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Confinés, reconfinés, les
Francais n’ont jamais autant
regardé la télévision, en
linéaire mais aussi en
streaming. Une aubaine pour
les acteurs de la SVOD qui
multiplient les initiatives
pour les fidéliser a leurs
plateformes. A commencer
par myCanal, dont la nouvelle
version s’installe actuellement
chez les abonnés.

MYCANAL ACCELERE SA MUE

Sept ans de réflexion, sept ans de séduc-
tion... «Sept ans» est souvent, a tort ou a
raison, présenté comme une étape char-
niere dans une relation. Acte délibéré ou
inconscient, c'est au moment de féter
son septiéme anniversaire que myCanal
a choisi de lancer une vaste opération de
séduction en direction de ses abonnés et
prospects, ainsi qu'un plan de conquéte
de positions nouvelles dans son univers
de concurrence. Pour l'occasion, le Groupe
Canal+ n'a pas hésité a réunir plusieurs di-
zaines de journalistes pour une conférence
de presse virtuelle dédiée, une premiére
pour la plateforme.

Maxime Saada, président du directoire
de Canal+, campe d'emblée le décor :
«MyCanal est devenu un actif stratégique
majeur pour le groupe et un acteur clé du di-
gital.» La plateforme n'a, en effet, plus rien
encommun avec le service mobile de second
écran des débuts. Elle agrége aujourd’hui
200 chaines, des contenus en live, en replay,
en SVOD, en TVOD, et des applis aussi puis-
santes que Netflix ou Disney+. «MyCanal
est le point d’entrée unique pour tous les
contenus des abonnés, avec une profon-
deur de catalogue inégalée. 80% des

Possessions

nouveaux programmes de SVOD et TVOD
du marché sont disponibles sur myCanal.
C'est colossal. Au total, ce sont plus de
50 000 contenus qui sont disponibles a
tout moment, selon l'offre choisie par les
abonnés», explique Frank Cadoret, DG
France de Canal+. Des abonnés qui sont a
date 20 millions, répartis dans 40 pays.

UNE EXPERIENCE
PERSONNALISEE
ET EDITORIALISEE

Forte de ce bilan, la filiale du groupe Vivendi
annonce aujourd'hui de nouveaux déploie-
ments. L'expérience myCanal sera ainsi
disponible sur 13 millions de nouveaux de-
vices connectés a 'écran de TV, d'ici début
2021 (Xbox, PS5, PS4, TV connectées LG,
décodeurs Canal+ derniére génération).
Plus en retrait sur le sujet que Netflix ou
gue le dernier arrivant Salto, myCanal ac-
célere aujourd'hui sur la partie personnali-
sation de l'expérience.

Selon leur profil et leurs appétences, les
abonnés sont accueillis par des avatars

Media-Poche Innovation n°4



Media-Poche Innovation n°4

personnalisés en fonction des thématiques
(Sport, Cinéma, Séries, Documentaires, Di-
vertissement). «Cette personnalisation va
s'accompagner d'une éditorialisation ac-
crue, précise Gérald-Brice Viret, directeur
général des antennes. 80% des abonnés
consomment du live, qui est un vecteur de
rassemblement mais aussi un service pour
quiconque a besoin

sur Canal+ que sur la plateforme, a ainsi
donné lieu récemment a une programma-
tion spéciale de séries et de films a l'oc-
casion de l'élection présidentielle améri-
caine. Pour oublier le confinement et rire
en famille, le groupe a également lancé
une chaine dédiée au Splendid. MyCanal
se veut aussi une application incarnée et

mise pour cela sur

de se laisser porter. les talents qu'elle
Nous croyons au po- I_ suit depuis leurs
tentiel du live, au point MYCANAL EST DEVENU UN débuts. Elle lance
de continuer a créer ACTIF STRATEGIQUE MAJEUR ainsi les «myCanal
de nouvelles chaines POUR LE GROUPE ET UN de», une program-
comme Olympia TV ACTEUR CLE DU DIGITAL. mation via laquelle
lan dernier, ou des Jonathan Cohen, la
chaines éphémeres MAXIME SAADA _I journaliste sportive
comme Paris Fashion Isabelle  Ithurburu

en octobre dernier. C'est

pourquoi nous avons décidé,

aprés une année de tests, de pérenniser les
guatre chaines OTT de Canal+ Sport : Top
14, Premier League, MotoGP et Formula 1.»
«Cette éditorialisation nous permet d'étre
dans l'actualité. Il est trés important pour
nos équipes de ne pas uniquement faire
reposer myCanal sur des algorithmes que
nous ne maitriserions pas et que nos abon-
nés ne comprendraient pas. Il est essentiel
gue notre point de vue, nos convictions, nos
connaissances, notre savoir-faire se tra-
duisent dans les contenus diffusés a nos
abonnés», souligne Maxime Saada. Une
équipe de 20 personnes est spécifiguement
dédiée a cette partie éditorialisation.

Cette volonté de coller a lactualité, tant

ctobre-novembre 2020

du Canal Rugby Club,

Kyan Khojandi, Doria
Tillier, Mouloud Achour ou Blanche Gar-
din se transforment en rédacteur en chef
prescripteur de programmes diffusés sur
'application.

DES FONCTIONNALITES
NOUVELLES
Le groupe, qui investit globalement

100 millions d’euros chaque année dans la
plateforme, continue par ailleurs d'innover
sur la partie technique, afin d'optimiser
la navigation et linteractivité. Ces innova-
tions vont concerner le sport, vitrine de

l'offre de Canal+. «Les abonnés a myCanal
vont ainsi bénéficier d'un enrichissement
de l'expérience live, avec le lancement de
plusieurs innovations, déclinées sur tous
les devices, qui vont garantir une expé-
rience encore plus immersive et experte
pour les abonnés. C'est, d'une part, le
mode expert, développé avec notre parte-
naire Livelike. Cet outil est un véritable es-
pace d'échange qui permet d'interagir en
direct pendant le match avec les équipes
Canal+. C'est aussi la fonction Timeline, qui
offre une interactivité en temps réel avec
le meilleur des réseaux sociaux, via des
quiz et des sondages en direct», annonce
Pierre-Emmanuel Ferrand, directeur du di-
gital de Canal+.

Les fans de foot ont pu découvrir le mode
expert le 7 novembre dernier, lors du
match de Ligue 1 Uber Eats PSG-Rennes.
Cette fonctionnalité sera dans un premier
temps accessible aux utilisateurs i0S, sur
iPhone et iPad avant d'étre étendue dans
les semaines a venir.

Ces innovations dans les contenus et les
fonctionnalités visent évidemment a la
fois a fidéliser les abonnés actuels et a en
recruter de nouveaux. Les jeunes, notam-
ment, a qui Canal+ fait des appels du pied

QUELQUES CHIFFRES

36 % des Francais sont abonnés a un
service de SVOD (en progression de

11 points par rapport a 2018) selon une
étude menée par le CREDOC 3 Ia fin

de I'année 2019. La forte croissance des
abonnements SVOD est principalement
liée a un effet d’age. Ce sont les 12-39 ans
qui enregistrent les plus fortes
variations en 2019 : +22 points pour les
18-24 ans pour atteindre 66 % d’abonnés,
+15 points pour les 12-17 ans (53 %) et
+14 points pour les 25-39 ans (51%).

+36,5 %, C’est le bond effectué par le
marché de la vidéo a la demande en
France du début janvier a la fin mars
2020. Et ce, en incluant seulement deux
semaines de confinement. Le champion
toutes catégories de cette progression
est 1a SVOD, avec 45,5 % de croissance.

(e marché de la vidéo a la demande en
illimité avec abonnement représente 79 %
du marché de la vidéo a la demande.

Source : Barométre de la vidéo a la
demande du CNC.




avec ses offres destinées aux moins de
26 ans. «Une cible accro aux applis pour
gui myCanal est le premier point d'entrée »,
releve Pierre-Emmanuel Ferrand. Mais
aussi les abonnés a Canal+. «La plate-
forme développe l'usage, un abonné utili-
sateur sur deux vient tous les deux jours
sur la plateforme. Nous sommes aux trois
quarts d'un taux d'usage au sein du parc
et visons d'aller le plus haut possible»,
ajoute-t-il.

NOUVEAUX PARTENARIATS
EN VUE

«Avec myCanal et ses 15 millions d'uti-
lisateurs mensuels, nous sommes au-
jourd’hui convaincus d'avoir franchi un
cap. Notre ambition est désormais d'at-
teindre les 30 millions d'abonnés dans
les cing ans au maximum. En 2019, nous
avons d{ attendre le mois d'octobre pour
atteindre le milliard de contenus consom-
més en streaming, cette année nous

['avons atteint a la mi-juillet. Cette accé-
lération va se poursuivre pour atteindre
le milliard et demi de contenus. Nous ne
visons pas les 100 % du parc car tous nos
abonnés n'ont pas le débit nécessaire. Le
sujet est le déploiement de la fibre et de la
5G », note Maxime Saada.

Le sujet est aussi, évidemment, d'asseoir
les positions de myCanal pour rivaliser
avec les plateformes américaines. Son
modele ancré dans une identité francaise
— «et non a Cupertino, Mountain View ou
Los Gatos», comme le souligne le patron
de Canal+ -, la puissance du live, du re-
play, se veulent des points de force de la
plateforme frangaise. Mais, en se position-
nant comme un agrégateur de contenus,
myCanal est aussi devenu un partenaire
des géants américains. C'est déja vrai
avec Netflix, Disney+ en exclusivité, et
bient6t belN Connect. Et la liste ne s'arré-
tera pas la. «Nous avons des discussions
avec Apple, dont nous aimons beaucoup
les contenus. Nous avons des rapports
étroits, Apple a signé avec Canal+ avant
tout autre acteur non américain pour la

NETFLIX (RE)DECOUVRE LA TV

La nouvelle n'est pas passée inapercue et
on le comprend. Le 5 novembre dernier,
dans un communigué, Netflix annongait le
lancement d'une option de visionnage pour
le moins inattendue de la part d'un poids
lourd de la SVOD. Baptisée sobrement
«Direct», cette fonctionnalité, accessible
via le navigateur Web, propose, en effet,
aux abonnés de regarder un flux de conte-
nus en temps réel. Vous avez bien lu, en
direct, comme ce qui se fait en TV linéaire
depuis des décennies. Au programme :
«Les meilleurs contenus francais, euro-
péens et internationaux, disponibles sur le
service — de Family business a La Casa de
papel, de The Crown a Unorthodox», peut-
on lire dans le communiqué.

Avec Direct, la ou d'habitude les contenus
sont affichés en fonction des golts per-
sonnels des abonnés, et avec un certain
pourcentage de recommandations, cette
fois, le flux est identique pour tout le
monde. « Que vous soyez en panne d'ins-
piration, ou que vous découvriez Netflix
pour la premiere fois, vous pourrez vous
laisser porter sans avoir a choisir un titre
en particulier et vous laisser surprendre
par la diversité du catalogue», dit le

poids lourd de la VOD par abonnement.
Pour tester cette fonctionnalité qu'il est
difficile d'appeler nouvelle, le géant amé-
ricain aux 200 millions d'utilisateurs a
choisi le pays des irréductibles Gaulois,
au motif qu'en France, «ou la consom-
mation de TV traditionnelle est tres po-
pulaire, de nombreux spectateurs aiment
'idée de programmation qui évite de de-
voir choisir ce qu'ils vont regarder », pré-
cise-t-on chez Netflix.

Sur Twitter, les réactions ne se sont pas
fait attendre. «Ouahou dans quelques mois
vous inventerez la télévision. C'est beau !»,
dit un tweet. «Vous pourriez méme diffu-
ser plusieurs programmes simultanément
et on pourrait passer de l'un a l'autre avec

coproduction de la série Calls », reconnait
Maxime Saada.

MyCanal diffuse également les pro-
grammes de HBO en exclusivité sur OCS en
France, mais le contrat entre les deux par-
ties se terminera en 2021, sans assurance
de renouvellement. Pendant ce temps, la
méme chaine HBO a lancé sa propre plate-
forme, HBO Max, aux Etats-Unis. «OCS est
un partenaire important. Sur les 3 millions
d'abonnés francais a OCS, 2 millions sont
chez Canal+. Ce qui compte pour nous est
gue les abonnés Canal+ aient accés aux
séries HBO. Si c'est via OCS, cela nous
convient parfaitement. Mais nous avons
également des discussions avec Warner/
HBO», indigue Maxime Saada. Et le patron
de Canal+ d'ajouter : «MyCanal a vocation
a proposer 'ensemble des contenus dispo-
nibles a nos abonnés. Dans ce sens, l'arri-
vée de plateformes comme Amazon Prime
Video ou de chaines comme Starz, de
Disney, n'est pas impossible a envisager.»
Le théme de la présentation était «Canal+
accélere». Visiblement, le coup de frein
n'est pas pour demain.

un objet qu'on appellerait télécommande »,
ajoute un autre. Ou encore : «Il pourrait
aussi y avoir des gens pour présenter les
programmes qui suivent et intercaler de
la publicité pour réduire/annuler le colt de
'abonnement. Simple idée mais a creuser»,
ironise un dernier.

Au-dela de 'humour, reste la question de
fond : pourquoi une telle décision que l'on ne
peut imaginer gratuite de la part de Netflix ?
Ce lancement d'une chaine de télévision en
streaming en préfigure-t-il d'autres ? Pour
'heure, Netflix déclare que «cette fonction-
nalité Direct sera déployée progressive-
ment en France, avant d'étre accessible a
tous ses membres francais, des le début du
mois de décembre».
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Le podcast natif s’installe
durablement dans le quotidien
des Francais. C’est ce

que révéle une étude
CSA-Havas Paris présentée
lors de la troisiéme édition

du Paris Podcast Festival,

qui s’est tenue du 15 au

18 octobre 2020. Apprécié
pour sa capacité a informer,

a divertir, a faire preuve de
créativité, d’authenticité et de
différenciation, il coche toutes
les cases pour convaincre les
marques de se lancer dans
cette nouvelle aventure audio.

[onAR

PODCAST : COMMENT TROUVER SA VOIX ?

Le podcast, vous connaissez ? Trés cer-
tainement, car ce format audio est connu
de 93 % des Francais de 18 ans et plus et
écouté par la moitié d'entre eux (52 %),
dont 23 % au moins une fois par semaine.
Cependant, dans la famille podcast, 'un
des membres est plus connu que l'autre. Il
y a,d'un coté, le podcast de radio, qui per-
met de rattraper une émission que l'onn'a
pas pu écouter lors de sa diffusion. Et, de
l'autre, le podcast natif, qui est un contenu
sonore congu, produit et diffusé exclusi-
vement en ligne et auquel chacun peut
accéder grace a une application quand il
le souhaite.

Comme le reléve l'étude CSA-Havas Paris
dédiée au podcast natif, celui-ci est encore
peu connu par rapport au podcast radio
ou replay radio (83 % contre 30 %). Mais sa
notoriété progresse aupres des amateurs
de contenu sonore, de 7 points par rap-
port a l'an dernier. «En corollaire, l'écoute
progresse également sensiblement pour
toucher 29 % d'auditeurs au global (contre
22% en 2019). Parmi eux, 14 % des Fran-
cais agés de plus de 18 ans déclarent
écouter des podcasts natifs toutes les se-
maines, soit b points de plus qu'il y a un
an. Notre étude pointe également une évo-
lution encore plus importante sur le pro-
fil des auditeurs hebdomadaires de pod-
casts natifs. 57 % ont moins de 35 ans, ils

sont surconnectés aux réseaux sociaux,
surconsommateurs de contenus audio et
audiovisuels. Globalement, ils sont aussi
surreprésentés aupres des familles avec
enfant, des cadres, des étudiants et des
habitants des grandes villes, notamment
de lagglomération parisienne. C'est la
cible que tous les publicitaires veulent
apporter a leur client, et que toutes les
marques, toutes les entreprises essayent
de séduire», releve Yves Del Frate, CEO
de CSA et Data Solutions.

L'étude révele également limpact du
premier confinement sur les pratiques
en tant qu'amplificateur d'écoute et de
découverte : 13% des auditeurs hebdo-
madaires ont commencé a en écouter
confinés chez eux, et 61 % de ceux qui en
écoutaient déja ont augmenté leur fré-
guence durant cette période. Il sera inté-
ressant de mesurer l'impact du second
confinement. «Ce format audio a bénéfi-
cié d'un effet d'aubaine, mais la tendance
va au-dela, il s'agit d'un phénoméne mas-
sif qui s'accélére quoi qu'il arrive», es-
time Yves Del Frate.

Dans la situation actuelle, on ne sera pas
surpris d'apprendre que les auditeurs
de podcasts natifs sont prioritairement
intéressés par des podcasts «humour
et divertissement» (85 %) et par la thé-
matique «psychologie et développement



personnel» (77 %). Ces deux thématiques
gagnent chacune 10 points par rapport a
'an passé. Les podcasts humoristiques
deviennent le deuxieme format le plus
apprécié, derriere ceux axés sur l'actua-
lité. Les récits personnels/témoignages
et les fictions/narrations ont aussi gagné
en intérét par rapport a 'année derniere
(+ 8 points). «Le boom des podcasts jeu-
nesse est un autre phénomeéne récent
intéressant. Est-ce une alternative aux
écrans ou une al-

tiqgues (+ 10 points), faisant réfléchir
(+ 7 points) et libres (+ 7 points).
Forts de quoi, les podcasts proposés
par des studios ou par des podcasteurs/
podcasteuses indépendant(e)s, suivis
de prés par les media, sont les plus pri-
sés car vus comme plus authentiques.
Est-ce a dire que les marques intéres-
sées par ce format risquent de déclen-
cher un phénomene de rejet ? Et bien,
non. Selon létude CSA-Havas Paris,
82 % des auditeurs

ternative a 'Edu- seraient intéres-
cation nationale de i sés par les pod-
demain ?», inter- SELON L’ETUDE CSA-HAVAS casts proposés
roge Yves Del Frate. pAR|S’ 82 % DES AUDITEURS par leurs marques
o SRARNTNERESESPIR | o e e
néficie d'une trés LES PODCASTS PROPOSESPAR (74 % en 2019). Une
bonne image au- LEURS MARQUES PREFEREES. marque présentant
prés de ses audi- ses propres pod-

teurs hebdomadaires,

qui en apprécient les as-
pects informatifs, différenciants, créa-
tifs et divertissants. Comparativement
a 2019, trois indicateurs ont fortement
progressé. Il est ainsi vu comme un for-
mat avec des contenus vrais, authen-

casts natifs jouit
méme d'une tres
bonne image aupres des auditeurs heb-
domadaires avec plus de 80% de cita-
tions positives sur des items comme l'in-
novation, la proximité, la responsabilité,
l'engagement ou la crédibilité.

Mieux encore : un podcast d'une marque
ou d'une entreprise a déja permisa 74 %
des auditeurs hebdomadaires de décou-
vrir ou de mieux connaitre une marque,
a 71 % de changer d'avis sur la marque
ou l'entreprise et a 69 % d'acheter l'un
de ses produits ou services. « Des scores
stupéfiants pour un publicitaire comme
moi, note Yves Del Frate. Le podcast
natif offre un potentiel incroyable a ex-
ploiter. C'est a la fois un media qui nait
avec beaucoup de chair, de consistance
et un écrin dans lequel les marques
vont pouvoir s'exprimer. Avec un bé-
mol, toutefois. Il s'agit la d'un media qui
a sa propre expression et qui a réussi a
établir un contrat de confiance puissant
entre 'éditeur et l'auditeur. Les marques
ne doivent pas briser ce contrat de
confiance, mais trouver un équilibre,
comme les agences de publicité ont,
pour leur part, a trouver l'écriture qui
convient a ce nouveau media.» Un me-
dia qui a aussi les cartes en main pour
monétiser son audience, son contenu :
les deux tiers des auditeurs hebdoma-
daires seraient préts a payer pour écou-
ter leurs podcasts natifs favoris.

« LE PODCAST PREND DE PLUS EN PLUS DE PLACE DANS NOS VIES »

3 questions a:
Chloé Tavitian, head of audio narrative,
Havas Paris, HRCLS

Pour sa troisiéme édition, le Paris
Podcast Festival avait pour base-line
« Trouver sa voix ». Le podcast
l'a-t-il trouvée ?

L'ére du podcast fait en famille dans une
cave avec un micro est définitivement
révolue. Il s'est professionnalisé. De nou-
veaux formats s'installent. C'est le cas du
documentaire, qui existe depuis longtemps
en radio mais se développe sous de nou-
velles formes et remet des sujets de socié-
té, peu ou pas traités par les media tradi-
tionnels, dans l'actualité. Ou encore de la
fiction, traitée dans des logiques de séries,
un format qui monte nettement en qualité.
La famille du podcast natif grandit, nous
sommes de plus en plus nombreux a en
écouter, il prend de plus en plus de place
dans nos vies, encore plus peut-étre dans
cette période un peu particuliere.

Havas Paris a récemment conclu un
partenariat avec Ausha, hébergeur
frangais de podcasts. Dans quel objectif ?

Les marques ont plus que jamais un réle
a jouer sur ce marché prometteur. Notre
mission est de les accompagner, et pour
cela, il était important pour nous qui pro-
duisons des podcasts de pouvoir étre pré-
sents sur toute la chaine de valeur, depuis
la création, la production jusqu’a l'héberge-
ment et la diffusion. C'est l'objectif de cet
accord qui allie nos expertises. Il s'est déja
matérialisé par la rédaction d'un guide que
j'ai coécrit avec Jennifer Han, directrice
marketing d'’Ausha. Car si le podcast natif
est en pleine expansion, il reste mécon-
nu. L'appréhender demande d'oublier les
logiques de volumétrie, de reach, et de le
penser en termes d'engagement, de com-
plicité, voire d'intimité, avec les auditeurs et
les consommateurs. Pour réaliser ce guide
baptisé «Les 8 clés de succes du podcast
de marque », nous avons suivi la chaine de
valeur du podcast a chaque étape.

D'abord, la création. Cela peut sonner
comme une évidence mais, avant de
créer son podcast, il faut avoir quelque
chose a dire ! Quelque chose d'intéres-
sant plutdt qu'intéressé, car le podcast
ne s'impose pas a l'auditeur, ce dernier
doit faire la démarche d'aller le cher-
cher. La nécessité est de remettre l'his-
toire au centre. L'ingrédient principal,
c'est la sincérité. Ensuite, il faut choisir
le bon format. Il en existe beaucoup, du
talk-show, de la fiction, du documen-
taire. Il faut aussi savoir s'entourer de la
bonne équipe de création et de produc-
tion, et trouver le bon auteur pour porter
le message parmi les nombreuses nou-
velles voix qui émergent.

Comme je le disais, le podcast se pro-
fessionnalise, les auditeurs s'habituent
a des expériences d'écoute de plus en
plus qualitatives, il est important de
travailler une belle expérience sonore
en production. Arrivé au stade de la dif-
fusion, il s'agit d'optimiser sa visibilité
sur les plateformes d'écoute. Et ensuite,

<
o
c
<
KS)
=
©
>
)
<
£
)
<
S
S
5
3
o
)
=



<
o
c
<
KS)
=
©
>
)
<
£
)
<
S
S
o
3
o
)
=

de suivre et comprendre les statis-
tiques d'écoute, car nous ne sommes
pas la dans des metrics classiques de
publicité. La septieme clé concerne la
communication, ou comment intégrer
le podcast dans un écosystéme de com-
munication globale. Enfin, dernier point,
il faut créer une communauté pour faire
adhérer au pod-

vert la voie a de nouvelles formes créa-
tives qui mettent l'audio au centre. Ces
nouvelles propositions créatives peuvent
étre déclinées dans des formats longs,
comme ici pour EDF. Je crois aussi beau-
coup aux formats courts, sur les réseaux
sociaux notamment, des formats faciles
a consommer sans avoir besoin d'aller

sur des applis de

cast de marque.
Car le media
fonctionne beau-
coup par re-
commandation.
Pour réaliser ce
guide, nous nous
sommes entou-

LEPODCAST SE PROFESSIONNALISE,
LES AUDITEURS S’HABITUENT A
DES EXPERIENCES D’ECOUTE DE
PLUS EN PLUS QUALITATIVES.

podcasts.

Au-dela du pod-
cast, il s'agit plus
de narration au-
dio, car les possi-
bilités de travailler
autour de la voix
sont trés larges.

rés d'experts, de
podcasteurs, a chaque
étape des parties théorique et pratique.

Sur quels leviers marketing s’appuient
les demandes des annonceurs ?

Principalement sur le brand content. Du-
rant le premier confinement, les chefs
d'entreprise ont découvert que laudio
pouvait étre un canal de communication
interne puissant pour s'adresser a leurs
salariés. Il existait déja les radios d'entre-
prise, mais le podcast s'avere intéressant
pour s'adresser aux salariés en télétra-
vail. Il permet de délivrer un message
intime, de la voix a loreille, de recréer
une proximité qui est moins la dans les
e-mails ou les visioconférences. Nous
avons ainsi créé des podcasts de commu-
nication interne pour La Banque Postale,
CNP Assurances, ou Orange qui, avec Let
me help, incitait les salariés a s’entraider.
Emerge une autre tendance que je trouve
intéressante, qui va au-dela du for-
mat trés communautaire avec des ren-
dez-vous réguliers sur la durée et qui ré-
invente le rapport du son a l'image. Ainsi,
nous avons réalisé pour EDF un docu-
mentaire sonore sur l'ile du Rhin, a proxi-
mité de la centrale hydraulique de Kembs,
dans le Grand Est, un site qui s'inscrit
dans la volonté d'EDF de préserver la
biodiversité aux abords de ses ouvrages
industriels. Le podcast repose sur un re-
portage audio, avec des témoignages, une
ambiance musicale, et cette narration
audio est soutenue par des photos. A la
différence d'un film, tout n'est pas donné
a voir, on est plongé dans une ambiance,
un lieu gu'on ressent, une large part est
laissée a limagination. Le podcast a ou-

_I Et permettent aux
annonceurs de ra-
conter leur histoire différemment sous des
formes narratives créatives, pour créer de
nouvelles relations avec leur public.

EN BREF

« Envie d'évasion ? Lile de la Réunion
Tourisme propose de découvrir ses
contes et légendes pour petits et grands
en format podcast. Intitulé «Les Zistoires
Mystérieuses», il est disponible sur les
principales plateformes de streaming

LAREUNION

L'ILE INTENSE

(Spotify, Deezer et SoundCloud). Une
opération réalisée en collaboration avec
Socialyse Paris et Havas Media.

» L'application de contenus audio Majelan
et Edi8, qui fédére 15 maisons d'édition
de livres pratiques jeunesse et littérature
au sein du groupe Editis, s'associent afin
d'enrichir leurs catalogues en proposant
de nouvelles expériences d'écoute et de
lecture a leurs publics.

e Europe 1 Studio, Lagardére Publicité
News et Universal se joignent a la création
d'un podcast intitulé «Clap ! Hors-série»
a l'occasion des 25 ans de DreamWorks
(filiale de NBCUniversal depuis 2016) et
de la sortie en salles du film Les Trolls 2 :
tournée mondiale.

« Prisma Media et le Groupe Mé lancent
ensemble Audio Now, une application gra-
tuite consacrée a l'écoute de podcasts na-
tifs francais, issus de leurs catalogues et
d'éditeurs partenaires.

» Avec 628 253 téléchargementsen France
pour le podcast La Story, Les Echos se
classent en téte des podcasts d'actua-
lité les plus écoutés. Code source, du
Parisien, est le deuxieme avec 304 357 té-
léchargements.

Source : ACPM, septembre 2020.

-, ISTOIRES
MYSTERIEUSES




Chez Havas Media,

nous investissons dans les médias
qui comptent et qui ont du sens
pour le développement business
de nos clients

‘mx] ! MEANINGFUL
Lo*  BRANDS

Capucine Pierard
Deputy General Director
capucine.pierard@havas.com

01469329 72

29/30 Quai de Dion Bouton
92800 Puteaux

www.havasmedia.com




Media-Poche Innovation n°4

AURELIE IRURZUN
Head of precision marketing & chief
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Directrice des études
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L’année 2020 signe
l'aboutissement du vaste plan
de renouveau stratégique
engagé par le péole media de
Havas Group. A chaque étape
du process propriétaire

Mx System, un seul objectif :
concevoir des prises de parole
media qui soient meaningful.

[ouris]

MX SYSTEM, UN MEDIAPLANNING

QUI A DU SENS

Comment faire vivre des expériences media
aux consommateurs ? Comment attirer l'at-
tention de la bonne audience, dans les meil-
leurs environnements de diffusion, avec les
bons formats pour maximiser limpact des
communications media ?

Résoudre cette équation est en quelque
sorte atteindre le Graal pour tout consul-
tant media qui se respecte. C'est le sens du
nouveau process de construction de plan
media que le péle media de Havas Group a
commencé a mettre en ceuvre il y a plusieurs
mois et qui entre

complémentaire au GRP qui utilise des data
et des criteres quantitatifs et qualitatifs la ou
le GRP mesure la seule pression publicitaire.
Cet indicateur composite apprécie la nature
des expériences télévisuelles, compare les
écrans publicitaires sous les dimensions
de connexion, de contexte et de contenu».
Il prend par exemple en compte l'affinité sur
cible des écrans et la qualité des contextes
programmes jugée par les téléspectateurs.
Autant de KPI's qui vont permettre aux me-
diaplanneurs d'analyser, qualifier, spot par

spot, le score MRP

aujourd’hui dans sa de telle chaine ou de
phase finale. «Lors I_|.A STRATEGlE DU GROUPE tel programme. Pour
de la construction de 3 qualifier les titres de
nos stratégies media, EST DE CONTINUER A presse selon des
nous nous basons INNOVER POUR ENRICHIR LE criteres meaningful,
le plus souvent sur POSITIONNEMENT MEANINGFUL Mx Print base son
des indicateurs gé- DE NOTRE MEDIAPLANNING. analyse sur des cri-
néralistes tels que la AURE|_|E IRURZUN teres comme la dif-
puissance et la noto- _I fusion, la qualité des
riété des supports, les contenus éditoriaux,

performances passées, la

couverture, la visibilité et l'affinité. L'évolu-
tion des écosystemes media et des attentes
des consommateurs nous a amenés a aller
au-dela des méthodes standard de planifi-
cation. Pour que nos clients sortent du lot,
nous avons mis en place un process straté-
gique, Mx pour Media Experience, qui permet
d'identifier les media les plus porteurs de
sens pour les consommateurs et qui met en
relation les marques avec leurs audiences
de la maniére la plus meaningful qui soit»,
explique Aurélie Irurzun, head of precision
marketing & chief digital operation chez
Havas Group. Mx System est ainsi la nou-
velle plateforme d'insights et d'activation du
groupe, une boite d'outils propriétaires dont
l'activation repose sur trois piliers, les 3C :
Connection, Content et Context. Son process
couvre tous les points de contact importants,
via la mise en ceuvre d'indicateurs décision-
nels par media, spécifigues au pole media de
Havas Group, les MRP TV (Meaningful
Rating Point), Mx Print, MDM (Meaningful
Digital Matrix) et Mx Audio. «Le MRP
TV est en phase de finalisation, indique
Faiza Rabah, directrice des études de Havas
Media Group France. Il s'agit d'une métrique

les typologies de
'audience. Et pour obtenir des plans d'ac-
tions de communication 100 % Mx en digital,
sur les meilleurs supports media digitaux,
MDM prend en compte la visibilité, la brand
safety, l'attention des utilisateurs aux conte-
nus, aux publicités...
Ces criteres vont au-dela des simples in-
dicateurs de reach et d'affinité. «Lors des
phases d'activation, le travail effectué sur
MDM est facilement exploitable et acti-
vable via différents canaux, programma-
tiqgue (MMP Meaningful Marketplace) et
gré a gré», précise Aurélie Irurzun. Et la
démarche Mx dans laquelle est engagé
le péle media de Havas Group ne s'ar-
réte pas la. Le groupe a, en effet, étendu
son expertise en créant des inventaires
spécifiques en social media. Le premier,
Mx YouTube, est un inventaire fermé, un
pack meaningful exclusif Havas-Google,
congu sur mesure et élaboré selon des
crittres Mx (brand safety, visibilité des
publicités, encombrement publicitaire...).
Un inventaire similaire devrait biento6t
étre consacré a Facebook. Coté media, le
prochain chantier sera celui de Mx Audio.
En attendant d'autres innovations Mx.
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Directeur du département TV et vidéo
Havas Media

+33(0)146 9334 01
philippe.bigot@havas.com

C’est dans une année atypique
et avec des revenus a la

baisse que la TV confirme
pourtant son importance pour
les Francais, accros a ses
programmes durant leurs
moments de confinement. Du
coté des régies, les CGV 2021
préfigurent les transformations
des années a venir.

Octobre-novembre 2020
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L’ABECEDAIRE DES (GV 2021

A COMME ANALYSE

Philippe Bigot, directeur du département TV
et vidéo de Havas Media : «Ces conditions
générales de vente posent des jalons pour
'avenir. Je pense aux modes de commer-
cialisation, aux différents KPI qui vont de
plus en plus se rapprocher du digital, et no-
tamment aux unités d'achat qui pourraient
prendre le 20" comme indice de référence,
ou basculer sur du CPM. Des efforts sont
faits en matiere de simplification des mo-
des d'accés aux plannings et des modalités
tarifaires. Mais ils sont minorés par l'ap-
plication d'une combinaison d'indices et
de majorations diverses. On est plut6t sur
une multiplication des modes d'accés au
media liés au digital (plateformes d'achat,
TV segmentée, achat en programmatique),
ce qui est positif, mais il serait pertinent de
'accompagner par une meilleure automa-
tisation. On assiste également au dévelop-
pement de l'achat a la performance ; les ré-
gies s'engagent sur des résultats, de ventes
ou d'items de branding. Il s'agit la d'une
tendance de fond qui va encore plus exister
dans les prochaines années. C'est déja ma-
joritairement le cas aux Etats-Unis. Globa-
lement, ces CGV vont logiguement dans le
sens de la valorisation du media, en insis-
tant sur la richesse du ciblage, sur leffica-
cité du media sur les ventes, sur la créativi-

té des solutions, au service de l'émergence
et de la qualité d'exposition. Les régies
misent sur la convergence pour attiser la
relance avec des axes de redressement
communs. Elles affirment leur solidarité
avec les annonceurs mais attendent qu'ils
en fassent preuve également, en prenant
les conditions de 2019, plutét que celles
de 2020, comme références de négociation
pour 2021. Un souhait qui va se heurter au
pragmatisme d'une année 2021 encore en
crise.»

A COMME AUDIENCE

Depuis le 30 mars dernier, Médiamétrie me-
sure les consommations quotidiennes du
media TV hors domicile et en mobilité, pour
tous les écrans. Financée par les chaines,
cette mesure d'audience élargie redonne
au media TV une place prépondérante sur
toutes les cibles et met en évidence ce qui
était jusqu'alors présumé, mais non mo-
nétisé. Elle se traduit par des couvertures
de cibles plus larges et des standards de
pression a réviser a la hausse, donc plus
colteux.

Cette évolution réclamée, votée, financée
par le marché permet aussi de proposer
un inventaire élargi, grace auquel il sera
possible de satisfaire les demandes tout en
maitrisant les prix.




D COMME DATA

LaTVsait délivrer de la data, et les régies le
montrent cette année encore en augmen-
tant leurs capacités de ciblage. Chez TF1,
2 cibles Acheteurs e-commerce (FMCG et
Généralistes), 1 cible Intentionnistes dé-
ménagement et 4 cibles Style de vie (Made
in France, Fait maison, Gamers, High-Tech)
s'ajoutent aux 44 cibles Shoppers FMCG et
autres cibles spécifiques déja disponibles.
France Télévisions compléte son offre par
5 nouvelles data : Acheteurs e-commerce,
Intérét achat automobile, Intérét sous-
cription assurances, Intérét placements
financiers et Intérét voyages. Et Mé ajoute
5 nouvelles cibles data enriching : Femmes
25-49 avec enfant 0-3 ans, Femmes 25-
50 ans éco-responsables hygiene beau-
té, FRDA (femmes responsables des
achats) moins de 50 ans éco-responsables
consommation alimentaire, 25-49 ans
éco-responsables, 25-49 ans intention-
niste déménagement.

E COMME EFFICACITE

['étude SNPTV-Ekimetrics, menée sur
150 modeles multileviers media et marke-
ting et six ans d'observations, attribue a la
TV la meilleure efficacité, avec une contri-
bution aux ventes incrémentales de 44 % et
un ROl de 5 euros pour 1 euro investi. Les
CGVincluent de nouveaux engagements de
résultats chez TF1 et France Télévisions.

R COMME RSE

['engagement responsable est un sujet
majeur de ces CGV 2021. TF1 propose
d'accompagner les initiatives des an-
nonceurs porteurs d'un label validé par
'Ademe par des avantages spécifiques
et de concrétiser 'engagement RSE des
marques par un don financier a l'une des
180 associations partenaires de la régie
digitale solidaire Goodeed.

France Télévisions opte également pour la
minorisation de la publicité responsable
et le goodvertising par un don associatif.
Canal+ Brand Solutions propose une me-
sure des bilans carbone des plans TV
grace a EcoAct, une cartographie des pro-

grammes du groupe, selon leur empreinte
carbone et une politigue de compensation
via des aides a des fondations et orga-
nismes éco-humanitaires.

Mé renouvelle sa semaine «green» et
lance l'offre «sélidaire», permettant aux
marques de communiquer aupres du
grand public sur leurs engagements via un
QR code intégré dans la publicité.

Next Media Solutions a récemment annon-
cé la mise en place d'une compensation
des campagnes digitales dont 'empreinte
carbone sera mesurée par EcoAct. Quant a
la régie NRJ Global, elle crée un écran Na-
tive Green qui rassemblera les communi-
cations responsables de marques portant
un label environnemental.

T COMME TARIFS

TF1 Pub est la seule régie a réviser ses
indices formats : jusqu'a + 4% pour les
formats de moins de 20" Toutes les ré-
gies esperent regagner de la valeur,
avec une moyenne estimée a + 2%. Ain-
si, TF1 annonce viser + 2%, tout comme
Canal+ Brand Solutions et Next Media
Solutions. France Télévisions vise une infla-
tion moyenne jusqu’a + 3%, et M6 Publicité
affiche un objectif d'inflation jusqu'a + 5%,
tout en précisant qu'elle s'adaptera a la loi
de l'offre et de la demande.

T COMME TV SEGMENTEE

C'est l'autre sujet star de ces CGV 2021.
En dépit d'accords financiers non finalisés
avec les opérateurs, TF1 et Mé affichent
déja des offres de ciblages. Canal+ Brand
Solutions, de son co6té, projette d'intégrer
Bolloré Media Régie ce qui permettrait la
commercialisation de la marque d'infor-
mation CNews (print, street, digital, TV)
et lancerait la conquéte des annonceurs
locaux dans le cadre de la TV segmentée.
Globalement, les régies vont proposer trois
types de ciblage en 2021 : ciblage géolo-
calisé, ciblage comportemental (centres
d'intérét, petits consommateurs TV..),
ciblage par type de foyer (présence d'en-
fant, CSP+, type de logement...). A compter
de novembre 2020 débute une période dite
«Minimum Valuable Product» : de six a
neuf mois de déploiement d'un protocole
d'expérimentation sur un parc de foyers

compatibles, soit un spot décroché par
écran, hors créneau 19 heures-23 heures
et hors gros événement en journée.

La TV segmentée a clairement un avenir a
construire, au rythme d'une lente montée
en puissance du fait d'accords laborieux
entre éditeurs et opérateurs, du néces-
saire renouvellement des matériels de
réception et de la contrainte du consen-
tement des foyers (opt-in). On estime que
pres de 50% des foyers seront adres-
sables d'ici & quatre ans (de 6% a 15%
en 2020-2021, de 25% a 30% en 2023, de
40% a 50% en 2024).

Une montée en charge progressive, mais
le marché n'en attend pas moins des bé-
néfices dans la précision du ciblage qu'elle
permet d'obtenir (géolocalisation, habitat,
socio-démo foyer). Elle offre notamment
des opportunités reconnues pour de nou-
veaux annonceurs aux moyens modestes,
s'adressant a des cibles réduites.

Pour l'heure, c'est un poids lourd du mar-
ché des télécoms qui a réalisé le premier
test a date. Orange et Havas Media ont,
en effet, lancé, a la fin du mois d'octobre
dernier, un premier test de diffusions
d'un spot TV de trente secondes sur les
chaines de France Télévisions aupres de
100 000 foyers opt-in.

Cette campagne en TV linéaire porte sur
loffre «Maison Protégée», un pack qui
comprend une télésurveillance vingt-
quatre heures sur vingt-quatre, sept jours
sur sept, une intervention a domicile et
une installation. «Les premiers jours de
communication donnent déja des motifs
de satisfaction», dit-on chez Havas Media.
D'autres tests et campagnes suivront, avec
d'autres annonceurs et possibilités de
ciblage au gré du développement techno-
logique entre France Télévisions Publicité
et Orange.
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La plateforme vidéo du
groupe Vivendi mise sur une

expertise technologique,

des solutions créatives sur
mesure et une garantie de

transparence et d’efficacité.

Revue de détails avec Tristan
de Francqueville, directeur
de la publicité digitale de
Canal+ Brand Solutions, VP

sales France de Dailymotion

Octobre-novembre 2020

Advertising.

HPLATEFORME VIDEO

T

EFFICACITE ET BRAND SAFETY,
LES DEUX INGREDIENTS DE
LA RECETTE DAILYMOTION

Pendant le premier confinement, les
Francgais ont fortement augmenté leur
consommation de vidéos. Quel en a été
l'impact pour Dailymotion ?

Dailymotion a effectivement connu un pic
important de trafic. Notre audience en
France a augmenté de 28 % en nombre de
vidéonautes, et le nombre de pages vues a,
pour sa part, augmenté de 39 %. D'ailleurs,
nous avons aussi choisi d'adopter une dé-
marche vertueuse durant cette période
pour faire face au risque de saturation des
réseaux. Des le 20 mars, nous avons ainsi
pris la décision de réduire la bande pas-
sante nécessaire a la diffusion des vidéos
de la plateforme. Nous avons d'ailleurs
été fer de lance dans cette initiative en y
associant les media utilisateurs du player
Dailymotion sur leurs sites. En France,
une trés grande majorité d'entre eux -
notamment L'Equipe, Le Parisien, Konbini,
belN Sports France, Radio France, CNews,
Le HuffPost, RTL, Orange, Microsoft News
et Le Point — a répondu favorablement
a cette démarche nécessaire a ce mo-
ment-la. Des le 20 mai, nos utilisateurs ont
retrouvé une qualité de visionnage maxi-
male dans le monde entier.

Selon les derniers chiffres de Médiameé-
trie, Dailymotion touche plus de 48 mil-
lions d'utilisateurs en France, sur la plate-
forme ainsi qu'a travers son player qui est

utilisé par plus de 250 éditeurs francais.
Au global, le réseau représente plus de
3 000 publishers internationaux, et l'au-
dience est de plus de 300 millions d'utili-
sateurs dans le monde.

Comment votre marché évolue-t-il durant
cette période de crise sanitaire ?

Nous ne faisons pas exception a la regle,
les annonceurs ont été moins présents
pendant le confinement et méme apres.
Nous avons commencé a relever la téte
cet été. Nous avons profité de cette période
pour lancer des offres qui répondent a la
fois aux attentes de quéte de sens des an-
nonceurs, plus marquées depuis la crise
sanitaire et les bouleversements qu'elle
entraine, et a leurs attentes en termes d'ef-
ficacité garantie.

En juin dernier, Dailymotion s'est ainsi
associé a la start-up francaise engagée
Goodeed, un pionnier de la publicité soli-
daire, pour créer une offre destinée a 'am-
plification commerciale de son format. Les
campagnes sont réalisées directement
par Nroll, le studio créatif de Dailymotion,
et sont diffusées en pré-roll, le format roi
de linventaire vidéo in-stream de la plate-
forme, et a travers la puissance de son ré-
seau d'éditeurs partenaires. Grace a ce for-
mat, les marques gagnent en positivité et
permettent aux internautes de contribuer



a un projet en visionnant une vidéo publi-
citaire. A chaque publicité diffusée avec le
format solidaire Goodeed, une partie du
budget media investi par l'annonceur est
reversée a une des 170 associations par-
tenaires sélectionnées en amont, dont Les
Restos du coeur, la Fondation des femmes,
Médecins sans frontieres, Handicap inter-
national et Planete urgence.

Cette offre a rencontré un beau succes,
nous avions déja vendu une dizaine de
campagnes a la fin septembre, permet-
tant ainsi un reversement d'une par-
tie du budget investi a des associations
comme Surfrider Foundation, qui soutient
la protection des océans et du littoral, ou
Terre & humanisme, qui assure la promo-
tion de l'agroécologie.

Ala méme période, en juin dernier, toujours
en réaction a cette période incertaine, nous
avons voulu apporter une nouvelle réponse
aux annonceurs qui, plus que jamais, re-
cherchent des solutions performantes
et des moyens de mesurer lefficacité de
leurs campagnes, a un moment ou chaque
euro investi compte. Dailymotion a ainsi
lancé une offre VTC, une solution de publi-
cité vidéo qui garantit complétion, visibilité
et impression sur cible jusqu'a 100%. Ce
produit a été mis au point en collaboration
avec Moat by Oracle Data Cloud, leader de
'analyse de l'attention en temps réel. Notre
plateforme est ainsi en mesure d'offrir aux
annonceurs, aux marques, aux spécialistes
du marketing, aux agences et DSP une ga-
rantie de visibilité basée sur des métriques
certifiés, en accord avec les scores de visi-
bilité gu'ils ont fixés en amont.

Comme nous le rappelions lors de la pré-
sentation au marché de cette solution, un

rapport récent de l'IAB révele que les an-
nonces enregistrant des scores de visibilité
a 70% ou plus affichent de meilleurs taux
de clics et d'interactions, mais que 33%
des annonceurs numériques ne font pas
réellement confiance aux KPI de la publi-
cité vidéo. Cette certification est un atout
majeur. La solution de visibilité garantie de
Dailymotion en collaboration avec Moat by
Oracle Data Cloud offre aux marques, aux
marketeurs, aux agences et DSP la capaci-
té d'atteindre des scores jusqu'a 100 %, en
fonction des objectifs de leurs campagnes.

Il'y a, d’'un coté, les attentes du marché
et, de l'autre, celles des utilisateurs qui
rejettent la publicité intrusive dans leur
consommation vidéo. Comment concilier
les deux ?

Les deux sont conciliables en tenant
compte de l'évolution des usages. Depuis
plus d'un an, Dailymotion est plus consom-
mé sur le mobile que sur le desktop. Pres
de 70% des vues se font sur le mobile, il
était essentiel de s'adapter a cet usage.
C'est pourquoi, en janvier 2020, nous avons
lancé le pré-roll vertical dédié au mobile.

Et puisque les formats verticaux inté-
ressent de plus en plus, nous avons éga-
lement lancé le Vertical Vue, un format
in-content vertical exclusif et propriétaire,
imaginé pour réconcilier performance
media — visibilité et complétion — et res-
pect de lexpérience utilisateur. Cet em-
placement affiche une publicité verticale
aux cotés du contenu affinitaire au bout de

quelgues secondes de lecture, sans inter-
rompre l'expérience de visionnage. A cette
fin, le son de la publicité verticale est dé-

sactivé par défaut et ne s'enclenche qu'a
son survol pour une expérience de vision-
nage fluide et non intrusive. La publicité se
joue simultanément avec le contenu vidéo
en cours de lecture au sein d'un seul et
méme player, ce qui permet a la marque
de rester toujours visible. Et d'évoluer
dans un contexte d'hypercontextualisation.
Je pense, par exemple, a un annonceur de
'agroalimentaire communiquant pendant
la réalisation d'une recette de cuisine.

Une étude d'impact réalisée par Harris
Interactive montre que 72% des répon-
dants estiment que ce format s'integre
bien a leur expérience vidéo. Les marques
ont également la possibilité de réutiliser
leurs créations verticales déja dévelop-
pées pour d'autres plateformes, comme
Instagram ou Snapchat. Nous avons lancé
au méme moment un format Vertical Vue
dédié au desktop. Ces deux formats sont
complémentaires et vendus ensemble.

Difficile de faire des projections a date
dans la situation actuelle, mais quelle
est la feuille de route de Dailymotion
dans les mois a venir ?

Nous sommes relativement confiants car
la vidéo on line est un media, un mode
d'expression devenu incontournable, tota-
lement ancré dans les usages des Fran-
cais. Il en va de méme pour les profession-
nels, la plupart des éditeurs sont venus
a la vidéo. Nous sommes aussi confiants
car, dans une période ou les marques et
leurs agences ont besoin de s'assurer un
contexte de brand safety, nous avons déja
totalement pris ce virage. Dailymotion
ne commercialise pas les contenus UGC
(user-generated contents) créés par les
utilisateurs. Ils représentent moins de 10 %
de nos vues. Notre plateforme s'appuie sur
un écosystéme de publishers, producteurs
de contenus professionnels, éditoriaux,
hors commentaires inappropriés, donc to-
talement brand safety.

Nous avons également conclu un partena-
riat avec l'américain White Ops, expert en
cybersécurité. Autant d'atouts qui joueront
en notre faveur aupreés des marques quand
la reprise sera la. En attendant, nous pré-
parons le lancement trés prochain d'un
format vidéo dont la surface d'expression
dépassera le cadre habituel de l'in-stream.
Il offrira de nouvelles opportunités pour
maximiser l'impact et la mémorisation des
campagnes tout en améliorant l'agrément
de l'utilisateur exposé.
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Depuis la fin du mois de
mars, le Médiamat intégre

la consommation TV hors
domicile et en mobilité a ses
résultats quotidiens. Une
nouvelle étape stratégique

pour l'organisme qui

«fabrique le consensus
et frappe la monnaie
publicitaire ». D’autres

chantiers sont d’ores et
déja en cours, comme nous

l'explique Julien Rosanvallon,

directeur général adjoint
en charge des mesures

Octobre-novembre 2020

d’audience.

HTECHNOLOGIE

T

MEDIAMETRIE ETEND SA MESURE

Depuis le 30 mars dernier, Médiamétrie
mesure les consommations quotidiennes
du media TV hors domicile et en mobilité.
A quelle problématique cette innovation
répond-elle ?

Le media télévision est en évolution
constante. Il transforme ses contenus,

ses technologies, ses usages et ses mo-

mesure d'audience

pas de quantifier les consommations en
dehors du domicile.
Médiamétrie a relevé le défi en mettant
au point un nouveau boitier miniature,
capable de reconnaitre, via des tech-
nologies de reconnaissance audio, les
programmes des chaines de TV regar-
dés par les panélistes qui le portent tout
au long de la journée. La mesure se fait
quels que soient le
lieu et l'écran de

Médiamat accom-
pagne ces trans-
formations succes-

des de diffusion. La

LA FRANCE EST PARMI LES

consommation
(TV, ordinateur,
smartphone et

sives. Il 'y a d'abord PREM|ERS PAYS A AVOIR tablette). Pour
eu une mesure dite INTEGRE CETTE TECHNOLOGIE donner un ordre
« du différé », qui DE MESURE HORS DOMICILE d'idées, sur la

signait le début de
la consommation
délinéarisée. Un peu

DANS LA REFERENCE NATIONALE.

période mai-juin
2020, ces usages
du media télévi-

_

plus tard — et la France

était en avance sur ce

sujet-la -, Médiamétrie a intégré la
consommation du replay, puis la consom-
mation sur les écrans Internet. Le boom
des écrans mobiles, le développement de
la consommation télé dans les transports,
dans les lieux publics lors de grands évé-
nements sportifs, chez des amis, sur le
lieu de vacances correspondent a autant
d'usages qui appelaient a faire évoluer la
mesure au-dela du domicile. C'est pour-
guoi nous avons pris la décision, a la de-
mande du marché, de lintégrer quotidien-
nement dans la mesure Médiamat des
chaines de TV, et ce quels que soient les
supports de diffusion qu'elles utilisent (té-
léviseur, écrans mobiles).

Le défi était de trouver la technologie
adéquate. A domicile, la mesure d'au-
dience TV se fait notamment a partir
d'un panel de 5 000 foyers chez qui nous
installons un petit boitier sur le ou les té-
léviseurs. Ce boitier identifie les chaines
et les programmes regardés. Grace a
une télécommande connectée et grace
a la participation des panélistes installés
devant leur écran de TV, le systeme per-
met de savoir précisément qui regarde
un programme. Le systeme est lié aux
usages au sein du foyer. Il peut enregis-
trer la présence d'invités mais ne permet

sion en dehors

du domicile re-
présentaient environ dix-huit minutes
par jour en moyenne sur 'ensemble des
Francais, soit environ 7 % de la consom-
mation globale.

Ce boitier permet-il également de
géolocaliser les panélistes ?

La technologie le permet potentielle-
ment, mais nous avons choisi de ne pas
activer cette fonction, autant pour des
raisons de « privacy » que pour des rai-
sons techniques d'autonomie de la bat-
terie (le suivi GPS consomme en effet
beaucoup d'énergie).

Cet outil de mesure est-il déja utilisé
dans d’autres pays ?

La France est parmi les premiers pays a
avoir intégré cette technologie de mesure
hors domicile dans la référence nationale.
En Amérique du Nord, ce systeme de me-
sure porté fonctionne au Canada. Les
Etats-Unis sont en train d'intégrer cette
nouvelle mesure. En Europe, la Suéde et
la Norvege utilisent déja les audimetres
de Médiamétrie dans cette perspective, et
d'autres pays sont intéressés pour bas-
culer sur cette technologie ou l'utiliser en



complément de technologies existantes. Il
y a une forte appétence pour cette mesure
d'audience hors domicile, notamment lors
des grands événements sportifs, un sec-
teur ou les enjeux financiers sont tres im-
portants.

La période est a la mobilité réduite pour
cause de crise sanitaire. N'avez-vous
pas été tenté de différer ce lancement ?

La mobilité n'en reste pas moins une ré-
alité. Une partie des Francais est allée
se confiner en dehors de son domicile
principal. Les chiffres des opérateurs
télécoms ont d'ailleurs observé la mi-
gration d'une partie de leurs abonnés
mobiles en dehors des grandes villes.
Il s’agit d'un projet préparé de longue
date, nous avons étudié la situation et
conclu gue toutes les conditions étaient
réunies pour son lancement.

La technologie se déploie également
au service de la publicité, comme

le montre l'arrivée de la publicité
segmentée. Quelles sont les réponses
de Médiamétrie ?

Médiamétrie produit la monnaie publi-
citaire a travers le Médiamat et a un réle
de fabrigue du consensus dans l'‘écosys-
teme publicitaire. Nous avons beaucoup
de discussions avec les parties prenantes,
régies, opérateurs télécoms. Car il y a plu-
sieurs enjeux. Il s'agit d'abord de connecter
deux univers, c'est-a-dire d'étre capable de
dire combien de personnes ont vu la pu-
blicité adressée sur une cible particuliere,
d'une part, et, d'autre part, d'étre capable
de dire quelle est lincidence sur le public
qui a vu la publicité linéaire. Ensuite, il faut
déterminer qui a vu la publicité adressée,
en travaillant avec des données, issues des
adservers des régies ou des opérateurs, et
agréger ces data pour avoir une photogra-
phie exhaustive de la consommation.

De notre point de vue, un autre enjeu im-
portant est celui de lindividualisation.
Dans cette chaine de valeur, les acteurs de
la publicité adressée ont accés a des don-
nées collectées notamment par les box.
Ces data ont beaucoup de valeur mais ne
renseignent pas sur la dimension indivi-
duelle. En effet, une box révele si un foyer
a allumé son écran, sur quelle chaine et a
guel moment. En revanche, linformation
qui consiste a savoir qui est présent de-
vant la télévision a un moment donné n'est

pas disponible. Médiamétrie a cette infor-
mation. C'est une donnée essentielle. Nous
avons mené des travaux de R&D avec nos
équipes scientifiques pour construire des
passerelles entre les deux et transformer
les données de box en une donnée indivi-
duelle. C'est un sujet clé.

Le dernier enjeu de notre point de vue
est celui de la connexion de cette donnée
a l'ensemble de l'écosysteme publici-
taire. Une partie des annonceurs de la TV
adressée seront les mémes que ceux qui
annoncent de facon linéaire, il est fonda-
mental de pouvoir faire le lien entre ces
différents canaux publicitaires et, la en-
core, d'agréger des résultats.

Avez-vous d’autres innovations dans
vos cartons pour préparer les mesures
d’audience de demain ?

L'innovation est omniprésente chez
Médiamétrie. Comme je le disais précé-
demment, les technologies de systéme
de mesure portées rencontrent un vrai
succés a l'exportation. Nous allons pré-
senter l'an prochain un bracelet connec-
té extrémement fin, portable plusieurs
jours d'affilée, sans avoir besoin de le
recharger.

L'autre pilier de notre innovation est
d'ordre scientifigue. On constate au-

jourd’hui qu'il n'y a pas une donnée qui
pourra répondre a toutes les attentes. Les
données de nos panels sont référentes,
centrales et peuvent servir a connecter

d'autres données. Mais il nous faut dis-
poser des capacités scientifiques pour
imaginer des traitements innovants qui
apporteront de la valeur et du sens a
toute cette matiére. Nos équipes scienti-
figues remportent trés régulierement des
prix sur ces sujets d'innovation dans le
traitement des data. Ainsi, il y a quelques
années, Médiamétrie s'était associé au
Groupe Canal+ pour traiter et transformer
ses données de box. Ce projet précurseur
nous avait valu plusieurs prix.

Par ailleurs, ily a quelques mois, la Fédé-
ration mondiale des annonceurs (WFA) a
interrogé collectivement la communauté
des mesureurs sur le sujet de la mesure
cross-media. L'enjeu est d'étre en capa-
cité de produire une mesure neutre, in-
dépendante et fiable. Cela implique de
partager avec un tiers qui va agréger,
transformer cette donnée pour lui don-
ner les qualités requises. La WFA a pro-
duit un « framework technique » de ce
gue pourrait étre ce systeme de mesure.
Médiamétrie, qui est en train de refondre
son plan stratégique, a entamé une ana-
lyse scientifiqgue du modéle proposé par
la WFA. Nous en partagerons bient6t
les résultats. Mais au-dela de cette di-
mension scientifiqgue et technique, nous
savons que la réponse a cette question
passera par une réflexion sur les indi-
cateurs pertinents qui permettront la
comparaison de la TV avec l'univers de
la vidéo. La prise en compte du temps de
vision y sera un élément clé.
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HAVAS DEDIE UN RESEAU
A LEXPERIENCE CLIENT

Havas CX, c’est son nom, est un nouveau
réseau international dédié¢ a la concep-
tion d'expériences créatrices de valeur
pour les marques, sur 'ensemble du par-
cours client. Il s'inscrit dans la continui-
té du lancement réussi du modele BETC
Fullsix a Paris et de la série d'acquisitions
d'agences spécialisées, réalisées par
Havas Group en 2019 : Langoor (enga-
gement client), Think Design (expérience
utilisateur) et Gate One (conseil digital
et en transformation). Havas CX est lan-
cé au sein de 18 Havas Villages a travers
le monde, autour de 4 hubs majeurs, a
Paris, Londres, New York et Mumbai. Le ré-
seau rassemble les expertises de grandes
agences globales telles qu'ekino (trans-
formation digitale), BETC Fullsix (expé-
rience client) ou Havas Helia (engagement
client) ainsi que celles d'acteurs locaux
de premier plan sur leurs marchés res-
pectifs. Soit plus de 1 200 experts, issus
de 20 agences du réseau Havas Creative,
SOUS une gouvernance commune, avec
une méthodologie et une mission iden-
tigues. «Avec Havas CX, le groupe Havas
dispose de loffre d'engagement client
la plus compléte de lindustrie, et nous
avons l'intention de continuer a la renfor-
cer en recrutant les meilleurs talents et
en acquérant les meilleures agences dans
ce domaine», déclare Yannick Bolloré,
chairman et CEO de Havas Group.

« Cest quoi les codes ? »

HAVAS PROGRAMMATIC
HUB LANCE SA PREMIERE
MARKETPLACE ETHIQUE

Havas Media Group fait un pas de plus
vers la convergence publicitaire et envi-
ronnementale avec la création d'Ethical &
Social PMP, la premiere marketplace
éthique du marché. Celle-ci est déclinée
dans l'ensemble du réseau Havas dans
le monde, mais chacune est unique et
construite selon les attentes et les be-
soins culturels de chaque pays, afin de
proposer des contextes «meaningful».
En France, suite a la consultation d'une
cinquantaine de partenaires media, c'est
la dimension RSE, l'environnement et les
sujets sociétaux tels que le «women's
empowerment» et limplication associa-
tive qui l'emportent.

Une démarche qui a déja convaincu le
Crédit Agricole, premier client a utiliser la
marketplace Ethical & Social PMP dans le
cadre de sa prochaine campagne vidéo.

BRUT SE CLASSE EN TETE DES
MEDIA SOCIAUX EUROPEENS

La marque media globale leader aupres des
nouvelles générations est le media social
le plus puissant en Europe, devant la BBC,
selon Tubular Audience Ratings, qui publie
pour la premiere fois ce classement. Avec
39 millions de spectateurs unigues, Brut

CANAL+

Se connecter

s'impose largement en téte en réalisant prés
du double de l'audience de la BBC, qui en-
registre 24 millions de spectateurs uniques.
«Alors que le développement de la vidéo
sociale dans les media a bouleversé ['éco-
systeme de linformation et de la publicité,
le secteur déplorait depuis longtemps 'ab-
sence d'un systeme de mesure d'audience
aussi fiable et pondéré que celui congu pour
mesurer les audiences TV», dit-on chez le
leader mondial de la mesure d'audience
de vidéos en ligne. Cette nouvelle mesure
d'audience, Tubular Audience Ratings, est
le fruit d'un travail collaboratif entre annon-
ceurs, éditeurs et agences afin d'établir des
normes de mesure mondiales pour évaluer
limpact de la vidéo sociale.

LA VOIX DU NORD CREE
LA PREMIERE TV DIGITALE
DE LA PQR

Le groupe Rossel La Voix 'a mise en ligne
début novembre, via sa chaine de télévi-
sion régionale Wéo lancée en 2019. Bap-
tisée sobrement «La Voix TV», elle pro-
pose des contenus vidéo produits par les
équipes du titre et de Wéo et diffusés en
streaming, comme ['émission phare 24H
Hauts-de-France, présentée du lundi au ven-
dredi a partir de 17 heures. La Voix TV est
la premiere chaine TV 100 % digitale éditée
par un titre de presse quotidienne régionale.
Le groupe Rossel La Voix réfléchirait au lan-
cement d'autres Web TV. Principale filiale de
Rossel en France, il est le troisieme acteur
de la PQR avec une diffusion quotidienne de
plus de 400 000 journaux et une audience
digitale mensuelle dépassant les 45 millions
de visites.

« C’EST QUOI LES CODES ?>»

Qui n'a jamais posé cette question a un
proche pour récupérer ses codes d'acces
de Canal+ quand vient l'envie de regarder
un match de foot, une série ou un film ? La
chaine cryptée y voit ironiguement la recon-
naissance d'une offre de contenus incon-



tournable et décide de s'en amuser dans
une campagne audacieuse signée BETC.
Dans le film réalisé par Vincent Lobelle et
produit par Iconoclast, on suit ainsi les coups
de fil désespérés de Kad Merad et Jonathan
Cohen passés a une succession d'acteurs
et d'actrices de renom et jusqu'a la prési-
dence du Groupe Canal+, pour récupérer les
fameux codes. Une campagne d'envergure
démarrée le 13 novembre pour toucher plus
de 600 millions de contacts. Elle est l'occa-
sion de mettre en scene la nouvelle identité
visuelle de Canal+, un «moving logo» qui re-
visite de fagon contemporaine sa signature
et sa typographie d'origine. Un logo inchan-
gé depuis plus de dix ans, dont la version
nouvelle a été imaginée comme une per-
formance artistique et technique, utilisant
la lumiére fournie par 2 000 LED comme
médium immersif pour refléter la transfor-
mation du modéle du Groupe Canal+ et sa
singularité. Cette nouvelle identité vivante et
modulable a été pensée par la direction de la
marqgue pour pouvoir étre déclinée sur tous
les formats, aussi bien a l'antenne que sur
le digital.

VITE DIT, VITE LU

- Dans une époque certes consumériste
mais aussi de plus en plus responsable, les
produits Aigle, et notamment sa doudoune
emblématique, traversent les générations
tout en restant a la mode. «Pour tous les
temps et pour longtemps », c'est cette pro-
messe que met en scéne une campagne
tout en tendresse signée Rosapark. Elle
est visible en vidéo et en social media,
amplifiée sur Instagram avec un dispositif
permettant aux internautes de réécrire la
fin du film.

« Carrefour, suivi par Leclerc, Intermarché
et Auchan pour les GMS. Amazon, La Poste,

« Pour tous les temps et pour longtemps » - Aigle

loin devant Netflix, Leroy Merlin et la Fnac,
hors enseignes de la grande distribution. Tel
est le classement des marques considérées
par les Frangais comme les plus utiles au
guotidien dans cette période de reconfine-
ment acte II. A noter : 34 % des Francais dé-
clarent avoir augmenté leur consommation
de produits made in France depuis le début
du confinement, et parmi eux tous ont lin-
tention de continuer a en consommer da-
vantage apres le confinement.

Source : CSA/Brandsé&You, vague 1, du 5 au
9 novembre 2020.

* La plateforme media mondiale Teads
lance une série de nouveaux produits dans
les domaines de la performance, du social,
du ciblage contextuel et des études d'effi-
cacité. Ces annonces ont été faites durant
le premier Teads Partner Day, un événe-
ment global virtuel qui a rassemblé plus de
1 000 partenaires annonceurs et agences.

» 3 h 56 en moyenne, c'est le temps passé
devant la TV par les Frangais en moyenne,
tous ages et catégories confondus, en oc-
tobre 2020. Soit une hausse significative de
onze minutes par rapport a octobre 2019, au
profit notamment des chaines d'info, expli-
guée par les contextes de couvre-feu puis de
début de confinement.

Source : Médiamétrie.

« L'Alliance pour les chiffres de la presse et
des médias (ACPM) a dévoilé un nouveau
classement mensuel concernant la fréquen-
tation des sites et des applications certifiés
au mois d'octobre 2020. Les sites d'actuali-
tés et d'information généraliste ont vu leur
trafic fortement augmenter, malgré des ni-
veaux déja élevés de fréquentation : + 45 %
de visites au mois d'octobre par rapport a un
mois moyen de 2019. Une audience globale
boostée par une actualité nationale et in-
ternationale dense (confinement, attentats,
élection présidentielle américaine...).
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