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COMMUNICATION EXTERIEURE
UAFFICHAGE GAGNE DES PARTS DE MARCHE

Media naturel de la mobilité, la communication

extérieure tire plutét bien son épingle du jeu publicitaire

dans le contexte media global. Mais elle doit encore | = |
explorer de nouveaux territoires de communication f—

pour se positionner en acteur de la ville connectée.

La mobilité croissante des Francais
ne fait pas uniquement les belles
heures du mobile. Elle profite aussi
a laffichage, a juste titre rebaptisé
aujourd’hui «communication exté-
rieure». Selon France Pub, les dé-
penses publicitaires des annonceurs
consacrées au media devraient étre
en augmentation de 0,7 % au global de
I'année 2015, une hausse en ligne avec
2014 (+ 0,8 %) certes modeste mais qui
n’en est pas moins une nouvelle posi-
tive dans ces périodes de contraction
du marché publicitaire. Et cette nou-
velle est d’autant plus a souligner que
le méme France Pub table sur un repli
de 1,0 % des dépenses publicitaires

consacrées a 'ensemble des media sur
la méme période, et ce en dépit de la
hausse estimée a 4,4 % des dépenses
publicitaires consacrées a Internet.
A l'Union de la publicité extérieure
(UPE), les afficheurs se félicitent que,
de 2006 4 2015, la communication exté-
rieure ait enregistré des résultats supé-
rieurs a ceux de 'ensemble des media

et vu sa part de marché passer de 11,6 %
4 15,7 % sur les media historiques, hors
Internet, et de 10,6 % & 11,5 %, Internet e
inclus (source : Irep). Mais mesurer son :
évolution avec ou sans Internet a d’au-
tant moins de raison d’&tre pour le me-
dia que la digitalisation est un facteur
clé dans son développement. XX

POUR COMMUNIQUER EN DIRECT
AVEC LES ACTIFS URBAINS CSP+ EN MOBILITE
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ZOOM SUR LE 42F GRAND PRIX
DE LA COMMUNICATION EXTERIEURE

Bienvenue a ceux qu’onnevoit jamai;_:,q"
dans les publicitéspolrieS banques;

R

LE DOOH VALORISE LE MEDIA

Le Digital Out of Home (DOOH)
a, en effet, généré a lui seul 83 mil-
lions d’euros ’an dernier en France,
soit une progression de 20,8 %, et 61
millions d’euros a l'issue des neuf
premiers mois de 2015, contre 49
millions d’euros & la méme période
Irep). Une
goutte d’eau dans les 791 millions

I'an dernier (source

d’euros de recettes publicitaires du
media tous formats confondus mais
qui irrigue toutefois 4 630 mobiliers
digitaux a date, principalement dans
les malls (1 700) et les gares (930)
mais aussi les aéroports (745), les
stations de métro ou de RER (640) et
en outdoor (615). il n’a pas la puis-
sance en volume du grand format
ou du mobilier urbain, le DOOH
permet en revanche de mettre en
place des dispositifs a forte valeur

ajoutée adaptés a la mobilité crois-
sante des populations urbaines et
en convergence avec le développe-
ment des usages du mobile (tech-
nologies NFC et QR Code) mettant
en relation l'affiche et le smartphone
(interactivité avec les media sociaux
reconnaissance visuelle de l'affiche
avec Shazam, réalité augmentée,
etc.). «Il y a une forte croissance de
I'offre digitale dans les stratégies
des annonceurs, |'étape suivante
est de la faire évoluer vers plus
d’expérience et d’interactivité avec
le mobile», confirme Alexandra
Rieublanc, directrice d’Adcity, pure
player du groupe Havas dédié a la
performance de la communication
géolocalisée qui a orchestré le dis-
positif « Hello bank ! mobile comme
vous» & Paris-Charles-de-Gaulle et
Orly avec Shazam et Mobile Media
Group I’été dernier.

20,8 %

progression
des recettes
publicitaires
pour le Digital
Out of Home
en France
cette année
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C’est également un des chantiers
des afficheurs qui s’inscrit dans
une réflexion plus globale sur
les usages de la communication
extérieure. JCDecaux vient ainsi
d’annoncer la création de son lab
JCDecaux Explore, dont l'objec-
tif est d’inventer des contextes
inédits de communication inte-
ractive entre les marques et leurs
publics, en organisant notamment
des hackatons réunissant start-
up, agences, annonceurs, acteurs
de l’économie numérique. Clear
Channel, de son co6té, affine la
base de données créée a partir des
campagnes publicitaires Out of
Home (OOH) et DOOH testées
en partenariat avec l'institut Iligo
depuis 2012, pour en mesurer 'effi-
cacité et 'impact. Fin 2015, soit un
peu plus de trois ans aprés le lan-
cement, 500 campagnes publici-
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taires ont été ainsi mesurées, 350
en print et 150 en digital, représen-
tant 220 000 interviews et prés de 3
millions de questions renseignées.
Il en ressort, par exemple, une
meilleure adhésion des femmes
aux campagnes OOH, (+ 3 points
vs les hommes). Ou encore que les
jeunes vont générer davantage de
buzz autour d’'une campagne, avec
7 points de plus par rapport aux 35-
64 ans. La création publicitaire est,

GEODATA
DRIVEQ

elle aussi, passée a la loupe, avec
la premiére étude sur les neuros-
ciences et le réle de ’émotion dans
I'impact d’une création publicitaire
en OOH et DOOH. La prochaine
étape de l’étude d’efficacité de
Clear Channel menée avec Iligo va
consister a déployer un panel de
mobinautes, afin de s’adapter aux
nouvelles pratiques des consom-
mateurs en mobilité. Le digital est
aussi au menu des développements

réglements
locaux de
publicité sont
en cours de
révision

de MédiaTransports, qui déploie
des dispositifs innovants dans les
gares ainsi que dans le métro et le
RER. Mais le groupe n’en oublie
pas pour autant les fondamentaux
du media, comme l'a montré la
campagne menée fin novembre sur
les bus parisiens par Metrobus. Six
visuels concus par 'agence Jésus
et Gabriel, déclinés sur les diffé-
rents formats de bus, soit prés de 6
500 faces, avaient pour objectif de
valoriser les qualités intrinséques
du bus auprés des professionnels
de la publicité et des passants.
Cette campagne accompagne le
lancement d’une nouvelle offre Bus
en 2016, construite en fonction des
strates d’habitat mais aussi a partir
de critéres sociodémographiques
ou thématiques. Des formats
classiques aux formats digitaux,
l'affichage aura encore a réviser
sa copie dans les années a venir.
Actuellement, 450 réglements lo-
caux de publicité (sur un total de
1 800) sont en cours de révision, et
la totalité des réglements locaux
de publicité doivent étre révisés au
plus tard en juillet 2020, ce qui va
encore probablement rebattre les
cartes du marché.

SAVOIR-FAIRE
MULTILOCAL

AGENCE PURE PLAYER D’HAVAS, EXPERTE EN STRATEGIE DE COMMUNICATION TERRITORIALE LOCALE ET MULTILOCALE

O

WWW.ADCITY.FR - CONTACT@ADCITY.FR

MPA N225 - DECEMBRE 2015-JANVIER 2016 1 IAVASEDITION




SPORT

LANNEE DE L'EURO ET
DES JEUX OLYMPIQUES

2016 va mettre le sport & ['honneur. Augustin Penicaud,

directeur stratégie et business intelligence d’Havas

Sports & Entertainment en dresse les perspectives et

revient sur une année 2015 qui n'a pas démérité.

Les années impaires sont

généralement moins fastes

pour le sport dans les media.

L’année 2015 s’est-elle inscrite

dans cette tendance ?
Il n'y a, en effet, ni grands événe-
ments mondiaux de football ni JO
les années impaires, mais cette an-
née 2015 a été quand méme marquée
par la Coupe du monde de rugby,
qui a eu un impact exceptionnel et
généré de fortes audiences sur TF1.
Cette compétition a notamment ras-
semblé 12 millions de téléspectateurs
devant le match France-Nouvelle-Zé-
lande et 10,9 millions devant la ren-
contre France-Irlande, soit les deux
meilleures audiences TV de l'année
2015. Trois autres événements spor-
tifs se classent dans le top 5 : la
finale France-Qatar du Mondial de
handball avec 9,1 millions de télés-
pectateurs - qui est un record absolu
pour cette discipline -, le match de
football France-Brésil avec 6,55 mil-
lions de téléspectateurs et le Tour de
France. France Télévisions peut éga-
lement étre satisfait du score réalisé
par les Mondiaux d’athlétisme : 14,4
millions de téléspectateurs au total,
soit 1,7 million en moyenne et jusqu’a
2,7 millions devant la finale du 100
metres hommes le 23 aofit. En re-
vanche, 'Eurobasket a donné des ré-
sultats mitigés en TV, malgré des re-
cords d’affluence en salles. Le match
France-Espagne a été vu par 3,1 mil-
lions de téléspectateurs, ce qui est un
peu décevant pour France 3. L'Euro-
basket a été plus profitable & Canal+,
qui a attiré 840 000 téléspectateurs
devant France-Lituanie, un record
pour la chalne payante. On signalera
également la baisse d’audience de la

finale de la Ligue des champions sur
TF1 : 4,7 millions de téléspectateurs
devant Juventus de Turin-FC Barce-
lone, 200 000 de moins qu’en 2014
devant Real Madrid-Athletico de Ma-
drid. Du c6té des événements récur-
rents, il faut noter le succes du Tour
de France, qui a généré une audience
de 7,1 millions de téléspectateurs en
moyenne sur la derniére étape et de
4 millions en moyenne par étape sur
les écrans de France Télévisions, des
chiffres en hausse par rapport a 2014.
Le tournoi de Roland-Garros enre-
gistre aussi ses meilleures audiences
depuis 2011. Le service public a
fédéré une belle moyenne de 2 mil-
lions de téléspectateurs par match,
5 millions devant le quart de finale
Tsonga-Nishikori, et 19,3 millions de
téléspectateurs au total.

Quels sont les media gagnants a
Pissue de cette année sportive ?
Globalement, les résultats sont fa-
vorables a la TNT. On le voit avec
TMC et le Mondial de handball, ou
encore avec W9, qui a enregistré
un record absolu d’audience avec la
Coupe du monde féminine de foot-
ball, suivie par plus de 15,5 millions
de téléspectateurs sur l'ensemble
de la compétition, soit la deuxiéme
meilleure audience de la TNT. Les
contenus sportifs se développent de
plus en plus sur la TNT. Tout récem-
ment encore, D8 vient d’acquérir les
droits de retransmission de la finale
de la Ligue des champions pour les
trois prochaines années. Par ailleurs,
on voit de plus en plus les effets de
laugmentation de loffre payante
par rapport a 'offre gratuite. De nou-
veaux acteurs de la TV payante font
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leur apparition, comme Ma chalne
Sport de MCS TV, qui vient de faire
l'acquisition des droits de diffusion
en France du championnat anglais
de football de la Premier League
pour la saison 2016-2017. En 2015, Ma
chafne Sport a diffusé le combat du
siécle Mayweather contre Pacquiao
en boxe. Malgré des chiffres impres-
sionnants a l'étranger, ce combat a
peiné a rassembler en France, ce qui
s’explique par le déclin général de la
boxe dans notre pays. Mais 110 000
téléspectateurs est un score trés
correct pour Ma chaine Sport, qui
vient 1a challenger les poids lourds
Canal+ et beIN Sports. Idem pour le
Super Bowl, qui a aussi réuni 110 000
téléspectateurs en pleine nuit sur la
chaine. Le paysage des diffuseurs est
en train de bouger, tandis que le com-
bat se durcit de plus en plus entre les
chafnes payantes pour acquérir des
droits exclusifs.

Quel sera I'impact de ce

durcissement en 2016, année

phare pour le sport ?
Concernant I'Euro 2016, le fait qu’il
se joue en France aura une double
incidence. Il y aura effectivement
plus de téléspectateurs, mais aussi
plus de diffusions dans des lieux
publics (bars, par exemple), une
audience qui fait toujours débat,
car a la différence de la Grande-
Bretagne, l'audience dans les lieux
publics n’est pas mesurée en France.
Mais il est clair que si I"équipe de
France fait de bonnes performances

EURD2016

et accéde aux quarts de finale, on
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aura des audiences records au-dela
de 15 millions comme & chaque fois
que les Bleus jouent & ce niveau.
Cbté chaines, le partage entre beIN
Sports, TF1 et M6 ne devrait pas
avoir une grande influence, TF1 et
M6 pouvant diffuser 33 rencontres
majeures, dont les matchs des Bleus.
La moitié des matchs de ’'Euro 2016
seront disponibles gratuitement, ce
qui correspond a un format habituel
maintenant. Pour les JO 2016, la
codiffusion de la compétition entre
Canal+ et France TV ne devrait pas
changer la donne, puisque les deux
chaines peuvent tout diffuser.

Vous attendez-vous a des

records sur le digital ?
Oui. On a déja pu le constater en
2015. Roland-Garros s’est largement
digitalisé, 'offre digitale de France
Télévisions a généré 10,8 millions
de visites autour de l'événement,
soit 150 % de plus qu’en 2014. Aussi,
selon 'OJD, les meilleurs chiffres de
lequipefr se situent sur les mois de
mai (63,6 millions de visites) pendant
Roland-Garros, septembre (65,7 mil-
lions) et octobre (61,8 millions) lors
de la reprise de la Ligue 1 de football
et de la Coupe du monde de rugby,

contre de 55 a 60 millions de visites
le reste de 'année. Il y a un dévelop-
pement trés fort des consommations
en second écran avec de plus en plus
d’applications proposées par les dif-
fuseurs. L’exemple typique est 'appli
de Canal+ Canal Football qui apporte
du contenu additionnel et de valeur
ajoutée par rapport aux retransmis-
sions des matchs de ligue 1 et qui
remporte un trés grand succés. Tous
les diffuseurs ont développé ce genre
de produits qui permettent de com-
muniquer de maniére plus ciblée
auprés d'une audience trés qualifide,
car ce sont généralement les plus
grands fans qui utilisent ces pro-
duits. Havas Media et Havas Sports
& Entertainment ont développé une
étude sur le social rating point, nou-
vel indicateur de mesure de la capa-
cité d’'une émission de TV a générer
du dialogue social développé par le
groupe, qui montre que les interac-
tions sur le digital en général et les
réseaux sociaux en particulier sont
particuliérement fortes pour les évé-
nements sportifs. Les grands événe-
ments sportifs de 2016 vont offrir des
synergies trés fortes pour toucher
différemment et efficacement les
téléspectateurs et les internautes.

EN BREF

« Le Groupe Canal+ et France Télévisions se sont vu attribuer

les droits de la Coupe de la ligue pour gualre saisons. A partir
d'aolt 2016, les chaines de Canal+ diffuseront 100 % des matchs
opposant les clubs professionnels francais sur les sept tours de
la compétition. France Télévisions prendra le relais a partir des
162 de finale et codiffusera un match par journée.

FAITES DE VOS CLIENTS
DE VERITABLES SUPPORTERS
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TELEVISION
A UHEURE

DU PROGRAMMATIQUE

Qui dit «évolution de la consommation du media TV » dit « évolution du mediaplanning

L'EXPERT HAVAS

Corinne Lanfranconi
Responsable études digitalisation et

prospective media CSA
Tél.: +33 (0)146 93 33 29
corinne.lanfranconi@2mvfrance.com

et des processus d’achat » qui vont de plus en plus en s’automatisant. Etatdes liewx.

Le programmatique, puissant le-
vier de croissance de la publicité
digitale, est-il appelé a se dévelop-
per en TV comme il le fait déja en
vidéo, media complémentaire de
la télévision ? Cette question qui a
commencé a étre posée 'an dernier
devrait apporter un certain nombre
de bouleversements dans l'organi-
sation des acteurs de la publicité
TV, régies comme agences media.
«1Il est d’abord nécessaire de définir
le périmeétre de ce que l'on entend
par “programmatique” pour ce me-
dia, tempére Corinne Lanfranconi,
responsable études digitalisation
et prospective media chez CSA. A
date, on va plus parler d’automati-
sation des process, et notamment
des achats en cofits GRP garantis
par les régies via les plateformes
d’achat MPI (NDLR : mode de pro-
grammation internalisé), qui per-
mettent a 'annonceur de choisir ses
tranches horaires, ses cibles mais
pas les programmes en live ». En ef-
fet, les offres de commercialisation
en programmatique des chaines
ne concernent encore que la vidéo
et la télévision de rattrapage, et
non la télévision linéaire. France
Télévisions Publicité a ainsi lancé
en janvier 2015 l'offre Programma-
tique Vidéo. TF1 Publicité est allé

plus loin en complétant en mars
2015 One Exchange, son offre vidéo
programmatique sur PC, mobile et
tablette, par One Exchange IPTV,
la premiére offre vidéo programma-
tique sur IPTV en Europe avec pos-
sibilité pour les annonceurs d’in-
vestir en RTB (enchéres en temps
réel) autour des contenus catch-up
sur MYTF1 IPTV. Cette offre n’est
pas restée longtemps unique sur le
marché car la régie du groupe M6 a
répliqué deux mois aprés avec Up-
Programmatic by M6, qui propose
un acces exclusif & son inventaire
vidéo Premium a travers une offre
programmatique compatible avec
tous les écrans (PC, mobile, tablette,
et 6play IPTV), tous les fournisseurs
d’accés Internet et les trading desks.
La prochaine impulsion devrait ve-
nir du groupe Canal+, dont la régie
travaille sur le lancement du pro-
jet All Ad In, qui vise a fédérer les
FAI dans une solution unique afin
de délivrer de la publicité ciblée
et différenciée au sein des box TV
en live, et non plus uniquement en
délinéarisé. Ce projet a recu le sou-
tien de PACCeS (I'association des
chalnes thématiques), mais il im-
plique d’obtenir la suppression du
décret du 13 mars 1992 interdisant
l'ouverture des décrochages publi-

LES 4 COMPOSANTES DU PROGRAMMATIQUE

AUTOMATISATION
DES PROCESS

Source : NPA Conseil

QUALIFICATION
DES INVENTAIRES

PROGRAMMATIQUE

ENCHERES
(EN-TEMPS REEL
OU.NON)

SPOT PERSONNALISE
(DYNAMIC TARGETED
AD INSERTION)

citaires aux chaines nationales.
Une discussion est en cours sur ce
sujet au ministére de la Culture.
«On a vu déja arriver les premiéres
offres d’AdSwitching qui sont une
maniére de contourner l'interdit sur
le décrochage live en TV, indique
Corinne Lanfranconi. Cette techno-
logie permet de diffuser des spots
spécifiques dans le live TV consulté
depuis un PC ou un mobile et, ainsi,
de communiquer de facon contex-
tuelle et ciblée en substituant sur
ces écrans les spots du flux linéaire
par des spots digitaux “adservés”,
interactifs et cliquables. Le premier
dispositif d’Adswitching a été mis
en ceuvre lors de la mi-temps de
la finale de la Coupe du monde de
rugby, retransmise en direct le 31
octobre 2 16 h 50 sur TF1 et MYTF1.
BFMTV a également procédé a un
décrochage publicitaire sur son
flux live ». Comme le souligne NPA
Conseil, qui a réalisé I'an dernier la
premiére étude sur le programma-
tique en TV, un phénoméne d’adap-
tation du programmatique a la télé-
vision a commencé a étre initié par
les opérateurs du cable, du satellite
et de 'IPTV sur certains marchés a
I'international. Au Royaume-Uni, le
groupe Sky a investi 100 millions de
livres dans son dispositif AdSmart
de publicité personnalisée par la
géolocalisation, qui a déja permis
en 2015 une croissance annuelle
de 20% de ses revenus publici-
taires. Aux Etats-Unis, le program-
matique TV péserait déja 4% du
chiffre d’affaires de la publicité TV
en 2015, soit 2,5 milliards de dollars.
Et en Australie, la régie de la chaine
MCN, qui a lancé son offre en avril
2015, prévoit que le programma-
tique représente 5% de ses revenus
fin 2015, grace a 'enrichissement de
ses audiences. La commercialisa-

le poids du
program-
matique TV
aux Etats-
Unis dans
le chiffre
d'affaires de
la publicité
TV, en 2015
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L'ECOSYSTEME
PROGRAMMATIQUE

AD SOURCE.: I1AB UK

EXCHANGE

ADVERTISER

AGENCY

AD

NETWORK

tion des spots en programmatique
par la chaine se serait traduite par
une revalorisation de 20 % du cott
GRP. Ces expériences ne peuvent
mangquer de faire écho sur le mar-
ché francais dans un contexte ot le
media TV se doit d’évoluer face a
la concurrence des supports numé-
riques, en termes tant d’audience
que de revenus publicitaires. «Le
développement des usages vidéo
donne de nouveaux visages a la
TV qui se consomme aujourd’hui

différemment : TV Live sur écrans

N\ F F I
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digitaux, catch-up 4 écrans, essor
de 'IPTV, extraits publiés sur les ré-
seaux sociaux. La consommation de
la vidéo est en pleine croissance, et
on prévoit qu'elle représentera 70 %
du trafic Internet en 2017. Cet usage
massif de la vidéo se traduit par des
investissements en forte croissance
de la part des annonceurs, et on re-
levait I'an dernier une progression
de 25 % des campagnes vidéo in-
stream », détaille Corinne Lanfran-
coni. Le digital, grice a ses qualités
reconnues (ciblage, automatisation,

PUBLISHER

achat en temps réel, qualification de
la data...) et a l'arrivée de nouveaux
intervenants (Ad Networks, Ad Ex-
changes...), a pu développer une au-
tomatisation des processus d’achat.
Les rapports de force en cours et a
venir sont a la hauteur de ’enjeu qui
attend le media TV pour accroitre
lefficience de son marché. Sans
pour autant, comme le reléve NPA
Conseil, «dégrader son statut de
media de masse puissant sous les
effets d'une hypersegmentation»
pour cause de ciblage publicitaire.

—

R F

Programmatic Pure Player

contact@affiperf.com
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FOCUS

«C'EST QUOI CETTE MUSIQUE 7>

Qui ne s’est jamais posé cette question en regardant un spot de pub ?

Musique et publicité, déja un vieux couple mais qui n'est pas prés de se séparér.

L’anecdote peut faire sourire, mais
beaucoup de Francais ont décou-
vert ou redécouvert le Boléro de
Ravel dans le spot AGF diffusé sur
le petit écran au début des années
90. Ses notes entétantes accom-
pagnaient le graphique en ligne
animé qui finissait par le logo
d’AGF. Autre style, autre époque :
Yael
d’un public d’initiés avant que son

Naim n’était connue que

titre « New Soul » ne soit repris en
synchronisation du spot d’Apple
pour le MacBook Air et qu’il ne
devienne un tube mondial en 2008.
Et les exemples comme celui-ci
sont nombreux. « La découverte se
fait dans les deux sens, quand on
tape “musique classique” dans un
moteur de recherche, “publicité”
est parmi les mots fréquemment
associés a la recherche. A 'inverse,

4o

pour les marques, étre associé a
une musique qui devient un tube
est un moyen d’8tre présent a
I’esprit des clients actuels ou po-
tentiels d’'une maniére beaucoup
plus forte qu’avant, car la musique
est aujourd’hui plus importante
qu'elle n’a jamais été», explique
Thomas Desarnaud, directeur fea-
turing chez Havas Sports & Enter-
tainment. Selon le Baromusic 2013,
outil de pilotage et d’optimisation
stratégique pour les marques qui
souhaitent connecter leur cible
grace a la musique réalisé par Ha-
vas Sports & Entertainment en col-
laboration avec CSA, la musique
est un des (rares) centres d’intérét
a ne pas constituer une aspérité en
soi. 88 % des sondés se disent, en
effet, intéressés par la musique et
99 % "écoutent de maniére active.

[]EEZEH:ELOSE up

PAUL

KALKBRENNER

Et ce phénoméne s’accentue pour
ceux que l’étude
Havas Sports & Entertainment/
CSA identifie comme la «Shuffle
generation», des passionnés de

barométrique

musique qui représentent 61 % des
Frangais, qui écoutent au moins
dix genres musicaux, sur tous les
devices. «Ils ont des gofits musi-
caux hétéroclites, plus ou moins
segmentants, qu'ils affichent sur
les réseaux sociaux pour reven-
diquer une identité, construire et
afficher leur personnalité. Parce
qu’elle entre donc dans 'intime des
consommateurs, la musique est un
levier d’amplification et d’engage-
ment qui ne peut pas étre le parent
pauvre des copies publicitaires
mais, au contraire, un des éléments
clés du dispositif », estime Thomas
Desarnaud.
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FAIRE LE BON CHOIX

«Y a-t-il preuve plus visible/audible
et plus symbolique de cette fameuse
relation/association fusionnelle tant
recherchée par les marques que la
bande-son des campagnes publici-
taires ?», s’interroge sur le site spé-
cialisé MusiqueDePub.TV, Charles-
Henri

de Pierrefeu, responsable

du département synchronisation
chez Universal Music Publishing,
le premier & avoir occupé ce poste
dans une maison de disques, il y a
plus de vingt ans. Son département,
devenu stratégique depuis, a pour
réle de servir d’interlocuteur aux
agences de publicité pour l'obten-
tion des accords de licence édito-
riaux a destination des auteurs,

compositeurs et éditeurs originaux,

A noter les progressions sensibles sur certains marchés (France : + 46,6 % ; Allemagne : + 30,4 % ;

et phonographiques a destination
des producteurs de 'enregistrement
permettant l'utilisation d’un titre du
catalogue en publicité. Un réle a la
fois commercial, car ces droits sont
calculés au coup par coup, selon la
popularité des titres et des artistes,
et créatif, pour que l'identité de la
marque et le choix musical soient en
harmonie. Ce qui n’est pas toujours
le cas pour différentes raisons. Soit
parce que le choix musical n’est pas
fait en amont mais au dernier mo-
ment, juste pour sonoriser la copie
publicitaire, ce qui donne parfois
des résultats hasardeux. Soit parce
que nombre de marques internatio-
nales « persistent 4 utiliser des méga
standards, voire des stéréotypes
musicaux surutilisés partout dans le
monde, comme « What a Wonderful

World », « Fever », « Let the Sunshine
in», «I Feel Good», releve Charles-
Henri de Pierrefeu, quitte & perdre
en attribution. Difficile également
de revendiquer un territoire bien
identifiable quand une méme mu-
sique est utilisée par des marques
d’univers bien différents. Le respon-
sable du département synchronisa-
tion d’Universal Music Publishing
cite notamment le cas de «Time
for a Change», du jeune groupe
francais Elephanz, et d’«Iron», de
Woodkid, qui auront chacun connu
trois annonceurs différents en
2014. L'objectif est, en effet, que les
consommateurs puissent identifier
la marque dés les premiéres notes
de diffusion du spot publicitaire
et que le lien entre les deux appa-

raisse évident. L'utilisation

revenus

Japon : + 33,5 %). Source : Fédération internationale de l'industrie phonographique (IFPI)

NVNSMEDIANATIVE

MEDIA GROUP

safia.care@havasmedia.com
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LA MINI FACTORY
POUR PETIT BATEAU
PAR BETC

de «Happy », de Pharrell Williams,
pour mettre en musique le slogan
«Bonheur-a-porter » de la Fiat 500,
ou la version réarrangée du célébre
tube de Queen « Another One Bites
the Dust» en « Another One Bites
the Duster» pour Dacia Duster
sont des exemples qui font sens.
De méme que les notes de « Sound
& Color»,
Shakes,
ment dans I'univers du nouvel iPad

du groupe Alabama
embarquent immédiate-
Pro d’Apple. La saga des Bébés
Evian aurait-elle connu le méme

succes sans les choix musicaux qui

ont été faits tout au long des an-
nées ? Elle est, en effet, la cheville
ouvriére des différentes créations
de BETC, que ce soit la reprise
avec un cover électro et des voix
d’enfants du tube de Queen «We
Will Rock You», celle de «Pump
it» des Black Eyed Peas pour les
Rollers Babies ou encore le remix
de «Here Comes the Hotstepper »
d’Ini Kamoze pour Baby & Me, qui a
atteint le record de plus de 135 mil-
lions de vues sur YouTube. Couron-
née par de nombreux prix, Baby &
Me vient d’ailleurs encore de rece-
voir le Prix du « Best of des best of
des films de pub » au palmarés 2015
du 36° Grand Prix des agences de
I'année. Et 'agence du Groupe Ha-
vas fait encore parler d’elle pour le
film international La Mini Factory
imaginé pour Petit Bateau dans le
cadre de la campagne « For Serious
Kids » (« Pour les enfants, les vrais »
en France). Il nous transporte dans
une incroyable usine secréte ou
sont fabriqués et testés des pro-

duits Petit Bateau, selon un proces-
sus sorti tout droit de 'imagination
d’un enfant au rythme de «Roc-
kit », tube culte de Herbie Hancock
qui a lancé dans les années 80 le
«scratch» de facon planétaire, re-
visité 12 par le DJ Feadz. L’agence
du Groupe Havas avait déja mon-
tré qu’elle avait la musique dans la
peau en créant BETC Music, deve-
nue BETC Pop il y a un an. Cette
entité dédiée a la pop culture vient
encore, d’ailleurs, de franchir un pas
supplémentaire en s’associant a Po-
lydor, label d’Universal Music, pour
donner naissance a Pop Records, le
premier label musical d’'une agence
publicitaire. Car les stratégies pu-
blicitaires d’engagement musical
des annonceurs s’arrétent de moins
en moins a la seule synchronisation
et tendent 4 participer & un engage-
ment plus global dans 'univers de
I’entertainment. Une tendance qui
ne peut que redonner une énergie
nouvelle au couple «musique et
publicité ».

\WASEDITION

MPA N225 - DECEMBRE 2015-JANVIER 2016




QUAND LA SNCF INSPIRE DAVID GILMOUR

Qui n’a pas encore écouté «Rattle
That Lock » ne manquera pas d’étre
surpris en découvrant le titre épo-
nyme du quatridme album solo
du guitariste et chanteur des Pink
Floyd (Columbia Records) sorti en
septembre dernier. Les premiéres
notes, fil rouge du morceau, re-
prennent en effet le son du jingle
de la SNCF qui est diffusé avant
chaque annonce dans les gares de
I’'Hexagone depuis dix ans. Selon
la petite histoire, David Gilmour
aurait été séduit par les fameuses
quatre notes du «jingle cover»
en lentendant lors d’un passage
dans la gare d’Aix-en-Provence.
Michaél Boumendil, fondateur de
l'agence Sixiéme Son et créateur
de la signature musicale de la
SNCF, a dailleurs été invité par
David Gilmour a coécrire la mu-
sique du titre «Rattle That Lock ».
Une aubaine pour la société de
transport nationale, qui a donné
son accord pour un usage gracieux
contre une mention de son nom
sur l'album. Y figure ainsi la men-
tion «Avec l'aimable autorisation

DIRE QUE DEPUIS DES ANNEES
VOUS ECOUTIEZ UN TUBE

SANS LE SAVOIR.

Connectez-vous au wifi, téléchargez gratuitement

le dernier titre de David Gilmour et gagnez des places

pour son concert le 17 septembre a Orange.

Ce titre vous est offert par votre gare.

SNCF Q‘

de la SNCF (French railways)»,
une bonne opération quand on
sait que les Pink Floyd ne se sont
jamais associés a une marque. Et
une belle visibilité a ’échelle inter-
nationale apportée par cette infor-
mation qui a fait le tour des media
et de la blogosphére. Sony Music
Entertainment France et SNCF
ont surfé sur la vague en organi-
sant un concours qui a permis a

quelques privilégiés d’aller assis-
ter & 'unique concert francais de
David Gilmour & Orange, en train,
casque sur les oreilles pour écou-
ter 'album en avant-premiére. Les
quinze jours précédant le concert,
le portail Wi-Fi des gares équipées
permettait de télécharger gratuite-
ment le titre «Rattle That Lock».
Vingt-cinqg mille titres ont été of-
ferts pour l'occasion.

N oaup
peUR
THE VOICE & GUITAR OF

 PINK FLOYD

X

Le mobile, un générateur de business

) @

AMPLIFICATION AUGMENTATION DE
BUSINESS LA LIFE TIME VALUE

DES POINTS DE CONTACT
100% UTILES

@mobext /contact.global@mobext.com
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BREVES

ON VOUS LAURA DIT !

A QUOI RESSEMBLERAIT UN MONDE
SANS SON JOURNAL LOCAL ?

C’est la question que deux journaux
américains ont amené leurs lecteurs
a se poser de maniére originale. The
Ohio Evening Leader et le Wapa-
koneta, deux quotidiens de I"Ohio,
ont en effet publié une édition qui
s’ouvre sur une Une vierge de tout
texte et photo, avec ces seuls mots :
«Voici le type de couverture auquel
vous pouvez vous attendre si vous
ne disposez pas d'un journal local ».

LE CHIFFRE

900 millions : c’est le nombre de fois
que les Francais équipés d'un smart-
phone consulteraient leur mobile par
jour. Pour arriver a cette estimation
qui laisse bouche bée, 'Observatoire
Deloitte sur les usages mobiles des
Francais en 2015 a croisé la réparti-
tion de la population de plus de 18 ans
par segment d’dge, la fréquence de
consultation et le taux de pénétration
du smartphone avec une fréquence
Les 18-24
ans, dont prés de la moitié utilisent

moyenne par segment.

jusqua 50 fois par jour leur smart-
phone, pésent évidemment fortement
dans ces usages (6 % des plus addicts
d’entre eux, plus de 200 fois parjour!);
mais aussi les deux tiers de Fran-
cais qui consultent leur smartphone
jusqua 25 fois dans la journée en
moyenne. Selon Gabrielle Loeb, direc-
trice de Mobext France, « 900 millions
de consultations mobiles ce sont au-
tant d’'occasions pour les marques de
saisir ces instants fugaces, pour com-
muniquer auprés des mobinautes des
messages personnels et pertinents. La
meilleure facon de s’y prendre : faire
converger le contenu avec la richesse
de la data mobile ».

(LIFE IS A BEAUTIFUL SPORT »
POUR LACOSTE

Lacoste a eu raison de faire Le
Grand Saut. Dans ce premier film
publicitaire réalisé par Seb Edwards,

la marque compare les premiers pas
d’'un homme vers la femme qu’il
aime & un grand saut dans le vide.
Réalisé par BETC et Havas Media,
le dispositif de communication de
«Life is a Beautiful Sport» a rem-
porté le Grand Prix Effie France, a
I’'occasion de la 22e édition organi-
sée par "AACC et 'UDA, pour son
efficacité mesurée et prouvée (+ 11 %
de chiffre d’affaires lors de ses
prises de parole, + 8 % des ventes en
volume en 2014 par rapport a 2013).
Le Grand Saut a, pour sa part, géné-
ré plus de 24 millions de vues sur
YouTube.

L'EQUIPE.FR S'ASSOCIE A LA NBA

basket

peuvent désormais suivre l'actuali-

Les internautes fans de

té du championnat nord-américain
en francais sur L’Equipe.fr, devenu
le site officiel de la NBA en France
depuis le début de la saison 2015-
2016. Ils y sont redirigés a partir
de NBA.com ou peuvent s’y rendre
directement. Les résumés vidéo
de tous les matchs, les plus belles
actions de la journée, I’évolution
des scores en direct, des analyses
statistiques et une couverture édi-
toriale de tous les événements ma-
jeurs de la saison sont disponibles
sur 'ensemble des supports digi-
taux de L’Equipe.fr (Web, mobiles
et tablettes). La France est le 18° site
international officiel de la NBA.

INVESTIR MISE SUR SA
PLATEFORME NUMERIQUE

Nouveau site, nouveau moteur de

recherche dynamique développé
avec Google, nouvelles applis pour
le mobile et premiére appli Apple
Watch, c’est a une refonte totale de
son offre digitale que vient de pro-
céder Investir, le spécialiste bour-
sier du groupe Les Echos. Objec-
tif : accompagner les investisseurs
dans toutes les étapes de leurs
investissements : l'analyse, la déci-
sion, l'action. Plus de 60 millions

de données financiéres et boursiéres y sont intégrées

chaque jour, et plus de 1 000 conseils sont disponibles
en continu pour faciliter la prise de décision. Par ail-
leurs, une nouvelle fonctionnalité et un partenariat
avec les principaux courtiers du marché permettent
aux internautes de passer directement leurs ordres sur
les marchés, via le site ou ’appli mobile.

LA PRESSE S'INSTALLE SUR FACEBOOK

Plus besoin de cliquer sur le lien d’un article du Pari-
sien partagé par sa communauté d’amis pour aller le
lire sur le site du quotidien, il est désormais possible de
le consulter sans quitter Facebook. Le quotidien est, en
effet, le premier media francais a avoir succombé a Ins-
tant Articles, le nouveau format sur mobile déployé par
le réseau social qui promet aux mobinautes un temps
de chargement en moyenne dix fois plus rapide que
pour un article standard. Le Parisien, leader des sites de
news francais avec les 3 millions de fans de ’ensemble
de ses pages, espére encore y booster son audience,
voire développer du trafic. Les Echos et Paris Match
ont d’ores et déja annoncé qu’ils feront de méme en jan-
vier 2016. Un bémol, toutefois : le nombre des articles
disponibles en direct sera trés limité. Et la plateforme
de l'appli de Facebook est, pour Iinstant, uniquement
accessible sur I'iPhone version iOS 9. Elle devrait étre
déployée rapidement sur tous les OS d’Apple ainsi que
sur Android. The New York Times, The Washington
Post, The Daily Mail National Geographic, BuzzFeed,
Slate ont déja succombé.

MOUV’ FAIT ENTENDRE SA VOIX

«Hip hop, never stop» : avec cette nouvelle signature
de marque, la station de Radio France, qui s’est long-

12
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temps cherchée, veut affirmer son
positionnement de radio engagée
sur les musiques urbaines. Elle est
mise en avant dans une campagne
publicitaire concue par l'agence
Les Gaulois, qui met en scéne des
visuels forts et une réinterprétation
de phrases issues de classiques du
hip-hop, de références cinémato-
graphiques ou du langage parlé.
Pour la relayer, Mouv’ a opté pour
des dispositifs adaptés a la cible
jeune, l'affichage en gares, sur les
quais du métro-RER et mobilier ur-
bain, en Ile-de-France et dans neuf
grandes villes en régions. Cette
campagne clét une année 2015
riche en développements : nouveau
site, nouvelle appli, mise a l’an-
tenne d’émissions dédiées a l’en-
gagement comme Mouv’'Express
et au reportage de terrain comme
Mouv’Nation.

BET ARRIVE EN FRANCE

Numéro 1 aux Etats-Unis toutes

cibles confondues sur le public
afro-américain avec 100 millions
d’abonnés, BET (Black Entertain-
ment Television) est disponible
depuis le 17 novembre auprés de
17,8 millions de foyers francais sur

Canalsat, Numericable-SFR, Canal+
Overseas et sur toutes les box des
opérateurs Orange, Free, Bouygues
Telecom et Videofutur. La chaine
de la «Black Culture US» propose
les formats de divertissement amé-
ricain (séries, téléfilms, talk-shows,

"~ NEVERSTOP

Ok

téléréalité, docus, cérémonies et
news), mais aussi une émission de
news quotidienne produite par les
équipes de Viacom en France : BET
News, présentée par Raphal et He-
dia, déja animateurs sur MTV et qui
incarneront BET en France.

Une offre 360 (Media, Crea, Sport,
PR, BIL/Event.) & travers un hub
dédi¢ & Faris et un réseau d'agences
et de partenaires couvrant

Q5 % du continent.

ANIA ©

|
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— romain.guillemardehavasafrica.com —
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LES EXPERTS HAVAS

Xavier Guillon

Directeur Général France Pub
xavier.guillon@francepub.fr
Tél. : +33 (0)4 37 23 89 61

FTUDES
OPERBAC ET FRANCE PUB
ALLIENT LEURS FORCES

Fusionner la spécificité des données OPERBAC de CSA avec les
informations relatives aux « bassins de vie » (bassins de population définis

Jean-Noel Zeh

Directeur scientifique CSA

jean-noel.zeh@csa.eu
~Tél.: +33(0)157 00 58 63

a partir des lieux de consommation) de France Pub pour disposer d’un
outil de pilotage opérationnel, c’est ce que proposent les deux acteurs:

Le saviez-vous ? 99,1 % des Francais,
soit la quasi-totalité de nos compa-
triotes de 18 ans et plus, détiennent
au moins un compte courant, et plus
du tiers en détient plusieurs. Les Fran-
cais multibancarisés en compte cou-
rant sont 22,9 % et, a l'inverse, 76,2 %
déclarent détenir leur(s) compte(s)
courant(s) dans un seul organisme.
Ces éléments extraits de la vague 2015
de TOPERBAC (Observatoire perma-
nent de la banque, de 'assurance et du
crédit de CSA) sont parmi les données
fournies par cet outil de référence
pour l'observation des pratiques des
consommateurs sur les marchés de
la finance, du crédit et de 'assurance.
L’Observatoire propose un panorama
complet de la détention de produits
en France et du positionnement des
organismes de détention sur le mar-
ché, dans tous les domaines de la fi-

nance et de 'assurances : la banque au
quotidien, I'épargne et les placements
(livrets, assurance vie, valeurs mobi-

UN EXEMPLE DE PROJECTION DES DONNEES
OPERBAC SUR LES BASSINS DE VIE FRANCE PUB :
LA PROPORTION DE CLIENTS QUI REALISENT PRATIQUEMENT
TOUJOURS DES VIREMENTS DE COMPTE A COMPTE OU
D’AUTRES OPERATIONS SUR LE COMPTE LORSQU’ILS SE
CONNECTENT SUR LE SITE DE LEUR BANQUE.

lieres), le crédit (immobilier, consom-
mation), lassurance de personnes
(déces, santé) et 'assurance de biens
IARD (incendie, accidents et risques
divers)...

«Plus I’OPERBAC
fournit un état des lieux actualisé de

précisément,

I’équipement des particuliers en ser-

vices de gestion de largent au quo-

tidien, épargne, placement, crédit,
assurances de biens et de personnes,
un point précis sur les canaux de re-
lation utilisés avec les principaux or-
ganismes dont on est client, un bilan
diagnostic quantifié de la position
concurrentielle de chaque acteur. Par
ailleurs, il permet de construire a la
demande des rapports personnali-
sés centrés sur un sujet particulier

(les banques en ligne, l'assurance-
vie pour un organisme bancaire
précis...)», précise Jean-Noél Zeh,
directeur scientifique chez CSA. Pour
aller encore plus en profondeur, CSA
a souhaité affiner ces données en
travaillant en synergie avec France
Pub pour descendre jusqu’aux bas-
sins de vie qui sont le champ d’action
de France Pub. Cette synergie est

notamment facilitée par le fait que
CSA a rejoint il y a quelques mois
France Pub dans le giron du Groupe
Havas. « L'objectif est de projeter nos
données bancaires sur le systéme de
géomarketing de France Pub. Cette
approche permet de caractériser l'en-
semble des territoires couverts par
un réseau d’agences bancaires, par
exemple. A partir de ce constat, l'or-
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CETTE MATRICE DONNE UNE VISION SYNTHETIQUE PERMETTANT

DE CARACTERISER L'ENSEMBLE DES TERRITOIRES COUVERTS PAR
L'ORGANISME BANCAIRE, AINSI QUE LES ZONES DE DEVELOPPEMENT
POTENTIELLES. ELLE PERMET AINSI DE DEFINIR UN SCHEMA DIRECTEUR
POUR OPTIMISER LE MAILLAGE DU RESEAU : OUVERTURES/FERMETURES
ET DIMENSIONNEMENT DES AGENCES, DEVELOPPEMENT DE LA BANQUE A
DISTANCE ET OPTIMISATION DE LA COMMUNICATION PAR TERRITOIRE.

Nombre de ménages/profils vs ensemble zone
Croissance annuelle estimée de la population 2015-2020
Croissance annuelle estimée de l'emploi 2015-2020
Croissance annuelle estimée du PIB 2015-2020
Pénétration des principaux organismes bancaires

Cibles bancaires

Volume des transactions immobilieres dans lancien

Couverture du bassin par votre réseau :
nombre de guichets de votre réseau/nombre total de guichets

Performance de votre réseau : nombre de clients/population totale
préts immobiliers souscrits/total des transactions immobilieres

Audience des media locaux sur les cibles bancaires

Optimisation des réseaux d'affichage a partir de nos données
exclusives de mobilité de la population du bassin

Ciblage des quartiers surreprésentés sur les cibles bancaires
prioritaires

GEODATA
DRIVEN

-

e ‘
.

' TECHNOLOGIES
DEDIEES

EXEMPLE DE MATRICES D'UN RESEAU BANCAIRE EN FUSIONNANT LES DONNEES OPERBAC ET FRANCE PUB

ganisme bancaire pourra définir un
schéma directeur pour I'optimisation
de son réseau en priorisant les objec-
tifs a atteindre» explique Jean-Noél
Zeh. Ainsi, la base OPERBAC de CSA
permet de savoir que si 86 % des clients
bancarisés ont un accés Internet, seu-

lement 65 % d’entre eux se connectent
au site de leur banque principale,
dont 60 % au moins une fois par mois.
Pourquoi ces derniers y vont-ils ? Le
plus souvent pour «consulter leurs
comptes », 58 % déclarent se connecter
«pratiquement toujours» pour cette
raison. 24 % se connectent essentiel-
lement pour effectuer des opérations,
des virements de compte & compte
ou d’autres opérations. La fusion des
deux bases OPERBAC/France Pub a
permis d’aller plus loin et de projeter
sur les bassins de vie la proportion de
clients qui effectuent pratiquement
toujours des virements de compte
a compte ou dautres opérations
lorsqu’ils se connectent au site de
leur banque (voir graphique). «Il est
tout a fait possible de descendre cette
information jusqu’aux micro bassins
de vie et donc jusqu’au territoire des
agences. France Pub peut créer une
matrice d’analyse par bassin & partir
des données de population, des don-
nées économiques, des données de
marché, ainsi que de couverture et
de performance du réseau», indique
Xavier Guillon, directeur général de
France Pub. Cette synergie ne fait
que commencer et s’appliquera a 'en-
semble des données de I'observatoire
bancaire de CSA.

SAVOIR-FAIRE
MULTILOCAL

AGENCE PURE PLAYER D’HAVAS, EXPERTE EN STRATEGIE DE COMMUNICATION TERRITORIALE LOCALE ET MULTILOCALE

O

WWW.ADCITY.FR - CONTACT@ADCITY.FR
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BILAN

ANNEE TV 2015

A COMME ANNIVERSAIRE

31 mars 2005-31 mars 2015 : il y a dix
ans naissait la télévision numérique

terrestre, qui a fait grandir l'offre
télévisuelle de 5 a 25 chaines gra-
tuites. Dix ans aprés, la TNT pése
un quart de 'audience TV et s'offre
de beaux scores dans le sport et le
cinéma. La prochaine étape sera
technique : & partir du 5 avril 2016,
les chaines seront réorganisées pour
étre disponibles en HD sur tout le
territoire métropolitain. «Le pas-
sage & la TNT HD aura pour effet,
malgré la réduction du volume de
fréquences allouées a la diffusion
des chaines de la TNT, une amélio-
ration globale de leur qualité de son
et d'image », dixit ’Agence nationale
des fréquences (ANFR), qui a lancé
dés décembre 2015 une campagne
d’information grand public sur le
sujet. Une campagne nécessaire, car
57 % des foyers francais recoivent
toujours la télévision par 'antenne
rateau (source Médiamétrie : obser-
vatoire CSA de I"équipement audio-
visuel des Frangais).

C COMME CONTROVERSE

Le moins que lon puisse dire est
que la nouvelle a fait des vagues
quand elle est tombée. Aprés avoir
d’abord refusé a LCI ’accés ala TNT
gratuite en 2014, le CSA a changé
d’avis en décembre dernier au motif
que la chaine d’information conti-
nue du groupe TF1 «n’avait plus
d’avenir économique dans l'univers
de la télévision payante et que son
accés gratuit contribuerait au plu-
ralisme ». Une nouvelle qui a ému
Nonce Paolini, président de TF1.
«On a tous séché une larme », a-t-il
déclaré au micro de RTL, évoquant
«un combat qui a été un combat
trés long, cing années». Mais une
nouvelle qui a aussi ému autrement
NextRadioTV, propriétaire de la
chaine gratuite BFMTV qui envi-
sage un recours, ou encore le groupe
Canal+, qui a déclaré dans un com-

muniqué : « Avec une chaine d’infor-

mation supplémentaire sur la TNT,
la France devient le pays au monde
avec le plus de chaines d’informa-
tion gratuites alors que ces chalnes,
en particulier iTELE (NDLR : chalne
du groupe Canal+), peinent a trouver
un équilibre économique sur une
thématique structurellement trés
cotliteuse et dans un marché publici-
taire en décroissance. La viabilité de
I'ensemble des chaines s’en trouve
menacée». Le groupe a également
réagi a la décision du CSA de reca-
ler de la TNT gratuite sa chaine
Planéte+, tout comme a également
vigoureusement réagi Nicolas de
Tavernost, président du directoire
du groupe M6, au refus opposé a Pa-
ris Premiére. « Aucun changement
dans leur dossier ne justifiait que le
Conseil passe d'un non a un oui», a
déclaré 3 'AFP Olivier Schrameck,
président du CSA. Canal+, NextRa-
dioTV et M6 ne comptent pas en
rester 1a. En attendant, LCI annonce
un nouvel habillage en janvier et
une nouvelle grille en septembre.
Suite aux prochains épisodes.

Les Francais confirment qu’ils sont
des «becs sucrés», comme disent

L'EXPERT HAVAS

Philippe Bigot

Directeur du département Vidéo
Tél. - +33 (0)1 46 93 34 01
philippe.bigot@fr.navasmedia.com

nos cousins québécois. Si les ouver-
tures de pAtisserie se multiplient
et si les pAtissiers sont starisés, Le
Meilleur Patissier de M6 y est pro-
bablement pour quelque chose. La
saison 4 de ’émission présentée par
le trio Faustine Bollaert, Cyril Li-
gnac et Mercotte s’est, en effet, clé-
turée avec une audience moyenne
de 3,3 millions de téléspectateurs,
soit 100 000 de plus que la saison
précédente. Elle a également établi
un record sur 6play oli M6 reven-
dique prés de 9 millions de vidéos
vues sur 'ensemble de la saison et
jusqu’a 1 million par soirée. Le Meil-
leur Patissier revient début 2016
pour une émission spéciale célé-
brités avant d’entamer sa sixiéme
saison plus tard dans l'année. Un
succés a signaler & un moment ol
les émissions culinaires font net-
tement moins recette. TF1 en a fait
les frais avec MasterChef. Revenu
aprés un an et demi d’absence avec
une formule rénovée, le jeu produit
par Shine France avait été dépro-
grammé de l'antenne aprés deux
soirées seulement en juin dernier,
faute d’audiences jugées suffisantes
par TF1. Reprogrammée un mois
aprés en premiére partie de soirée
sur NT1, la suite de cette cinquiéme
saison n’a jamais dépassé le million

LE MEILLEUR
PATISSIER
M6

de vidéos
vues du
Meilleur
Pdatissier sur
6play, sur
l'ensemble
de la saison
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de téléspectateurs et la finale n’a
réuni que 590 000 amateurs. M6
s’en est mieux sortie avec la deu-
xiéme saison d’Objectif Top Chef,
émission dans laquelle le chef Phi-
lippe Etchebest sillonne la France
et la Belgique pour sélectionner 10
apprentis qui tentent de décrocher
leur place dans la septiéme saison
de Top Chef diffusée en janvier
2016. Avant la finale de décembre,
le concours culinaire intéressait 1,8
million de téléspectateurs, soit 180
000 de plus que la moyenne des
semaines précédentes (10,1 % de
PDA). Des audiences qui sont tou-
tefois loin d’égaler celles des débuts
des concours culinaires en TV. Pour
mémoire, en 2013, la finale de Mas-
terChef avait attiré 4,4 millions d’ap-
prentis cuisiniers sur TF1 et 6,1 mil-
lions un an auparavant. Les chalnes
n’en persistent pas moins a concoc-
ter de nouvelles recettes. Une autre
émission débarque ainsi le 14 jan-
vier & 20 h 55 sur NT1, adaptée du
Hell’s Kitchen britannique de Gor-
don Ramsay. Présentée par le chef
Arnaud Tabarec, elle a un concept
proche de celui de Cauchemar en
cuisine de M6. Les téléspectateurs
ne risquent-ils pas a terme une crise
de foie ?

Ou C comme coup de tonnerre : Julien
Lepers, incarnation vivante de Ques-
tions pour un champion est évincé de
la présentation de I'émission phare
de France 3 aprés vingt-sept ans
d’antenne. Un départ qui n’est pas
anecdotique car il apparait comme
un symbole de I'évolution a venir de
France Télévisions. « On a une télévi-
sion dhommes blancs de plus de 50
ans, et ¢a, il va falloir que ¢ca change »,
avait déclaré sur Europe 1 Delphine
Ernotte, la nouvelle patronne de
France Télévisions a la rentrée 2015.
Julien Lepers serait la premiére vic-
time de la volonté de France 3 de ra-
jeunir son audience, dont 'Age moyen
tourne autour de 60 ans. Autre départ
qui aura marqué l'année 2016 : celui
de Claire Chazal, officialisé le 7 sep-
tembre dernier aprés vingt-quatre
ans de présentation des JT de TF1.
10,2 millions de téléspectateurs ont
assisté a sa derniére édition, le 16 sep-
tembre, soit plus que PPDA en 2008.
Et un score qui permet & TF1 de pla-
cer ce JT d’adieu dans le top 5 de ses
meilleures audiences 2015. On retrou-
vera Claire Chazal en présentatrice
du magazine culturel de France 5
Entrée libre dés février 2016.
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F COMME FICTION

La fiction est un genre majeur pour
la télévision. En 2015, ce ne sont pas
des films mais des téléfilms francais
qui ont permis & TF1 de réaliser les
meilleures audiences de la catégo-
rie. 9,8 millions ont plébiscité L’Em-
prise, sur les violences conjugales,
avec Odile Vuillemin, Marc Lavoine
et Fred Testot, et 8 millions de té-
léspectateurs se sont réunis devant
Une chance de trop, adapté du po-
lar d’'Harlan Coben avec Alexandra
Lamy et Pascal Elbé. Du c6té de M8,
le long-métrage Belle et Sébastien
a permis a la chaine de réaliser sa
meilleure audience pour un flm
depuis janvier 2012 en rassemblant
6 millions de téléspectateurs. A
noter : la bonne performance sur
Arte du film de Claude Berri Le
Vieil Homme et l'enfant (1,7 mil-
lion). En revanche, le groupe M6 n’a
pas obtenu les résultats escomptés
avec la série américaine Empire, sur
laquelle il misait beaucoup. Carton
aux Etats—Unis, ol son succes est
allé grandissant, cette série qui se
situe dans le milieu du hip-hop n’a
convaincu que 506 000 personnes
(2,1 % de PDA) sur W9 en moyenne.
La chalne ne renonce cependant
pas a diffuser la deuxiéme saison
en 2016.

F COMME FLOPS

Les Francais n’ont visiblement pas

envie de se replonger dans l'am-
biance du travail une fois rentrés
chez eux. M6 I’a appris a ses dépens

car la chaine a dii déprogrammer
deux émissions de téléréalité coup
sur coup faute d’audience. La pre-
miére, The Apprentice : qui décro-
chera le job ? (Endemol), était
adaptée du format américain pré-
senté par Donald Trump sur NBC
au début des années 2000. Lan-
cée le 9 septembre, "émission de
téléréalité a été déprogrammée par
M6 le 24 septembre faute d’avoir
trouvé son public (1 026 000 télés-
pectateurs pour le premier épisode
et 750 000 téléspectateurs pour le
second). Nous ne saurons donc pas
qui a remporté le poste de direc-
teur du développement commercial
qui était en jeu. En revanche, M6 a
finalement décidé de laisser une
seconde chance a Patron incognito,
également déprogrammé fin sep-
tembre dernier. I’émission, dont le
concept est d'immerger les patrons
de grands groupes dans le quotidien
de leurs employés, fait son retour le
13 janvier avec Philippe Herbette,
patron du groupe de la chafne de
clubs de remise en forme Moving.

Non, les Francais ne se désinté-
ressent pas de l'actualité comme on
I’entend parfois. En télévision tout
du moins. Selon Médiamétrie, alors
qu’ils représentent 1,5 % de loffre
globale des chaines, les journaux
télévisés générent 10,5 % de leur
consommation télévisuelle. Les JT
de TF1 entrainent le mouvement
(38 %), suivis par ceux de France 2
(31 %) et France 3 (20 %). M6, qui a

foi

['10

revu sa formule 3 la rentrée 2015,
arrive en queue du peloton avec 9 %
(septembre-octobre 2015). Mais les
JT des généralistes ont perdu un
peu de leur suprématie avec l'arrivée
des chaines d’info. Toujours selon
Médiamétrie, entre 2004 et 2014, le
13 heures de TF1 a perdu 9,4 points
d’audience. Celui de France 3 a recu-
1é de 9,6 points tandis que celui de
France 2 progressait de 0,8 point. Les
20 heures ont plus de mal : ceux de
TF1 et France 2 perdent 15,6 points
et 5,1 points alors que ’édition natio-
nale du 19/20, sur France 3, recule de
10,5 points.

L COMME LANCEMENT

Lancer une nouvelle chaine d’info en
continu peut apparaitre comme une
gageure dans un paysage audiovi-
suel déja bien rempli. C’est pourtant
le grand chantier de 'année 2016, un
chantier dont tout le monde parle
depuis 'annonce faite par Delphine
Ernotte, la patronne de France Télé-
visions, de la création d'une chaine
publique en continu en septembre
prochain. Mailtre d’ceuvre du projet,
France Télévisions va travailler en
collaboration avec Radio France,
France Médias Monde et 'INA. Dif-
ficile d’en dire plus a date, si ce n’est
que les équipes se constituent et
que, d’abord annoncée uniquement
sur le Web, la chaine pourrait étre fi-
nalement diffusée en hertzien. Mais
sur quelle fréquence ? De belles
batailles en perspective dans les
semaines a venir pour une chaine
que les plus pessimistes voient déja
comme une chaine de trop.

P COMME PERNAUT

Souvent moqué par le milieu télé-
visuel, Jean-Pierre Pernaut n’en
est pas moins le présentateur de
JT préféré des Francais en 2015,
selon le sondage TV Magazine-
OpinionWay. A la téte du 13 heures
depuis vingt-huit ans (42 % de part
d’audience), il est plébiscité par
24 % d’entre eux. Son challenger est
Laurent Delahousse, qui recueille
18 % des voix, dont une grande
partie de quinquas et sexas. Elise
Lucet se hisse a la troisiéme place
du podium (15 %), portée aussi par
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une audience plus agée. Suivent ) .
LSRRIV RIS PRESENTATEURS DE JT PREFERES DES FRANCAIS EN 2015
de Claire Chazal (9 %), David Puja-
das (8 %), Xavier de Moulins (7 %) et Source: TV, Magazine-OpinionWay
Gilles Bouleau (6 %).

R COMME RETOURS

Leur départ de la tranche en clair

de Canal+ avait été abondamment
commenté. Les Guignols de l'info
ont effectué leur retour en crypté
3 20 h 50 le lundi 14 décembre der-
nier pour une semaine, avant de
faire leur vraie rentrée le lundi 4
janvier. La nouvelle mouture, dans
laquelle PPDA n’est plus présenta-
teur vedette mais rédacteur en chef

d’une newsroom ot figurent notam-
ment Elise Lucet et David Pujadas,
a été suivie en moyenne par 1,006  autre entité du groupe Vivendi, ol  «Taratata 100 % Live » qui célébrait la 500e de ’émission
million d’abonnés, pour une part ils comptaient 2 millions de vuesle  en direct du Zénith en deuxiéme partie de soirée. Un
d’audience de 19,3 % sur ce public. = dimanche de leur derniére diffusion  succés qui a décidé "animateur a proposer un nouveau
Le premier numéro avait rassemblé  sur Canal+. concert exceptionnel a la rentrée 2016. La mensuelle
1,45 million de personnes pour une  Autre retour en fanfare: celuide Ta-  du 27 novembre dernier a également signé un trés bon
part d’audience abonnés de 26,2 %, ratata, dont le retrait des antennes  démarrage, largement au-dessus de la moyenne de la
500 000 de moins le lendemain et de France Télévisions en juillet case, avec 1,046 million de téléspectateurs et 7 % de part
1,2 million (24,1 % de PDA abonnés) 2013 avait été pleuré par les fans de  d’audience.

a la fin de la semaine le vendredi. = musique. 4,3 millions de téléspecta-

Apres leur diffusion a 'antenne, Les  teurs (20,9 % de part d’audience) ont

Guignols de l'info étaient visibles  assisté au retour de I’émission de

gratuitement sur Dailymotion, Nagui sur France 2 sous le format  Cf larticle «Il va y avoir du sport ».

social
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BREVES

ON VOUS LAURA DIT !

ORANGE FETE NOEL
AVEC HUGUETTE ET RAYMOND

Le couple de septuagénaires a 'hu-

mour cinglant de Scénes de ménages
revient pour la deuxiéme année
consécutive incarner la nouvelle cam-
pagne de Noél de 'opérateur, placée
sous le signe des «nouvelles émotions
avec les cadeaux Orange». Le dispo-
sitif mis au point par Havas Media
Native (Groupe Havas Media) et M6
Unlimited (M6 Publicité) comprend la
diffusion de spots sur M6, de vidéos
sur le site dédié huguette-et-raymond-
noel-orange.6play.fr, un relais sur les
réseaux sociaux de M6 (Facebook et
Twitter) ainsi que sur la page Face-
book « Scénes de ménages ».

EURONEWS ARRIVE AU JAPON

La chaine rejoint les sept chalnes

internationales d’information que
propose Hikari TV, premier opé-
rateur IPTV au Japon avec plus de
80 chalnes et 20 000 vidéos dis-
ponibles. Les services anglais et
francais d’Euronews font partie du
service de base de Hikari TV, et la
chalne sera également diffusée pour
la premiére fois en HD. Prochaine
étape : en 2016, Euronews lancera
Africanews, premiére chaine d’infor-
mation multilingue panafricaine.

SATELLINET DEVIENT MIND

La lettre professionnelle sur les
media et la communication en ligne
éditée par Frontline Media est re-
baptisée Mind, un changement de
nom qui traduit un nouveau posi-
tionnement «a la frontieére entre le
journalisme et ’analyse économique
sectorielle, spécialisée sur I'innova-
tion et le numérique ». Elle en profite
pour lancer deux nouvelles offres :
mind RH un service de presse en
ligne dédié aux métiers et stratégies
RH a I’heure du numérique, et 'Ad-
Tech Club, une offre événementielle
dédiée aux dirigeants de la publicité
en ligne.

OUI A LA DATA

88 % des décideurs déclarent que

la data est un sujet digne d’intérét,
révéle 'étude « Enjeux data des déci-
deurs francais» d’iProspect et Les
Echosmédias, qui ont interrogé 600
d’entre eux, issus de plus de 12 sec-
teurs d’activité différents, sur leurs
principaux enjeux data dans le cadre
de leur stratégie marketing. 66 % ont
prévu d'implémenter une stratégie
data dans les dix-huit prochains
mois. 65 % ont déja un CRM en place
et 54 % prévoient de déployer une
DMP sous dix-huit mois. Bonne nou-
velle pour les marques media : 86 %
pensent qu’elles proposent des solu-
tions data pertinentes pour nourrir
la connaissance client.

LE FILM LES DISSOCIES
CARTONNE SUR YOUTUBE

510 000 spectateurs moins de vingt-
quatre heures aprés la sortie d’'un
film, de quoi faire réver plus d’un
producteur. C’est le score qu’a réali-
sé Les Dissociés, le long-métrage de
Golden Moustache avec le collectif
d’humoristes Suricate, non pas en
salle, mais sur YouTube. Cing jours
aprés, le film avait déja atteint 1,7
million de vues. Un nouveau mo-

5

Selon l'étude
«Enjeux data
des décideurs
francais »
d’iProspect et
Les Echosmédias
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déle de diffusion gratuit et en accés
libre, rendu possible par le fait que
Les Dissociés a été entiérement fi-
nancé par le placement de produits.
La plateforme vidéo humoristique
Golden Moustache appartenant au
groupe M6, une seconde diffusion
est prévue sur W9 dans le cadre
d’une soirée spéciale consacrée au
collectif Suricate.

MELTY REPART SUR LES PARQUETS

meltygroup et la Fédération fran-
caise du sport universitaire ont
donné le coup d’envoi officiel de la
deuxiéme saison de la melty Bas-
ketball Ligue universitaire (MBLU),
soutenue par la Caisse d’Epargne
et en partenariat avec RMC Sport.
La premiere saison, 2014-2015, avait
rassemblé plus de 323 000 visites
sur la plateforme dédiée et plus de
10 000 connexions et plus de 4 000
interactions sur les réseaux sociaux
pendant la diffusion des finales en
live. Nouveauté 2015-2016 : le melty
Dunk Contest, un concours qui per-
mettra aux équipes universitaires
de partager leurs meilleurs dunks
(smashs) sur Instagram et d’encou-
rager les communautés universi-
taires a élire les plus beaux dunks
de la saison.
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UNE APPLI POUR L'INFO
DE PROXIMITE

L’application Le Parisien Ma Ville
a pris la parole en radio jusqu’au
31 décembre pour inciter les Fran-
ciliens a la télécharger, sur le
théme «Gardez le contact avec
lactualité de votre ville». Cette
campagne diffusée tout au long de
la journée dans les décrochages
en Ile-de-France de sept stations
fait suite a une vague d’affichage
métro et RER. Cette appli lancée
en avril dernier propose aux mobi-
nautes une information locale ex-
clusive tout au long de la journée
en s’appuyant sur une rédaction
de 130 journalistes implantée en
Tle-de-France.

Dix ans aprés sa naissance, la plate-
forme vidéo de TF1 arrétera sa dif-
fusion le 17 février 2016. Le groupe
Pavait lancée a destination des 15-
34 ans pour concurrencer YouTube
et Dailymotion & l’époque, mais
wat.tv (pour « We Are Talented ») n’a
pas réussi a réaliser les audiences
nécessaires. A titre d’exemple, en

septembre 2015, selon Médiamé-
trie, la plateforme a réalisé 7,3 mil-

Rentrez lions de visites uniques, contre 17,1

h millions pour Dailymotion et 24,4
c ez vous' millions pour YouTube. Ses conte-
6 — nus devraient étre transférés sur la
plateforme MyTF1 Xtra lancée en
septembre dernier, tandis que le
contenu participatif disparaitra.

WAT vous informe que 'upl

)
4

Gardez le contact avec I'actualité de votre ville
en lle-de-France et dans I'Oise
en téléchargeant I'application Le Parisien Ma Ville

Clest I’évolution des recettes
du marché publicitaire que prévoit
UIrep-France Pub pour l’année 2015

NYN\SMEDIANATIVE

L
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safia.care@havasmedia.com
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Directeur du département Audio
Tél : +33 (0)146 93 33 04
jean-pierre.cassaing@havasmedia.com

RADIO 2.0
EN AVANT LA MUSIQUE !

C’est la premiére raison d’écoute en ligne et le premier booster

d’audience des radios digitales. Des radios qui vont dans le
sens de [histoire de la consommation du media.

Radio France entame une nouvelle
partition. Fip va ouvrir le bal début
2016 en devenant la premiére radio
a laquelle seront adossées les webra-
dios du groupe, suivie par France
Musique, ainsi que l'avait indiqué le
PDG de Radio France, Mathieu Gal-
let, il y a quelques mois. Rien d’ex-
traordinaire & premiére vue, si ce
n’est que le déploiement de webra-
dios apparait aujourd’hui au groupe
comme un passage obligé dans la
stratégie de renouvellement de son
public en prenant en compte I’évolu-
tion des usages de la radio. Lors des

cinquiémes Rencontres Radio 2.0,
qui se sont tenues a Paris en octobre
dernier, Serge Schick, directeur dé-
légué au marketing stratégique et
au développement de Radio France,
expliquait que la mission de service
public du groupe était de «toucher
de maniére plus forte qu’auparavant
les tranches d’age qui sont au cceur
des évolutions sociétales et numé-
riques, dont les plus jeunes, pour ce
qu’ils sont, pour ce qu’ils vont deve-
nir, avec leurs habitudes génération-
nelles ». Mais ces «habitudes» sont
d’ores et déja lisibles. La vague sep-

ANIMATEURS CONNECTES

L'audience de la radio se développe en ligne, et cela passe aussi par les animateurs, dont le role est également de
prendre la parole au-dela des studios. Selon une étude réalisée par Radioline du 14 septembre au 11 octobre 2015,
Cyril Hanouna (Europe 1) est actuellement Uanimateur le plus suivi sur Twitter avec plus de 2,27 millions de followers,
devant Sébastien Cauet (NRJ) avec 1,85 million de followers et Camille Combal (Virgin Radio) avec plus de 645 000
followers. Le tiercé change pour ce qui concerne le top 3 des animateurs radio les plus influents. Cauet passe en téte
avec plus de 117 000 retweets on own tweets, suivi de Cyril Hanouna (plus de 42 000 retweets) et de Camille Combal
(plus de 25 000 retweets). Lors des Rencontres Radio 2.0 2015, Cyril Hanouna a remporté le Grand Prix du meilleur
animateur connecté, devant deux autres finalistes, Laurent Ruguier (RTL) et Guillaume Pley (Radio 2.0 - NRJ).

ICTURES-EUROPE 1 - MARIE ETCHEGOYENMINNS

© PHILIPPE LEROUX
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tembre-octobre 2015 de l'enquéte
126 000 Radio de Médiamétrie a, en
effet, confirmé la tendance observée
lors de la vague précédente avec une
progression de l'audience cumulée
sur les cibles adultes, principale-
ment les «50 ans et plus» alors que
les chiffres sur les moins de 25 ans
sont en baisse : - 1,5 point ’AC en
un an sur les 13-19 ans, - 3,7 points
sur les 20-24 ans. « Cette érosion de
I’écoute des plus jeunes dure et se
confirme», reléve le département
audio d’Havas Media. Cette jeune
population écoute moins la radio,
mais elle ’écoute aussi autrement
que les générations précédentes. Se-
lon Médiamétrie Global Radio, 10 %
de la consommation radio se fait sur
les supports digitaux, fixes et mo-
biles, dont 30 % chez les 13-24 ans.

LA MUSIQUE S’ECOUTE EN LIGNE

Pas de surprise, ces jeunes audio-
nautes écoutent d’abord et avant
tout de la musique, mais ils ne
sont pas les seuls dans ce cas. Le
GESTE, qui regroupe les éditeurs
de contenus et services en ligne, a
voulu en savoir plus et s’est asso-
cié avec Médiamétrie pour réaliser
I'étude «L’Internet Global Radio
et Musique ». Il en ressort que 21,8
millions d’internautes de 15 ans et
plus ont visité au moins un site/
application de station de radio ou
de streaming audio depuis un ordi-
nateur et/ou un mobile et/ou une
tablette au cours du mois de juillet
2015, soit plus de quatre Francais
sur dix (42 %). 62 % se connectent
via leur ordinateur, 50 % via leur
smartphone et 18 % via leur tablette.
«Les écrans mobiles (smartphones
et tablettes) apportent une audience
additionnelle considérable a l'agré-
gat Musique & Radio: + 7,3 millions
de visiteurs uniques par rapport a
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l'audience sur ordinateur. La mobi-
lité représente 34,2 % de l'audience
globale de l'agrégat», reléve Ma-
rianne Le Vavasseur, coprésidente
de la commission Musique et radios
du GESTE. C’est encore plus vrai
selon le type d’acteur. Si l'ordina-
teur est le premier device utilisé
pour écouter de la musique sur les
sites et applis des stations de radio,
il est détréné par le mobile pour la
consommation par écran des pure
players du streaming audio, et ce,
méme a domicile (68,2 % des lieux
de consommation pour le streaming
musical, 58 % pour la radio en ligne).
Cette étude prouve, s’il en était
besoin, que les webradios sont une
des cartes a jouer importantes pour

les groupes media qui souhaitent
booster leurs audiences auprés des
audionautes. Radio France s’y met
via ses musicales, le GIE des Indés
Radios vient de lancer une nouvelle
version de son appli qui ajoute prés
de 200 webradios aux quelques 120
radios jusqu’alors disponibles et
met en place un mode de recherche
par genre musical. Un zoom sur les
chiffres de diffusion globale des
309 radios digitales adhérentes de
I’OJD (ayant dépassé les dix heures
d’écoute totale dans le mois, sur les
12 125 webradios contrélées sur le
mois d’octobre 2015) montre la puis-
sance de cette audience, en France
comme dans le monde. NRJ Group,
qui a misé trés tét sur le digital,

domine le classement avec plus de
220 webradios qui offrent un éco-
systéme musical a ses auditeurs
autour de 13 thématiques. Avec un
seul flux, Skyrock récolte également
les fruits de sa stratégie. La station
de Pierre Bellanger confirme sa deu-
xiéme place, entre NRJ avec 156 we-
bradios et Chérie FM avec 29 webra-
dios. Interrogés par Médiamat-Mé-
diaFit sur les moyens de découvrir
la musique, 34,4 % des internautes
ont répondu par la diffusion d’'un
titre, d'un morceau de musique a la
radio, devant les émissions musi-
cales et clips diffusés en TV (18,6 %)
et le bouche-a-oreille (13,5 %). Via
les webradios, le media peut confor-
ter son réle de prescripteur.
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CITROEN : MEILLEUR DISPOSITIF
PUBLICITAIRE RADIO 2.0

Les annonceurs qui investissent le media ont compris que les radios digitales et les plateformes de streaming
permettent de délivrer des messages a la fois contextuels et créatifs pour optimiser ['affinité de leurs prises

de parole aupres des audionautes. C'est le message qu'ont notamment véhiculé les professionnels réunis aux
cinquiemes Rencontres Radio 2.0 lors des nominations au prix du meilleur dispositif publicitaire Radio 2.0. Celui-ci a
été remporté par Citroén et Havas Media pour le spot « Les jours qui font du bien », qui signe e premier sponsoring
de session d'écoute gratuite sur Deezer. Le dispositif consistait a faire entendre a linternaute un spot publicitaire

de Citroén linformant de maniere humoristique que la marque lui offrait une session d'une heure de musique sans
publicité audio. Durant sa session d'écoute de soixante minutes, [ensemble des pages était habillé aux couleurs

de Citroén pour rappeler que cette heure était offerte par la marque automobile et pour mettre en avant une offre
ponctuelle pour la C3. Deux autres campagnes sont arrivées en short list. Un spot Francine (IP France), qui impliquait
['audionaute en lui donnant la possibilité de « shazamer » le message pour ouvrir une page Web de recette de
cuisine. Et un spot CIC Iberbanco (Arena Media) qui ciblait les auditeurs de 11 radios espagnoles écoutées en
streaming en France. Cette campagne de programmatique audio était diffusée via ['ad exchange de Triton Digital.

NOUVELLE EDITION DU MEDIA-POCHE ANNUEL

Mutation digitale, programmatique, multi-channel
networks (MCN), réalité virtuelle, impression

3D, streaming, qui n‘a pas entendu parler de ces
phénomenes qui touchent nos métiers mais impactent

aussi nos valeurs et nos modes de vie ? Le Media-Poche
vous apportera un éclairage sur ces thématiques media
et digitales ainsi que des clés de compréhension pour
appréhender un quotidien toujours plus connectg.
Bonne lecture & toutes et & tous
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