Pepsi revisite
le téléshopping
facon Kaira de banlieue
(Actu Marques, p. 15)

La scéne
musicale, un nouveau
relais de croissance
(Focus Médias, p.17)
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Des remedes
nour combattre

la crise de foi

On en est tous conscients: la crise, malgré les
ravages quelle peut provoquer, excite souvent
limagination, la créativité, la démerde. Voire

des initiatives totalement saugrenues. A lexemple
de celle prise par un type vivant a Toulouse et qui
a mis aux encheres, sur eBay, une heure de conseil
en stratégie, marketing, communication. Mise

a prix: 10 €. Apreés cing jours, six enchéres

ont fait monter le prix de la consultation a 80 €.
On pourrait atteindre les 100 € a la fin des encheres.
(Voir aussi I'événement de la semaine, p. 8).

100 €. Voila une base. 100 €, c’est le prix

d’une séance de psychanalyse, d'une consultation
de médecin spécialiste. Cest le prix de six mois
d’abonnement a « CB News» (pourtant si utile).
Mais c’est quand méme tres inférieur au prix
pratiqué par les agences de com, qui facturent

le temps passé, et tres nettement inférieur

aux tarifs pratiqués par les McKinsey et autres

Accenture. Tout dépend,
bien str, de la qualité

de la prestation et du besoin
du client potentiel.

Notre ami toulousain

vise manifestement les PME
locales. Mais il a, parait-il,
des encheéres venant

d’un restaurant parisien étoilé.
Alors, pourquoi pas?

Clest a nouveau 'heure

du troc. Une voie royale

pour ceux qui pratiquent

ce que l'on appelle

«le partenariat média»,

mais qui n'est simplement
que de I'échange marchandise.
On a I'impression que tout est réinventé,

mais que tout reste a inventer. Cest passionnant.
Et paniquant en méme temps.

Jai en téte, en ce moment, une fameuse phrase
prononcée par le prince Salina dans «le Guépard »,
roman posthume de Giuseppe Tomasi paru

en 1959: « Pour que rien ne change, il faut que
tout change.» Méditez cela, mes bien chers freres.
Ce nlest pas si con.

En attendant, toutes les initiatives tendant

a «positiver » la situation sont les bienvenues.

Et notamment celles des groupes de communication
qui s'engagent enfin sur le chemin de la conviction,
de la séduction et de la pédagogie pour faire

en sorte de relancer la machine. Celles des
investissements, bien sir, mais aussi celles

de la foi. Combeattre la sinistrose et le défaitisme
n'est pas forcément utopique. Serait-ce

de la méthode Coué ? Peut-étre. Et alors? Quon
soit athée ou croyant, force est de reconnaitre

que la foi est un moteur incontournable.

Celle qui permet de soulever des montagnes.

Celle qui faisait dire a Gustave Le Bon: «Une

des forces de la foi est d'ignorer I'impossible. »
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Cahier de tendances de I'internet et du multimedia

I\l } 8
sur-diffuseé au salon ad:tech les 7 & 8 avril

SPECIAL NOUVELLE
GENERATION

Nouvelle genération de cibles
Comment les échanges entre Internautes
redéfinissent le marketing

Nouvelle génération de mesure d’audience
Un nouvel outil de mesure sur Internet : I'attention

Nouvelle génération d’acteurs
Nouveaux médias, nouvelles agences, nouveaux contenus

Reéservez votre emplacement avant le 23 mars
aupres de notre équipe commerciale

Tel: 01 5538 50 51 - Email : celine.reine@chnews.fr
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[ELESCOPHGE DE... PUBS

Une «grosse »
ressemblance

Ahhh!la bonne vieille blague
éculée de la chaussette dans
le slip... Clest fin! Mais, dans
cette affaire, le vrai mauvais
gout n'est-il pas de refaire

ce qui a déja été fait ?

' - -
Loriginal ?
Année: 2006 Pays: Suéde

Annonceur: WESC Street & Underwear
Agence: King Stockholm

TELEX TELEX TELEX TELEX TELEX

Les receues pub de TF1 dévissent

Le chiffre d'affaires du groupe TF1 a reculé
de 5,3 % en 2008 (2595 M€). Le groupe audio-
visuel enregistre surtout un repli de 4,1 % des
recettes publicitaires de la Une (1647 M€),
plombées par un quatrieme trimestre parti-
culierement difficile (-6,1 %). Le résultat
net du groupe a chuté de 28 %, et séleve
a 164 M€. Nonce Paolini, Pdg du groupe,
qui s'attend a une année 2009 encore
plus difficile, a présenté «un plan de
réduction de colts de 60 M€» sur I'ensem-
ble des activités du groupe. Du coup, jeudi,
le cours de 'action TF1 reculait de 14,52 %.

Rue89 fait le mup

A limage du «Million Dollar
Wall» US, le site Rue89.com
alancé son propre «mur».

Le but: proposer a l'internaute
d'acheter des briques de dif-
férentes tailles et a différents
prix (de 15 € a 350 €), sur les-
quelles ils peuvent inscrire le
message de leur choix - un
lien vers leur blog ou leur
page perso, la photo de leur
bébé ou le logo de leur entre-
prise. Un moteur de recherche
fait apparaitre certaines de
ces briques de maniere aléatoire en page d'accueil, quels qu'en soient la taille et le prix, offrant ainsi a ces
micropubs une forte visibilité sur le site. Une initiative originale qui démontre le role de laboratoire des
sites d'information dans la recherche d'un modéle économique pour le Web!

- @WIMI |
el ™ |

FAITES LE MUR AVEC RUESS

Aputer woire brigue au mur de Ruséd. En partcipant & 5a corainuchion, vous pouvez afficher volre sile,
vaire erfrepnse ouvalre photo. Mais vous affiches aussi volre souben au modéle de presse de Rustd, 4
N nformishon indépendante, parbopalne of ongnake

Les brigues coltent de 15 & 345 eurcs pour une année, en fonction de leur taile
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ARE- KUURNE

La copie ?

Année: 2008 Pays: Belgique
Annonceur: Deleye Agence: DDB Bruxelles

lancement
Les yeux grands ouverts

«L'ceil» de Nintendo sera dans les rayons européens le 3 avril.
La nouvelle console portable, baptisée DSi (prononcez DS Eye)
qui remplace la DS Lite, sera équipée de deux caméras de
détection de mouvements. Capable de se connecter a Inter-
net, la DSi permettra aussi de réaliser des mini-animations

a partager. Des fonctions qui devraient aider a son succes,

méme si I'on n'en connait pas encore le prix. Au Japon,

ou elle est vendue ‘équivalent de 160 €, elle sest écoulée

a 1,6 million d'exemplaires en deux mois. Reste qu'il faudra
faire au moins aussi bien que la DS, qui s'est vendue

a plus de 89 millions d'unités dans le monde depuis 2004.



45 avions remplis en 3 mois de campagne’
sur le reseau d‘audience Adconion

180.000€ net net de budget investi par une célébre compagnie
aerienne sur le réseau d’audience Adconion se sont transformés
en plus de 10.000 billets d’avion vendus en 3 mois. Adconion
Media Group France c’est 24,6 millions de visiteurs uniques?
sur un réseau de qualité®. Alors si vous visez la performance,

Veee e performance | bienvenue chez Adconion.

info_fr@adconion .com 1. Campagne au CPM-A, soit campagne d’image en display avec objectif de ROI
2. Source Nielsen NetRatings décembre 2008

www.adconion.com 3. 79% des internautes Francais CSP+ sont sur le réseau Adconion

oJconion

MEDIA GROUP




COTE
Champion

: I Pour la premiere fois

de l'histoire de Jeux Olympiques,
le CIO a décidé de confier les
droits médias d'une olympiade

a un prestataire -
extérieur. Cest
Sportfive, filiale
de Lagardere
Sports dirigée
par Christophe
Bouchet, qui

en est le grand
bénéficiaire.

La société

a acquis les droits
de diffusion dans quarante pays
européens pour les JO d’hiver
de 2014 a Sochi, en Russie,

et les JO d’été de 2016.

Les responsables de
Facebook pensaient pourtant
avoir changé les conditions
d'utilisation du réseau social en
toute discrétion. Mais quand on
a 175 millions d’utilisateurs, les
risques quil y
en ait au moins
un qui lise le

facebook
Mark Zuckerberg's

JIPLAY ING: THE FEAR

T
LILy ALL L o peh?

THE FEAR, uE

'it’s not me, it’s you’ the album - out o

Dompte ta Lily

aligne, Parlophone,

la maison de disques

de Lily Allen, l'est
assurément. Elle vient en effet
de lancer un advergame mettant
en scéne la chanteuse la plus
connectée de la planéte, directe-
ment sur son site. Produit par
la maison de branded enter-
tainment Matmi et soutenu par

Les

BACK TO MERU

Parlophone, le jeu, «Escape the
Fear», est basé sur son dernier
single «The Fear», qui en consti-
tue également la bande-son;
ony voit la chanteuse qui

doit déjouer des obstacles.
Selon la maison de disques,

les visiteurs restent en moyenne
cing minutes sur le jeu, etla
chanson est écoutée plus d’'une
fois. A découvrir a partir du lien
http://www.lilyallenmusic.com/
lily/fear, ou sur notre blog:
www.cbnewsblog.fr

« Notre univers
de concurrence, c’est toute

« En attendant 'organigramme définitif, tout tourne au
ralenti dans toutes les chaines. Et ce sera ainsi jusqu’a I'été.
On sait que I'année qui précede le renouvellement du
président de France Télévisions, chacun reste sur ses gardes
eninterne et peu osent prendre des décisions. Ce dont

les producteurs ont besoin. »

Jacques Peskine, délégué général de I'Union syndicale
de la production audiovisuelle, dans « le Figaro » du 17 février.

texte en corps 3
sont élevés.

Et la cession
définitive

des contenus

a Facebook est
restée en travers
de la gorge

de beaucoup.
La marche arriére d'urgence
effectuée par Mark Zuckerberg
rappelle une réaction identique
apres la tentative de mise en place
de la pub comportementale.

Ca fait un peu beaucoup, non?

«Comment peut-on reprocher a un président d'avoir une
Rolex? Une Rolex. .. enfin, mais tout le monde a une Rolex! Si
a 50 ans on n'a pas de Rolex, on a quand méme raté sa vie.»

Jacques Séguéla, dans I‘émission «les 4 vérités » du 13 février, sur France 2.

PHOTOS : SIPA-DR

la presse quotidienne, et sur
ce marché, il y a sans doute
deux ou trois titres de trop. »
Pierre-Jean Bozo,

Pdg de « 20 Minutes », dans « les Echos »
du 18 février.

«Je suis pour les mecs qui sont
chauvins et de mauvaise foi.
ATl'antenne, les gens veulent
surtout de 'humeur. »

Thierry Roland, chauvin en chef,
interrogé par «le Parisien» du 18 février.

Les ministres et leurs doubles

e gouvernement de Francois Fillon

est surprenant. Dans l'ombre des

ministres nommés conformément

a la Constitution semble en effet se
développer un curieux cabinet composé
d’homonymes des titulaires, ce qui n'est
pas sans créer une certaine confusion
dans la répartition des rdles.
Il y a quelques semaines, un mini-
remaniement avait vu Eric Besson
quitter le secrétariat d'Etat chargé de la
Prospective, de I'Evaluation des politiques
publiques et du Développement de
I'économie numérique. Un portefeuille
qui a été repris par Nathalie Kosciusko-
Morizet. Jusqu'ici, tout va bien. Mais
la semaine derniere, voila qu'un autre
Besson, Luc, publie une tribune dans
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le Monde dans laquelle il dénonce le site
de vidéo en streaming BeeMotion. Dans
son texte, le réalisateur et producteur
s’en prenait notamment a ce site d'origine
canadienne hébergé par Free, qui permet
le visionnage «gratuit et illicite » d'ceuvres
cinématographiques.

Effet de la force des mots ou de la
popularité de son auteur ? Toujours

est-il que vingt-quatre heures apres

cette vigoureuse dénonciation, Free
coupait I'acces a BeeMotion, dont il

était I'hébergeur francais. Efficace, alors
que le projet de loi création et Internet,
supposé mettre fin a ce genre de pratique
et préparé par Besson (Eric), n'est pas
encore passé a 'Assemblée nationale, ol
il sera défendu par Nathalie Kosciusko-

UM

Morizet. La décision de Free

a d’ailleurs été si rapide que

la ministre n’a pas eu le temps
de la commenter. Pourtant, un
Kosciusko-Morizet a répondu
a Besson (Luc). Mais cest Pierre,
le patron de PriceMinister, que
Besson (Luc) accusait, dans le
méme texte, de senrichir peu
proprement en achetant de la
pub sur BeeMotion. Pour ceux
qui ne suivent plus: Pierre
Kosciusko-Morizet est le

frére de Nathalie, mais Luc

n‘a aucun lien de parenté

avec Eric. Encore que.
Question dénonciation, il en
impose aussi. Frédéric Roy




P 6°™° édition des Trophées Sporsora :
/°® derniere ligne droite pour les candidats

TROPHEES SPORSORA
pu MARKETING SPORTIF

Le 11 février, dans les locaux de I'Essec a la Défense, les 20 nominés ont soutenu
leur candidature devant le Jury des Trophées Sporsora du Marketing Sportif

Michel DESJOYEAUX
B8 skipper du monocoque 60 FONCIA, double vainqueur du Vendée Globe 2000/2001 et 2008/2009, Président du Jury.

De gauche a droite :

Francois GUYOT (DG de Sport Market),

Philippe VENTADOUR (DG du POPB),

Olivier GIRAULT, Vice Président

(Capitaine de I'Equipe de France de handball, médaillé d"or aux JO 2008),
Axel CARREE (Directeur Marketing de Lacoste),

Bernard DEPIERRE (Député de la Cote d'Or

et Président du Groupe d'Etude sur le Sport et |'Education Sportive),
Thierry LARDINOIT (Directeur de la Chaire Européenne de Marketing Sportif ESSEC),
Michel DESJOYEAUX, Président du Jury,

Gilles BERTONI (Président de Sporsora),

Didier LALANCE (PDG de Made In Sport),

Serge VALENTIN (Secrétaire Général de Sporsora),

Pascal GENTIL, Vice Président

(Double médaillé de Taekwondo aux JO en 2000 et 2004),

Bruno BRETON (DG de SportWeek),

Tanguy LECLERC (Rédacteur en Chef de CB News),

Pascal TANCHOUX (Directeur Communication de Kraft Foods France),
Yannick BOLLORE (DG de Direct 8).

Les Trophées Sporsora récompensent chaque année les meilleures initiatives de marketing sportif.
Les nominés des 4 catégories récompensées en 2009 sont :

> ADIDAS (Agence TBWA) : « Ce Maillot n"est pas a moi »

Catégorie Annonceur
Meilleure campagne entre une entreprise et son partenaire

Catégorie Mécénat
Meilleur projet a vocation sociétale autour du sport d'une entreprise
ou d'une institution

> DCNS (Agence Havas Sports) : pour son partenariat avec la voile > COCA COLA (Agence Family & Compagny) : « Le sport ¢a me dit »

> LYONNAISE DES EAUX : partenariat avec la Fédération Francaise de Triathlon > COMMUNITY : La Ligue Européenne de Natation pour I'UNICEF

> NESTLE WATERS (Agence Idéactif) : le « Vittel Tour 2008 » > LA FRANCAISE DES JEUX: « Le Challenge »

> VEOLIA ENVIRONNEMENT (Agence Havas Sports) : communication 360° > ODYSSEA : « la course et la Marche au profit de la lutte contre le cancer du sein »
autour de la voile et de I'environnement > RENAULT F1 TEAM (Agence Sparring Partner) : « La Course en cours »

‘;ij Catégorie Innovation
: Meilleure mise en avant des innovations et tendances émergentes
en marketing sportif

“ i Catégorie Organisateur
3 Meilleure stratégie marketing d'une institution sportive
ou d'un organisateur d'événement

> GROUPE SAFRAN : le « Monocoque IMOCA » > CIMBALY : le « Marathon des Sables »

> LACOSTE : « Lacoste Future » > MINISTERE DE LA SANTE ET DES SPORTS (Agence Havas Sports) :
> NIKE FRANCE : « La plus grande course du Monde » «Vivre I'Europe, Vivre le Sport »

- ORANGE : « Chabal - le duel » > RENAULT SPORT TECHNOLOGIES : « World Series by Renault »

> SPORTUNIT : « le concept de sponsoring actif » > LA SOLITAIRE DU FIGARO : « La Solitaire du Figaro »

> LE STADE DE FRANCE (Agence Le Public Systéme) :
« les 10 ans du Stade de France »

Le palmareés sera dévoilé lors de la cérémonie des Trophées Sporsora du Marketing Sportif

le Lundi 16 mars 2009 au Théatre Mogador.

Crédit Photos : Patrick Boren / DPPI
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a crise n'épargnant

personne, et encore

moins les agences,

elles se sont toutes

positionnées sur la

question. Certaines

ont dégainé des offres
dédiées, a I'image de TBWA et
son modeéle transverse Disrupt
Crisis, ou de Financial Dyna-
mics et son tout nouveau poéle
« Restructuring & Recapitalisa-
tion » a destination des entrepri-
ses rencontrant des problémes
de solvabilité, de renégociation
de dettes, de levée de fonds sur
les marchés... D’autres se sont
simplement appliqué ce qu'el-
les préconisent a leurs clients, a
linstar de l'agence Altavia, qui
sest offert une pleine page du
Nouvel Economiste pour cla-
mer : « C'est quand les chiffres
sessoufflent que le commerce
a besoin d’'un nouveau souffle »,
osant la signature : « Enchan-
ter le commerce ». Et puis, il y
a celles qui ont tout bonnement
décidé d’en rire, comme pour
conjurer le sort. Les tradition-
nelles cartes de voeux ont offert a
ces joyeux drilles un formidable

terrain de jeu. G2 a ainsi offert a
ses « amis » un jovial « Quand
sonne la crise, '’humour est
de mise. Bonne année 2009 ».
Lagence Kartel a pris un pari
similaire : « Si 2009 doit étre
l'année de la crise, alors autant
quelle soit également celle de
la crise de rire ». Certes, cela ne
suffira peut-étre pas a redon-
ner le sourire a tout le monde.
Mais cela génére une vague de
fraicheur bienvenue. D’autant
quelle surfe sur l'ensemble des
ressources quoffrent les nou-
velles technologies et prouve
quavec peu de moyens, on peut
faire quelque chose de bien.

«Ne pas attendre
les cartes, mais
les distrihuer »

« On veut faire rire les gens,
comme si la terreur sabattait
sur la pub. Comme si un col-
lectif se rebellait contre la mé-
diocrité. Et on veut conserver
notre anonymat, parce que le
but, cest de proposer aux gens
de samuser jusquau bout. Je
suis presque prét a perdre des

Les marques économisent
leur humour (aussi)

Difficile position pour les
marques. Alors que I'époque
exigerait un peu de légéreté, et
que nombre d'agences s'y sont
exercées pour elles-mémes,
rares sont les marques a
rebondir avec humour (ou
méme sans humour) sur le
sujet de la crise. En octobre,
quelques petits coups médias
laissaient pourtant penser que
le sujet s'avérerait prolixe. Avec
La Chose, Sunn proposait en
presse spécialisée ses vélos
taillés pour les grandes
descentes, courbe boursiére a
I'appui; Sephora et Biotherm
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Homme offraient un sérum
contre la chute des cheveux,

« pas celle de la Bourse.
Dommage! »; et Transavia.com,
coutumiére avec I'agence H des
rebonds sur I'actu, envisageait
le départ massif des banquiers.
Puis plus grand-chose, jusqu’a
ces deux initiatives révélant
d’autant plus les lacunes en

la matiére : Volkswagen, avec
«les Traders anonymes » (.V.),
et Renault (Publicis) - qui, pour
le coup, aurait mieux fait de
caler- avec cette accroche
inattendue pour une marque
qui révise ses objectifs a la

baisse : « La France avance,
Renault accélére ».

Ce n'était pas forcément l'effet
recherché, mais la signature
fait bien rigoler sur le Net. Dans
un contexte paralysant, ou il
parait urgent d'attendre, un

boards pour ¢a! Cest quand
on est petit qu’il faut faire du
bruit, il ne faut pas attendre
davoir de gros contrats qui nous
feraient peut-étre réfléchir dif-
féremment. » A lorigine de ces
explications, le patron d’'une
maison de production soucieux
de conserver l'anonymat. Et

pour cause : il est garant de la
bonne conduite de 'opération
de long terme, mariant intrigue
et mystere sur Internet, qu’il a
initiée en fin d'année dernieére.
Plusieurs films pour le moins
électriques montrent l'enle-
vement musclé de TV prods
jetés dans des fourgonnettes,

Volkswagen (agence . V.) demeure I'une des rares marques
a traiter le sujet avec dérision

annonceur ayant gelé ses
recrutements et augmenta-
tions de salaires, voire ouvert
un guichet de départs, ne se
sent pas forcément a l'aise, au
moins vis-a-vis de l'interne,
pour se gausser de la crise... EG

Les agences ont env

Action Les agences se mobilisent
pour diffuser les messages d’espoir
dont les annonceurs ont besoin.
Quelques initiatives créatives
démontrent que ce qui est bon pour
elles est bon pour leurs clients.

a envoyé a ses clients

et prospects un film
traduisant combien
«c'est dans les moments
difficiles qu'il faut
communiquer»

avec pour seule indication en
fin de film, une accroche en
forme de demande de rangon :
Envoyeznousdesboards.com.
Différents TV prods de grosses
agences (Guillaume Delmas de
CLM/BBDO, Fabrice Brovelli
de BETC Euro RSCG, Florent
Villiers de Publicis...) se sont
prétés au jeu, et trois contacts
auraient méme été pris via le
site. Autre maison de prod
utilisant intelligemment son
temps (un peu trop) libre en
donnant une lecon de dyna-
misme : Magali Films. Plutot
que de se tourner les pouces en
attendant des jours meilleurs
(et des films a tourner), un
concours de scénarios y a été
organisé en fin d'année. Objec-
tif : écrire la trame d’une série
avec héros récurrent et unité de
lieu. Aux commandes, Magali
Potier, qui comptait sur l'envoi
de 200 projets — ce qui n'est pas
rien quand on n'est pas comple-
tement équipé pour. Ce sont en
réalité 450 projets qui ont été
soumis a la maison de prod, en
train d'opérer une présélection
acceptable pour le jury bientot
prét a se réunir. « Ne pas at-
tendre les cartes, comme disait
Berri, mais les distribuer », ré-
sume la productrice.



e tle redonner envie

POLECOMPANTY.COM

en appui
de son film égratignant
les annonceurs
frileux, collecte sur
Couperoupascouper.fr
des exemples d'inves-
tissements fructueux

basée a Nice, s'est offert
une campagne print en
presse éco régionale et

Séduire, stimuler, créer le désir : le premier reméde contre la
crise, c'est de revenir aux londamentaux de |a publicité, sans trop

POLE

sé prendre au sérieu. |l est bon de se le rappeler & un moment ol

on n'a jamais eu autant besoin de communigquer,

Contactez Bruna Valentin ou Ariel Morali au 04 9215 22 00,

De son coté, I'agence Young &
Rubicam a envoy¢ a ses clients
et prospects un film misant lui
aussi sur un message revigo-
rant. Ce spot traditionnel met
en scene un enfant qui semploie
aréconcilier ses parents fachés.
Son stratagéme aboutit favora-
blement au matin, démonstra-
tion conclue par: « Cest dans
les moments difficiles qu’il faut
communiquer ». Lagence faisait
alors valoir que le film consti-
tuait une fagon de démontrer
aux annonceurs quon peut
communiquer de fagon créa-
tive et simple sur nimporte quel
sujet, de dire : « Si on peut le
faire pour nous, on peut le faire
pour vous ». A la suite de I'envoi
du spot (réalisé par Sophie Bou-
dre, produit par The Gang Films
et visible sur y-r.fr), différents
commentaires élogieux ont
convergé vers l'agence, notam-
ment de la part d'autres agences.
« Ce film aurait pu provenir de
plein démetteurs, commente
la Young. Cest illusoire de

COMPANY

Agence conseil en publicité

penser quon influe ou non sur
une coupe de budget, mais sur
une réaffectation des moyens,
peut-étre. Les annonceurs ont
énormément besoin de parler et
déchanger avec nous. 1l semble
que nous soyons plus solidaires
quavant. »

Gonduire les annonceurs
a une reflexion
retro-analytique
Contrairement a l'option genti-
ment mélodramatique retenue
par la Young, I'agence Callegari
Berville Grey sest lancée, de son
coté, dans une initiative humo-
ristique totalement désinhibée,
combinant film et site Internet
avec 'ambition de conduire les
annonceurs a une réflexion ré-
tro-analytique. Le spot, réalisé
par Eric Guirado (Blue Film Pro-
duction), propose une caricature
de trois annonceurs, a 'heure du
déjeuner, devisant avec légereté
sur les coupes budgétaires opé-
rées sur les postes de communi-

300 panneaux d’affichage...

cation. Le ressort humoristique
réside principalement dans les
petites voix utilisées pour le
doublage de la scéne, conduisant
a mettre en cause leur virilité.
En clair, les annonceurs tran-
chant a tout va dans leurs bud-
gets de com nauraient « pas de
couilles ». Apres
une telle charge,
le renvoi sur Cou-
peroupascouper.
fr est de nature
a décrisper tout
le monde, le site
sattachant tres sé-
rieusement a tirer
les lecons des pré-
cédentes crises en
détaillant les cas
de marques ayant communiqué
pendant ces périodes sombres,
y compris en 1929, et ayant tiré
un bénéfice tres concret de ce
parti pris. « Les coupes sont iné-
vitables, expliquait alors Andrea
Stillacci, président de l'agence,
mais on a eu envie dobserver les
crises précédentes pour donner

Détailler les
cas de marques
communiguant

en temps de
crise, y compris
en 1929

lexemple de marques qui ont
continué d’y croire. Le site nest
pas un “Jaccuse” mais un “war-
ning, une fagon de les encourager
a réfléchir avant de couper. » 11
est aussi une bonne source de
réflexion pour les annonceurs
comme pour les sociologues.
Outre les marques
citées, comme
Apple, Mercedes,
Kellogg’s, Kodak,
McDonald’s, Skip,
etc., on apprend,
au chapitre des
curiosités, que la
rubrique « De-
pression Era»
d’eBay a vu la
vente des objets se
rapportant a la Grande Dépres-
sion croitre de 15 %, ou que la
baisse de la consommation s’ac-
compagne d’une forte baisse des
déchets (-30 % sur une décharge
californienne citée en référence).
Bref, le positivisme est de mise,
et pour le moins rafraichissant,
a cette adresse fréquentée par

8000 internautes, tandis que le

film cumule plus de 10000 vues

sur YouTube.

Il n'y a pas que les gros réseaux

qui consacrent un peu de temps

et d’argent a la défense du sec-
teur. Pole Company, basée a Nice

avec un pied a terre a Paris, sest

offert une campagne print ima-
ginée alors que tous ses annon-
ceurs 'informent, en fin d'année

derniére, de restrictions a venir.

«Faire un peu de bruit»

«Il y a quelque chose de com-
plétement incohérent dans le
fait dannoncer des restrictions
dans un contexte morose ot on
devrait, au contraire, faire un
peu de bruit », commente son
cofondateur Bruno Valentin. La
presse économique régionale et
trois cents panneaux daffichage
ont ainsi révélé la silhouette d'un
pseudo-mannequin surmonté
de l'accroche : « Notre solution
anticrise : créer le désir », lais-
sant une ambiguité
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une maison de prod
filme I'enlévement fictif de TV prods.
En guise de demande de rancon :
«Envoyeznousdes boards.com »

sur le person-
nage dont on ignore sil repré-
sente 'agence ou les annonceurs.
« Ca génére de la sympathie, cest

bon pour l'image mais personne

na pris son téléphone pour nous

confier son budget! Lun de nos

clients du secteur du luxe a

méme eu un premier mouvement

de mauvaise humeur », rapporte

B. Valentin.

Bien que l'on ne sache pas encore

s'il a généré du désir, Sébastien

Durand a, lui, attisé la curiosité.
Ce consultant en stratégie mar-
keting, qui sest fait du storytel-
ling une spécialité, sest mis a

son compte il y a six mois apres

avoir ceuvré pendant pres de

vingt ans aux services communi-
cation/marketing d'annonceurs

(Disney, NR]J, Futuroscope). Ins-
tallé a Toulouse ou il travaille

seul, l'intéressé vient d’attirer sur

lui les projecteurs, non pas grace

a son blog, mais en mettant aux
enchéres sur eBay une heure de

conseil stratégique. Mise de dé-
part: 10 €. Jeudi matin, l'offre

plafonnait a 80 €. Une prestation

en ligne habituellement facturée

300 € HT.

Ne pas subir

Estimant que la crise exacerbe
les doutes des annonceurs, et
surtout des PME (sa cible), sur
les cotits affichés par les gros-
ses agences, Sébastien Durand
est convaincu qu'« il existe une
vraie demande pour du conseil
pur, dépouillé de tout superflu,
et qui répond a des demandes
précises. Apreés tout, chaque fois
quon a une question de droit, il
est plus simple et moins onéreux
de faire appel par téléphone a
un service daide juridique que
dengager un avocat. Et puis, la

e
'ﬁ Ouvrez une session OU INSCIVEZ-Vous

Catégories ¥

Les mieux notés |-

eBay Auto

conscil ¢n communication
& storytelling

eBay Immo égional Boutig

1 h de conseil en stratégie, marketing ou communication

Acheter cet objet

Enchére en cours

Vitre enchére maximum

Vous pouvez aussi

Livaison

Recherche
Apprefondia

Fin 23

80,00 EUR

(Saisissez 81,00 EUR ou plus)

Acheter Vendre MoneBay C

009 20:42:07 Paris G Enchéres am

EUR

= Autre mode d'envoi de courrier

consultant en stratége marketing,
a mis en vente sur eBay une heure de conseil stratégique.
Mise de départ : 10 €. Jeudi matin, I'offre plafonnait a 80 €

Le Manuel de Survie du Directeur Marketing
a I'neure de la Récession

visions 2009 : Search marketing, Vidéo et Réseaux
iaux ne connaissent pas la crise.

7 )

wire des prévisions pour 2008, penchons nous sur celles proposées par Emarketer.

ii la dizaine de lendances répertoriées par le cabinet d'études, portons un coup de
cleur sur celles qui devraient marquer cetie nouvelle année.

a mis en ligne sur son blog des études autour du comportement
des consommateurs en période de récession

distance participe a décomplexer
des chefs dentreprise qui, d’habi-
tude, font tout par eux-mémes ».
Jusqu'a mercredi dernier, cinq
enchérisseurs ont signifié leur
intérét pour cette consultation.
Au rang desquels deux anony-
mes, et trois entrepreneurs (deux
Parisiens et un Toulousain), dont
un restaurateur espérant aug-
menter son nombre détoiles au
guide Michelin. Parallelement,
le communicant a développé
une autre petite application. Sur

Pascal Manry : « On n'est pas

lne agence low cost »

CB NEWS: Quels sont

J QUESTIONS A

PASCAL MANRY : Pour un
clienten crise, il y a quelque

s'adresser a une agence en

clients. Une agence congue

Toute agence créée avant la

fonctionnement. Or, corriger
une agence congue en
période de vaches grasses

la consommation d'un
Hummer! Mais attention,
nous ne sommes pas une

structurellement congu pour
la crise mais certainement
pas de dégrader le service.

1 O CBNEWS ne 1002 - 23 FEVRIER 2009

les atouts de Vingt-Neuf?

chose de bizarre dans le fait de

crise, plus occupée a résoudre
ses problemes que ceux de ses

apres la crise tient compte des
nouvelles données du marché.

crise ne peut que corriger son

c'est comme tenter de réduire

agence low cost. Il s'agit d'étre

CB NEWS: Concrétement,
qu'est-ce qui fait votre
singularité?

P.M.: On voit depuis
longtemps se dessiner une
convergence pub-marketing
services. Cette crise produit un
effet accélérateur. Dans les

Face a la crise, Pascal Manry, directeur de création de JWT jusqu’en 2007,
crée Vingt-Neuf (en référence a la Grande Crise), agence adossée a Vaudoo
et interlocuteur unique sur la pub, les marketing services et I'interactif.

groupes, tout est trés segmenté,
nous offrons un seul
interlocuteur.

En outre, nous proposons

des contrats de trois mois
renouvelables. Un annonceur
ne va pas signer un contrat de
deux ou trois ans alors qu'il a
une visibilité a trois mois.

CB NEWS: Quels retours
avez-vous eus?

P.M.: Pour l'instant, au moins
trois secteurs paraissent inté-
ressés : le luxe, qui n'est pas a la
recherche de low cost mais
déconomie déchelle; les médias
qui sont le plus au fait du sujet
et les plus réactifs, et le gouver-
nemental-non gouvernemental-
corporate. On est destinés
atravailler avec des clients
normaux sur les sujets habituels,
on n'est pas une agence

de communication de crise.

inscription, et gratuitement, les
entrepreneurs peuvent se voir
gratifier quotidiennement d’'un
petit « SMS » de moins de
140 caracteres, censé « provo-
quer la réflexion et enclencher
laction ». « Les cadres, en général,
sont a la recherche de nouvel-
les idées positives
en ces temps de
crise... mais nont
ni temps a perdre
ni ligne de bud-
gets ‘stimulation
intellectuelle” »,
explique Sébastien
Durand. Parmi les
premiers conseils
envoyés aux abon-
nés: « Ne suivez pas les régles,
inventez-les. Soyez celui qui ins-
pire pas celui qui s'inspire »...
En clair : ne pas subir.

Lancer un manuel
te survie

Clest aussi la ligne de conduite
de FullSix, qui a adopté tres tot,
début novembre, une stratégie
proactive via le lancement d’'un
blog. Le sous-titre de Nepasubir.
fullsix.com précise : « Le manuel
de survie du directeur marketing
a 'heure de la récession, pour
ne pas subir la récession ». Le
« mot d’accueil » explicite : « Le
Marketing ne doit plus étre sim-
plement coupé en temps de crise,
mais plus finement mesuré par
rapport a des objectifs quantita-
tifs et qualitatifs clairs. L'objec-
tif de ce blog est de fournir des
analyses, opinions et solutions ».
« Au-dela de la tribune, nous
avons décidé de communiquer de
maniére ouverte, en mode open
source, notamment en mettant en
ligne des études autour du com-
portement des consommateurs

Créer un blog
qui, sans coilt

supplementaire,
genere tes
resultats positifs

en période de récession », pré-
cise Anne Browaeys, directrice
générale de 'agence. Coté inves-
tissement, une personne, Clara
Banti, responsable communica-
tion et marketing internationale,
travaille & mi-temps sur le blog,
avec les contributeurs internes
et les outils asso-
ciés (études no-
tamment signées
OTO Research);
il s’agit donc de
compétences in-
ternes. « Le blog ne
géneére pas de colit
supplémentaire »,
confirme A. Bro-
waeys. Coté résul-
tats, en revanche, les curseurs
sont dans le positif. En quali
d’abord. Lagence a été contactée
en direct par les Dg de plusieurs
grosses marques, y compris
clientes de l'agence, alors que,
jusque-la, elle était « plutot en
contact avec les directions mar-
keting ». Par ailleurs, FullSix a été
invitée en direct a trois consul-
tations apres des passages sur le
blog. Enfin, ce dernier a permis
d’attirer l'attention d’'une presse
plus généraliste et de se position-
ner au-dela de la presse profes-
sionnelle. Enfin, c6té quanti, les
chiffres parlent: 10000 visiteurs
en moyenne par mois depuis no-
vembre et 400téléchargements
de la premiere étude sur la réac-
tion des consommateurs face a
la récession.

Une démarche qui montre queen
temps de crise, tous les ressorts
enthousiastes et dynamiques
sont bons a exploiter, du mo-
ment que les annonceurs, en
demande d’échanges, se sentent
compris et écoutés.

Emmanuelle Grossir et Fouzia Kamal
avecAnne-Valérie Hoh
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Alice Audouir |
« |l faut changer de paradigme »

Coauteure de «la Communication responsable », Alice Audouin, responsable
du développement durable d’'Havas Média France, cofondatrice d’Adwiser et du College
des directeurs du développement durable, analyse I'’état d’avancement du secteur.

A qui s’adresse le livre ("
que vous avez coécrit avec Anne
Courtois (directrice conseil en
développement durable d’Havas)
et Agnés Rambaud-Paquin
(cofondatrice du collectif Adwiser
et directrice associée du cabinet
Des Enjeux et des Hommes) ?

ALICE AUDOUIN: Il s’adresse a tout le
monde, et d'abord aux professionnels
de la communication. Il s’agit d'un
outil pour les aider & mieux compren-
dre et intégrer le développement du-
rable dans leur travail en présentant
les enjeux, les impacts du secteur,
les parties prenantes et les moyens
de mise en ceuvre opérationnelle. 11
s’agit aussi de combattre les dérives,
a commencer par celle qui consiste a
considérer le développement durable
comme un simple théme de commu-

nication, ou celle qui I'associe a une

pratique philanthropique citoyenne.
Celivre est le fruit d’un travail collec-
tif, mené avec les membres d’Adwiser

[Ndlr: collectif informel de profes-
sionnels de la communication pour
favoriser lavancée du développement

durable dans ce secteur].

Qu'est-ce qui freine
aujourd’hui I'assimilation
du concept de communication
responsable?
A. A.: Une premiere raison est cultu-
relle: Iimaginaire collectif garde une
image idyllique de la nature. Pour
tout le monde, le Paradis est un jardin.
Cette déconnexion entre la symboli-
que de la nature et la réalité ne favo-
rise pas Iévolution des mentalités. On
est dans un archaisme de représen-
tation, qui illustre le développement
durable par de la couleur verte, des
plantes et un poncho! La persistance
d’'un comportement qui veut que lon
attende d’avoir fait une bétise pour
la corriger est une autre raison. On
attend la sanction, on nest pas bon
en prévention. Pour étre responsable,
une campagne de communication
doit prendre en compte son impact
global. Les agences ne peuvent plus se
réfugier derriére I'évaluation ou la mai-
trise de l'incidence directe de ce quelles
produisent. Les effets indirects sont aussi
importants. Pour faire évoluer cette situa-
tion et favoriser la prise de conscience, il
faut que les notions de développement
durable et de responsabilité fassent
partie de la culture des agences, quelles
soient intégrées a la réflexion des la prise
du brief chez 'annonceur.

C I}.EGOUHV
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Comment faire évoluer

la culture dans ce domaine?

A. A.: Cela sous-entend la nomination
des personnes compétentes en dévelop-
pement durable au sein des agences.
Laquelle permettra de faire se rappro-
cher ces deux mondes, que beaucoup
de professionnels de la communication
croient encore inconciliables. D'un c6té,
le milieu doit accepter de s'appuyer sur
l'intégration d’experts provenant de la

«Une publicité
dans laquelle
la caricature et
I'infantilisation
ne sont plus
les ressorts
créatifs »

sphere du développement durable pour

donner une impulsion. Ce que certaines

agences ont déja fait, a I'image de BETC

Euro RSCG, en nommant Loic Fel ®

comme responsable du développement

durable. De l'autre c6té, il peut aussi s’ap-
puyer sur ses ressources internes. Avant

détre en charge du développement dura-
ble au Public Systéme, Benoit Desveaux
est avant tout un communicant et le

directeur général de I'agence.

Malgré les nombreuses

initiatives lancées depuis
le Grenelle, et malgré les chiffres
présentés par I’Ademe et I’ARPP,
on a I'impression que beaucoup
de publicités flirtent avec
le greenwashing. Pourquoi?
A. A.: 1l faut d’abord souligner les
. avancées du secteur. UDA, AACC,

Udecam...: tous sont aujourd’hui

activement engagés. LARPP et son

jury font évoluer les mentalités. Les
choses avancent, mais tout est en-
core perfectible: 'Ademe et TARPP
annoncent que sur les
17129 visuels publicitai-
res analysés en 2008, seuls
508 utilisaient 'argument
environnemental. Mais
cette étude ne tient pas
compte du fait que ces
visuels, minoritaires,
émanent principalement
des grands annonceurs,
dont les plans médias
sont les plus puissants.
D’ou 'impression qu'un
grand nombre de publi-
cités utilisent 'argument
environnemental. Les
dispositifs médias doivent étre pris
en compte.

Vous dénoncez
les publicités mettant en scéne
des personnages «accros» a un
produit. Mais peut-on reprocher
ala pub de vouloir donner envie?
A. A.: Ceest la tout le coeur du débat.
Nous devons entrer dans une logi-
que de responsabilité incompatible
avec certaines pratiques publicitaires,
comme la caricature ou l'infantilisa-
tion des personnes, dont l'addiction
peut conduire a des comportements
irresponsables. Il faut changer de para-
digme. Contrairement aux années 50,
quand la plupart des produits vantés
transformaient vraiment le quoti-
dien des ménageres, aujourd’hui, la
majorité des publicités concerne des
produits moins indispensables. Il doit
exister une publicité dans laquelle la cari-
cature et I'infantilisation ne sont plus les
ressorts créatifs. Léquation qui concilie
plaisir et maintien du niveau de vie dans
un contexte de rigueur est possible.
Propos recueillis par Valéry Pothain

(1) « La Communication responsable »,

Alice Audouin, Anne Courtois, Agnés Rambaud-Paquin,
Fyrolles, Editions d'Organisation.

(2) Docteur en épistémologie

avec une thése sur « l'esthétique verte ».
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Les kairas sont dans la place

chez Pepsi

«Salut bandes de batards » ! Pour

sa nouvelle campagne, Pepsi donne
le ton avec une Web-
et annonce son retour dans les médias.

vec un taux de notoriété de

80 %, mais seuls 2 % de part

de marché sur le segment

des soft drinks en France,
Pepsi n'a pas d'autre choix que
celui d’étre un challenger de
Coca-Cola. Et de développer
une communication décalée,
transgressive et politiquement
incorrecte, tant sur la forme que
sur le fond.

Bientot un court-métrage

Apres une période assez discréte,
la marque a lancé, il y a quelques
semaines, «Kaira Shopping»,
une Web-série humoristique de
40 épisodes, créée par l'agence
Save Ferris, également copro-
ductrice avec Canal +. Trois kai-
ras — Moustene, Abdelkrim et
Momo — nous y délivrent leur
vision du téléachat (visible sur
pepsiworld.fr). Ici, la formule de
politesse est « Salut bande de ba-
tards», les produits et services

série décapante

a vendre sont des piéces
uniques, comme ceux de
Jérome le « Grand Frere
kaira» pour remplacer le
Grand Frére de TF1, un
CD du slameur «Petit
Corps en bonne santé»,
alias Momo, des cha-
meaux rapportés du bled
pour monter un business
de promenade denfants...
«Lopération est la pre-
miére d'un plan de relance
incisif qui doit permettre
a la marque de rétablir
le contact avec les jeunes
[Ndlr: les 12-25 ans ur-
bains], explique Marie Nguyen-
Grimaldi, directrice de la divi-

sion boisson de PepsiCo. En plus
de la série, un court-métrage sera
bientot mis en ligne en attendant
un dispositif en promotion, télé-
vision, etc. » Jean-Charles Felli,
directeur associé de Save Ferris
ajoute: « La caricature garde un
coté crédible car elle montre que

les kairas jouent un réle. Elle dé-
dramatise un sujet (la banlieue),
fait rire et crée de la connivence
avec un public qui attend qu'une
marque lui délivre des contenus
exclusifs, ludiques et inédits. Do
lapparition de people (Mathieu
Kassovitz, Jérome Le Banner,

IBM fait du hien avec du mal

Trois mois aprées avoir
lancé «Fight Carbon»,
une campagne d'image
destinée aux chefs
dentreprises a travers des
films viraux ol un artiste
réalisait une performance
de «clean graffity» (sorte
de tag inversé obtenu en
nettoyant par endroits la
crasse des murs pollués),
IBM et son agence Ogilvy
récidivent. Pour faire
connaitre I'écoconception
de ses produits et sa
préoccupation générale
pour I'environnement
auprés des spécialistes, la
marque lance une
nouvelle campagne,
«Energy Efficiency». Le
ressort créatif «artistique

consommation éner-
gétique...). Trois films y
sont également présentés,
mettant en scéne le travail
de création de l'artiste
Coby Kennedy, qui
récupére la pollution
déposée sur les murs pour
fabriquer le pigment de sa
toile. «Lidée générale n'est
pas de rappeler la
situation que tout le
monde connait, mais de
montrer que la pollution
est la, qu'il faut faire avec
et que la créativité est une
source de progres»,
résume Benoit Fleurian,
i i'" Dg d'Ogilvy & Mather. De
THINK ".!.." quoi illustrer la philo-
sophie d'IBM, entreprise
qui essaie de faire avancer

citoyen» est maintenu, la
marque ayant confié a des
illustrateurs de renom* la
conception des visuels print. Pour
la partie virale, un dispositif de
bannieres et de teasers renvoie a

Toute l'actualité

les choses tout en restant
lucide sur la situation - sans
opposer la problématique aux
impératifs de business. Le tout
sans que cela sonne comme une
faute de golt, une mauvaise
blague (la pollution a du bon) ou
un coup de greenwashing. VP

* Geneviéve Gaukler, Coby Kennedy,
Parra, Tim Tomkinson.

une galerie d'art informatique
virtuelle, ou I'on peut découvrir
les ceuvres ainsi que les solutions
IBM auxquelles elles font
référence (serveur économe en

sur chnews.fr

champion du monde de free fight,
Katsumi, star du porno...) et la
possibilité de lancer des défis en
ligne aux kairas. » Outre la diffu-
sion sur les sites de Canal + et de
la marque, certains épisodes sont
visibles sur Canal + Décalé. Sur
la suite de I'histoire, Pepsi pré-

Quarante épisodes d’'une Web-série imaginée par Save Ferris
pour «rétablir le contact» avec les jeunes urbains de 12-25 ans

fere rester discrete, mais on voit
mal pourquoi elle se passerait de
ses nouveaux héros en télé: pres
de 400000 internautes ont déja
visionné leur prestation depuis
la mise en ligne des premiers
épisodes, en janvier.

Valéry Pothain

Leclerc prend la foudre
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Diffusion 2

Masculins 2008,
annee morose

Hormis l'arrivée de GQ
en février 2008, lancé par
le groupe Condé Nast et
qui voit sa DFP sétablir a
70804 ex. et la percée de
I'Optimum (64077 ex.),
qui progresse de 44,1 %
sur un an avec un gain de
19634 ex., l'univers des

@ - TOUS LES SCOOPS SONT PERMIS

MAX/ gt AL

Loisirs La cuisine aimee,

masculins a connu une
année 2008 placée sous le
signe de la morosité. Guts,
le mensuel de Cauet, a cessé
de paraitre, quand Maximal
a connu une chute vertigi-
neuse de sa DFP (- 35 % sur
un an): avec 45414 ex. de
DFP en 2008, le mensuel
perd 24530 ex.! De
quoi se poser la ques-
tion de sa pérennité...
Meéme punition pour
Vogues Hommes, qui
chute de 19,9 % pour
se fixer a 28315 ex.,

et, dans une moindre
mesure, pour FHM,

en légére baisse avec
129330 ex. écoulés
chaque mois (- 0,77 %).
Entrevue n'a pas encore
fourni a 'OJD ses der-
niers chiffres. Mais, sur
l'année glissante 2007-
2008, il était en baisse
de 4,25 % environ. DM

Devenir un fin gourmet.
Voila, semble-t-il, l'objec-
tif de nombreux lecteurs
de magazines. En effet, la
presse «cuisine et gastro-
nomie» a vécu une année
2008 tres réjouissante en
terme de diffusion: + 16 %
pour Cuisine Actuelle

(190925 ex.), + 14,3 % pour
Régal (128888 ex.), +6,52 %
pour Cuisine et Vins de
France (141202 ex.) ou
+3,77 % pour Elle a Table
(152591 ex.). De quoi ré-
galer les éditeurs de cette
famille. Malgré un léger
tassement, la presse « mai-
son-décoration » garde,

elle aussi, des niveaux de
diffusion trés satisfaisants.
Tous les titres embléma-
tiques sont en baisse: Art

& Décoration (-10611 ex.
sur un an), Maison & Tra-
vaux (-28239 ex.), Elle
Décoration (-6300 ex.) ou
encore Maison Créative

(- 3400 ex.). Reste le Journal
de la Maison, qui progresse
tres légerement. Et une
question: la crise qui san-
nonce amplifiera-t-elle cette
tendance baissiere? DM
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les

masculins, la presse éco
et la presse déco sont
en difficulté. Quant aux
magazines de cuisine,

ils sont plébiscités.

(OJD)

Plus forte hausse surunan

LOptimum  +44,17 %

-35%
-18,9%

Maximal

Vogue Hommes
International

Plus fortes hausses sur unan
Ouest France +0,37 %
Le Télégramme + 0,35 %

Le Parisien

'4’1 %
'2’5%

Le Progres

Plus fortes hausses surunan
+16,05%
+14,3%

Cuisine
Actuelle

Régal

Maison &
Travaux

Art&
Décoration

-14,1%

-4,36 %

Plus fortes hausses sur unan

Alternatives +7,9%

économiques

Management  +5,2%

Investir
Hebdo

Le Journal
des finances

-16,7 %

-8,9%

DFP (en ex.)
64077

DFP (en ex.)
45414

28315

DFP (enex.)
772074
201563
DFP (en ex.)
322240
214173

DFP (en ex.)
190925

128 888
DFP (en ex.)

171103

232514

DFP (en ex.)
104240

122815
DFP (en ex.)
72109

65383

Medi

Presse LaPQR,

pour la P[!ﬂ

Insubmersible Ouest-
France! Alors que la
majorité des quotidiens
régionaux connait un
ralentissement réel de la
diffusion France payée
(DFP), Ouest France
parvient a grignoter
quelques exemplaires
en diffusion. Le premier |
quotidien francais
passe de 769149 ex.
en 2007 (année électo-
rale) a 772074 ex. en
2008. Une vraie belle
performance dans

un contexte de crise
générale. Lautre
palme est a décerner

a l'autre journal de
I'Ouest, le Télégramme, qui,
chaque année, se comporte
un peu mieux. Le quotidien
dirigé par Hubert Coudu-
rier progresse de 0,35 %

sur un an, pour se fixer a
201563 ex. (+706 ex.). Les
autres titres emblématiques
de la PQR accusent, eux,
un ralentissement. C'est

le cas du Parisien (-4,1 %,

soit une perte de

13792 ex. 2 322240 ex.),
de Sud Ouest (-2 854 ex.,
2308581 ex.), de [’Est ré-
publicain (-1752 ex.), des
Derniéres Nouvelles dAl-
sace (-2 688 ex.), ou encore
de la Voix du Nord qui
perd, elle, 3337 copies sur
un an pour voir sa DFP
s’établir a 281 893 ex. DM

Eco Le tassement est la!

L’économie mondiale

est frappée par la crise

et la presse éco semble
accuser le coup. Apres
une progression régu-
liere et ininterrompue
depuis 2004, le segment
voit la hausse de sa DFP
marquer un coup dar-

rét. Les mensuels, tout
d’abord, sont tres tou-
chés. Apres quatre ans

de croissance, le Parti-
culier voit sa diffusion
reculer de 12000 exem-
plaires (2 480505 ex.).
Méme tendance pour
Capital (qui perd

6000 acheteurs sur un an
avec 378433 ex.), pour En-
jeux-Les Echos (qui baisse de
10000 ex., avec 116151 ex.
en moyenne), pour /-
vestir Magazine (recul de
13000 ex., 4 85932 ex.) et
pour le Revenu Placements
(-11000 ex., 3 117872 ex.).
Management et Alternatives
économiques, eux, conti-
nuent leur forte progression

Alternatives|
Economiques

et gagnent respectivement
6000 et 8000 acheteurs en
un an. Preuve que des for-
mats plus originaux peuvent
fonctionner. Les hebdoma-
daires, en revanche, ont vécu
des fortunes diverses. Alors
que Challenges a stabilisé ses
ventes, a 260020 ex., le Re-
venu hebdo et Investir hebdo
reculent (respectivement
-8000 et -14.000 ex.). BD
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Lirpesistible amlel

Partenariats Dans
une industrie musicale
en crise, les spectacles
musicaux font figure
de valeur refuge. Pour

les radios, la présence
autour de ce business
devient stratégique.

es concerts ne connaissent pas la
crise! En 2008, alors que les ven-
tes d’albums ont chuté de 19,9 %
selon le SNEP, les chanteurs ont
affiché complet dans des salles
de plus en plus grandes, malgré des
tarifs souvent prohibitifs.
Un album n'est plus un évé-
nement donnant lieu a une
tournée, clest le contraire.
Les producteurs de concerts
se félicitent de cette évolution
mais doivent sappuyer davan-
tage sur les médias. « Nous ne
pouvons plus compter sur les ma-
jors pour faire la promotion des
artistes et de leurs spectacles. Les
partenariats avec les médias sont
donc devenus encore plus essentiels
puisqu’ils permettent dassurer un
bruit médiatique indispensable pour
remplir les salles », explique Thierry
Suc, producteur notamment de Yan-
nick Noah, Myléne Farmer ou Valérie
Lemercier. Dans ce climat, la course aux
partenariats bat son plein. Les Vieilles
Charrues, dont France Inter est parte-
naire historique, se voit proposer une
offre alléchante de Virgin Radio. Pour
lédition 2009, il leur faudra trancher rapi-
dement. Traditionnellement, ce business
a toujours fonctionné sur le principe de
I‘échange de visibilité. Les Victoires de la
musique sont organisées par une associa-
tion indépendante, mais le public associe
la manifestation a ses deux diffuseurs:
France 2 et France Inter.

Du contenu exclusif en échange

Le probléme est que le boom des concerts
entraine une inflation des modalités
déchanges. Tres sollicitées, certaines té-
lévisions sont tentées de faire payer leur
partenariat. Les producteurs se tournent
donc vers les radios, qui deviennent des
médias stratégiques.

Les radios commerciales peuvent faci-
lement offrir de l'espace publicitaire en
échange d’une exclusivité. Virgin Radio,
par exemple, vient de signer un partena-
riat avec le Main Square Festival, qui réu-
nira a Arras Coldplay, Placebo et Franz
Ferdinand. Le directeur des opérations
musicales de la station, Jérome Langlet,
assure ne pas avoir versé le moindre euro
a Live Nation, le géant du live qui orga-
nise la manifestation. « Nous offrons de
la visibilité sur nos antennes aux événe-
ments, que ce soit dans notre program-
mation musicale ou dans nos émissions,
et nous assurons une partie de la promo-
tion. Par contre, nous ne pouvons plus
nous contenter d'un logo sur une affiche. »
En plus de I'image des artistes présents,
Virgin attend du contenu exclusif pour

son antenne. La sta-
tion diffusera une captation
des différents concerts et installera ses
studios sur place pour faire des émissions
et interviewer les artistes programmés.
Face a l'influence des groupes privés do-
tés de puissantes régies plurimédias, les
radios plus petites ou sans pub ont plus
de mal a résister. Faux, répond pourtant
Bernard Chéreze, le directeur artistique et
musical de France Inter: « Nous sommes

)

partenaires de beaucoup dartistes et
de bon nombre de festivals et, pour

cela, nous ne disposons daucun bud-

get. Notre force, cest notre audience,
composée de gens qui consomment
massivement des produits culturels et
aiment défricher des nouveaux talents.
Cela nous impose de rester dans notre
ligne éditoriale pour demeurer en adé-
quation avec les gotits de notre public. »
A l'ancienne, dong, la radio publique dé-
fend sa vision du partenariat et assume de
ne regarder que le contenu sans faire de
marketing. Mais le partenariat ne suffit

«Cléopatre», le pari
pharaonique de NRJ

Apres le succes du «Roi Soleil», NRJ
mise a nouveau sur la coproduction
de spectacle pour doper son chiffre
d’affaires. La station vient de donner
le coup d’envoi de «Cléopatre»,

sa nouvelle comédie musicale.

Une superproduction au budget total

de 9 M€, coproduite avec Jean-Claude Camus et Jackie Lombard. A ce jour,
260000 billets auraient été vendus en tout, dont 150000 a Paris. Pour étre
rentable, la comédie musicale doit remplir a 75 % ses 90 dates parisiennes

(soit 230000 spectateurs environ) et se jouer au moins 3 fois dans chaque ville

ou s'arréte la tournée. Au-delg, I'opération serait vite rentable. Entre 2005 et 2007,
le «Roi Soleil » avait assuré a la radio un bénéfice de plus de 10 M€. BD

Le festival des Vieilles Charrues doit trancher entre France Inter, son partenaire historique,
et une offre de Virgin. RFM et Skyrock ont préféré passer a la production de spectacles

plus. Quitte a s'investir dans un spectacle,
les radios veulent pouvoir profiter de ce
business devenu tres lucratif.

Des relais de croissance

Du coup, les stations commencent
a investir dans des spectacles. « NRJ
trouve dans la coproduction des relais
de croissance qui nourrissent une stra-
tégie de diversification. Un spectacle est
un investissement d niveau de risque tres
élevé: il faut réussir le show, mais aussi la
préparation marketing — un gros travail.
Avoir une radio dans son tour de
table permet de mettre toutes les
chances de son cété », explique
Aymeric Beckmann, qui produit
Cléopdtre pour NRJ (voir enca-
dré). Alléchée par le succes du
Roi Soleil, Virgin aussi monte sa
comédie musicale, Mozart, pré-
vue pour septembre 2009.
Les groupes vont jusqua produire
eux-mémes des spectacles autour
de leur play-list. A l'instar de 'Ur-
ban Peace de Skyrock, du RFM
Party 80 ou du Virgin Tour, le
groupe RTL réfléchit a se lancer.
Europe 1 aussi travaille a une tournée sur
son nom, avec soit des artistes de la nou-
velle scéne francaise, soit des humoris-
tes. Des tours que ne voient pas d'un bon
ceil les producteurs, soucieux de se faire
concurrencer par leurs partenaires.
Benoit Daragon
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Quand F'esprit des lois bute
sur la realite technologique

Pouvoirs publics
et sociétés privées
tentent d’'organiser
la Toile.

es mois qui viennent se-
ront cruciaux pour l'avenir
d’Internet et la sécurité de
ses utilisateurs. Le réseau
est en train de se doter de régles
d'utilisation. Une entreprise ce-
pendant beaucoup plus compli-
quée qu’il n'y parait au premier
abord, comme l'ont montré deux
faits d’actualités récents.
Ainsi, alors que les députés sap-
prétent enfin a se saisir du projet
de loi création et Internet, adopté
par les sénateurs en octobre, les
services de I'Etat s'apercoivent
ue sa mise en ceuvre ne sera pas
simple. Le gouvernement s’est
en effet engagé dans la voie de la
«riposte graduée», visant a dé-
courager les internautes de télé-
charger des contenus illégaux.
Concréetement, une Haute Auto-
rité pour la diffusion des ceuvres
et la protection des droits sur In-
ternet (Hadopi) sera chargée de
mettre en garde les internautes
convaincus de téléchargement il-
légal massif et répété. Les fautifs
seront d’abord avertis par mail,
puis par lettre recommandée,
avant, en cas de récidive du pira-

tage, de se voir provisoirement
privé dabonnement a Internet.
Habile mais pas sans défaut: sans
méme parler de la possibilité de
masquer 'adresse IP, qui identi-
fie un ordinateur sur le réseau, la
simple utilisation de bornes WiFi

publiques et gratuites, comme
il en existe dans les jardins pa-
risiens et quelques chaines de
fast-food, permettront aux pi-
rates de se cacher sans soucis.
Difficile de couper 'abonnement
de la Ville de Paris ou de McDo-

nald’s parce qu'ils auront servi a
télécharger films et musiques.
Christine Albanel a elle-méme
reconnu les failles de ce disposi-
tif, admettant que «le but nétait
pas déradiquer le piratage ».

L'autre aspect des difficultés d'or-

ganiser la communauté virtuelle
n'est pas le fait d'un gouverne-
ment, mais d'un groupe privé
qui a trois fois plus d'adhérents
quil n'y a d’habitants en France:
Facebook et ses 175 millions
d'utilisateurs. Discretement, le
réseau social avait modifié son
contrat de licence, début février,
en s'appropriant définitivement
les données personnelles et le
contenu créé par les utilisateurs,
y compris lorsque ceux-ci se dés-
abonnaient de Facebook.

Devant le tollé suscité par cette
mesure et le risque d’étre pour-
suivi en justice, Facebook faisait
machine arriere, promettant que
la nouvelle version de ses condi-
tions d’utilisation respecterait
mieux la vie privée. Et dans le
feu de la polémique, Mark Zuc-
kerberg, président-fondateur de
Facebook, expliquait qu’il était
aussi un peu dépassé par la
technique. En effet, quand un
utilisateur partage une image
avec un autre, ce contenu est
dupliqué. Résultat, méme si
le premier utilisateur se désa-
bonne, ce qu'il a partagé restera
sur le réseau, chez ses «amis ».
Un an apres la tentative avortée
d’adapter la pub au comporte-
ment des utilisateurs, Facebook
se trouve a nouveau face a la dif-
ficulté de gérer une telle com-
munauté. Preuve que, public ou
privé, le controle du Net est une
affaire techniquement délicate.
Frédéric Roy

Appliquons-nous

Asphafit  SnowRepots  eBay

au
mEE
Bom

Margarin

-

Wy Footbadl

Les applications de I'iPhone
font réver ses concurrents

lBS cyher-supermarches ne fléchissent pas

—— H- Visiblement, les supermarchés en ligne
== =y ne connaissent pas la crise, a en croire

| les derniers chiffres de la Fédération
[, de l'e-commerce et de la

"‘ﬂ \ .
WV . I_E I]alma[lﬂs ﬂﬂs sngs vente a distance (Fevad).

En décembre dernier,

gu'alors disponible qu'a Paris et en région
parisienne. Ce n'est en effet que depuis
le 18 février que Monoprix a étendu son
service a la région lyonnaise.

La clé de son succés réside dans le fait
que le distributeur a choisi d'aligner les

2 = plus de 2 millions de prix de son site d’e-commerce sur ceux
1 Monoprix.com 1192000 Francais ont arpenté de ses magasins. Il passe ainsi largement
au moins un des sites devant I'un des précurseurs du marché,
NN 2 Houra fr 588000 des cinq premiers Houra.fr, qui a généré 588000 visiteurs
) V) 3 Ooshop.com 445000 cybermarchésenFrance  uniques. Ooshop.com, le cybermarché
g 4 Telemarket fr 366000 (cftableau).Soit52%de  dugroupe Carrefour (445000 VU),
= plus qu‘au troisiéme Telemarket.fr (366 000) et Auchandirect

— 5 Auchandirect 365000  {imestre 2008. Monoprix

arrive en téte, avec prés
de 1,2 million de visiteurs sur I'ensemble
- > de ses rayons virtuels. Un succes
remarquable, Monoprix étant I'une des
derniéres enseignes a avoir débarqué sur
laToile (septembre 2008) avec Systéme U
et Leclerc, et que l'enseigne n'était jus-

(365000) ferment la marche. Un résultat

décevant pour Carrefour, qui, contraire- FR
ment a ce qui a été annoncé dans la
presse, affirme ne pas avoir l'intention de
regrouper ses sites de ventes en ligne en
France (Ooshop, CarrefourOnline) sur le
méme portail, carrefour.fr. Un regroupe-
ment qui aurait pourtant du sens. FH

N Source : Fevad, décembre 2008.
Toute l'actualité

~lig. sur chnews.fr
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digerent mal la diversification

Dans les années 2000, en pleine bulle Internet, les sites de vente

en ligne étaient la cible de médias en quéte de diversification. Des acquisitions qui
ne sont pas révélées profitables pour tous, et dont certains ont du mal a se débarrasser...

lusieurs semaines apreés avoir
étudié «différentes possibilités
pour lactivité de commerce élec-
tronique, y compris une cession »,
France Télécom e-commerce, fi-
liale du groupe France Télécom, a an-
noncé, le 6 février dernier, la cession de
Clust et Topachat et leurs activités, pour
un montant non communiqué, a la so-
ciété Rue du Commerce. Une transaction
accompagnée de la reprise des vingt-six
salariés des deux entités dont la cloture
nest pas sujette a des
conditions suspensives.

4500 ¥

' s
on EQ
‘CST\ pﬂ’. .

533_90 €

France Télécom a annoncé le 6 février
dernier la cession de Clust et Topachat
a Rue du Commerce, tandis que le site
Alapage cherche toujours preneur

en septembre 2004, Surinvitation.com
était, a ses débuts, exclusivement réservé
aux adhérents du club de l'activité télé-
achat, avant de s'ouvrir a
tous les internautes. Joint
par CB News, le groupe n'a
pas donné suite a nos sol-
licitations. Mais selon nos
informations, il semblerait

que l'absence de synergie
industrielle et leffort fi-

Mais si Clust et Topachat
ont trouvé preneur, le site oins cher..Ya pas !

Alapage, lactif le plus  (iesboutiques }— @ oromareues

T
Bonjour, pour vous faire découvrir notre site, nous vous offrons 5€ sur votre

e otre P
Filiale du groupe
France Telecom _J
COMPOSANTS &
PERIPHERIQUES

nancier a consentir aient
NOUVEAUTE  refroidi TF1.

Marche avec Mc

[onaknminbas

important de la filiale, | oromareurs
reste pour le moment la | composants =
s, d F T,l, PERIPHERIQUES

propriété de France Télé- | .o, o
com. Certaines sources TELEPHONIE
estiment que France Télé- | oo & vioeo
com, faute de trouver un | "AcE & SN
repreneur, pourrait pure- | SLECTROMENASER
ment et simplement fer- | Sricotace
mer le site. [£] DESTOCKAGE

z : s ? 1= - .
Une operathq qui na |& intel
rien de mystérieux, se- |

lon France Télécom: «Si

nous avons cédé ces deux activités, cest
quelles nétaient pas bénéficiaires. Le-
commerce nest pas notre métier », indi-
que un porte-parole du groupe. Régler
le probleme Alapage devient aujourd’hui
urgent pour FT, puisque la librairie en
ligne lui aurait fait perdre 21 M€ lors de
son dernier exercice, alors que le marché
était en pleine croissance. Mais face aux
géants du secteur, comme Amazon ou
la Fnac, France Télécom n'était pas prét
a poursuivre ses investissements dans un
secteur non stratégique.

TF1 et France Télécom
victimes de la bulle

Pour mémoire, le groupe avait racheté
Alapage en 1999, en pleine «bulle Inter-
net», pour 49 M€, avant de semparer en
2006 de Topachat et de Clust. Ces deux
derniers sites étant spécialisés dans la
vente en ligne de produits high-tech.

France Télécom n'est pas le seul a reve-
nir sur ses folles ambitions des années
2000. Ainsi le groupe TF1 a-t-il lui aussi
annoncé, le 9 février dernier, avoir cédé
son site de ventes événementielles, Su-
rinvitation.com. Cette filiale de Télés-
hopping a été reprise par la société Ini-
tiatives & Développements, spécialiste
des programmes de fidélisation. Lancé

FOTOLIA- DR

Digestion Ces sites
de commerce, qui
semblaient une source
de croissance, s'avérent

pesants pour le déve-
loppement de France
Télécom (Clust, Alapage
et Topachat) et de TF1
(surinvitation.com)

Coaching sportif sur Nintendo [

Un partenariat
49,99 prometteur

S etiquer Conc,rétement, Initiatives

& Développements a ac-

quis Surinvitation.com par échange de
titres, une opération qui permet a TF1
de devenir actionnaire minoritaire de
Global Technologies, la centrale d’achat
filiale d’Initiatives & Développements.
Un partenariat que Christian Quérou,
son président, et Marc Morel, directeur
général du site, voient «non seulement
comme une opportunité de
développer les offres et ser-
vices dédiés a nos clients,
mais également dasseoir
la dynamique d’investisse-
ments du groupe en France
et dans dautres pays d’Eu-
rope ou il continue de s'im-
planter actuellement ». A
travers ce rapprochement,
Surinvitation apporte a
I&D Tlexpertise de son
équipe (de 15 personnes)
en termes de ventes a

distance, ses quelque 300 (Surinvitation.com):

références fournisseurs, «Le partenariat
ainsi qu'une base de don- avecl&D sert

, , . ladynamique
nées conséquente. Ce qui
permettra aussi au groupe,
notamment, d'organiser eten Europe»
des ventes privées exclu-
sivement dédiées a ses clients BtoB. Avec
ce rattachement de Surinvitation.com,
Initiatives & Développements crée sa
filiale e-commerce, appelée IDShopping,
dirigée par Marc Morel. Un partenariat
qui permettra peut-étre a I&D denvi-
sager de rattraper Vente-privee.com, le
leader du secteur.

Fatima Hazene
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Kit Kat delalune a Ia Terpe

Apreés le voyage
spatial, le « Break
Ultime » de Kit Kat
offre une nouvelle
pause, a travers

un dispositif digital
participatif.

es campagnes Kit Kat nen

finissent pas de renouveler

I'axe de communication

historique de la gaufrette:
les pauses rendues agréables
par la dégustation de la barre au
chocolat. Et si la bonne blague
est toujours favorisée a l'interna-
tional, la France préfere, depuis
janvier 2008, le break plus subtil:
le « Break Ultime ». Lan dernier,
la recette retravaillée se lancait,
grace a un nouvel imaginaire
de marque construit
autour de l'histoire de
Rémy, trader accablé par
les soucis.

L'ile de Ia tentation

Lidée créative de JWT
Paris, réalisée par Akama
(Wanda), s’accompa-
gnait d'un jeu-concours
sur le Web, proposant
au public de gagner une
pause dans une version extréme:
un voyage dans l'espace. Film
un peu longuet (2 min 52 s) et
pas forcément tres clair malgré
une exé remarquable, gain du
concours improbable... la cam-
pagne offre néanmoins a Kit Kat
des résultats satisfaisants puisque
avec +0,9 point de PDM, la barre
de Nestlé devient deuxieme du
marché francais, entre Kinder
Bueno et Maxi. L'hotesse de lair
et l'institutrice qui ont décroché
la combinaison de cosmonaute

Alama
i

devraient décoller, munies de
leur billet 4 200000 $, en 2010.

Rebelote un an apres, Kit Kat
lance un produit, Senses et, a
coté, le « Break Ultime II», plus
axé sur le digital. Rémy est tou-
jours 1a, mais ne fait plus l'ob-
jet d'un film conséquent, juste
d'un riquiqui 10 s «Drive to the
Web », dans lequel un pélican
vient I'importuner. Lanimal est 1a
pour suggérer le nouveau break,
inspiré en partie de la série des
années 80, Fantasy Island : un

Réalisateur du film multiprimé « Fight for Kisses » de Wilkinson, le studio
Akama se cache également derriére les spots « Break Ultime » de Kit Kat.

voyage sur une ile
privatisée. Plus qu'un
séjour Fram gagné
dans la Grande Vi-
trine du Juste Prix,
ici, le cadeau permet
au gagnant d’aller ot
il veut, avec qui il veut, dans la
mesure ol le cotit du voyage ne
dépasse pas 100000 €. Tentant,
d’autant que la marque aurait
déja recensé 400 iles et ilots pri-
vatisables. Deux lots sont offerts
et deux solutions permettent de
les rafler: un code gagnant, dis-
ponible dans les paquets, ou la
réalisation du meilleur clip mu-
sical Kit Kat sur le Web.

Sur le site de la marque, revu par
JWT, la plate-forme de jeu Break
Ultime Machine fait participer

Sur le site de la marque, la plate-forme de jeu Break Ultime
Machine propose a l'internaute de créer son clip

3 QUESTIONS A

CB NEWS : « Break Ultime »
n’a pas eu la méme
résonance que «Fight for
Kisses», c'est décevant?
AKAMA : Kit Kat a eu pas mal
de prix aussi. Techniquement
et visuellement, il est mille fois
plus abouti que Wilkinson
dont le graphisme ressemblait
a un jeu vidéo PS2, mais dont
I'histoire était beaucoup mieux
construite. Kit Kat est apprécié
car la 3D est jolie mais, sans le
site, plein de gens nont pas
compris la fin et ont méme pu

20 CBNEWS ne 1002 - 23 FEVRIER 2009

croire que Rémy avait mangé
le chocolat, puis était monté
au paradis, mort.

CB NEWS: C'est une
marque propice

ala création, sur un
marché ou la pub est
plutot consensuelle?

AKAMA : Oui, mais c'est Nestlé:

le travail de JWT et le notre
n'a pas été simple. Il y avait
beaucoup de gags et le film
aurait pu étre deux fois plus
long: plus d’employés, des
petits anges avec les doigts

dansle nez... Maisily
a toujours des gens
pour vouloir que le
logo soit plus gros au
détriment des gags, et
on ne peut rien y faire.
Pareil pour Wilkinson.
Il a fallu convaincre
que, par exemple,

un bébé qui péte,
cafairerire les gens,

et que ce n'est pas dangereux

pour la marque.
CB NEWS: Une suite?
AKAMA : Peut-étre. Ce serait

l'internaute a l'expérience en lui
présentant les éléments utiles a la
réalisation de son propre clip de
30 s. Autour d'un socle immua-
ble, Rémy se trémoussant sur
une ile, les internautes peuvent
choisir parmi trois possibilités
de décor, treize themes musi-
caux, composer des mélodies
et déclencher des animations
visuelles grace aux touches de
leur clavier dordinateur. Les
quelque 255 animations ont été
congues par un collectif de dix
illustrateurs, réunis par Creative
Syndicate. Les internautes éli-
ront la meilleure création, dont
la conception, drole mais pas si
simple, n'enverra pas forcément
au soleil les novices du genre.
Justine Valletoux

. «Techniguement et visuellement, Kit Kat

intelligent de surfer
sur la saga, de faire
des gags plus rigolos,
d'introduire de nou-
veaux personnages.
Mais si le film qui
suit n'est pas aussi
dréle que le premier,
I'effet s'essouffle.
Visuellement, le film
- Kit Kat a surpris une
premiere fois, mais si 'histoire
ne change pas il ne mettra pas
des claques tout le temps.
Propos recueillis par JV

Made in
Quick

Aprés les faux monts
enneigés sortis le mois
dernier, Quick rejoue la
carte du film <home
made», actuellement
trés présente dans le jeu
des agences. Lenseigne
de fast-food sort deux
versions supplémen-
taires de son sandwich
Giant, produit phare de
la marque, qu'elle aima-
giné plus large pour l'un,
plus haut pour I'autre. Et
pour souligner la taille de
ces Koloss Giant, I'agence
Revolutions renouvelle
I'idée de la jeune bande
de potes fans de Quick
au point de rejouer les
pubs dans leur salon, et
parodie ici le film « God-
zilla». Perché au sommet
de son gratte-ciel de
carton, un sandwich est
menacé par un monstre
fait de bric et de broc.

A sa rescousse, trois
pilotes, aidés d'une

armée de petits soldats
de plomb, canardent la
béte affamée autour des
buildings et du pseudo-
perchiste qui s'écroulent
lamentablement. Tourné
dans un studio en Belgi-
que, le faux appartement
a réuni durant deux jours
une quinzaine de ma-
quettes faites de cartons,
d’objets du quotidien et
de packs Quick. Romain
Chassaing (U-Turn) a réa-
lisé pour le Web ce 50 s
(deux 15 s enTV) fausse-
ment low cost, mais dont
Jack Black et Mos Def
n‘auraient peut-étre pas
renié le procédé. N

Toute I'actualité

Création
sur chnews.fr




\CPéaﬁon

Marcel Bleustein-Blanchet,

y 4 .
i
Gros fie ia piin |

1 faut croire quon ne se passe
pas si facilement de la publicité!
Deux mois apres sa suppression
sur son antenne, France 3 dif-
fuse, le lundi 23 février a 23h 10,
le Monsieur de la pub, documentaire
réalisé par Olivier Mille (Artline)
sur le fondateur de Publicis. Un film
indispensable pour tous ceux qui
s'intéressent a la pub comme aux
destins exceptionnels. A l'aide des
documents puisés dans ses archives
personnelles, mais également a
travers le témoignage rare de sa fille,
Elisabeth Badinter, membre du
conseil de surveillance du groupe
Publicis, et de Maurice Lévy,
président du directoire et dauphin
désigné, le documentaire raconte
le piétre écolier qu'une insatiable
curiosité et une énergie peu commu-
nes conduisent a découvrir les vertus
de la réclame, a renifler l'air du temps
et injecter ses découvertes dans
Publicis, Radio Cité, Régie Presse,
les cinémas et drugstores créés au
fil des années. Le film montre un
homme vivant et libre se relevant des
coups durs infligés par la vie, et une
personnalité écoutée qui, a sa mort le
11 avril 1996, a laissé un empire dont
la capitalisation boursiére atteignait
alors 2,9 Mds€. Emmanuelle Grossir

Qui connait Marcel
Bleustein-Blanchet?

O Mis a part la publicité, quelle

a été son autre grande passion ?

A - La course automobile

B - Léquitation C - L'aviation

D - La philatélie

(2) Qu’a-t-il commencé par vendre
avant de se lancer dans la publicité ?
A - Des chaussures B - Du tissu
C - Du charbon D - Des meubles

Iivier Mille:: « Un long

1 — =
(-]
—
[ —) CB NEWS: D'ou vient
|= votre intérét pour Marcel
(=7 ~] Bleustein-Blanchet?
Rl OLIVIER MILLE: Javais
g produit un premier film sur

I'histoire du Club Med et la vie

()

de Gilbert Trigano. Un autre
personnage a cette méme

Apreés s’étre plongé durant un an et demi dans la vie de son génial fondateur,
le réalisateur envisage de raconter la suite des aventures de Publicis.

. (3] Quel était son signe astrologique ?
A - Taureau B - Lion

C - Poisson D - Bélier

@ Quelle est la date de création

de Publicis ?

A-1925B-1926 C-1927 D-1928

@ Quel nom a-t-il donné a la station
de radio qu'il a créée ?

A - Publi Radio B - Radio Cité
C - Publicis 1 D - Radio Logis

@ Quel nom a-t-il donné

au premier journal d'information
parlé de sa radio ?

A - «La Voix de Paris»

B - « UEcho de Paris»

C - «Info Paris»

D - «La Voix du peuple »

o e Dans quel hoétel installg-t-il
Publicis, sur les Champs-Elysées ?
A - Hotel Palatine

B - Le Grand Hoétel
C - Hotel du Lion d’or
D - Hotel Astoria

@ Quand I'immeuble
Publicis a-t-il été détruit
par un incendie ?
A-1970B-1971
C-1972D-1973

© Que sauva Maurice Lévy
des flammes ce jour-la ?
A - Le stock de Boursin
du Drugstore

B - Les maquettes de la
nouvelle campagne Dim
C - Les fichiers
informatiques de l'agence
D - Lolivier de la terrasse

[

.

A

-

-

<5

(@ Quelle a été la derniére grande
campagne remportée par Publicis
apres sa mort et dont il avait fait
«sa véritable Légion d’honneur» ?
A - Coca-Cola B - Les Journées
mondiales de la jeunesse

C - Renault D - Levi’s

U curieteinetiable mals Quizz réalisé par Tanguy Ledlerc

aussi «un grand nom des affaires
et un symbole de réussite »
a® >® >0 O v 99 go
40 de D0:S3ISN0dIY

vail 0'archéolonie »

mais Médiavision a tout
conservé en 35 mm.Ona pu
refaire des télécinémas.

CB NEWS : Vous exploitez
des documents multiples
etrares...

0. M.: Une grande partie
des souvenirs personnels de
Marcel Bleustein-Blanchet

allé trés jeune avec ma grand-
meére au Drugstore, qui était
un lieu formidable.

CB NEWS : Comment
s'est passée la production
de ce documentaire?
O.M.:1lyaeuun long travail

d'archéologie, car ces grandes ' .

épaisseur en France, c'est Marcel
Bleustein-Blanchet. Les destins
des fondateurs d'entreprises qui
ont bouleversé la société sont
des trésors. Dans ma jeunesse,
c’était un grand nom des affaires,
un symbole de réussite. Je suis

entreprises sont tournées vers
I'avenir, jamais vers le passé.
Elles ne conservent pas
systématiquement leurs pubs et
plus on séloigne, moinsil y en a.
Sur les années 50-60, il n'y avait
pratiquement rien chez Publicis,

a disparu. Mais il a commencé a
se filmer au milieu des années 30
et méme en couleur a partir

de 1937, ce qui est exceptionnel.
Dans les documentaires classi-
ques, on fait témoigner des gens

qui ont connu la personne, mais
il y avait tant d'images d'archives
que je ne voulais pas multiplier
les interviews. De son vivant,

il'y a eu un film sur la publicité

a travers lui, fait par Labro et
Turenne, diffusé sur France 3

dans les années 60, et dont

je reprends des extraits. Dans

les années 80, il y a surtout

eu des émissions de plateau.

Ce n'est pas trés beau dans un

documentaire comme celui-la.
Propos recueillis par EG
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Consells

Competitions

[ | v m
ANNONCEUR BUDGET AGENCE SHORT-LIST ACTUELLE
ADP (AE) NC NC Appel d'offres en cours via Gibory
ANPE (Pdle Emploi, AE) NC NC Appel d'offres en cours
u : Via Gibory : Dufresne Corrigan

. Via VT Scan : Jump, Callegari
Apaisyl NC NG Berville Grey, Euro RSCG Life
Bouygues Telecom NC DDB Tequila, Ogilvy, Australie,

L’agence a lancé, en partenariat avec Eki:metrics,
une nouvelle offre data. Son objectif: établir des modeles

Entreprises

DDB/Rapp, Lowe Stratéus/One

o . Butagaz (AF) NC Medi.aj Via \(T Scan.: PHD, (Climats Médias,
prédictifs pour optimiser la performance. edgexcia  Mediaedge:cia
Canal + (AE) NC  HavasMedia oray KR Media/My Media,
Uheure actuelle, il y a une
<< frénésie des annonceurs CIVB (AE) NC NC Appel d'offres en cours
qui développent des cam- CPDHBJO Via VT Scan : Atjust, Callegari
pagnes 360 avec, globale- (Arts de la table) NC NC Berville Grey, Enjoy,

ment, du succes a la clé. Mais ils

Quelle Belle Journée

ont de plus en plus de mal a com- eBay Europe NC NC Appel d'offres en cours
p rendr(‘e les leviers qut Ol?tf ait FNPCA (Artisanat) 45M€  DDB Appel d'offres en cours
le succés de telles opérations. »
A partir de ce constat énoncé INPES (Toxicomanie) NC NC Appel d'offres en cours
garPNll)CIQIjals Dz.u{‘z' clg)preSIdecrllt Imagine'R (Fidélisation) ~ 1,2M€  NC Appel d'offres en cours

e Publicis Dialog, 'agence de . o
marketing services du groupe Lesieur NC NC Appel d'offres en cours via Gibory
Publicis a réfléchi a un outil qui . . Via VT Scan : Angie, Editoria,
permettrait a la fois de résumer Microsoft (Editing) NC NC Nurun, Tagaro
ffuﬁﬁgﬁeo d%erfsggn;glils% (lf_t Musée du quaiBranly ~ NC  NC Appel doffres en cours
sition des annonceurs, et d’en La Poste (AE) NC OMD Appel d'offres en cours
tirer des modéles d'optimisation MPGen .
de l'investissement. Car, constat PSA (AE Europe) 370Me France Appel doffres en cours
paradoxal a I'heure ott 'on n’a ja- . Anvel doffres
mais eu autant de données sur les consom-  Olivier Bailloux et Nicolas Zunz (Publicis Prévadies (Dlgltal) NC NC er[I)FEOUI'S viaVT Scan
mateurs, il devient de plus en plus difficile ~ Dialog; en haut) ont fait appel a Francois )
pour les annonceurs de les trier et d’en Poitrine et Jean-Baptiste Bouzige Sodebo NC Asap Appel d'offres en cours
tirer des enseignements clairs. (Ekizmetrics, en bas) pour leur nouvel outil o ) ~ ViaGibory: Callegari Berville
Pour réaliser ce tour de force, Publicis  sont synchrones; on peut donc analyser et Virgin Mobile NC Hémisphere ~ Grey, M&(Saatchi Gad,

Dialog a fait appel a Eki:metrics, cabinet
de conseil en stratégie marketing, créé
en 2006 par quatre associés polytechni-
ciens issus des milieux du conseil et de la
communication. Concrétement, loutil,

dissocier l'impact des unes ou des autres,
pointe Jean-Baptiste Bouzige, président
d’Eki:metrics. Plus Uhistorique est long,
plus on a matiére a analyse. »

C’est une démarche prédictive puisque

groupe Hémisphere

IDE LA SEMAINE

trés personnalisé, utilise des techniques  cette offre, qui na pas encore été baptisée, m PUBLICITE-ACHAT D'ESPACE
d’économétrie. se veut un outil de pilotage a court terme, Z (B Grey Banette
L . permettant de calculer le CA prévisionnel o
chaque élement est [I“ammallle en fonction du scénario d'investissement me SCM(AE) Méteo France
marketing. « Lambition est de faire un mo- ) HavasMedia (AF) France Télévisions
A partir d’un historique d'investissements  déle permettant de dépasser notre mission : R/GA Alfa Romeo Europe (digital)
médias, étudiés en fonction de plusieurs  dagence. On est sur du pilotage de chiffre T Ead i
leviers marketing (média, produit/prix,  daffaires, un niveau au-dessus du mix mé- m )
concurrence/marché, distribution et pro-  dia. On est sur le mix marketing », résume Agence V. Bosch Electroménager, Auchan
motion), loutil construit un modéle per-  N. Zunz. Une position qui place I'agence ; Publicis Dialog Christian Dior Parfums (CRM monde)
mettant d’isoler et de quantifier chaque sur le terrain des cabinets de consulting, Media Track (AE) Michel Simond
élément du mix. Il permet de comparer du type Accentul.re‘? « Qui, répo‘nd le co- Ll ) Schweppes Europe, Kronenbourg 1664,
les éléments les uns avec les autres, mais  président de Publicis Dialog. Dailleurs, les Fred & Farid Le Rustique
aussi, et surtout, d’'analyser le poids des  cabinets de conseil ne rentrent pas autant Z Ogem Jean-Claude Biguine
éléments d’'un levier a un moment donné  dans le business model des clients, ce nest 9 o 9
et sur une longue période. « Lintensité  pas leur facon de raisonner. » Draftfcb Cofidis
des opérations est différente, méme si elles Anne-Valérie Hoh @just Albin Michel
Euro RSCG 360 Gerlinéa (digital)
u Seven Sprite
Gavin Anderson France Pubics Consltnts  CNAF
. u u Bed & Breakfast Bricomarché
flevient DDB Financial e Chanceroom
. ) . Easy Carat Fusion (AE)  Lierac, Laboratoires Phyto
Suite au rapprochement entre les réseaux Kreab et Gavin
Anderson, I'agence conseil spécialisée en communication LG I i Chara‘l
financiére détenue a 100 % par DDB Groupe France, Gavin Grenade Monsieur Meuble
Anderson & Company France, devient DDB Financial. Cette Euro RSCG 360 Association de promotion
derniére portera les couleurs de la filiale d’Omnicom dans son de volailles franaises
identité visuelle. Les deux structures ont déja a leur actif prés Publicis Groupe Carrefour
de quinze ans de collaboration, notamment dans le cadre Publicis Systeme CIVB

d’opérations financiéres telles que la privatisation des AGF,

I'ouverture du capital d’Air France ou celle d’Aéroports de Paris.
Fabrice Baron (ci-contre), déja président de Gavin Anderson &
Company France, assurera la présidence de DDB Financial.  FK
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ENQUETE

Ciblage
Le barometre

sur 'univers des
enfants agés de 7 a

14 ans, que l'institut
d’études et de conseil

Junior City réalise
deux fois par an,
passe au crible une
génération multi-
écran, adepte

de consommation,
de communication
et de jeux vidéo.

gés de 7 a 14 ans, ils ont
leur propre langage, leurs
codes vestimentaires,
leurs activités... Mais
qui sont donc les préa-
dolescents? Avec son
barometre sur l'univers
des enfants de 7 a 14 ans,
Junior City, institut détu-
des et de conseil spécialiste des 0-25 ans,
répond deux fois par an a cette question.
D’apreés les résultats obtenus en 2008, les
préadolescents sont en partie semblables
aux jeunes qui les ont précédés. Ainsi a
la question « quelles sont vos activités de
loisirs préférées? » les pré-ados de 2008
ont répondu en premier lieu: « écouter
de la musique ». Mais, phénomene nou-
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veau, «jouer a des jeux vidéos » vient en
deuxiéme position, devant «regarder la
télévision », «faire du sport» ou «jouer
dehors ». Dans le méme esprit, 43 % des
7-14 ans considérent une activité spor-
tive, comme le vélo ou le foot, comme
leur jeu favori. Mais un enfant sur deux
cite désormais une console parmi ses
trois jeux préférés.

I . P
Lordinateur a-t-il remplace

' yd Vd V4

I'écran tele ?
Il faut dire qu'en trois ans, les jeunes
se sont sérieusement équipés. Pres des
trois quarts des préados (73 %) décla-

rent aujourd’hui posséder au moins une
console, contre un sur deux (52 %) en

2005. L'étude précise que tous fans de
jeux, filles et garcons se distinguent par
leurs pratiques. Adeptes de la Nintendo
DS, les filles s'adonnent volontiers au
jeu de simulation de vie Sim’s, tandis
que les garcons, notamment les grands,
préferent jouer au foot avec

FIFA sur PlayStation, PSP
ou Xbox. &
Autre activité devenue ma-
jeure chez les 7-14-ans: le =~
surf sur Internet, pratiqué
par pres de 80 % d'entre eux.
Les jeunes utilisent d’abord
le Web pour communiquer
avec leurs copains. Pas
moins de 87 % d’entre eux
indiquent ainsi «chatter»

sur MSN. Et quelque 38 % des collégiens
connectés ont leur propre blog. Les jeux
en ligne (hors jeux en réseau) attirent
par ailleurs 59 % des 7-14 ans. Ils aiment
aussi visionner des clips de musique, des
extraits démissions TV ou des vidéos
amateurs humoristiques sur le Web. En
atteste la popularité de YouTube, visité
par 24 % des préados connectés.

Mais que devient, dans ce contexte, le
poste de télévision? «S’il reste présent
dans les foyers et dans la vie des jeunes,
lécran TV nen est plus un élément central,
observe Anne Doumenc, directrice géné-
rale de Junior City. Les préados ont une
culture multi-écran qui sest profondément
développée en lespace dun an. Or cette
culture affecte tous leurs
modes de consommation.
Elle affecte leur rapport
au langage, d la lecture, d
Uinformation, a la musique,
aux prix... Il est désormais

Anne Doumenc
(Junior City) : «S'il reste
présent dans les foyers
et dans la vie des jeunes,
I'écran TV n’en est

plus un élément central »



impensable de vouloir communiquer avec
eux sans en tenir compte. »

Malgré ces bouleversements, séries et
dessins animés restent parmi les pro-
grammes préférés des préados, qui leur
consacrent les deux tiers de leur consom-
mation TV. Coté séries, ils
suivent Plus belle la vie,
Desperate Housewives et
les Fréres Scott. Coté des-
sins animés, ils aiment /Jes
Simpsons, Oggy et les Ca-
fards, la Panthére rose ou
Titeuf. Egalement popu-
laires, les programmes de
divertissement comme /a
Star Ac, la Roue de la For-
tune et Koh Lanta représentent un quart
de leur consommation TV. « La moitié
des préados estime que TF1 est la chaine
qu'ils regardent le plus, contre 40 % pour
M6 », précise Anne Doumenc.

Le sportswear pléhiscité

Attentifs a leur apparence, les jeunes
restent sensibles a la mode ainsi quaux
produits griffés. Spontanément citées
par 31 % des jeunes, Nike et Adidas se

«ne culture
multi-ecran,

fui affecte tous
leurs modes de
consommation »

CORBIS- DR

classent en téte de leurs marques préfé-
rées. Autre grand nom du sportswear,
Puma, cité par 12 % des préados, se
place en quatriéeme position. Quant a
la troisieme marche du podium, elle re-
vient a une marque alimentaire: Nutella,
mentionnée par 14 % des
enfants.
Enfin, que les parents se
rassurent. En effet, si ac-
cros aux écrans soient-ils,
les jeunes n'en demeurent
pas moins étonnamment
raisonnables. Ainsi, « étre
en bonne santé» consti-
tue ce qu’il y a de plus im-
portant pour eux, devant
le travail («trouver un bon métier »,
«réussir a I'école» ou encore «se culti-
ver en vue d’avoir un bon métier »), et
devant l'entourage («avoir des amis»,
«avoir du temps a passer en famille »).
Et en ce qui concerne les activités de
plaisir («avoir plus de temps pour ses
loisirs », «avoir un amoureux», ou en-
core «voyager»), celles-ci ne figurent
finalement quau dernier rang de leurs
priorités.

(atherine Gaudenz

Interview Gatherine Lott-Vernet

«$'aresser dirgctement
3 eUX, Sans occulter

'influence parentale »

Le phénomene « Kgoy» (kids getting older younger)
n’ayant jamais été aussi fort, les préados sont
désormais une cible marketing a part entiére.

Mais ils constituent aussi une population complexe
donc difficile a atteindre. Catherine Lott-Vernet,

a la téte de 'agence Junium, dresse leur portrait.

CB NEWS: Quelle place
les préados occupent-ils
dans la cellule familiale ?
CATHERINE LOTT VERNET:
1Is sont tournés vers leurs
ainés, les ados, qui exercent
un pouvoir aspirationnel
en matiere d'autonomie.
Mais dans le méme temps,
ils gardent un pied dans
‘enfance. Dans la relation
avec leurs parents, c'est I'age
d’or, marqué par une grande
complicité. Finalement,
ils ne font que basculer d’'un
univers a l'autre.
CB NEWS: Comment
appréhendent-ils le monde
de la consommation?
C.L-V.:8-12 ans, Clest 'age
des premieres fois. Les préados
découvrent donc une frénésie de
consommation et dexploration,
la conquéte de leurs envies qui
sexprime sur une multitude
d'univers. Siils restent dépendants
de leurs parents pour les achats, ils
ont l'art de manier la dialectique qui
leur permettra de parvenir a leurs
fins en cassant leur résistance.
Pour les jeunes filles, par exemple, le
shopping est un loisir a part entiére.
CB NEWS: Quels liens
entretiennent-ils avec les marques
et vis-a-vis de la pub?
C.L-V.: IIs ont conscience détre des
consommateurs et détre courtisés
pour ¢a. Pour les atteindre, les an-
nonceurs doivent donc s’adresser
a eux directement, sans occulter
linfluence parentale. Or trés peu
de marques parviennent a le faire
correctement et de facon uniforme.
Clest en fait une tranche d’age
intermédiaire qu'’il est tentant de
sauter pour se projeter directement
dans le monde des ados en jouant
sur leur désir de se «vieillir». Dans
les années college, ils sont princi-

palement attirés par les marques
au discours ostentatoire, car ils se
coulent dans le message quelles
délivrent. Les marques institution-
nelles, par exemple, ont tout intérét
a s'adresser a eux car cest 'dge
des découvertes, auquel on se forge
ses premieres opinions et que
l'on chérit ou écarte les marques
ou produits qui nous entourent.
CB NEWS: Leur maturité face
aux nouvelles technologies
est-elle un avantage a exploiter?
C.L-V.: Certainement. D’autant que
leur maitrise des nouveaux médias
inversent les rapports avec leurs
parents puisque ce sont eux qui
détiennent le savoir. Ils acquierent
donc un statut d'expert qui inverse
les relations d’autorité. Leur influ-
ence au sein du foyer en est ren-
forcée. De plus, c'est une tranche
d’age pendant laquelle la quéte
identitaire se manifeste essentielle-
ment par le partage, en nouant des
liens aves ses amis ou au sein d'un
groupe. Clest a 'adolescence qu’ils
se singulariseront davantage.

Propos recueillis par Tanguy Lederc
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ENQUET

PREADOS

s le no mans land

dela

e cerne tragique et le cheveu
terne, vous trempez miséra-
blement votre tartine beurrée
dans votre Ricoré tiede un matin
comme les autres, visant d'un
ceil torve I'écran de télé débitant ses
dessins animés au kilometre. En guise
de pauses, des écrans pub détaillent a
votre marmaille émerveillée
tout ce qui manque a son
bonheur: des friandises au
chocolat avec du bon lait
dedans pour avoir des os
bien solides, des robots a
monter tout seul pour ga-
gner la bataille de la galaxie,
des céréales avec plein de
fibres pour bien grandir ou
encore un trampoline pour
se défouler dans le jardin.
Beaucoup d’enfants mis en scéne, et
parmi eux, une poignée seulement de
8-12 ans, et méme plut6t de 8-10 ans,
toujours prompts a réclamer a leurs
parents des douceurs ou de nouveaux
achats, dépendants qu’ils sont encore
de la Carte bleue parentale.
Ce sera, ala télé, 'un des rares créneaux
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Le préado
I'est jamais
mieux cerné

fue dans la
tdynamigue
familiale

Creation Siles préados aiment la pub, le moins
que 'on puisse dire est qu’elle ne le leur rend pas.
A part dans le food, le jouet et la mode, ot ils

e WVI NS,

Y Y N Y AV AN s

horaires occupés par ces jeunes coin-
cés entre la population des enfants et
celle des ados. Toutefois, le soir venu,
on pourra encore les voir rentrer tout
sales du foot, avec plein de problémes de
crasse a résoudre pour leur maman, ou
encore — les sacrés farceurs —, trouver un
stratagéme diabolique pour choper les
yaourts dans le frigo (provo-
quant l'intervention brutale
de I'implacable jingle « Mais
ou sont donc les Velou-
tés?»). Tout juste McDo
rassemblait-il les jumelles
rousses déja figurantes,
un an plus tot, des prints
Toyota, pour sa campagne
promotionnelle développée
au printemps dernier. Ou
encore, dans son deuxiéme
film pour www.quiestlemoinscher.com,
E.Leclerc dressait-il le portrait de la
famille type en mal de consommation
eny incluant une fillette.

Car le préadolescent nest jamais mieux
cerné que dans la dynamique familiale,
surpris en pleine partie de Wii avec papa-
maman, ou a 'heure de la macaronis

VIRE BiG MAC i
DEVENiR 0N LeclE

party, avec ses fréres et soeurs, recon-
naissant ainsi sa position de prescripteur
— et de futur client & part entiere — au
sein du foyer.
Sile préado se fait rare en pub, clest que
son statut est mal défini. Le présenter tel
qu'il est lui fournit un modele d’identifi-
cation moyennement satisfaisant et ne
convainc pas non plus les plus jeunes,
qui ne sont pas tant que ¢a dans un pro-
cessus projectif; tandis que le vieillir le
fait vite basculer dans un statut trouble,
entre lolita et «bad boy». Ce registre po-
tentiellement sulfureux a parfois pu étre
exploité par la mode, jamais avare de dé-
rapages plus ou moins contrdlés, avec des
visuels souvent dénués d’idée publicitaire.
Pourtant, le phénomene reste marginal,

revétent des roles différents, les 7-14 ans sont
sous-représentés en pub. Explications.

3'* Le préado est rare en pub car
' 7 =
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son statut reste mal défini.
Le présenter tel qu'il est

ou le vieillir ne sont pas des
modeéles d’identification
satisfaisants (campagnes Wii,
McDo, Ikks et E.Leclerc)

pour les préados, tandis que
les adolescents y sont plus
souvent exposés par des mar-
ques comme Calvin Klein ou
American Apparel, qui vont
bien au-dela de 'ambiguité.

En revanche, les marques désirant
captiver l'attention de cette audience
préte a basculer dans la rébellion ont
fait le choix de mettre en scéne ses héros
favoris, de dégainer la grosse ficelle de
la star modeéle ou, encore, de descendre
sur le terrain I'approcher au plus pres
dans un contexte événementiel, faute
de pouvoir l'entreprendre facilement
sur Internet (ce quon peut difficilement
regretter, pour l'instant du moins). Il
s’agit de lui offrir un moment de plai-
sir gratuit (la variable est capitale), par
exemple, en flattant ses papilles a
travers des opérations d’‘échantillonnage
auxquelles il est sensible.

Emmanuelle Grossir



Digital= Marketing Relationnel = Branding

C'est la crise dans les vieilles agences ?
Charrettes en vue ?

Rejoignez une agence « New Deal », en pleine
croissance et aux perspectives ambitieuses.

* Directeur Artistique off /online

4-7 ans d'expérience minimum en agence pub, marketing et/ou
digital. Capacité a travailler en équipe. Merci d'adresser CV +
Portiolio & dafdbrand-advocate.com

= Concepteur-Rédacteur off / online

4-7 ans d’expérience minimum en agence de pub, marketing ou
digitale, plus concepteur que rédacteur, polyvalent (pub, MD,
web...] Merci d'adresser CV + Partfalio a crfdbrand-advocate.com

= Chef de projet SEM/SEOQ

3 ans d'expérience minimum en agence web ou agence speciali-
see SEM/SEQ, rigoureux, passionné, expériences réussies de
campagnes SEM et d’actions de SEO. Merci d'adresser CV + LM a
webf@brand-advocate.com

www.brand-advocate.com

“New Business Manager

4 3 7 ans d'expérience réussie en agernce dans un poste de pros-
pection commerciale, business development, vous prenez en
charge lintegralité de Uactivité prospection. Merci d'adresser CV
+ LM 2 bizf@brand-advocate.com

“ Consultant Senior Datamining

5-10 ans d'expérience dans un département Data d’'une agence
MD, marketing services ou annonceur. Capacité 3 comprendre le
business de nos clients et a apporter une valeur ajoutée conseil a
lissue des analyses data. Merci d'adresser CV + LM a
dataf@dbrand-advocate.com

“Responsable RP & Corporate

3-5 ans d’ expérience en Relations Presse et Com Corporate en
agence, vous prenez en charge les RP de ['agence et participez a
la création d'une nouvelle offre RP & Corporate. Merci d’adresser
CV+ LM a rp@brand-advocate.com



GLASSEMENT

au 7 février 2009

RG  AGENCES
5eme Gauche

2 AgenceH
OgilvyOne

PTS  CAWP.
6 1
3 1
3 1

DIRECTEURS DE CREATION  GENGES P18

Xavier Tormes
Frédéric Bonn
Christophe Caubel

5eme Gauche 6
OgilvyOne 3
H

DIRECTEURS ARTISTIQUES  AGENGES

Simon Daufresnes
Lucie Liégeois
Mathieu Zylberait

5eme Gauche
H
OgilvyOne

CONCEPTEURS-REDACTEURS AGENCES

Paul Capeille
Benjamin Seff
Bénédicte Pelletan

H
H
OgilvyOne

Date limite d’envoi des dossiers
pour le prochain hit:
le 4 mars 2009

hitwop@cbnews.com

Rubrique coordonnée par Fatima Hazene,
Anne-Valérie Hoh et Frangois Juge

francois.juge@chnews.fr

Agence : OgilvyOne
Annonceur : Mattel France DC: Frédéric Bonn
DA : Mathieu Zylberait CR : Bénédicte Pelletan

Resp. agence : Sébastien Garcin, Sandra Pétrus

Resp. annonceur : Nicolas Houssin,

Pauline de La Riviére Date de sortie :
1 novembre 2008

Les campagnes non retenues

WWF «Redonnez des couleurs a la planéte » (RMG Connect),
Partage «Parrainez un enfant» (RMG Connect), Amnesty
International « Faites taire la torture » (RMG Connect), Cacharel
«My Amor» (Megalo(s)), Canal + « Dexter » (Euro RSCG BETC

4D), Sephora « Abracadabra » (G2 Paris), Kadeos « Affichage
Noél 2008 », « Internet Noél 2008 » (G2 Paris), IBM « Parlons
moins. Agissons » (OgilvyOne), Vuitton « Noél 2008 »
(OgilvyOne), Procter & Gamble «Oral B » (Passage Piéton).
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| MINERAIRE D'UN
EMBALLAGE TRIE

"ECO-EMBALLAGES

PROBLEMA"QUE . communiquer auprés du grand public pour modifier les comportements

et accroitre les performances de tri en France.

REPONSE DE 'AGENCE : mise en ligne d’un site pédagogique pour toucher deux cibles: eux qui
ne trient pas encore et ceux qui trient; des modules flash ludiques et informatifs facilitent le parcours
de I'internaute et des reportages de 20 min mettent en scéne des cas concrets d'actions de tri.

L'AVIS DU JURY : ce site est un outil pédagogique efficace et pérenne, qui présente un vrai contenu.

Agence:5eme
Gauche Annonceur:
Eco-Emballages DC: Xavier
Tormes DA : Simon Daufresnes
Resp. agence : Edouard

de Pouzilhac, Fabrice Fournier,
Thomas Couteau Resp.
annonceur : Séverine Lecomte,
Hervé Bichot Date de sortie:
1% janvier 2009

IIny a pas vraiment d'idée créative, mais la réalisation est parfaite et I'info bien présentée.

MATTEL FRANGE

| Vendredi I3 Fevrier

|

B

PROBLEMA"QUE  faire vivre la marque Polly Pocket sur Internet,
et créer une relation entre la poupée et les petites filles.

REPONSE DE 'AGENCE : creation d'un site/blog pour petites
filles, proposant un récit hebdomadaire du personnage, mais
aussi toute une palette d'outils créatifs permettant aux enfants
d'interagir avec cet univers. La mise en ligne a été accompagnée
d'une campagne de banniéres et d'e-mailings de recrutement.

L'AVIS DU JURY : un univers girly qui sent trop le marketing...
Une étoile pour récompenser essentiellement la réalisation,
car le fond est super mauvais.

SPOR

PROBLEMATIQUE : affirmer la PQR comme une alternative aux
campagnes TV, dans un contexte d'arrét de la pub sur France Télé-
visions, et promouvoir la nouvelle offre Access Grande Conso XL.

REPONSE DE ’AGENCE : mise en place du site hurlezdejoie.com,
avec un film interactif sonore call to Web. Ce site invite l'internaute

a crier sa joie, compte les décibels et réagit selon la performance.

L’AVIS DU JURY : 1a mécanique ne fonctionne pas sur
une cible BtoB. Il n'empéche que le ton utilisé sort

un peu des mécaniques de ce secteur. Coté production,
bonne qualité de réalisation, trés bon film.

Agence: Agence H Annonceur: SPQR Réalisateur

et DC: Christophe Caubel DA Lucie Liégeois CR : Paul Capeille, Benjamin Seff
Son:AgenceH Resp.agence : Elisabeth Billiemaz Resp. annonceur :
Bruno Ricard Date de sortie : 9 janvier 2009

cbnews.fr



Ophélie CHOLLOIS
tél.:01 55385518
fax: 015538 50 71
ophelie.chollois@cbnews.fr

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

A G E N C E C ON S E I L E N cC OMMUNICATI ON

Ccrypt«ne

Publicorp, agence
spécialisée en
Communication
Corporate

(80 collaborateurs).

Nous développons
nos savoir-faire en
communication
éditoriale plurimédia
pour nos clients
grands comptes.

Notre valeur ajoutée ?

Un conseil d’expert
dans les domaines
de la communication
interne, institution-
nelle, et ressources
humaines.

Nous recherchons un

www.publicorp.fr

En collaboration avec un consultant, votre
mission va du brief créatif a la livraison
d’outils print principalement (presse d’en-
treprise, rapports d'activité, plaguettes...).
En relation avec les clients, les équipes
créatives, le studio et les fournisseurs, vous
assurez le suivi et le bon déroulement des
étapes de la reéalisation des dossiers qui
vous sont confiés. Vous étes garant d’une
prestation de qualité et savez gérer les
priorités.

Profil : Bac +2 a 4 en Communication, vous
avez 3 a 5 ans dexpérience similaire en
agence. Vous maitrisez la chaine graphique
et la relation client ; la connaissance du Web
sera un plus.

Nous vous proposons de rejoindre une
équipe de professionnels exigeants qui
travaillent sur des projets d’envergure dans
la bonne humeur. Poste basé a Paris 15¢

Pour nous rejoindre, adressez lettre de
motivation et CV sous réf. CPEC/CB a notre
conseil TPA - 54 bd Saint Michel

75006 PARIS ou par email :
recrute@tpa-recrute.com
www.tpa-recrute.com

recherche
DIRECTEUR DE CLIENTELE SENIOR

(H/F)
(Poste a pourvoir a Nice)

Vous justifiez d’une expérience de 5/7 ans en agence, d’'une formation
supérieure, d’un sens aigu du développement et d’un godt de la communication
et de la création marqué. Votre connaissance de la communication grand public
et de I'utilisation appropriée des médias est un atout supplémentaire. Vous mai-
trisez les mécaniques promotionnelles et leurs modeles économiques.

Vous intervenez de la prise de brief a I'élaboration des stratégies et a la présen-
tation des recommandations. Vous animez des équipes et vous assurez le bon
déroulement des campagnes de fagon compléte en relation avec notre service
création. Véritablement polyvalent, vous pourrez prétendre rapidement a une
évolution de statut dans une structure jeune ayant besoin d’un encadrement
de qualité.

CONCEPTEUR REDACTEUR (/)

(Poste a pourvoir a Nice)

Vous justifiez d’une expérience de 4/5 ans en communication médias et édition.
Sous la responsabilité du fondateur, vous rejoindrez un service de création
soudé et dynamique, soucieux de répondre au mieux aux exigences de perfor-
mance, de créativité et de résultat de la clientéle.

Vous serez amené a intervenir dans des secteurs d’activité variés, en B to B
et Grand Public. Aimant les autres, vous saurez vous intégrer dans I'équipe en
toute simplicité.

Merci d’adresser lettre manuscrite et C.V.
par fax au 04 93 62 62 51,
par mail a : d.teboul@cryptone.com

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS

DOSSIER
Régions

Laurence Lavaill 06 68 58 06 03

Ca bouge en Regions !!

réservez votre espace web avant le 27 février

CB NEWSLETTER REGIONS - SUD OUEST,

en complément du dossier rédactionnel du 02 mars

a lire dans CB News,

toute l'actualité de cette région

’
\
TIOTdWS. A STFAH-40

Actu business, Vie des médias, Buzz des régions

Cadremploi.fr
|

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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6B APPELS DOFFRE

JAvis]dappels]diofires¥Avis]dappel/publicla]lalconcurrenceYAvisdattribution

I AP PELS D' OFFRES N

Identification de
passe le marché :
Ville de Deauville
Rue Robert Fossorier - BP 31600
14801 Deauville cedex

Tel : 02 31 14 02 02.

Télécopie : 02 31 87 30 62

I'organisme qui

Procédure de passation : procédure
adaptée avec une sélection de 3
candidats admis a présenter une offre

Objet du marché :

Le présent marché pour objet la
conception de I'identité visuelle de la
Ville de Deauville et sa déclinaison en
un code de marque pour créer et faire

AVIS D’APPEL PUBLIC A LA CONCURRENCE

vivre la marque Deauville.

Adresse de demande du réglement de
la consultation ou de renseignement :
Le DCE est remis gratuitement a chaque
candidat qui en fera la demande par
courrier, télécopie (02 31 87 30 62), ou
courriel : s.ousselin@deauville.fr

Date limite de réception des
candidatures : 13 mars 2009 a 12 h
Calendrier prévisionnel de la procédure :
envois des dossiers aux 3 candidats
retenus pour le 27 mars et remise des
offres pour le 17 avril 2009.

Date de validité de I’offre : 120 jours

Voir aussi 'annonce complete sur le Bulletin officiel des marchés publics en ligne

SEM VLU& ~

Lille Métropole

AVIS D’ATTRIBUTION
ZAC de I’Union a
ROUBAIX/TOURCOING/WATTRELOS

SECTION I: POUVOIR ADJUDICATEUR

1.1) NOM, ADRESSES ET POINT(S) DE CONTACT
Identification de I’organisme qui passe le marché

SEM Ville Renouvelée

75 rue de Tournai - BP 40 117

59332 Tourcoing cedex

Contact : Mathilde ANTIGNY

Téléphone: 0320118844 — Fax : 0320118800
mantigny@semvr.fr

Adresse internet (URL) du pouvoir adjudicateur :
http://semvr.forsup.net

Adresse auprés de laquelle des
complémentaires peuvent étre obtenues:
Point(s) de contact susmentionné(s)
Adresse a laquelle les offres ou demandes de participation
doivent étre envoyées:

Point(s) de contact susmentionné(s)

1.2) TYPE DE POUVOIR ADJUDICATEUR ET
ACTIVITE(S) PRINCIPALE(S)

Société d'Economie Mixte

informations

SECTION II: OBJET DU MARCHE

11.1) DESCRIPTION

IL.1.1) Intitulé attribué au marché par le pouvoir
adjudicateur

Déclinaison de I’identit¢ visuelle et création graphique de
supports Zac de I’'Union a Roubaix, Tourcoing et Wattrelos.
11.1.2) Type de marché et lieu d’exécution des prestations
de services

Catégorie de service: n° 15
Lieu principal d'exécution :
Tourcoing, Wattrelos

Code NUTS FR301

11.1.3) Description succincte du marché :

Déclinaison de I’identité visuelle a partir d’un logo existant
et création graphique de supports print et de signalétique
— Marché a bons de commande, Minimum : 80 000 € HT —
Maximum : 240 000 € HT

11.1.4) Classification CPV (vocabulaire commun pour les
marchés publics)

Objet principal 79822500

11.1.5) Marché couvert par I’accord sur les marchés publics
(AMP) : oui

I1.2) VALEUR TOTALE FINALE DU OU DES
MARCHE(S)

11.2.1) Valeur totale finale du ou des marché(s) :

240 000 € HT maximum

Zac de 1'Union sur Roubaix,

SECTION III : PROCEDURE

11L.1) TYPE DE PROCEDURE
111.1.1) Type de procédure : Ouverte
111.2) CRITERES D’ATTRIBUTION
111.2.1) Critéres d’attribution
Offre économiquement la plus avantageuse appréciée en
fonction des critéres énoncés ci-dessous :

1. 50 % sur la qualité de la note méthodologique

2.30 % sur le prix

3. 10 % sur I’adéquation du temps passé avec I’ampleur de
la mission

2. 10 % sur le CV du responsable du projet
111.3) RENSEIGNEMENTS D'ORDRE ADMINISTRATIF
II1.3.1) Numéro de référence attribué au dossier par le
pouvoir adjudicateur : 1313 UNION
111.3.2) Publication antérieure concernant le méme marché :
oui
Procédure formalisées :
Numéro d’avis au JO : 2008/S 137 — 183324 du 17/07/2008

SECTION IV: ATTRIBUTION DU MARCHE

Marché n° 206/08 intitulé : Déclinaison de I’identité
visuelle et création graphique de supports Zac de I’Union a
Roubaix, Tourcoing et Wattrelos

IV.1) DATE D’ATTRIBUTION DU MARCHE
20/11/2008

1V.2) NOMBRE D’OFFRES RECUES : 5

IV.3) NOM ET ADRESSE DE LI OPERATEUR
ECONOMIQUE AUQUEL LE MARCHE A ETE
ATTRIBUE

Nom officiel : VOUS ICI
Adresse : 30 rue de Dome
Localité/Ville : BOULOGNE
Code postal : 92 100
Téléphone : 0146091516
IV.4) INFORMATIONS SUR LE MONTANT DU
MARCHE

Valeur totale finale du marché : 240 000 €HT maximum
Durée du marché : 36 mois

SECTION V: RENSEIGNEMENTS COMPLEMENTAIRES

V.1) LE MARCHE S’INSCRIT DANS UN PROJET/
PROGRAMME FINANCE PAR DES FONDS
COMMUNAUTAIRES : non

V.2) PROCEDURE DE RECOURS

V.2.1) Instance chargée des procédures de recours
Tribunal de Grande Instance

13 avenue du Peuple Belge

59 034 Lille - Téléphone: 0320783333

V.2.2) Service auprés duquel des rensei ts peuvent
&tre obtenus concernant I’introduction des recours

Greffe du Tribunal de Grande Instance

13 avenue du Peuple Belge

59 034 Lille - Téléphone: 0320783333

Date d’envoi a la Publication : 13/02/2009
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Le Groupe La Poste lance une consultation conformément a la directive européenne n°® 2004-17 du 31
mars 2004 portant sur le conseil et I’achat d’espaces média :

Objet du marché : Conseil et achat d’espaces média.
Le marché se compose de 2 lots. Les offres doivent étre soumises pour un ou plusieurs lots (Procédure
négociée).

Pour chacun des lots, le marché donnera lieu a la conclusion d’un accord-cadre et sera attribué a une
agence afin de réaliser les prestations suivantes :

Lot1:

- Conseil en stratégie plurimédia et/ou hors média,

- Médiaplanning plurimédia,

- Négociation et achat d’espaces plurimédia pour I’ensemble des entités du Groupe La Poste.

Lot2:

- Conseil en stratégie média numérique (publicité en ligne, mots clés, affiliation)

- Médiaplanning média numérique,

- Négociation et achat d’espaces média numériques pour I’ensemble des entités du Groupe La Poste.

Lieu d’exécution : Paris (75)

Toutes les conditions de soumission (critéres de sélection des candidatures, documents exigés et ren-
seignements a fournir), ainsi que les modalités de réception des candidatures et la description détaillée
des prestations par lot sont mentionnées dans 1’avis de marché publié au Journal Officiel de I’Union
Européenne et sur : http://www.laposte.fr/fournisseurs

=> Aller dans la rubrique « Consulter nos opportunités » ; Choisir dans menu déroulant « Avis de
marché européen » ; Sélectionner dans menu déroulant suivant « Prestations Intellectuelles » puis «
Communication & autres prestations ; Valider

Contacts ci-dessous pour informations complémentaires.

Durée du marché :
48 mois se décomposant comme suit : 1 an ferme, renouvelable 3 fois par périodes successives de 12 mois

Réception des candidatures :
La date limite de réception des dossiers de candidature est fixée au jeudi 26 février 2009, a 10 heures.

Nom et adresse officiels de I’organisme acheteur :
La Poste

Direction des Achats Opérationnelle

CP V303

44 Boulevard Vaugirard

75757 Paris cedex 15

Contacts Achats :
Vanessa Levi, tel. 01 55 44 20 11, vanessa.levi@laposte.fr
Marie-Claire Pascal, tel. 01 55 44 20 18, marie-claire.pascal-prestataire@laposte.fr
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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
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Optimal MARKETING Choices ...

EXECUTION PAO - RETOUCHE - CHROMIE - PHOTO-MONTAGE
PRE-PRESS * EPREUVE CERTIFIEE FOGRA - PDF CERTIFIE

EXECUTION
PHOTOGRAVURE

Suivi D.A.
20 ans d’expérience au service des agences

www.patricklehir.fr
06 08 60 88 95
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VOUS ETES RECRUTEUR ? CONTACTEZ-NOUS AU 0 820 862 000 (0,118€/mn)
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