »

REALISATEURS P18
PRODUCTIONS SON PTS  Spike&Jones

THE 6 Paul Gore ARPP Agence H DC: Olivier Desmettre,
— o i o Fabrice Delacourt DA : Thierry Chavant, Julien Doucet
SchmoozePH 3 Romain Riviere 3 Roland Martin Sylvery Miss FX q
Wam Sylvery Agathe Naffah Schmooze PH

Christophe Lafarge, Joélle Voluisant
Jean-Pierre Teyssier, Joseph Besnainou,
Camille Prouvost 19 janvier 2009

RENAULT

BLUEBRETZEL

«Bonneannéedela

crise! Bon, une étoile... pour la route. »
; Renault Publids L2 «Bluebretzel: 'est des
Conseil Olivier Altmann Pascale & biscottes au curagao? mais non!
Gayraud Fabrice Dubois Romain g , e :
Rivire Muriel Allegrini, Julie %’ Cest fringues étalonnées pointues! »

Nourry, Alain Leborgne, Pierre Marcus Bluebretzel

Wam TBWA\Map Sébastien Vacherot, Manoelle

Van der Vaeren Alexandre Veret

Edouard Pacreau, Stéphane
| Frédéric Sounillac Eugénio Recuenco

Gaillard, Aurore Duhamel, Marie-Elise

Archambaud, Sylvie Tavares, Adeline Blanc
Stephen Norman, Patrick

Fourniol, Thierry Tuteleers, Elsa Grandperrin
31 décembre 2008
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Vanessa Barbel
Christelle Delarue, Jocelyn Jarnier
Jean-Gabriel Gausse
30 janvier 2009
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LAGOSTE

«Cestjoli, les papillons, les bulles en cceur,
onest desfilles, on aime!»

Annonceur: Lacoste (P&G) Agence : Callegari Berville Grey
Réal. : Paul Gore DC: Andrea Stillacci DA : Mathilde Carpentier
CR : Baptiste Thierry Réal.: Paul Gore TV Prod. : Agathe Michaux-
Terrier Prod. film:Iréne Prod. son:THE Resp.agence:

Py —

-

NAIVE
«On peutrire de tout avecn'importe quoi.»
Annonceur: Naive Agence: La Chose
DC: Pascal Grégoire DA et CR: Romain Repellin, Régis Boulanger
Achat d’art : Ivan Pejcic Resp. agence: lvan Pejcic
Resp. annonceur: Béatrice Costermans
Date de sortie : 1" décembre 2009

«Déjavu,
mais toujours drole.»
Annonceur: Groupe llliad Free Agence:
Saatchi & Saatchi DA : Olivier Gamblin
CR: Guillaume Blanc Réal. : Spike &
Jones Prod. film:Wanda Prod. son:
Wam TV Prod. : Martine Joly
Resp.annonceur: Maxime Lombardini,
Cyril Poidatz, Christophe Rieunier
Date sortie : 15 décembre 2008

cbnews.fr

un papotage

Fiona Ferrier-Weil, Armelle Mottard, Vanina Tadei, Caroline
Hébert Resp.annonceur: Andreas Gerber, Jopa Malantic
Date de sortie: 15 janvier 2009

D
o & &
& & ¢ ¢ 0 & & &
Les campagnes S PN PR DR &S (¥
flon retenues - | - & .
** * *k *k * * * % * *k *
* * * * *x - * * * -
o La(BFggﬁEaise g:zé()*ux *k  kkk kkk Kk kkk kk ok *kk Kk kk
«Llawin» uro , B - -
Cuir Center (BETC Euro RSCG), e kxR *
Grany «Nicolas Vanier » ok Yok *okk  kk ok *ok *ok ok *k *k
(BETC Euro RSCG), Orange «Rives » *x ** *k * * *x 2.0, ¢ *hk Kok kk
(Publicis Conseil), Orange * P * - * * - * **x *
«lzvor Park » (Publicis Conseil), ok ok * ok * % B * ) *
SNEG « Prévention »
(TBWA\Map), La Poste « Bonne Rubrique coordonnée par Frangois Juge
Année » (BETC Euro RSCG), Volkswagen
Touareg « Dakar Argentine-Chili» (.V.),
Disneyland «Le 6 janvier a minuit, Cbnews.fr

Noél c'est déja fini » (BETC Euro RSCG)
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NQUETE

Stephane Courhit en quete
{'un format international

Pour peser sur le marché des formats, 'ancien patron d’Endemol France vise une
implantation internationale pour le groupe de production qu’il a fondé. Mais, surtout
connu en France, il doit convaincre de sa stratégie sur fond de nouvelle donne économique.

| doit sa fortune a la télévision
mais ne compte pas, a 40 ans,
s’endormir sur sa cagnotte de
pres de 450 M€ de plus-values
versées par le groupe Telefonica
lors de la reprise d’Endemol.
Pourtant, en Europe, Stéphane
Courbit, 'Thomme qui a importé la télé-
réalité en France, arrive avec ses mil-
lions, mais pas en terrain conquis. Il
semploie donc depuis plusieurs mois
a convaincre d’éventuels partenaires
étrangers de rejoindre son nouveau
groupe de production, Banijay Enter-
tainment, ostensiblement lancé au der-
nier Mipcom de Cannes.

« Une confédération
d'entrepreneurs »

Sur le papier, l'objectif est séduisant
pour des producteurs créatifs désireux
d’exporter et échanger des formats et
produire a moindre cott en cédant la
majorité de leurs parts & une holding.
Il ne s’agit pas moins que de batir une
«marque mondiale dans la création et la
distribution de contenus tant pour la télé-
vision que pour les nouveaux supports
multimédias », assure une proche du
groupe. Avec un genre de prédilection,
les programmes de flux (magazines, talk-
shows, télé-réalité, divertissement) pour
toutes les plates-formes. Et un terrain de
jeux envisagé: 'Europe et les USA.
«Nous sommes en train de créer une
confédération dentrepreneurs en pro-
cédant par acquisitions ciblées. Nous
repérons les sociétés de production in-
novantes, dexcellente répu-
tation et disposant d'un ca-
talogue. Leurs CA oscillent
entre 40 et 75 M€ selon les
pays, et elles sont souvent
portées par des anima-
teurs ou des personnalités
connues localement et qui
restent partie prenante de
Francois de Brugada:

«C'estun plan a cinq ans. A

terme, nous comptons couvrir
une quinzaine de pays»
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leur société, précise ainsi Francois de
Brugada, directeur des programmes du
groupe. Outre les synergies avec le groupe
(veille de programmes, deals globaux...),
nous leur offrons un accés au catalogue
des autres sociétés, donc un carburant
pour leur croissance. Le holding na pas
vocation a produire directement, mais
pilote le travail des sociétés du groupe. »
Mandaté par les deux co-Dg de Banijay,
Michel Hodara et Guillaume de Verges,
F. de Brugada épluche ainsi depuis des
mois les listes de candidats
potentiels et parcourt I'Eu-
rope pour discuter rachat et
synergies. « Cest un plan a
cing ans affirme-t-il. A terme,
nous comptons couvrir une
quinzaine de pays et peser
sur les marchés significatifs.
Nous serons prochainement
en Allemagne et, courant
2009, en Italie, en Grande-
Bretagne, aux USA et en
Hollande. »

Le rythme d’acquisition sem-
ble toutefois sétre ralenti par
rapport aux prévisions. Mi-janvier, Ba-
nijay comptait posséder deux sociétés
en Espagne et une en Allemagne. Or le
groupe nest pas encore implanté outre-
Rhin et la lune de miel avec El Terrat
Producciones, la société de production
d’Andreu Buenafuente dont 'acquisition
avait été annoncée avec enthousiasme
en septembre, a tourné au divorce. La
nouvelle donne économique rebat sans
doute aussi les cartes en terme de valo-
risation des sociétés. Pour expliquer ce
revirement, El Terrat a mis
en avant une réorientation
stratégique, quand les mé-
dias espagnols évoquaient
une divergence. «En pé-
riode de crise économique,
les perspectives sont diffé-
rentes et les choix peuvent
seffectuer de maniére plus
sélective, voire plus lente »,
commente un porte-parole
de Banijay. Mais, soucieux
d’aller vers du concret, le

groupe vient de prendre 51 % de la société
indépendante Cuarzo Producciones en
Espagne. Créée en 2000 par une présen-
tatrice vedette de Iémission de Telecinco
El Programa de Ana Rosa, la société pro-
duit environ deux mille heures de talks,
fictions, jeux... chaque année.

« Stéphane Courbit est connu en France,
mais il a encore tout a prouver sur le
marché international, assure un ancien
proche. Il sait qu'il y a une place a pren-
dre derriére Endemol et FremantleMedia,

Stéphane Courbit a attiré
Nagui, Cauet, Benjamin
Castaldi... pas forcément des
garanties de succés

aux cotés des groupes Zodiak
Entertainment (De Agostini,
également actionnaire de Ma-
rathon Group) et Shine, dirigé

par Liz Murdoch. » En amont,
S. Courbit a d’ailleurs assez

bien préparé sa stratégie in-
ternationale. Signe peut-étre

aussi qu'une percée sur le

marché européen sonnerait comme une

revanche sur le rachat manqué d’Endemol,
désormais propriété de Médiaset.

Gruel mangue de formats

Pour séduire des partenaires internatio-
nauy, il s'est constitué un vivier de socié-
tés en France. Et a puisé en 2008 dans les

anciennes forces vives d Endemol France.
Sur son nom, et sans doute par loyauté et

admiration, Stéphane Courbit s'est rallié

dlex-figures emblématiques

comme Benjamin Castaldi

(JES Prod) ou Alexia Laroche-
Joubert (ALJ Production),
mais aussi des indépendants

comme Nagui (Air Produc-
tion), Cauet (Be Aware),
Alexandre Devoise (Dépéche

Prod). Installée en Russie, la

société du Francais Laurent

Saillard est, elle, « un poisson

pilote mais commence a pro-
duire », assure F. de Brugada:

des émissions sur le poker, et
une adaptation russe de «La

Boite a questions » du Grand Journal de

Canal +.

Reste qu'a 'heure ot le marché TV est en

forte mutation, cette affiche ne brille pas

beaucoup en France. Manque de chance

ou de sagacité? Sur TF1, en novembre,
la derniére émission de B. Castaldi, Qui

peut battre Benjamin Castaldi? adap-
tée d’'un format allemand, n'a réuni que

4,9 millions de téléspectateurs (25,6 %

de PDA). Celle produite par A. Laroche-
Joubert, Une surprise peut en cacher une



autre (7 % de PDA environ) a vite été sor-
tie de la grille de France 2. La productrice,
qui présente mais ne produit pas le ma-
gazine Ma drédle de vie sur TMC, se rabat
sur la TNT. Elle vient de vendre a NRJ 12
Moment of Truth, format ott un candidat
passe au détecteur de mensonges. La
méme chaine diffuse aussi [émission Sexy
Staff, adaptée du programme britanni-
que Britain Sexiest. AL] Production a par
ailleurs acquis les droits d'une nouvelle
version du Trivial Pursuit. Rien de tres
novateur dans tout cela...

De son c6té, Cauet a renouvelé son
contrat annuel avec TF1 pour la saison
2009-2010, mais a confirmé l'arrét de
son hebdomadaire, la Méthode Cauet.
Lémission reviendrait en 2009 «sous
forme de rendez-vous événementiels ».
Plus prolifique en terme de
création, Nagui (Taratata
sur France 2 et 4, Noubliez
pas les paroles, Chacun veut
prendre sa place) préparerait
quant a lui un format de jeu
original pour France 2 inti-

Guillaume de Vergeés,
ex-vice-président de TF1

et Dg de Canal +, est I'actuel
co-Dg de Banijay avec...

tulé Big Boss. « En un an, le bilan de Ba-
nijay en France est intéressant, mais cache
quelques signes de faiblesse, reconnait un
producteur. Il manque cruellement des
formats. Ce sera la prochaine étape. La
France nest pas un marché de création,
mais dacquisition dou la nécessité de s'im-
planter a létranger. Or 'Espagne et la Rus-
sie ne sont pas des territoires stratégiques
et, sans une grosse société anglo-saxonne,
Banijay serait dans lembarras. »

Hommes forts et gros sous

Pour réussir, S. Courbit dispose tout
de méme d’atouts non négligeables.
Les hommes d’abord, s’ils s'entendent.
Lorganigramme de Banijay est en effet
constitué de « pointures de laudiovisuel »,
des «ego aussi» soutient un
producteur. A défaut d’avoir
été suivi par Virginie Cal-
mels, Pdg dEndemol France
— ce qui serait source de ten-
sion entre eux —, S. Courbit
sest adjoint les services de
Guillaume de Verges, ancien
vice-président de TF1 et Dg
de Canal +, au carnet d’adres-
ses fourni, et de Michel Ho-

... Michel Hodara, ex-Dg
de I’America’s Cup, spécialiste
du sport business

dara (ex-Dg de 'America’s
Cup). «Michel Hodara ne
vient pas de la télévision et
cest un choix, mais il connait
le business du sport, lacqui-
sition de droits TV, affirme
ainsi . de Brugada, lui-méme
ancien directeur des jeux et
des opérations spéciales de M6. Cest sur-
tout quelqu’'un qui sait construire quelque
chose a partir de rien. »

Figurent également Jean-Baptiste Jouy,
ancien directeur des programmes de
France 2 et des programmes de flux de
Canal +, aujourd’hui directeur des pro-
grammes pour la France, et Alain Lévy,
ancien président de EMI. Ce dernier
fait aujourd’hui office de conseiller sur
les acquisitions possibles de sociétés
en Grande-Bretagne et aux Ftats-Unis.
Quant aux directions financieres et juri-
diques, elles ont respectivement échu a
deux ex-cadres de TF1, Pascale Amiel et
Shaila-Ann Rao, spécialiste des acquisi-
tions de programmes.

En entrant dans le cercle fermé de 1élite
des entrepreneurs, S. Courbit s'est par

Stéphane Courbit
au Mipcom

de Cannes, pour

le lancement

de Banijay
Entertainment

ailleurs constitué un puissant réseau de
relations et d’actionnaires prestigieux,
dont bénéficie déja Banijay Entertain-
ment. Le groupe est une filiale a 100 %
de Banijay Holding, elle-méme détenue a
49 % par Stéphane Courbit et sa holding
familiale Financiere LOV, et a 51 % par
Bernard Arnault, la famille Agnelli et la
holding familiale du groupe De Agos-
tini. Enfin, financiérement, le producteur
dispose de quoi soutenir son expansion.
«La premiére tranche d'investissement
dans le projet séléve a 250 M€ auxquels
sajouteront des emprunts aupreés des
banques », précise F. de Brugada. Finan-
cier avisé, S. Courbit investit d’ailleurs
actuellement tous azimuts: dans les sec-
teurs en cours de dérégulation, comme
I'énergie, via Direct Energie, et les jeux
d’argent en ligne.
Il consacre donc un tiers de son temps
a chacune de ses activités.
«S. Courbit est actionnaire
et, d ce titre, il est présent sur
toutes les décisions clés et
les acquisitions de sociétés »,
ajoute son directeur, qui ré-
cuse 'idée de vouloir refaire
un petit Endemol. « 1l y a for-
cément un peu de revanche
sur Endemol dans sa démar-
che, lache quand méme un
ancien collaborateur. Mais il
n’y a pas que cela puisqu'il est aussi actif
dans dautres secteurs. Manager sans af-
fect mais formidable meneur dhommes, il
est capable de raconter une belle histoire.
Banijay ne sera sans doute pas le nouvel
Endemol, dont les principaux concur-
rents aujourd’hui, en terme dacquisition
de formats, sont les chaines elles-mémes.
Mais, en partant de rien, il ne peut que
créer de la valeur. Et stirement mieux
qu'un autre. Il a un vrai savoir-faire. » Ce
que I'équipe de Banijay semploie a faire
savoir. Le retour sur investissement pas-
sera par la nécessaire concrétisation des
ambitions sur le marché international et
lexploitation de formats inédits. A défaut,
la coquille serait vide de substance. Et la
revanche amere?

Pascale Paoli-Lebailly

N° 1000 - 9 FEVRIER 2009 CBNEWS 67




Desjoyeaux, le fantasme
les sponsors ?

‘ Il ne suffit pas d’étre une béte de course pour attirer les annonceurs.
Les risques et 'émotion doivent étre partie intégrante de 'aventure.

ichel Desjoyeaux nest pas

clonable, et c’est bien son

plus gros défaut. Car sa

réussite insolente dans la
course au large a de quoi faire
des envieux du coté des spon-
sors. Ces dix derniéres années,
PRB, Géant Casino et Foncia ont
tour a tour pu se féliciter d’avoir
misé sur cette béte de course qui
les a fait triompher dans les plus
grandes épreuves océaniques.
Pour autant, le skipper qui vient
de gagner deux Vendée Globe en
deux participations, énerve le
monde de la voile autant qu’il le
fascine. Si son talent est unani-
mement salué, il en va tout autre-
ment pour sa personnalité, ce qui
fait dire aux observateurs du mi-
lieu économico-sportif qu'il est
tout sauf I'atout numéro un pour

un annonceur désireux d'investir
dans la voile. « Cest un sport our
lon recherche avant tout laven-
ture et [émotion. Pas uniquement
la gagne », avance Gilles Dumas,
fondateur de Sport Lab.

Une aventure humaine

«La casse et labandon sont le pro-
pre de tout sport mécanique, et il
est moins grave de ne pas gagner
quand on est sponsor d'un bateau
que lorsque lon est partenaire de
OM. » «La voile est avant toute
chose une aventure humaine. Si
vous n'intégrez pas cette dimen-
sion, alors il vaut mieux investir
dans le badminton ou la pétan-
que », ajoute Xavier Carette, res-
ponsable du pole image de Veo-
lia Environnement, sponsor de

Malgré son talent, Desjoyeaux
peut rebuter certains sponsors...
la faute a une personnalité complexe

Roland Jourdain qui, lui, a cassé
trois fois en trois participations
au Vendée Globe et abandonné
deux fois. Jourdain serait-il 'Anti-
Desjoyeaux? Le Jonas des spon-
sors? Son palmares démontre
que non, bien stir, mais de fagon
irrationnelle, un sponsor pourrait
étre tenté de le croire. Pas Veolia
Environnement en tout cas, pour
qui le marin «incarne a la perfec-
tion les valeurs de la marque, a
linverse de Desjoyeaux », confie
X. Carette. Enfin, cette 6° édition
du Vendée I'a a nouveau démon-
tré: plus les risques sont élevés,
plus l'aventure est grande et les
bénéfices pour la marque sont
importants. Tanguy Lederc

PRESSESPORTS - DR

Armelle lave plus blanc

On reproche souvent aux
grandes marques de lessive
de pratiquer une communi-
cation publicitaire formatée,
mélant caution scientifique,
pour justifier le prix,

et ménagére rayonnante et
comblée en découvrant son
linge immaculé a sa sortie
du tambour. Passé I'épisode
Omo, on se demandait
laquelle se risquerait a faire
différent. La réponse est Skip
(groupe Unilever). La cause:
deux ans apreés son lance-
ment, Skip petit & puissant
(la lessive concentrée de la
marque) peine a rencontrer
son public. Trop attachés
arépondre a toutes les
attentes de leur cible (femme
urbaine CSP + de 35 ans

et plus), les marketeurs
d’Unilever ont sous-estimé
le poids des habitudes et
des idées reques, comme
celle qui veut qu'avec un litre
de lessive on puisse faire
aussi bien qu‘avec trois! Pour
casser la croyance, et ne pas
voir sa bonne idée quitter

les linéaires, Skip, conseillée
par CRM Company, s'est
résolue a oser. D'abord
en mettant sur pied

un dispositif

de communication,
presque exclusivement
centré sur Internet,
mais, surtout, en
optant pour un
format et des
choix créatifs
innovants.

Dés aujour-
d’hui, la
marque,
épaulée par
Adven Studio
(réal et prod),
met en ligne

cinqg films d'advertainment
écrits par la comédienne
Armelle, dans lesquels elle se
met en scéne pour pro-
mouvoir le produit. Avec
humour, voire subtilité,

le produit n'étant parfois pas
visible dans les films!
Programmée pour trois mois,
la campagne livrera 15 films
visibles sur un site dédié, eta
I'unité depuis des banniéeres
vidéo sur des portails ciblés
de type auféminin.com. Elle
sera complétée sur le terrain
par un dispositif d'échantil-
lonnage dans 25 millions

de boites aux lettres. Le tout
dans I'espoir de créer un peu
d'affinité entre le produit

et sa cible. Assez inattendu
pour un lessivier, méme

si le secteur fut pionnier

en la matiére en inventant
les soaps dans les années 50.
Et méme si Skip avait déja
fait preuve d’une relative
audace en 2007 en revendi-
quant le «droit de se salir»
dans un univers ol ce genre
d'expression faisait jusqu'alors
un peu tache. VP

« LADC ne voit jias d'olistacle & un travail de cohabitation avec Ia publicité »

Pourquoi une
nouvelle organisation?

Il s'agit moins
d’une nouvelle organisation
que d'une nouvelle gestion de
I'association en corrélation avec
la philosophie de ses membres.
Le nom a évolug, en laissant
de coté le mot
«communication» au profit de
«conseil», cela
parce que la majorité des
agences présentes en notre sein
ne voient pas d'obstacle a un
travail de cohabitation avec le
monde de la communication.
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Mais aussi avec celui de la
publicité, méme si je suis
d‘accord pour dire, a l'instar
d'Olivier Saguez, que ce sont
deux métiers distincts, mais
tout a fait complémentaires.
Design et pub

réconciliés?

En ces temps de crise,
il faut parler de maniére
collective de tous les sujets.
Pub et design répondent
ensemble de maniere
vertueuse, ils apportent une
réponse concréte aux problé-
matiques des marques. Et

pour sceller ce rapprochement,
I'ADC vient de nouer un
partenariat avec le Club des DA,
pour lequel nous avons créé
une catégorie design présidée
par Joél Desgrippes, coprésident
et DCa l'international
deBrandimage et Desgrippes &
Laga. Pour le Festival de Cannes
2009, Team Créatif, dont Sylvia
Vitale Rotta est présidente, va
organiser une journée
d'information et de soutien aux
candidatures des agences
francaises.

Toute l'actualité

D’autres
changements?

Coté ouverture,
I'association accueillera cette
année de nouvelles agences
qui pratiquent les métiers
historiques du design, comme
I'architecture ou l'identité
de marque, mais aussi d'autres
agences qui développent des
offres connexes, design sonore,
olfactif ou produit, création de
noms, ou encore Web design.

Propos recueillis par
Virginie Baucomont

sur cbnews.fr
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TMC se reve en nouvelle

Forte de sa progression d’audience,

la minigénéraliste leader de la TNT — pour
I'instant détenue par les groupes TF1

et AB - revoit ses ambitions a la hausse.

MC affiche ses ambitions

avec cette pointe d’arro-

gance qui caractérise

parfois les premiers de la
classe. La chaine leader de la
TNT entend dépasser les 3 % de
part d'audience. Un challenge a
sa portée puisquelle a enregistré
2,4 % en janvier dernier. « Nous
faisons partie du G7 des généra-
listes, samuse Caroline Got, la
Dg de lex-chaine monégasque.
Notre objectif est de passer dans
le G6 a la fin de lannée et dans le
G5 en 2011. » Pour cela, la chaine
a revu logo et habillage et veut
muscler ses programmes, avec
un cot de grille en hausse de
35 % en 2009.

Du sport au programme

TMC veut asseoir sa position de
minigénéraliste, en vogue sur la
TNT. Pour ce faire, Caroline
Got travaille au renforcement
des séries, avec l'arrivée de la
série Terminator, des films et
des magazines, principalement
sur le prime time. Une stratégie
qui la conduit a miser également
sur le sport. En février, la chaine
diffusera le match Olympique
de Marseille-FC Twente, comp-
tant pour les 16° de finale de la
Coupe de'UEFA. Cette acquisi-
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tion est un test visant a mesurer
limpact de ce sport sur la chaine.
Une stratégie de programmation
sportive «événementielle», qui
rappelle celle déja mise en place
par ses concurrentes Direct 8
ou WO.

I est vrai que se démarquer
sur la TNT nest pas des plus
faciles, tant les formats sont si-
milaires. La force de TMC tient
a la tutelle de ses actionnaires
— TF1 posseéde 40 % du capital,
tout comme le groupe AB. La

Que g
18

| «Atteindre 100000 ex.
' dans cing ans, contre
23000 aujourd’hui»,
voila l'objectif ambitieux
que s'est fixé le nouveau
directeur de la rédaction
de «France Soir», Gilles
Bornais. Soutenu par
Alexandre Pougatchev,
le fils d’un oligarque russe,
le éniéme nouveau «France
Soir» a 'ambition de devenir,
toujours selon les termes de
Gilles Bornais, «un quotidien
populaire de qualité, diffusant
des informations exclusives,
les plus chaudes possible, bien
écrites, biens éditées, bien mises
en scéne et, enfin, accompagnées

chaine peut ainsi

collaborer avec Carole Rousseau,
Laurence Boccolini et Alexia La-
roche-Joubert, des animatrices
estampillées TF1, en faisant fi
des clauses d’exclusivité. Et elle
a la possibilité de puiser dans
les catalogues de fictions ou de
films de la Une. Le Commissaire
Moulin reste ainsi une valeur
stire de TMC, qui réalise faci-
lement des records d’audience.
Quant aux légendaires séries
d’AB Productions, elles per-

de visuels de qualité ». Un beau
programme pour lequel Alexandre
Pougatchev semble avoir les
moyens.

Mais cette relance du titre est-elle
réellement possible ? Depuis 1999,
date de la vente du titre par Robert
Hersant a Georges Ghosn, «France
Soir» a connu quatre repreneurs
et au moins autant de nouvelles
formules. Ainsi, en 2004, Raymond
Lakah et la société italienne Poli-
grafici Editoriale rachétent le
journal. Leur passage a la téte

du quotidien va se solder par une
chute vertigineuse de la diffusion,
une non-parution sur toute une
partie de la France et, finalement,
une reprise par Olivier Rey et Jean-

La puissance de ses

actionnaires permet

aTMC de collaborer
avec Laurence
P Boccolini ou d’acheter

la série US «Terminator »

mettent de combler les grilles
de nuit. En revanche, point de
synergie coté droits sportifs.
TMC ne prévoit pas pour l'ins-
tant de se lancer avec le groupe
TF1 dans des négociations com-
munes de droits de retransmis-
sion. Mais les tractations en vue
d’une redistribution du capital
entre AB Groupe et TF1 — que
les deux partenaires refusent de
commenter — pourraient chan-
ger la donne.
Benoit Daragon

Pierre Brunois en
mars 2006. Tous
étaient venus

en proclamant

que, cette fois-ci,
«France Soir»

allait retrouver le
rang qui était le

sien du temps de
Pierre Lazareff. En
vain. «“France Soir” c'est un peu
I'arlésienne, convient Sophie
Renaud, directrice de I'expertise
presse chez Carat. C'est le probléme
majeur du journal. On ne sait pas
bien ou en est le titre, on ne connait
ni sa stratégie économique ni sa
stratégie éditoriale.» Toutefois, «si
le nouveau propriétaire a les

PHOTOS TMC - EUROPE 1- DR

%

I'INFLATION MOYENNE
DES TARIFS PUBLICITAIRES

alafin janvier pour
Europe 1, anoté
TarifMedia. Il s'agit d’'un
simple rééquilibrage
des CGV publiées

en décembre par
Lagardére Publicité,
qui na pas souhaité
toucher au colt GRP de
sa station généraliste.

La régie a simplement
pris en compte la
hausse d'audience
mesurée en novembre
et décembre. Ces
chiffres, rendus publics
ala mi-janvier, avaient
également enregistré
une hausse de la PDA
moyenne de... 9%!

Toute [’ac_tualité
Metdias
sur chnews.fr

Gilles Bornais
dirige la rédaction
de «France Soir»,
qui a trouvé un
éniéme repreneur

moyens d'investir et
fixe une nouvelle
ligne éditoriale claire,
alors la notoriété de
la marque peut aider
alarelance du titre,
poursuit-elle. Mais
son probleme actuel
est un souci d'image puisque I'on
ne sait plus ce qu'elle véhicule
comme valeurs».

Posséder un titre comme «France
Soir» représente potentiellement
un avantage a I'heure des marques
médias. Mais il reste encore a
reconstruire totalement une image
en décrépitude. David Medioni
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Créateur de Proximité

présente M E D I A S

La 1°° offre media sur les lieux d’hébergements et de loisirs

Sun Medias propose aux marques, une présence et une visibilité de Proximité, sur des univers
incontournables pendant la période stratégique de |'été.

Nous avons développé depuis 3 ans des partenariats nous permettant de proposer aujourd’hui
une offre media globale autour de I'univers de I’'hébergement et des loisirs pendant I'été :

- 400 sites d’hébergements et de loisirs : Campings, Villages de Vacances, Bases de loisirs

- Une couverture des plus belles stations balnéaires et des sites touristiques incontournables

- Sur toute la France

Et avec une offre multi-supports : Affichage, échantillonnage, sets de table,...

La proximité avec le public pendant ce moment de détente et de convivialité sont des éléments
essentiels a la mémorisation du message publicitaire.

Stéphane Pinte
Directeur associe
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FACE EVENT STREET SET

2500 faces d'affichage 300 faces Grand Format Diffusion sur-mesure Visibilité sur-mesure

lIs nous ont fait confiance depuis 2006 : Kronenbourg, INCA, La Ligue contre le cancer, IRM, Boursin, Panach; Fiat, SFR, Gillette
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Boursin Gillette

Contact : Stéphane Pinte - LD : 01 41 22 05 78 - stephane.pinte@madeinout.com - Cédric Lefoul - LD : 01 41 22 05 76 - cedric.lefoul@madeinout.com
Made in out : 3, rue maitre Jacques - 92100 Boulogne-Billancourt - www.madeinout.com
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Flop Lasuppression de la pub aprés 20 heures sur France Télévisions et 'avancement
des programmes des soirées n‘ont pas eu les effets attendus sur le comportement
des téléspectateurs. Et encore moins sur la stratégie des annonceurs.

n mois apres la mise

en place de la mesure

phare de la loi réfor-

mant 'audiovisuel, dont

le texte définitif conclu
en commission mixte paritaire a été
adopté par le Parlement les 3 et 4 fé-
vrier derniers, c'est 'heure des pre-
miers bilans. Et ce qui était présenté
comme un véritable séisme pour le
paysage audiovisuel frangais n'a pas
suscité les secousses annoncées.
Les médias l'avaient pourtant pré-
dit : cette réforme allait provoquer
un big bang dans les habitudes des
Francais! Avec la fin du tunnel de
pub 20h 35-20h 50, permettant aux
uns de faire la vaisselle, aux autres
de coucher leurs enfants ou de sortir
le chien, beaucoup craignaient que
les nouveaux horaires perturbent
« le biorythme des Frangais », pour
reprendre l'expression de Nonce
Paolini, le patron de la Une. Les
téléspectateurs se sont diversement
adaptés a la réforme.

Un public de couche-tot

Une question d’age, surtout. Ainsi,
ce sont les plus anciens qui se sont
le mieux acclimatés aux nouveaux
horaires. « La télé a été légerement
plus consommée en janvier entre 20 et
22 heures par rapport au début 2008,
conséquence directe de lavancement des
premiéres parties de soirée sur France
Télévisions, analyse Emmanuel Charon-
nat, Dga de 'agence Starcom. Ce sont les
35-59ans et les fermmes qui ont majoritai-
rement surconsommé les prime times, plu-
tot ceux de TF1 et M6. Mais cette réforme
profite surtout aux plus de 60 ans, qui se
sont rués sur le service public avec une
part daudience en hausse de 1,8 point sur
France 2 et de 1 point sur France 3. »

En revanche, les Francais font mentir
Nicolas Sarkozy, qui croyait, en suppri-
mant la pub sur les chaines publiques,
rendre plus abordables les programmes
de deuxiéme partie de soirée. L'agence
Havas Media a mesuré qu'une partie
non négligeable des Francais continuait
a éteindre leur poste apres le prime
et, donc, se couchait plus tot: « Aprés
22h 10, la consommation est par deux
fois nettement en berne (jusqui - 7 %). On
observe une premiére fuite de téléspecta-
teurs de 22h 10 a 22 h45, qui se renouvelle
durablement aprés 23h00. La fin plus
précoce des premiéres parties de soirée
de France Télévisions pourrait ainsi em-
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porter des conséquences négatives pour la
fréquentation du média en night time. »
Lextinction des feux touche surtout les
15-34 ans (-280000 individus en un an)
et les 50 ans et plus avec (- 130000 indi-
vidus), selon Havas.

Et la ménagére de moins de 50 ans dans
tout ca? Difficile de dégager une ten-
dance, tant son comportement reste
étroitement lié a loffre de programmes.
Elle reste fidele aux prime times de TF1
(musclés en janvier, avec Kok Lanta et les
Experts) et de France 2 (le Grand Caba-
ret, FBI, etc.) Les deux JT de 20 heures
et le Grand journal ont, eux, davantage
pati du décalage horaire de l'ensemble des
grilles que de la remontée
de 10 min du feuilleton Plus
belle la vie, sur France 3.
Pour les mémes raisons, les
night times de France 2 ont
résisté aux couche-tot!
Sur le plan publicitaire et
dans un contexte écono-
mique calamiteux, presque
tous les indicateurs sont
restés dans le rouge sur les
quatre premiéres semai-
nes soumises au nouveau

régime, comparées a la méme période
sur 2008. Que les investissements soient
mesurés en valeur (recettes brutes) ou en
volume (nombre de spots, de marques
ou durée pub), les résultats de Yacast
sont presque toujours en repli. Sauf les
chaines de complément — en particulier
la TNT gratuite — et, dans une moindre
mesure, de Canal +, toutes affichent glo-
balement des progressions négatives.

Casse limitée apres 20 heures

Seule et maigre compensation pour TF1
et M6, elles s'en sont moins mal sorties
entre 20h00 et 24h00 qu'entre minuit

. et 20h00. Ainsi, le recul
du nombre de spots a été
moins fort pour TF1 en soi-
rée (-9 %) que dans la jour-
née (-16 %). M6 a méme
diffusé 9 % de messages
d’annonceurs en plus sur
ses soirées entre le 5 janvier

Emmanuel Charonnat
(Starcom) : « Cette réforme
a surtout profité aux plus
de 60 ans, qui se sont rués
sur le service public»

et le 1° février 2009 quentre le 7 jan-
vier et le 3 février 2008. Mais la durée
publicitaire était stable, le nombre de
marques en recul de 8 % et les recettes
en dégringolade de 16 %.
Le plus inquiétant pour ces chaines ? sans
doute la baisse du nombre de marques
présentes a I'antenne. Preuve quelles ne
remplacent plus les annonceurs qui ge-
lent leurs dépenses par de nouveaux ar-
rivants. Méme Canal + ou les 24 chaines
numériques mesurées par Yacast natti-
rent pas assez de nouveaux clients, alors
qulelles diffusent plus de spots et enregis-
trent des recettes plus importantes. De
quoi s'interroger sur les conditions faites
aux annonceurs restés fideles afin qu'ils
renforcent leur présence.
Et & croire que leffet d'aubaine pour les
chaines privées, pourtant annoncé par
maints prévisionnistes, est loin de se pro-
duire. « Quelle aubaine? » semporte un
cadre d’une régie de télé commerciale, in-
terrogé sur les bénéfices de la suppression
dela pub sur France Télévisions a partir de
20heures. « Aujourdhui, la seule aubaine
possible serait pour les annonceurs, mais
ils nen profitent méme pas. »

Benoit Daragon et Didier Si Ammour

FOTOLIA - FRANCETELEVISIONS
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Performics tombe a pic
IS8

sur fa cr

est ce qui sappelle avoir du
nez. Enjuillet 2008, Publicis
rachete la société Perfor-
mics a Google. Le numéro
un du search avait trouvé cet
actif en mettant la main sur la
régie DoubleClick, et pouvait
difficilement le garder, l'ac-
tivité de Performics étant
le référencement naturel.
Difficile en effet pour
Google détre a la
fois vendeur et ache-
teur. Pour le groupe
Publicis, en revan-
che, cette acquisition
tombe a pic au moment
ou, face ala crise, le marché
est plus que jamais deman-
deur de retour sur investis-
sement. Dans ce contexte,
le référencement naturel,
qui consiste a optimiser
la configuration des sites pour
les faire apparaitre le plus haut
possible dans les résultats des
moteurs de recherche, fait partie
des techniques les plus prisées.
Fort de cette acquisition, le
groupe réorganise ses activités
dans ce domaine et les regroupe,
en France, sous la marque Per-
formics. Ainsi trois des agences
que Publicis avait acquises avec
Business Interactif, devenu Di-
gitas, passent-elles sous cette
nouvelle banniére. iBase, spécia-
lisée dans l'e-mailing, l'e-coupo-
ning, le social média marketing,
Webformance dont la spécialité
est le référencement naturel, et

KFC se met

Pour asseoir sa communication
aupres de sa cible jeune, 'enseigne
de fast-food KFC (Kentucky Fried
Chicken) lance deux menus
adaptés aux besoins nutritionnels
des 3-6 ans et des 7-12 ans. De
cette nouvelle offre est né tout un
univers ludique et convivial baptisé
«Tasty World ». Elle s'accompagne
d'un dispositif classique dans les
restaurants (packaging produits,
affiches, banderoles... (ag.:
Oswald-Orb), mais surtout
detastyworld.fr. Si le site, congu
par I'agence Péo Léo, est d'abord
destiné aux jeunes, il a aussi pour
ambition de toucher toute la
famille. « Loffre restauration rapide
est souvent trop centrée sur

les parents. A partir du modéle
DreamWorks, nous avons créé

un univers transgénérationnel, a
I'image de ce que nous proposons,
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Click2Sales, qui, elle, exerce
dans le domaine du référence-
ment payant sur les moteurs de
recherche, vont se fondre dans la
marque Performics France.

Croitre dans le digital

Les trois Dg des entités qui com-
posent Performics France: Ra-
phaél Aflalo pour iBase, Franck
Sitbon pour Webformance et
Yann Gabay pour Click2Sale,
dirigent cette structure. Perfor-
mics fait elle-méme partie du
VivaKi Nerve Center, le centre
d’expertise de ViVaki, l'entité

La marque rachetée a Google va regrouper
toutes les activités de search marketing
de ViVaki, 'entité digitale de Publicis.

qui regroupe les marques Digi-
tas, ZenithOptimedia et Star-
com MediaVest, pour, entre
autres, accélérer la croissance
du groupe Publicis dans le digi-
tal. « Ce mouvement a été initié
avant la crise mais il correspond
profondément aux attentes du
marché », remarque Frédéric
Joseph, le directeur général du
VivaKi Nerve Center en Europe
et au Moyen-Orient, qui souli-
gne par ailleurs la vocation inter-
nationale de l'entreprise. Ainsi,
lexpérience de Click2Sale, dont
le travail est, selon Yann Gabay,
d’« optimiser les enchéres sur

De gauche a droite : Franck
Sitbon (Webformance), Raphaél
Aflalo (iBase), Yann Gabay
(Click2Sale) et Frédéric Joseph,
dg du Vivaki Nerve Center

lachat de liens sponsori-
sés », se croisera-t-elle
avec celle de Perfor-
mics aux USA.
« Cest dautant plus
important que nos
outils nous donnent
une expertise Sur
un marché, par na-
ture, de plus en plus
compliqué, puisque
de plus en plus dan-
nonceurs ont recours
aux enchéres », pour-
suit Yann Gabay. Un rai-
sonnement qui sapplique
aux autres composantes
de Performics France,
en raison de I'engouement des
marques pour le performance
marketing, si rassurant pour les
directeurs des achats.
Héritant du portefeuille de ses
sociétés constitutives, Perfor-
mics France, qui emploie environ
220 personnes, compte déja des
clients tels que L'Oréal, CDis-
count ou Center Parcs/Pierre
et Vacances. Mais Performics a
aussi des ambitions mondiales.
Lancée en Grande-Bretagne, la
marque sétendra en Allemagne,
Espagne, Scandinavie et Russie.
Le ROI n’a pas de frontiéres.
Frédéric Roy

en 3D pour attirer la famille

des produits faciles a partager »,
explique Christophe Poirier, direc-
teur marketing de KFC. Héros de

la Web-série, les agents de la Tasty
Squad, dréles et attachants, défen-
dent les trois valeurs précieuses a
KFC: got, sensation et découverte.
Point d'orgue de la communication

de l'enseigne, la mise en ligne des
«webisodes » de facon bimes-
trielle, soit six sur 'année. Plutot
bien léché et trés bien exécuté, le
site remplit parfaitement sa mis-
sion, grace a une bonne scénari-
sation, de la 3D, des animations. ..
Le site propose une multitude de

contenus et des services : galeries
de personnages, goodies, menus,
reportages pédagogiques... et un
message d'alerte incitant l'inter-
naute a bouger et a faire du sport,
si le temps passé devant I'écran
dépasse 30 minutes. « Nous navons
pas adopté un discours de marque,
mais plutot une conversation entre
la marque et son consommateur.
Chez KFC, le Web est un média
affinitaire », poursuit C. Poirier.
Aujourd’hui, le site est construit
avec les fondamentaux, pour étre
le réceptacle d'opérations et de
contenus futurs. En termes de
business, KFC a des objectifs clairs:
que le public familial représente
plus d'un quart de son chiffre
d'affaires. Prochaine étape, l'expor-
tation de la plate-forme dans les
80 pays ou I'enseigne est présente.
Fatima Hazene

Stupeur et
chamboulement
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Citroen donne un coup d'accelérateur

Le constructeur
automobile revisite
sa plate-forme de
marque et installe la
signature « Créative
Technologie ».

ous ne saviez pas tout ce
que Citroén peut faire pour
vous? Ce nest pourtant pas
faute de vous l'avoir suggéré,
depuis 1992 ol cette signature
avait été installée. La fin
de la décennie 2000 améne
donc le constructeur a re-
visiter sa plate-forme de
marque, tant le marché a
évolué et tant sa place sur
ce dernier a elle-méme
changé la donne. Car le
challenger d'autrefois a
pris de l'assurance parmi
ses pairs, alignant des
gammes désormais co-
hérentes sur tous les seg-
ments, décrochant méme
la premiere place avec sa
C5, leader en France sur son seg-
ment et sa C4, leader en Europe.
Pourtant, si les petites voitures
ont trouvé leur public, la tache
peut s'avérer ardue dés que lon
grimpe dans le haut de gamme,
ol les allemandes demeurent les
références incontestées.

Se doter d'un Statut
tie marque référente

Avec l'agence H, Citroén satta-
que donc a son image, de maniére
a se doter d’'un statut de marque
référente et commence par chan-
ger son logo, redessiné et envi-
sagé en 3D, histoire de l'ancrer
solidement dans le xx1° siecle.
Les nouveaux chevrons sarron-

Toute lI'actualité

sur cbnews.fr

Un film d’animation,
diffusé en télévision
du 6 au 9 février,
créé par I'agence H
et réalisé

par Mister Clapin
(prod. Mr Hyde)

dissent et se débarras-
sent de leur rectangle
enfermant. Ils doivent
témoigner des avan-
cées technologiques
proposées régulierement par un
constructeur qui place toutefois
au coeur de ses valeurs la dimen-
sion humaine, loptimisme et I'an-
ticonformisme. D'out la nouvelle
signature: «Créative Technolo-
gie». «La technologie cest une
chose, résume Christophe Lafarge
chez H, mais cest la part d'in-
ventivité qui fera la différence. »
Un petit air de «déja entendu»
pour cette signature, peut-étre
du fait de la marque asiati-

Audli sans faute te carre

Vingt-neuf ans que la technologie
Quattro d’Audi offre aux modeles
de la marque une transmission
intégrale soit, pour les néophytes,
quatre roues motrices. Depuis, le
systéme a évolué et I'amélioration
du controle de sa puissance fait
aujourd’hui l'objet d'une campagne
TV et print, sinscrivant dans I'axe de
communication développé depuis
un an: l'efficience technologique
des modeéles en termes de sécurité,
de protection de I'environne-

7 6 CBNEWS n° 1000 - 9 FEVRIER 2009

ment... En 30 secondes, le réalisa-
teur Daniel Kleinman (Markenfilm
GmbH & Co KG) livre une démo de
vitesse empreinte de poésie et
accomplie par un skieur autrichien
professionnel, dévalant les rues
goudronnées de San Francisco sur
ses paraboliques. Une analogie
entre la rapidité controlée quobli-
gent la discipline et le systeme
Quattro, mais également une
maniére pour Audi de rappeler son
engagement aupres de la Fédéra-

que du méme nom, mais aussi
parce que tellement dans l'air du
temps quelle pourrait convenir a
d’autres. Ce sentiment démon-
trerait plutot, selon C. Lafarge,
sa pleine légitimité pour Citroén.
Quoi quiil en soit, I'association
des deux mots sera déployée en
francais partout dans le monde
et remplacera les signatures pro-
posées jusque-la.

Un film d’animation réalisé par
Mister Clapin (prod. Mr Hyde),

tion internationale de ski et son
statut de partenaire des Champion-
nats du monde. Lévénement étant

international, I'agence Kempertraut-

CITROEN

Nouveau logo, en 3D,

aux chevrons plus arrondis
et débarrassés de leur
rectangle enfermant

pose ces nouvelles
bases, durant trois
jours seulement, en
télé (du 6au 9 fé-
vrier), avant d’atta-
quer les preuves avec chacun des
modeles célébrés ensuite. Le spot
égreéne, dans un systéme de pliage
original, les contraintes dans les-
quelles s'inscrit la construction
d’automobiles (réduction des
risques, des émissions de CO,),
de la consommation...) avant de
conclure qu'en revanche sur la
créativité, Citroén ne lachera rien.
Une jolie démonstration, toute-
fois légerement facteur d'anxiété,
tant son option visuelle dévelop-

= >,~’-:‘;n-ﬂa£%§&

mann GmbH en Allemagne s'est
chargée de la conception du film,
diffusé notamment chez les plus
gros importateurs de la marque:

pée sur fond noir semble appa-
renter les réductions vertueuses
évoquées a des frustrations.

Une hrochure interactive

Ce film ne constitue, selon Jean-
Francois Savigné, directeur de la
pub chez Citroén, que le début
du nouveau systéme publicitaire.
Pour illustrer sa nouvelle vision,
Citroén va valoriser ses inno-
vations créatives dans chacune
des campagnes a venir. Ce sera
le cas pour la C5, au systéme an-
tipatinage «intelligent», oula C3
Picasso, dont la brochure com-
portera une partie
interactive activable
alaide d'une webcam.
Un label DS, revendi-
quant sur trois futurs
modeles (design,
équipements spécifi-
ques) le raffinement et
‘anticonformisme du
modele mythique de
la marque, confortera
aussi son ambition.
Le coup d’accélé-
rateur donné par
Citroén intervient
a une période délicate pour le
marché automobile, en repli
de 0,7 % en 2008, méme si les
primes a la casse et environne-
mentales permettent de limiter
les conséquences de la crise. Ci-
troén enregistrerait méme pour
janvier « un record historique des
prises de commande », résultat,
selon J.-M. Saligné, des effets
conjugués de la disponibilité
de petits modeéles en phase avec
la demande actuelle, du systéme
de primes et de la campagne « Qui
veut gagner des millions».
Désormais quand une Xantia
hors d’age ralentira votre pro-
gression sur une départementale
reculée, sachez détecter dans le
papi a casquette accroché a son
volant, «l'early adopter» que
vous navez pas forcément été.
Emmanuelle Grossir

Royaume-Uni, Italie, Espagne,
France et, bien sdr, Allemagne.
Chaque pays adaptant sa copie a
ses contraintes légales, en France,
DDB s'est livré a un petit découpage
des scénes jugées trop en dehors
des clous par I'ARPP (Autorité de
régulation professionnelle de la
publicité). Slalom entre les parcme-
tres, passage «ric-rac» entre deux
tramways, des idées tentantes pour
qui se hasarderait a bousiller ses
carres sur les Champs-Elysées et qui
ont donc disparu de la version TV
comme neige au soleil. Le public
peut néanmoins les retrouver dans
une version ciné de 45 secondes. JV
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Synchro sainte musigue

Prod son Synchro et compo sont dans le bateau de la crise,
quid du noyé ? La prédominance des musiques originales
s’accentue, mais les titres préexistants sont loin de boire la tasse.

1)

e vent de la guillotine budgé-

taire souffle sur la bande-son

publicitaire qui, au bout de

l'entonnoir de la chaine créa-

tive, craint de voir l'enveloppe
qui lui est allouée réduite a peau de
chagrin. Et si les restrictions finan-
ciéres laissent imaginer une hégémo-
nie grandissante de l'utilisation des
musiques originales sur les spots, les
acteurs du marché semblent globale-
ment optimistes quant a la survie des
synchros. Le pourcentage d'utilisation
des titres préexistants a venir, pourtant
prédit a la baisse par les
agences et producteurs,
reste dépendant du po-
sitionnement adopté par
les annonceurs: repli ou
prise de risque? « Une

F. Brovelli (BETC Euro
RSCG) : «Une musique
préexistante a beaucoup
plus de force qu’une
compo»

Le groupe de rock anglais Coldplay
fait partie des talents qui ont illustré
les publicités Apple cette année

musique préexistante a beaucoup plus
de force qu'une compo, il y aura tou-
jours de la place pour un bon morceau
qui sert le produit, souligne Fabrice
Brovelli, Dg de BETC Euro RSCG.
Cest aux agences de convaincre, de
trouver le réseau et le deal au plus juste
pour que tout le monde soit gagnant. »
Des deals en forme de bonnes affaires ?
« Cest le moment ou jamais d’investir
car on sera peut-étre
plus enclins a négocier
sur les trés gros artistes
vraiment difficiles a
toucher habituellement.
Les tarifs resteront éle-
vés mais ne seront pas
aussi délirants que dans
le passé », affirme Gilles
Collot, chef de projet
synchro chez Sony ATV
Music Publishing. L'an-

née 2009 ne devrait donc pas signer
la fin des blockbusters musicaux, hors
de prix mais fédérateurs — a la I'm
Free, des Rolling Stones pour -
Renault (2008) — chez les
gros et moyens annonceurs
désireux d’affirmer haut et
fort leur bonne santé. Les pe-
tits, par défaut, pourraient
plutot endosser le costume
de défricheurs de talents en
se rabattant vers de jeunes
groupes en devenir. Cocoon,
The Do ou Yael Naim s’en frottent
encore les mains.

Industrie musicale

Clest que le business de la pub attire
de plus en plus ce vétéran de la crise
qulest l'industrie musicale, toujours
a la recherche de sources de revenus
alternatives pour pallier celle de la
vente de disques, en voie d’asseche-
ment. Sans toutefois ouvrir la grande
braderie du son, hérésie suirepaeso

Bilan 200 : constantes
6l rediles g

Charles-Henri
de Pierrefeu, Head > ‘
of Advertising chez .
Universal Music Publishing, revient

sur l'utilisation des musiques de catalogue
par la pub télé. Pas de bande-son vraiment
ébouriffante et beaucoup de redondance.

IléII'iI:IIEIII' D'année en année, depuis

le quasi-mutisme de Levis, Apple confirme
son statut de fouineur, toujours a I'aff(it de
nouveaux talents. Bilan des courses 2008 :
Yael Naim, Ting Tings, Coldplay, Submarines,
Chairlift, Asteroids... Excusez du peu!

Air du tﬂmlls Deux courants devenus

des valeurs sares: électro (Justice/Levi's, Daft
Punk & Sebastian/Alfa Romeo, Digitalism/
Airness, Chemical Brothers/Paco Rabanne,
Gnarls Barkley/NRJ, Ting Tings/Apple,
Yuksek/Canal +, Santogold/Samsung, CSS/
Chloé Parfum) et folk/pop (Yael Naim/Apple,
Cocoon/Danone & Volkswagen, Brisa Roché/
Casino, Anja Garbarek/Volvic, Lykke Li/Suez)

. -
Bande-son Ia plus bling-bling

e

The winner is, haut la main, Renault qui,
pour son 4 x 4, s'est fendu d’un joli chéquos
pour «I'm Free» des Stones. La liberté,

¢a n‘a pas de prix. Pas mal, non plus,

les emplettes tres gourmette-boule

a facettes-paillettes de la Francaise des Jeux:
«Dont Stop» de Michael Jackson.

HEIII‘ISB Non contente de reprendre
en version électro
«Stayin’ Alive» de
Mirwais déja utilisé
par les Produits
Laitiers (en France),
Citroén persiste

et signe avec le titre
des Dandy Warhols
déja popularisé par
Vodafone... et Ford.

B[”: Ces musiques composées pour
Iimage fonctionnent forcément aussi

pour la pub. C'est un peu le péché mignon
de Publicis pour Renault («Human Nature »/
«Ocean’s 13», «’"Amant»/«les Poupées
russes») ou Orange («O'Brother»). Mais
d’autres agences apprécient: «Ascenseur
pour I'échafaud »/Dolce Gabanna, «Blade
Runner»/RATP, «la Marche de I'empereur»/

Schweppes.
SUITE PAGE 80

N° 1000 - 9 FEVRIER 2009 CBNEWS 79




\CPéaﬁon

artistique et économi-
que pour la profession, une marge de
négociation plus souple, alliée a une
modification du regard des artistes
sur l'utilisation de leurs titres en pu-
blicité, pourrait aider a contrecarrer
la pression financiére des annonceurs.
Car, sil fut un temps ot I'hostilité des
artistes a idée d’'une association pu-
blicitaire était monnaie courante, face
aux difficultés actuelles du secteur,
entrer dans les 30 % de titres nouveaux
qui composeraient la synchro, est une

Fait nouveau : Michael Jackson a accepté
que la Frangaise des Jeux pose «Don’t Stop
Til You Get Enough » sur sa campagne

INi
REMIX

EXCluge

a7}

Selon J. Alquier (The), les
annonceurs «se lachent plus»
«sur des projets publicitaires
moins classiques», a lI'instar
du Dim Dance Club

idée séduisante. Ils seraient
donc plutot demandeurs, si | %

les valeurs que leurs mor- (S5
ceaux véhiculent n'en sont
pas détournées. Un constat observé
chez la nouvelle génération, élevée a
la crise du disque mais pas seulement:
«Tous les artistes ont constaté une
baisse de leur revenu. Il y a cing ans,
Michael Jackson naurait jamais donné
son accord [ndlr, a la La Francaise des
Jeux], cest une premiére mondiale »,
insiste Christophe Caurret, Music
Supervisor de BETC Euro RSCG. Le
regain d'intérét des artistes pour ces
associations va méme plus loin que
les simples synchros, et continue de
se développer en opérations de com-
munication moins traditionnelles, a
Iimage du Dim Dance Club (DDB
Entertainment/prod son The) ou la
marque, ayant investi un club parisien,

DISCO, HIP HOR ROCK N'ROLL & SALSA.

) LE DIM DANCE CLUB, C'EST 4 COURS DE
= DANSE ORCHESTRES PAR MICHEL VEDETTE.
SUR DES MUSIQUES DE MARTIN SOLVEIG,
EKLIPS, SAO BENITEZ & FANCY.

a présenté sa collection
automne/hiver 08-09 aux
journalistes, sur les cho-
régraphies de quatre titres
musicaux, dont un remix
électro de Lalo Schifrin par
Martin Solveig.
3 «Créativement, il y a des
A‘ choses intéressantes d faire
) sur des projets publicitaires
moins classiques. Les annonceurs sont
excités sur ces idées-la, ils se lachent
plus et les budgets se débloquent », sou-
ligne Jérome Alquier, DA chez The.

Gentils accompagnateurs

Mais les projets de partenariat sur le
long terme intéresseraient de plus en
plus les marques, qui se verraient bien
financer les artistes des le départ, et
les accompagner dans leur dévelop-
pement tout au long de leur carriere.
Une prise de risque pour la marque
qui, tout en proposant une enveloppe
plus mince, ferait pénétrer la création
sur un nouveau terrain fertile.

Justine Valletoux

« L8 prét-a-porter ameénage peut ne pas fonctionner »

2009, année
plutét compo ou synchro?

Ga dépend. Soit au lieu de moins
communiquer, les annonceurs
communiqueront plus fort et on
peut imaginer une recrudescence
des synchros. Soit il n'y aura pas
plus de compo, mais plus de musi-

préexistantes et se
battront toujours pour
qu'elles puissent étre
utilisées.

Plus de
compos, c'est
mauvais signe pour
la création pub?

Je n'ai pas

Pour Alexandre Fay Keller, directeur du département son chez TBWA\Else,
il ne faut pas hiérarchiser les différents types de musiques utilisées en pub.

surtout en France: la
gradation. La synchro
serait le Graal, la compo
étant moins bien, et
tout en bas, les raclures
utilitaristes: la musique
d'illustration sonore.
C'est de la flite. Choisir
une musique connue ou

SUITE DE LA PAGE 79

Gﬂl[l llllsiIIBSS Les archétypes/

stéréotypes universels de lillustration
musicale: « Fever»/Afflelou,

«Eye of the Tiger»/Peugeot,

«Good Vibrations»/LG, «| Feel good »
/Badoit et «Halls, Same »/Mentos.

Palmal‘ES IIBI'SI] Exercice toujours

périlleux... En toute subjectivité,
j'avoue un petit faible pour le chouette
titre de Love pour Sofinco, pour le
tonique Eagles of Death Metal sur Nike
Euro 2008, et pour le classieux Pluxus
pour Ford Fiesta UK.

Sa!]as mIISIl:ales Certaines (rares)

marques se montrent fidéles a leur
territoire musical, comme Bouygues
Telecom qui, avec Average White Band,
continue denrichir sa veine soul-groove;
ou Kenzo qui, avec Tom McRae, confirme
sa couleur «délicat/sensible ».

Vedettes les plus utilisées

Champion toutes catégories, le Parrain de
la soul, M" James Brown, en V.0. avec Fiat
Croma («Papa’s») et Nescafe Dolce Gusto
(«Sex Machine») et en VA avec Halls
(«Feel Good ») et Badoit (« Feel Good »,

again). Deuxiéme place, plus surprenante,

un révélateur de talent
peut étre génial, mais
la charge émotionnelle
que l'on peut mettre
pour renforcer I'action de son film, il
n'y a que la haute couture qui puisse
le faire. Le prét-a-porter aménagé,
aussi grandiose soit-il, peut ne pas
fonctionner du tout.

Propos recueillis par Justine Valletoux

ques d'illustration sonore car les
budgets vont decrescendo. La
musique dans une bande-son est
tributaire de la ligne éditoriale
artistique d’'une agence ou du
mode de communication d'un
client. Certains DC favorisent la
musique originale, car ils ont ainsi
la maitrise de I'ensemble du film.
D’autres privilégient les musiques

fait une «démarque»
depuis que je suis
producteur. Nous
faisons travailler des
musiciens qui ont un talent de
faiseur mais aussi de compositeur.
Par ailleurs, cet antagonisme putatif
entre synchronisation et composition
de musique originale présuppose
une mauvaise habitude qui existe

pour The Tellers, modeste groupe de pop
belge dont les annonceurs semblent
sétre entichés: avec pas moins de trois
campagnes au compteur (Inpes, Freedent
et Eo de LU). Viennent ensuite, ex aequo,
avec deux campagnes: Sébastien Tellier,
Cocoon, Emilie Simon, Chemical Bros,
Phildel et Billy Idol.

=
=
=
3
S
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Mal identifiée,

peu lisible...

loffre du groupe
manquait de
cohérence.

Un probléme résolu
avec sa nouvelle
organisation, qui
pose HighCo en
marque ombrelle.

n nest pas per¢u comme
( un acteur référent sur le

marché. » De ce constat,

Richard Caillat, prési-
dent du directoire de HighCo,
a tiré des lecons, privilégié l'ac-
tion... et un retour aux sour-
ces. En effet, « au départ, tout
sappelait HighCo ». Puis 1998
a sonné, et avec elle le temps
des acquisitions — HighCo sest,
pour 50 %, développé par crois-
sance externe. Or, « si toutes les
structures individuelles étaient
connues, lattribution au groupe
na pas forcément fonctionné »,
explique-t-il. D’ot1 une réflexion
de fond sur l'identité du groupe
de below the line, « spécialisé a
90 % sur la grande distrib et la
grande conso », sa visibilité et son
organisation, réflexion entamée
en 2008 avec le lancement du
nouveau logo du groupe.

De 14 2 9 entités

De celle-ci est née une nouvelle
organisation qui voit disparaitre
la plupart des marques, fondues
sous une seule marque ombrelle :
HighCo, désormais pourvue de
la signature Store & Digital (qui
remplace Marketing Solutions).

3 QUESTIONS A

PHOTOS DR
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De 14, les entités passent a 9, dé-
clinant toutes le nouveau logo.
« Il y avait trop de marques, qui

ne montraient pas la diversité

de nos expertises. La nouvelle
organisation permet de ras-
sembler toutes ces informations
sous une seule; elle nous donne
plus de force et de lisibilité. » De
fait, les nouvelles appellations se
veulent immédiatement iden-
tifiables. Ainsi HighCo Field
Marketing (ex-Allée centrale),

Richard Caillat,
président du
directoire:

«ll'y avait trop

de marques, qui
ne montraient pas
la diversité de

nos expertises»

dirigée par Valérie de La Vigerie,
traite-t-elle des problématiques
d’animation et de merchandi-
sing; HighCo Marketing House,
issue de la fusion de Syracuse
et Valassis, est l'entité dédiée
au marketing expérientiel, diri-
gée par Pauline Jadas et Cédric
Lhuillier, co-Dg; HighCo Ave-
nue, axée sur la communication
commerciale, réunit désormais
feu K agency 360 et 15¢ Avenue
sous la présidence de Daniel

Viard; HighCo Data, spéciali-
sée sur le traitement des bons
de réduction et des données de
fidélisation, garde la dimension
logistique de Scancoupon, et
reste dirigée par Olivier Hublau.
HighCo Editing, supervisée par
Christelle Capitaine et Edwige
Schaufelberger, comanager, est
la plate-forme print (prépresse et
édition) et reste principalement
basée a Aix. HighCo Docs, an-
ciennement Trade Up, est posi-

HighGo, plus High et plus Go

BIGITAL
MARKETING

tionnée sur le conseil, la création
et 'accompagnement en trade
marketing. Elle est conduite par
Céline Dargent et Valérie Se-
grétain, Dg. Last but not least,
HighCo 3.0, lancée I'année der-
niére, se concentre sur le mar-
keting digital et reste dirigée par
Raphaél Hodin et Valérie Piotte.
Les deux autres structures sont
en Belgique : HighCi Info Shelf
et HighCo Shelfservice.
Anne-Valérie Hoh

Jl]SEIlhﬂﬂllllﬂll « Lagilite d'une petite agence, la puissance 0'une grande »

dix-huit ans de direction
générale et deveniez
consultant indépendant.

JOSEPH CONAN: Cétait la fin
d'une histoire, j'avais besoin
de prendre du recul, d'ot ma

En 2008, j'ai travaillé en indé-

CBNEWS:Ilyaun an, vous
quittiez Market Place, apreés

Aujourd’hui, vous intégrez
Connect Factory. Pourquoi?

décision de faire du consulting.

pendant pour Connect Factory,
et j'ai pu me rendre compte que
le volet opérationnel du métier
me manquait. J'ai reu plusieurs
propositions, mais quand Valérie
Levasseur et Yvan Blanes (respec-
tivement Dg et directeur associé
de Connect Factory) mont
proposé d'intégrer 'agence,

j'ai accepté. Cette structure a
I'agilité d’'une petite agence

et la puissance d'une grande.

CB NEWS: Quels sont

vos projets a la direction
du péle Communication
événementielle?

J.C.: Développer I'activité pour
que le pole représente
rapidement le tiers de l'activité
de I'agence, contre le quart

aujourd’hui [Ndlr : le reste étant
réalisé par trois poles : Santé,
Travel et Audiovisuel]. Au sein du
pole événementiel, qui compte
25 personnes (sur 130 collabo-
rateurs), je souhaite renforcer

le planning stratégique et

la direction de clientéle, mais
aussi développer nos activités
en communication publique et
en événements grand public.

CB NEWS: De quelle fagon?
J.C.: Sur les événements grand
public, par exemple, nous allons
créer des synergies avec d'autres
filiales du groupe Aegis, comme

Carat Sport et Carat Culture. Nous
travaillons aussi avec le groupe
sur la création d'un outil de
mesure d'impact, appelé ROI
Event, que nous devrions lancer
dans les prochains mois. Tout ceci
doit contribuer a conforter notre
statut de généraliste de ['événe-
ment, et permettre a 'agence de
retrouver dans les trois ans une
notoriété en rapport avec son
rang de 3¢ du marché en chiffre
d'affaires, ce qui n'est pas le cas
aujourd’hui [en 2008, Connect
Factory était 10¢ en notoriété,
selon Limelight Consulting].
Propos recueillis par Valéry Pothain

Toute Iactualité CONSEIIS sur chnews.fr
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Ophélie CHOLLOIS
tél.: 0155385518

fax: 015538 5071
ophelie.chollois@cbnews.fr
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Réservation et remise des éléments

jusqu’'au Jeudi 12h avant parution

NN OFFRES D' EMPLOI EESSSSSamam—mam——em—m—m—m—m—m—m—m—m—m—h

Directeur de Clientéle Régie Publicitaire (H/F) / CDI / 60-70 K€
IDF / Groupe Audiovisuel

Au sein de la régie média, vous commercialisez, négociez et rentabilisez les
espaces publicitaires des chaines et les sites Internet du groupe. Vous avez une
expérience de 5 ans minimum dans un poste de directeur (trice) de clientéle
sur le média TV ou Radio.

Ibourgois@aquent.com / réf : LB 12565CB

Responsable de collection confirmé prét-a-porter (H/F) /
CDI salaire selon profil / Qatar (Doha)

Société internationale de luxe

Vous étes responsable avec les stylistes de la définition des axes et du
développement des lignes de prét-a-porter. En véritable expert de la mode
féminine, des tendances, du luxe et de la concurrence, vous choisissez vos
fournisseurs, assurez l'interface et le contréle qualité.
alemens@aquent.com/ réf : ALM 12487CB

Responsable du développement Branding France
International (H/F) / CD1/ 50-60 K€ / Paris

Grande agence de design international

Vous prenez en charge le développement de I'agence sur les métiers du
Branding Packaging et Design Corporate sur la France et/ou I International
(Moyen Orient, Europe). Vous avez environ 5 ans d'expérience en agence dans
une fonction commerciale en développement.

alehebel@aquent.com /réf: AL 12 072CB

Responsable Grands comptes (H/F) / Directeur de clientéle
CDI/45-50 K€ / Paris / Société de Communication par l'objet
Dans le cadre du développement de cette société, et en collaboration directe
avec la Direction Générale, vous prenez en charge la gestion opérationnelle
des projets qui vous sont confiés. Vous intervenez activement sur le
développement commercial de la société. Vous justifiez de 5 a 7 ans dans une
fonction similaire, idéalement au sein d'une agence de design ou de publicité
grand média.

ademolis@aquent.com /réf: AD 12566CB

Responsable développement international (H/F) / CDI
30-40 K€ selon expérience plus variable / région parisienne

Agence de design spécialisée dans le domaine de la cosmétique et du luxe sur
un plan international, recherche son responsable développement. Vous

AQUENT

serez chargé de mettre en place la stratégie de développement, de contacter
les marchés et les entreprises ciblés, d'‘élaborer des réflexions de fond sur ces
marchés et de leur présenter 'agence. Vous avez acquis une expérience de 3 a
5 ans d'expérience professionnelle en agences de communication idéalement
dans une agence de design. Vous étes bilingue Anglais.
alemens@aquent.com /réf: AL 300CB

Chef de produit vente a distance (H/F) / CDI / 30-35 K€/ IDF
Télécommunications

Vous participez a la définition de l'offre des terminaux, la conception
du planning commercial ainsi qu‘a la mise en place des opérations. Vous
définissez également les nouvelles fonctionnalités du site et vous |'alimentez.
Vous disposez de 3 a 5 ans d'expérience.

mcholet@aquent.com / réf : MC 12427CB

Chef de Studio (H/F) / CDI/ 45-50 K€ fixe + bonus / Paris
Maison d’Edition Internationale

Rattaché(e) a la direction de production, vous étes responsable de
I'organisation, de la coordination et de la supervision de €quipe du studio
graphique (couvertures des ouvrages PLV, dépliants, affiches, etc). Vous
disposez de minimum 10 ans d’expérience.

cthoux@aquent.com /réf: CT 12421CB

Conducteur de Chantier/ Archi Commerciale (H/F) / CDI/salaire
selon expérience / IDF / Agence de communication

Vous prenez la conduite des travaux pour un projet ambitieux en
architecture commerciale. Vous participez a la consultation et désignation
des fournisseurs, suivi des travaux. Vous justifiez de 3 années d'expérience
en conduite des travaux sur des opérations d’aménagements de
magasins.

pgrua@aquent.com/ réf: PG 12276CB

Concepteur - Rédacteur (H/F) / CDD longue durée / salaire
selon expérience / IDF / Grand groupe pharmaceutique

Dans un contexte trés international, en étroite collaboration avec le
responsable du studio EMEA, vous aurez en charge la conception et la
rédaction des supports print et multimédia. De formation créative en
communication et avec une expérience significative de 5/7 ans minimum,
une expérience en oncologie et hématologie serait un plus
pgrua@aquent.com/ réf: PG 12552CB

Designer Interface Confirmé (H/F) / CDI / 35-40 K€ / Paris
Agence de design

Vous créez et développez des nouveaux concepts pertinents et créatifs
dans le domaine de design Interface (téléphones portables, tableau
de bord automobile, intranet, électroménager, etc). Minimum 3 ans
d'expérience en agence ou chez I'annonceur, idéalement dans le secteur
des innovations high-tech.

anisbet@aquent.com /réf: AN 12311CB

Directeur Artistique Packaging (H/F) / CDI

salaire selon expérience / Paris / Agence de design

Vous aurez pour responsabilité le développement de concepts innovants
pour des supports packaging orientés secteur alimentaire. Confiant de la
qualité de vos créations, vous étes doté d'une bonne capacité a convaincre.
Vous disposez de minimum 5 ans d'expérience.

Ireaut@aquent.com /réf: LR12027CB

Webdesigner (H/F) / CDI / salaire selon profil
Aix-en-Provence / Agence de communication interactive
Au sein du département création, votre mission sera de trouver des
concepts originaux pour nos clients et d'améliorer la direction graphique
de sites existants.

akuperman@aquent.com /réf: AK 12557CB

Directeur de Clientele Web (H/F) / CDI / 45-50 K€ / Paris
Agence de communication interactive

Interlocuteur privilégié des clients grands comptes, vous supervisez une
équipe de Chefs de Projet et apportez votre expertise webmarketing
aux études et préconisations. Vous prenez en charge le pilotage de
projets e-business innovants.

mdetorquat@aquent.com /réf: MT 12022CB

Animateur 2D/3D (H/F) / CDI / 32-38 K€ / Paris

Agence de communication interactive

Sous la responsabilité du Directeur de Création, vous travaillerez sur
des projets multimédia variés. Vous possédez une bonne maitrise des
différentes étapes de la création 3D et vous avez une certaine approche
du storyboarding.

akuperman@agquent.com / réf: AK 10756CB

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

Accroches percutantes !
CONCEPTION-REDACTION

en anglais

TRADUCTION EXPRESS
toutes langues - tous domaines

REDACTION CORPORATE

en anglais

AP

Murphy Conseil
01 43 47 03 07

murphy.conseil@noos.fr

Cadremploi.fr
|

CODRICBAS
DAGIRAPHISTE

LUXE MODE COSMOTIQUE

///// Directeur Artistique ////////
///// Graphiste print édition/////
///// cedric.bas@free.fr /////////
//1//06 62 316453 //////11]11/]

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr

I'Me Cabinet conseil RH &
Recrutement spécialisé
des experts media

Achat / conseil / vente d’espaces publicitaires
Marketing / Etudes / planning /diffusion...
En Agences media & conseil
Régies publicitaires
Service media annonceur
Tous media
Tv, Radio, Presse, Affichage, Internet, cinéma

Cdi / Cdd / Intérim / stage

Nouvelle prestation :
* Modules d'aide personnalisée a la recherche d'emploi ”
CV / Lettre de motivation / conduite d’entretien

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

SOLUTION MIND.
> Create, Detect, Validate,
Optimal MARKETING Choices ...

Etudes Marketing Quali
Ad’Hoc : BtoC & BtoB

Ellipse Formation

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

Contact : Isabelle Fabry
Consultante Mktg Intl
Mobile : 00 33 (0)6 60 45 87 60
isabelle-fabry@orange.fr

www.qualitativemarketingresearch.com

' —
WY/ | SLIBJ - WO UoNRULIONdsdIjjo@)auLiey -

APPEL D’OFFRES DE REPRISE D’UNE ENTREPRISE
EN REDRESSEMENT JUDICIAIRE
CONFORMEMENT AUX DISPOSITIONS DE L’ARTICLE L.642-1 S. DU CODE DE COMMERCE

Activité : consultant en études de marché, notamment dans le domaine du sponsoring
sportif
Périmetre de la reprise :

- un process a méme d'attirer de nouvelles clienteles dans les stations de montagne.
- un nouveau systtme de média-planning permettant de déterminer le retour sur
mvestissement des campagnes de publicité et ce, en intégrant tous les médias.

CA : 360 K€

Effecuf : 2

Date limite de remise des offres : 27 février 2009

Offre ou demande dossier (exclusivement par écrit

SCP LAUREAU-JEANNEROT
7 rue Jean Mermoz

78000 VERSAILLES

Réf: GL/6251
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IESA
multimédia

l'école des métiers numérigues

titre certifié par I’état de niveau Il

Journées portes ouvertes
exceptionnelles le 14 février
de 10h a 18h

Formez vous aux métiers numériques :

Graphiste

Truquiste

Développeur

D.A junior

3¢ Cycle (1 an)

P

».,[Aw ®

y

« Concepteur-Réalisateur Multimédia » et
« Responsable de Production Multimédia »

- Entrée possible tout au long de I'année
- Entretiens personnalisés, Conseil

IESA multimédia -5 rue Saint-Augustin - 75002 Paris -
t 0142 86 57 06 - w www.iesamultimedia.com - e info@iesamultimedia.com

: Ne ratez pas

nos guides _
| Short List
2009 =g
g 3

|l veuillez contacter :
Lucie Maréchal
01553851 14

Anne Evezard
01 55385079

SHORT
LIST

Pour toutes réservations,

SPECIAL
RAPPORTS

ANNUELS

Equipes
dédiées
Suivi artistique
Exé multilingue
Fichiers sécurisés
E-catalogue

—

~ studio de
production graphique

PLANET 7

59 RUE LEGENDRE
75017 PARIS
planet7@planet?.fr
www.planet7.fr

0153 06 66 66

AQUENT aquent.fr

Pour plus d'informations sur Aquent, merci de contacter le 01 40 29 81 10 ou consulter notre site aquent.fr
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C 'PITALE

regie

REGIE PUBLICITAIRE PRINT

10 JUILLET
2 Aour

REGIE PUBLICITAIRE WEB

@ Alloresto.fr
allOI'EStO Le portail leader de la restauration livrée

Cliquez, c'est livré | Une base active de 1,2 millions d’emails

Facile-Voyage.com

10°e site marchand et d’information
sur les voyages*

1 112 000 visiteurs uniques par Mois

*Ref Nielsen Déc 2008

Facile-Voyage

AGENCE EVENEMENTIELLE

M G Promotion de magazine

y Lancement de produit
¥y % E venl suvitechnique et logistique complet..

CAPITALE REGIE / MAG EVENT

35-37 rue Gallieni - 92100 Boulogne-Billancourt
Téléphone : 01 58 88 37 00 / Fax : 01 58 88 37 01



Comme vous, nous travaillons
dur et nous apprécions
le retour sur investissement.

Audience hebdomadaire en Europe

euronews 17.5 %
CNN International 15,8 %
Sky News 14,6 %
BBC World News 12,4 %
CNBC 6,6 %
Bloomberg TV 5,6 %
Al Jazeera English 2,4 %

France 24 2,2 %

contact euronews sales :
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