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VIDEO EN LIGNE
LE VIDEOPLANNING, UNE DEMARCHE
< CLIENT CENTRIC»

L'augmentation de la part des contenus TV dans la cofisommation vidéo va crescendo.
Une tendance que Havas Media a prise en compte en.créant un département dédié au vidéoplanning
dans lequel des Connexion Managers assurent l'intégration et 'innovation digitales. Arnaud Rouat

est de ceux-la.

Pourquoi un pdle dédié au vidéoplanning ? Quelle

est sa spécificité ?
La spécificité de ce département est de casser la logique
de silo pour répondre aux objectifs des annonceurs en
termes de management des technologies. C’est une or-
ganisation vertueuse résolument « client centric » qui
prend en compte la délinéarisation croissante du media
télévision, qui se consomme aujourd’hui & tout moment
et quel que soit le device. D’ol1 la nécessité d’'un media-
planning ol le format télévision est travaillé a partir
de la complémentarité des deux leviers principaux que
sont la télévision de flux et le digital. Le département
vidéoplanning mutualise les compétences des spécia-

listes TV et digital de Havas Media pour avoir
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MPA N231 - SEPTEMBRE 2016 ®1 IAVASEDITION




une vision 360 des innovations en
format vidéo qui peuvent étre pro-
posées a nos annonceurs.

Quelles évolutions avez-vous
constatées depuis plus d’'un an
que ce département est
opérationnel ?
Le fait de parler d’une seule voix a
permis d’accompagner l'essor de la
vidéo, qui est un des leviers de la
progression du digital aujourd’hui.
La vidéo est clairement une ten-

LE DEPARTEMENT
VIDEOPLANNING
MUTUALISE LES
COMPETENCES
DES SPECIALISTES
TV ET DIGITAL

DE HAVAS MEDIA
POUR AVOIR UNE
VISION 360 DES
INNOVATIONS EN
FORMAT VIDEO
QUI PEUVENT ETRE
PROPOSEES A NOS
ANNONCEURS

L'EXPERT HAVAS

Arnaud Rouat

Connexion Manager
Tél. - +33 (0)1 46 93 29 95
arnaud.rouat@havasmedia.com

le retravailler avec des formats et
des durées qui s’adaptent plus a la
consommation vidéo sur Internet.

Peut-on adapter la méme logique

au mobile ?
Le raisonnement est différent. Le
mobile est en plein boom mais
I'usage dépasse encore a date 'offre
de formats. Notamment pour ce qui
concerne la durée du spot. Trente
secondes en TV, c’est bien ; sur mo-
bile, c’est trés long. La briéveté est le
premier critére de la publicité vidéo
idéale sur smartphone. Par ailleurs,
il faut aussi savoir qu’aujourd’hui le
mobile est en format vertical 1a ol
le spot TV est en format horizontal,
ce qui nécessite de repenser le for-

dance de fond, et, dans le méme temps, le poids de la
consommation TV en différé est en augmentation
significative. Au départ, il s’agissait uniquement de la
catch-up, et aujourd’hui, par extension, le levier digi-
tal est aussi activable sur les plateformes YouTube

et Dailymotion ainsi que sur les réseaux sociaux,

ARNAUD ROUAT
CONNEXION
MANAGER

principalement Facebook et un peu Twitter (via le
programmatique). La proposition de valeur faite & nos
annonceurs est de savoir jauger quel est I'apport
réel combiné de la vidéo et de la télévision en
termes de couverture, soit sur la méme cible,
soit en renfort via le digital sur une cible plus
jeune, par exemple. Cela permet d’avoir une
vision complémentaire ou cumulée plus
exhaustive et d’étre didactique pour leur
proposer une rationalisation de leurs in-
vestissements.

Aujourd’hui, toutes les logiques de cam-
pagnes sont envisageables dans la com-
plémentarité TV-digital. Dés lors qu’il
v a un plan TV massif, pour un lance-
ment de produit de grande consom-
mation, de service ou de modéle au-
tomobile, il y a toujours une histoire
a raconter en digital. D’autant qu’il y
a une qualité de ciblage trés fine sur
le digital. En outre, le taux d’équipe-
ment des Francais et les nouveaux
usages de la vidéo online montrent
que l'audience est massive sur le
digital. Mais pour que la publicité
soit bien acceptée, il est primor-
dial de respecter certains critéres.
Pour nos experts, la clé dentrée
des logiques vidéo les plus abouties est le
format, c’est-a-dire partir d'un spot TV et

1 IAVASEDITION MPA N231 - SEPTEMBRE 2016



mat trés en amont, dés la création.
Et se pose également la question
de la capacité du mobile a apporter
de lenrichissement vidéo comme
des cartes, des sous-titres, etc. Le
mouvement est amorcé du cété tant
de la création que des annonceurs,
mais ce n’est pas encore la norme.
Dés la création d’un spot de trente
secondes, il faut imaginer qu’il aura
vocation a &tre décliné en mobile, re-
penser le schéma narratif. Certains
annonceurs, comme Emirates, ont
déja réalisé de beaux formats verti-
caux. Il y a aussi des exemples aux
Etats-Unis de formats pensés trés en
amont sur la durée narrative. Nous
travaillons en collaboration avec
les agences mais nous sommes plus
sur la compréhension de la mise en
application que sur des dogmes. Et
il ne faut pas perdre de vue que si le

mobile est en plein développement,
la télévision reste un mass media
avec de trés fortes couvertures, et
un fort attachement des téléspec-
tateurs. Et c’est toujours le premier
media en termes de volume d’inves-

tissements.

Quelles sont vos perspectives

d’évolution 2017 ?
Nous travaillons principalement sur
les outils, car 'enjeu est de pouvoir
mesurer et surtout de pouvoir esti-
mer les volumes, les meilleurs ratios
et aussi ce qu'on appelle le point de
rupture, c’est-a-dire a partir de quel
moment le digital est plus intéres-
sant que la télévision. Nous avons
déja des outils qui permettent de
calculer la complémentarité des
deux via des estimations a priori et
des validations a posteriori, mais

DDOG.

MEDIA GROUP

nous travaillons au développement d'un vidéoplanning
plus automatisé. C’est-a-dire qui nous permette demain
d’estimer les cofits, les performances et la couverture de
chacun des media. Ces outils vont nous permettre d'at-
teindre plus de granularité dans nos analyses et dans
nos recommandations.

safia.care@havasmedia.com
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ETUDE

LES PROMOTIONS ONT-ELLES
TUE LES SOLDES ?

L'EXPERT HAVAS

Quentin Llewellyn
Directeur d'études - Pole Society

CSA Research
Tél. - +33 (0)1 57 00 59 04
quentin.llewellyn@csa.eu

Si la réponse n’est pas aussi tranchée, la place des soldes est questionnée. Unetendance de

consommation qui modifie la stratégie e-commerce de nombreuses enseignes que met en lumiére

une étude Sociomantic-CSA. Décryptage.

Avant, les soldes étaient un rendez-
vous fixe attendu par les consom-
mateurs, mais ¢a, c’était avant. Au-
jourd’hui, crise économique oblige,
la baisse du pouvoir d’achat pousse
les consommateurs a étre de plus en
plus attentifs aux prix des produits
tout au long de l'année. Paralléle-
ment, la mondialisation du marché
couplée a lexplosion de le-com-
merce bouscule les pratiques et
habitudes de consommation des
Francais. Une concurrence de plus
en plus forte de sites e-commerce
généralistes oblige les marques a
innover en permanence et a créer
de nouveaux rendez-vous avec les
consommateurs. Elles sont ainsi de
plus en plus nombreuses & proposer
des promotions a jets continus pour
attirer, fidéliser les clients et écou-
ler leurs stocks, en ne sen tenant

QUENTIN LLEWELLYN
DIRECTEUR D'ETUDES
POLE SOCIETY
CSA RESEARCH

plus uniquement aux soldes traditionnels. Pour prendre
la mesure du phénoméne, a la demande de Sociomantic,
société qui fournit aux annonceurs du monde entier des
solutions publicitaires en ligne 100% programmatique,
I'Institut CSA a mené une étude quali/quanti sur la ges-
tion du calendrier promotionnel a 'heure du digital. L’ins-
titut a a la fois interrogé des e-acheteurs francais et des
responsables marketing de grandes enseignes.

LES SOLDES ONLINE, OUI MAIS...

Coété e-acheteurs, 'envie de faire ses achats online est
plus que jamais la. 57% des e-acheteurs envisagent de
dépenser autant en 2016 qu'en 2015, et 28 % davantage. Un
intérét pour les achats online qui s’explique entre autres
choses par la possibilité de réaliser des achats a prix ré-
duits : prés de huit e-acheteurs sur dix achétent d’ailleurs
a petits prix sur Internet, que ce soit en soldes ou en pro-
motion. Et ce aussi fréquemment. Si 63 % des e-acheteurs
achétent des produits soldés, ils sont également 65% a
profiter des ventes promotionnelles. Un équilibre soldes/
promotions qui s'observe notamment chez les 25-34 ans
(respectivement 74% et 73%) et les femmes (70% et
69 %). Les inactifs, quant a eux, sont plus enclins a
acheter en promotion : 54% font les soldes sur
Internet, et 61% achétent en promotion. Mais
I’étude Sociomantic-CSA montre cependant que
les promotions commencent a faire de 'ombre
aux soldes dans les habitudes d’achat. 54 % des
e-acheteurs envisagent de dépenser autant en
soldes cette année qu’en 2015, et 19 % pensent
réduire leur budget. Une tendance a la baisse
que 71 % expliquent par le fait qu’ils trouvent en
permanence des promotions sur Internet. Parmi
les e-acheteurs, 52 % pensent que les soldes rem-
placent partiellement les promotions, et 16%
qu’ils les remplacent totalement (27%
chez les 25-34 ans et 25% chez les
CSP- sur ce dernier indica-
teur). Et 70% estiment que
les promotions qui ont
lieu toute 'année offrent
des prix plus intéres-
sants que les soldes.
Ces nouveaux com-

portements d’achat varient selon
Habillement/mode,
techniques/électroména-

les produits.
produits
ger, maison/décoration, produits
culturels sont quatre catégories de
produits pour lesquels une majorité
d’e-acheteurs feraient autant appel
aux soldes online qu'aux promo-
tions sur Internet (respectivement
44%, 36%, 35% et 36%). Les achats
beauté/bien-étre et les produits de
grande consommation se feraient
en revanche plutdt via un systéme
de promotion (32 % et 23 %). C6té res-
ponsables marketing, tous font aussi
le constat d’'une montée en puissance
des promotions. Elles prennent une
place croissante dans les stratégies
de la plupart des retailers, de facon
plus ou moins maitrisée : 12 ou cer-
tains pure players décrivent une
lame de fond difficile & suivre, allant
jusqu’a évogquer un mouvement «dé-
ment», «sans fin», avec un rythme
devenu «quasi quotidien », d’autres y
voient des opportunités nouvelles de
faire vivre leur marque, créer de nou-
veaux axes de développement com-
mercial et renforcer la relation et la
fidélisation de leurs consommateurs.
Et de souligner qu’lnternet apporte
des opportunités nouvelles, voire
infinies, de gestion des promotions,
assurant une réactivité plus forte
qu’en magasin, mais aussi un usage
fin de la data collectée permettant la
personnalisation des offres.

La ol certains ont surtout «suivi le
rythme» de promotion de leur sec-
teur en 2015 avec des remises au
coup par coup, d’autres ont testé des
choses nouvelles en matiére de mes-
sage (liens avec l'actualité) ou d’offre
(remises faibles, mais sur des pro-
duits «forts »).

I, \Y

ASEDITION

I\vis

MPA N231 - SEPTEMBRE 2016




DES SOLDES MOINS STRUCTURANTS

QU’AVANT MAIS PAS « MORTS »
POUR AUTANT

Dans ce contexte, la place accordée

aux soldes dans le chiffre d’affaires
pose de plus en plus question. Et |a
aussi, la situation varie selon les mar-
chés. Chez des acteurs des secteurs
de la technologie et de la beauté, et
chez certains pure players, les pro-
motions dominent déja et peuvent
représenter jusqua 40% du chiffre
10%
soldes). Mais pour d’autres, en parti-

d’affaires (contre pour les
culier dans le secteur de la mode et
du textile, 'avenir annonce davan-
tage une forme de rééquilibrage, les
soldes restant, aux yeux des respon-
sables interrogés, un rendez-vous
clé pour les consommateurs comme
pour les stratégies commerciales.
Pour ces acteurs, & 'heure actuelle,
les soldes représentent jusqu’a 35 a
45% du chiffre d’affaires, contre 10 a
15% pour les promotions.

Baisse des soldes, boom des pro-
motions, les enjeux davenir des
réseaux de distribution pointés par
l'étude passent par un affinement
de leurs stratégies dans différentes

directions. La personnalisation de la
promotion que permet le développe-
ment de la data en est une. Associé a
la logique de personnalisation, 'enjeu
grandissant pour les marques est de
fidéliser leur clientéle et d'opérer des
recrutements «pertinents» : réussir
a identifier et & séduire des clients
nouveaux, mais surtout susceptibles
de rester. L’enjeu est aussi de mai-
triser le calendrier promotionnel
afin de ne pas entacher 'image de la
marque. Cela passe par le choix de
quelques rendez-vous clés comme

CSA, Consumer Science & Analytics
c’est la synergie de CSA Research,
institut de référence des études
marketing et d’opinion depuis

40 ans et CSA Data Consulting
dédié a I'analyse et I’activation

de la data au bénéfice des

stratégies media-marketing.

les soldes de mi-saison. Ou encore les ventes privées, un
phénoméne initié par 'habillement, qui commence 2 se
développer dans d’autres secteurs. Ces ventes donnent
aux consommateurs le sentiment d'un accés privilégié
aux remises, cassent limage des grands rendez-vous
nationaux et permettent de limiter le désagrément des
fortes affluences en période de soldes. Une majorité des
e-consommateurs (58%) achéte d’ailleurs sur les sites
dédiés aux ventes privées et sur les sites de déstockage,
dont 69% des 25-34 ans et 63% des CSP+. Clest aussi le
Black Friday, un événement venu d’outre-Atlantique qui
suscite clairement l'enthousiasme des e-acheteurs fran-
cais : 89 % des e-consommateurs sont intéressés par cet
événement, un score qui monte & 94 % chez les 25-34 ans.

CONSUMER
SCIENCE &
ANALYTICS

La donnée que nous manions, % info@csa.eu
croisons, générons est hybride : 'p

attitudinale et comportementale, ’(b
passive et active, individu et foyer, 'p(’
gualitative et quantitative.

&

La donnée CSA est activable sur tous
les leviers marketing : achat media
programmatique, CRM, personnalisation
des contenus.
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TELEVISION
UN PREMIER SEMESTRE
CHAHUTE

A COMME AUDIENCES

Le fait marquant de ce premier se-

mestre est la baisse de TF1, qui enre-
gistre une part d’audience de 20,9%
sur les 4 ans et plus sur la période
janvier-juin 2016 (-0,7 pt vs 2015). Un
repli inhabituel qui s'est confirmé au
mois de juillet, ot1 la chaine est, pour
la premiére fois, passée sous la barre
des 20% de part d'audience (18,9%).
TF1 a tout particuliérement mangé
son pain noir entre le 18 et le 24 juil-
let en signant sa pire semaine histo-
rique (17,4 % de PDA sur le public des
4 ans et plus), battue par France 2,
qui affichait pour sa part un score de
17,5% de PDA sur la période. La chaine
publique n’avait plus devancé TF1 de-
puis 2012 et les JO de Londres. L'ac-
cess de TF1 est également en retrait
au premier semestre (-0,7 pt), méme
si le jeu Money Drop continue de do-
miner la tranche horaire (3,5 millions
de téléspectateurs, 19,2 % de PDA). La
mise & 'antenne de Cing & sept avec
Arthur début juin a été un échec avec
seulement 1,1 million de téléspecta-
teurs et 10,5% de PDA sur la tranche
18h-19h. Soit un score nettement infé-
rieur & celui réalisé par Bienvenue au
camping, programmé précédemment

(2,2 millions de téléspectateurs, 17,6 %
de PDA). L’échec d’Arthur a affaibli
tout laccess, entrainant ainsi dans
sa chute Money Drop, programmé a
19h, dont les audiences ont baissé
en juin. Le Journal de 20 heures est
aussi en recul, se rapprochant de
plus en plus des audiences de France
2 (24,9% de PDA, -1 pt vs 2015). Tout
n'est cependant pas noir pour TF1.
Aprés les matchs de I'UEFA Euro
2016, les Enfoirés réalisent la meil-
leure audience du premier semestre
avec 11,6 millions de téléspectateurs
(49,9 % de PDA). Les séries francaises
diffusées par la chaine ont aussi ren-
contré leur public. Le Secret d’Elise
se classe dans les 50 meilleures
audiences de l'année (8,3 millions
de téléspectateurs en moyenne),
suivi de Sam (7,2 millions de télés-
pectateurs) et Clem (6,3 millions de
téléspectateurs). Succés aussi pour
The Voice, au palmarés 50° meilleure
audience de 'année. L’audience de
I’émission se maintient au méme ni-
veau que 'année derniére avec 31,6 %
de PDA en moyenne et 6,9 millions
de téléspectateurs.

Du c6té de France Télévisions, on
reléve un recul de la PDA de France
2 sur le premier semestre (-0,5 pt,

L'EXPERT HAVAS

Corinne Lanfranconi
Responsable Media & Consumer Insights

CSA Data Consulting
Tél. : +33 (0)146 93 33 29
corinne.lanfranconi@csa.eu

4 13,6 %), tandis que France 3 et France 5 restent stables
et que France 4 progresse (+0,3 pt). L'access de France 2
Noubliez pas les paroles se maintient avec 2,3 millions de
téléspectateurs quotidiens et 13,1% de PDA, soit la troi-
siéme audience aprés TF1 et le journal de France 3. En
prime, Fort Boyard s’est une nouvelle fois affirmé comme
une valeur sfire. Le jeu mythique de France 2, qui signait
son 27¢ été, a enregistré des audiences importantes, se
hissant & plusieurs reprises en téte des prime du samedi
devant TF1. Le Pére Fouras et ses camarades ont réuni
en moyenne 3,2 millions de téléspectateurs pour 17,8 % de
PDA, soit une hausse de 13% vs 2015.

M6 voit sa PDA progresser de 0,6 pt, & 10,1%, sur la pé-
riode janvier-juin 2016. Cette belle percée est due notam-
ment & 'UEFA Euro 2016 et & son match final, qui a per-
mis a la chalne de remporter une audience historique, et
de réaliser la cinquiéme meilleure audience de la télévi-
sion (20,8 millions de téléspectateurs). La PDA du prime
time de la chaine sur la période de diffusion de I'Euro
(10 juin-10 juillet) a gagné 6,6 points vs 2015 (20,2%) et
prés de 2 millions de téléspectateurs. L’access progresse
également de 2 pts avec le magazine Chasseurs d’appart’
(18h40-19h40), qui réalise de meilleures audiences qu’En
famille, programmé a la méme heure en 2015 (1,8 million
de téléspectateurs).

Du c6té du groupe Canal+, la chalne historique subit une
baisse importante de la PDA en un an (- 0,6 pt) qui tombe
a 2% au premier semestre. Cette baisse est concentrée sur
l'access en clair (- 2,1 pts). L'audience du Grand Journal a,
en effet, été divisée par 2 (de 1,1 million de téléspecta-
teurs & 582 000 téléspectateurs). Le Petit Journal est éga-
lement fortement impacté, avec une audience en baisse
de 29 % (1,1 million de téléspectateurs et 4,8 % de PDA).
D8 (devenue C8 depuis le 5 septembre) effectue pour sa
part une belle percée avec une PDA en progression de 0,2
pt (3,7%), se classant ainsi la cinquiéme chaine la plus re-
gardée et la premiere chaine de la TNT. Un succes boosté
par Touche pas & mon poste !, dont 'audience a progressé
de 20% en un an (1,5 million de téléspectateurs et 6,5 % de
PDA). L’émission s’achéve désormais 2 21 h. A noter les-

SUR LE WEB, LES VIDEOS DES
JEUX OLYMPIQUES MISES EN
LIGNE SUR LES PLATEFORMES
DU GROUPE CANAL+, ONT
GENERE PLUS DE 43,5
MILLIONS DE VUES
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soufflement confirmé de Nouvelle Star, dont 'audience a
baissé de 15% par rapport a la précédente saison.

Enfin, le premier semestre s’est bien déroulé pour les
chalnes HD1 et RMC Découverte, qui affichent chacune
de belles progressions (+0,6 pt, +0,4 pt en PDA). Avec
1,7%, leur PDA rejoint celles des chaines historiques de
la TNT comme NRJ 12 ou NT1.

F COMME FEDERATEUR

En cette année sportive, le media TV a, une nouvelle
fois, prouvé sa capacité a fédérer le plus grand nombre.
L’Euro 2016 en avait donné une bonne illustration (voir
MP Actualités n° 30). Les quinze jours de compétitions
(5-21 aotit) des JO de Rio 'ont encore confirmé. France

/ "
4 K
—

s Rio 2016/

Télévisions s’est félicité des plus de
40 millions de Francais qui ont suivi
les 700 heures d’antenne diffusées
sur ses chaines France 2, France 3,
France 4 et France O. Le groupe an-
nonce ainsi une part d’audience de
«prés de 35% », soit 22 % de plus que
ses scores habituels I’été. Le suc-
cés est aussi au rendez-vous pour
I’ensemble des plateformes numé-
riques du groupe avec 150 millions
de vidéos vues, soit «six fois plus
qu'a Londres en 2012 », commente le
groupe. Le groupe Canal+, qui diffu-
sait également les épreuves des JO,

X

v a aussi gagné des médailles. Ca-
nal+, Canal+ Sport et Canal+ Rio 2016
ont progressé de 80% en moyenne
par rapport & un mois d’aofit tradi-
tionnel, ce qui a permis au groupe
de réaliser ses deux meilleures se-
maines historiques. Sur le Web, les
vidéos mises en ligne sur les plate-
formes du groupe Canal+ ont généré
plus de 43,5 millions de vues.

| COMME INVESTISSEMENTS

Sur le premier semestre 2016, le mar-
ché TV enregistre une progression
de 4,6 % de ses recettes publicitaires
brutes par rapport a 2015, dixit Kan-
tar Media. Celles-ci augmentent de
1,8 % par rapport au premier semestre
2015 sur les écrans de TF1, mais sur
le marché des chaines historiques, la
chaine perd cependant 1,5 pt de part
de marché (57,1%).

M6 affiche une hausse de son chiffre
d’affaires publicitaire de 6,7 %. Sa part
de marché est également en progres-
sion: +0,6 pt (29,9 %). Globalement, le
premier semestre marque un encom-
brement publicitaire encore impor-
tant. Les résultats s'avérent encoura-
geants et permettent d'espérer une
belle fin d'année. A suivre.

Le mobile, un générateur de business
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TECHNOLOGIE
UINTELLIGENCE ARTIFICIELLE
AU SERVICE DU MEDIA

L'EXPERT HAVAS

Jean-Charles Clément

Strategic Technologist
Tél. : 33 (0)158 47 92 15
jean-charles.clement@havasmedia.com

Elle est au centre de l'expérience utilisateur. Et devient le passage obligé pour lés. marques désireuses

d’étre & tous les points de contact du parcours avec leurs consommateurs. Zeom sur un futur qui se

conjugue au préesent.

Fonctionnalités connectées, réalité
virtuelle, intelligence artificielle, ces
mots étaient sur toutes les lévres
dans les allées de I'IFA 2016, le pre-
mier salon européen d’électronique
grand public, qui s’est tenu début sep-
tembre a Berlin. Les réalisations pré-
sentées par les marques ont confirmé,
s’il en était besoin, le boom technolo-
gique dans ce domaine et 'évolution
des comportements des consomma-
teurs qu’il implique. Une évolution
qui bouleverse un peu plus le monde
des media, qui doit prendre la mesure
de la fragmentation du digital qu’elle
entralne. Mais faute de temps ou de
structure dédiée, les annonceurs ne
sont pas toujours en mesure d’avoir

JEAN-CHARLES
CLEMENT
STRATEGIC
TECHNOLOGIST

o

Marty, e canapé connecté de Havas Media Group

une vision globale des innovations en cours ou a venir.
C’est en partant de ce constat que le groupe Havas a eu
I'idée inédite pour une agence media de développer le
canapé Marty, un objet unique symbolisant 4 lui seul I'évo-
lution des comportements media dans le futur. Ce canapé,
du nom du héros de la saga Retour vers le futur, embarque
et commande, en effet, tous les devices nécessaires a la
consommation media de demain. Concu autour de 'UX
(user experience), Marty est équipé d’'une quinzaine d’ap-
pareils (du pico projecteur jusqu’a 'utilisation, pour la toute
premiére fois, d'une technologie exclusive reliant musique
et sensations tactiles, développée par la start-up Au-
rasens, en passant par des casques de réalité virtuelle)
connectés entre eux et avec I'utilisateur. La technologie
a pour but ici de faciliter les usages : regarder une vi-
déo, se détendre en écoutant de la musique, travailler,
communiquer, imprimer un objet en 3D et méme boire
une boisson fraiche sans bouger de son canapé... « L'en-
semble des interactions est piloté par une application
mobile créée pour 'occasion. Nous avons développé un
algorithme avancé qui permet de reconnaitre l'utili-
sateur, d’étudier ses comportements, d’activer une at-
mosphére - ambiance sonore, projection statique ou
dynamique, réglage des lumiéres - selon l'analyse de

sa journée, apprendre de ses usages et lui suggérer
de nouvelles atmosphéres. Nous avons également
travaillé sur le pilotage des objets connectés a l'aide

de la reconnaissance vocale. Marty intégre un Ama-

zon Echo, qui est un assistant vocal
intelligent capable de comprendre
ce qu'on lui dit, de nous répondre et
ainsi de piloter le canapé. Il peut, par
exemple, étre utilisé pour déclencher
électriquement l'ouverture du frigo
intégré au canapé connecté en pro-
noncant simplement les mots «open
fridge». Le but de ce canapé est de
collecter et d’analyser le maximum de
data au service du consommateur et
des marques », explique Jean-Charles
Clément, responsable de la R&D au
sein du planning stratégique de Ha-
vas Media. La brique technologique
de Marty a été mise au point par son
service en partenariat avec Ekino,
la SSII intégrée de FullSIX dont le
groupe Havas a fait I'acquisition en
2015. «Le canapé Marty est un trem-
plin fantastique pour matérialiser et
rendre tangible la puissance des inno-
vations technologiques aupres de nos
clients. Prés de 250 personnes l'ont
déja testé, et les retours de nos clients,
agréablement surpris par un tel projet
venant d’'une agence media, sont trés
encourageants », ajoute-t-il.
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BIENVENUE DANS UNE NOUVELLE ERE

Il sagit 1a dune premiére brique
posée dans un chantier encore plus
large mis a jour par le groupe avec le
lancement de l'offre Havas 18/35, réso-
lument tournée vers l'innovation, a la
croisée entre le «FabLab et I'Innova-
tion Lab», qui permet de développer
et financer les projets les plus inno-
vants. Elle regroupe également toutes
les activités préexistantes du groupe
liées a I'innovation telles que Lab 18,
Collab et Innovation Lab. «Nous tra-
vaillons, en ce moment, sur des assis-
tants virtuels dont I'évolution est fas-
cinante en matiére d’intelligence arti-
ficielle. On ne parle désormais plus de
cahier des charges pour un projet de
ce type mais tout simplement de fiche
de poste. Quelles sont les missions
que doit remplir l'assistant virtuel au
cours de sa journée ? Quels sont ses
objectifs ? Nous échangeons avec
différents acteurs comme SoftBank
Robotics, ex-Aldebaran Robotics, ou
encore DAVI-Les Humaniseurs dont
les réalisations commencent a é&tre
utilisées par les annonceurs pour les
possibilités qu'elles offrent en matiére
d’accueil en point de vente », explique
Jean-Charles Clément. SoftBank Ro-

botics est a 'origine de Nao, ce robot
testé par Darty pour l'accueil du pu-
blic. Doté de reconnaissance de l'ex-
pression faciale, il est 8 méme d’adap-
ter son discours face & son interlocu-
teur. DAVI va, pour sa part, encore
plus loin en proposant d’étre accueilli
par un hologramme, «un assistant vir-
tuel d’accueil personnalisé déja utilisé
dans des secteurs aussi variés que la
banque, l'assurance, le tourisme, le
service (BtoC et BtoB), l'automobile,
Jean-Charles

Clément, qui ajoute : «La grande ten-

Iindustrie», précise
dance du moment porte aussi sur les
chabots, domaine d’expertise de MFG
Labs, qui sont une matérialisation
pour le grand public du potentiel de
Facebook
propose ainsi de rassembler dans son

lintelligence artificielle.

application Messenger l'ensemble
des bots qui étaient disséminés sur
Internet ou dans des applications
pour mobiles. Dans un contexte de
fragmentation du digital et de re-
cherche de communication entre la
marque et ses consommateurs, les
annonceurs ne peuvent se priver de
ce point de contact, qui est aussi un
excellent message d'innovation pour
la marque. Pour nous, agence media,
c’est un levier, et une sorte de transi-

tion avec les robots et les assistants virtuels perfectionnés
qui vont se développer dans les années a venir.»

Autant d’outils qui, par la convergence de toutes les don-
nées et usages recueillis, dessinent la nouvelle frontiére de
la communication : le marketing de I'’émotion. C’est-a-dire
savoir communiquer au moment opportun quand l'esprit
du consommateur est réceptif et ouvert au dialogue. «Le
media est complétement dans cette ére d’intelligence, d’al-
gorithme, d’automatisation. On a beaucoup parlé de big
data, 'étape suivante est maintenant d'utiliser des algo-
rithmes et des intelligences artificielles pour venir servir
l'utilisateur et avoir un media toujours plus pertinent»,
conclut Jean-Charles Clément.

PIXER CRAY T"ER

1 1AN/AC
1 IA\VIND
DIGITALFACTORY

contact@havasdigitalfactory.com - havasdigitalfactory.com
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FULLSIX MEDIA

L'EXPERT HAVAS

Adrien Vincent

Directeur Général FullSIX Media
Tél. : +33 (0)6 614775 07
adrien.vincent@fullsix.com

OFFLINE IS THE NEW ONLINE

Tel est le credo de FullSIX Media, le troisiéme réseau media lancé par Havas Group, qui donne ainsi

un nouveau coup d'accélérateur a sa stratégie Data Driven.

Un an aprés son acquisition par
Havas, en septembre 2015, FullSIX
franchit un nouveau cap en mettant

son ADN digital native au service de
I'expertise media du groupe de com-
munication. Cette nouvelle étape se
matérialise concrétement par l'ins-
tallation de FullSIX Media comme
la troisiéme agence de Havas, aux
cotés de Havas Media Group et
d’Arena Media, avec l'objectif d’ac-
compagner les marques dans leur
transformation digitale. Elle repré-
sente également un nouveau virage
pour FullSIX Media, qui, via cette in-
tégration, ouvre son champ d’action
aux plans media offline, «un secteur
qui ne représentait que 10 % a 15 % de
lactivité jusque-la », indique Adrien
Vincent, directeur général de Full-
SIX Media France. Et ce dernier de
préciser : «Les plans des media tra-
ditionnels viendront en complément
et en synergie des plans digitaux car
notre conviction est que la pensée
digitale et la data doivent enrichir
le mediaplanning offline (télévision,
affichage, radio, presse). »

lons orienter I'achat en affichage et
choisir des panneaux différemment
selon que la campagne mobile a gé-
néré plus ou moins d’engagement
dans des zones géographiques pré-
cises. Autre exemple, en télévision,
toujours en fonction de la data qui
nous est remontée par des cam-
pagnes digitales, nous allons nous
rendre compte que notre audience
engagée regarde plutét telle chaine
que telle autre, et 1a encore orienter
les choix de mediaplanning. C’est
valable pour les autres media ana-
logiques, presse et radio. Nous met-
tons le programmatique au coeur de
la proposition de valeur et de l'orga-
nisation de FullSIX Media. Cette
approche est aujourd’hui majori-
tairement programmatique, et sera
demain 100% programmatique, au
fur et & mesure que les media offline

UNE APPROCHE DATA DRIVEN ET DIGITAL MINDED

Historiquement Digital Minded, 'agence développe des

deviennent programmatiques »,
explique Adrien Vincent. L’agence
méthodologies de planning et de gestion de campagne  media s’appuie pour ce faire sur
qui mettent les réflexes propres au digital (AB

testing, DCO, tracking...) au service de tous

les media. FullSIX Media est également
100% Data Driven car lensemble des
campagnes gérées le sont en partant
d’abord de la data consommateur indi-
viduelle. Cette approche, nourrie par le
programmatique, sera d’abord menée
online, et les données consommateurs
générées lors de cette phase (localisation,
ADRIEN VINGENT
DIRECTEUR GENERAL
FULLSIX MEDIA

consommation media, données comporte-
mentales...) seront ensuite utilisées dans le
planning offline. « Nous partons de la data
digitale pour opérer nos choix de mediaplan-
ning, c’est-a-dire que nous partons des ré-
sultats et des bilans de campagnes
digitales pour opérer des
choix en mediaplanning
offline. Par exemple, sur
la base des meilleurs
taux ~ d’engagement
d'une campagne mo-
bile réalisée pour un
annonceur, nous al-

10

©1 INVASEDITION MPA N231 - SEPTEMBRE 2016



une suite d’outils propriétaires qui permettent de capter
l'audience, de la transformer en segments activables en
programmatique et de créer de la proxy data, qui per-
met d’activer les media offline. Ce nouveau modele pro-
pose également une intégration native avec le CRM et
les media earned et owned. Dans ce cadre, les clients de
FullSIX Media pourront constituer leurs propres DMP
propriétaires, centralisant et historisant I’ensemble de
leur intelligence consommateur a la fois media, CRM et
Web. «La data et le Digital First sont inscrits dans les
génes de FullSIX depuis toujours. Nous pensons que
“offline is the new online”, et que ce mode de pensée va
véritablement changer la donne pour les marques qui
veulent réussir a '’dre numérique », estime Marco Tinelli,
fondateur et CEO de FullSIX Group.

ecsel

Him

ton 0" LB IR TR T ® i
DEVELOPPEZ VOTRE PERFORMANCE
BUSINESS AVEC UNE GARANTIE
DES RESULTATS !

- 320 spécialistes dans 38 marchés différents.

- Une expertise multi-leviers : SEO, paid search,
affiliation, emailing, display a la performance
et optimisation des conversions.

- Des produits multicanaux : Ecselis Performance,
Ecselis Traffic in Store et Ecselis Engagement.

Bertrand Fraboulet : bertrand.fraboulet@ecselis.com | Christophe Le Marchand : christ

UN RESEAU GLOBAL A

L'INTERNATIONAL

Le groupe Havas mise par ailleurs sur
le lancement de FullSIX Media pour
développer cette démarche hors de

'Hexagone, car, si 'agence reste au-
tonome en termes d’innovation et de
vision, elle sera totalement intégrée a
'offre Havas Media Group a l'interna-
tional. L'agence Forward Media vient
d’ailleurs d’&tre intégrée a FullSIX
Media France dans le but de créer
un nouveau réseau global présent en
Europe, en Amérique latine et aux

Etats-Unis, et Marco Tinelli rejoint
le comité exécutif de Havas Media
Group pour mener cette transforma-
tion aux cotés de I'équipe exécutive.
«FullSIX Media opére notamment
des campagnes en programmatique
TV aux Etats-Unis, et en Australie,
des marchés qui sont beaucoup plus
matures dans ce domaine depuis
plusieurs années. Nous pourrons
en tirer les enseignements et nous
inspirer des meilleures pratiques en
France», indique Adrien Vincent.
Pour lheure, l'agence commence
déja a opérer en France en mettant
son expertise au service de clients
Havas, comme la chaine Beln, ou la
société Coyote, spécialiste de I'infor-
mation routiere communautaire en
temps réel, gagnée par le Groupe en
avril dernier, avec pour mission de
I'accompagner dans 'ensemble de sa
communication plurimedia. « Notre
feuille de route est d’accueillir des
nouveaux comptes, d’accompagner
des marques qui veulent réinventer
leur facon d’approcher le media, qui
sont prétes & marier branding et per-
formance, et qui pensent que la data
doit étre mise au centre de leur sys-
téme de communication», conclut
Adrien Vincent.

ophe.le-marchand@ecselis.com
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AFFIPERF

L'EXPERT HAVAS

Aurélie rurzun

Directrice d'Affiperf France
Tél. : +33 (0)1 46 93 29 12
aurelie.irurzun@affiperf.com

RENFORCE SES CONTROLES

DE QUALITE

Le programmatique s’inscrit comme un des leviers de croissance les plus importants pour le

marché de la publicité digitale. Ce n'est pas Aurélie Irurzun, directrice dAffiperf France, qui dira

le contraire. Explications.

Affiperf France alancéily a

quelques mois la Francaise

de Programmatique. A quoi

correspondait ce lancement et ol

en &tes-vous aujourd’hui ?
Ily a encore quelque temps, 'achat en
programmatique se faisait beaucoup
en open, mais nous travaillons de
plus en plus en private market place,
car un des enjeux d’Affiperf France
est de proposer des solutions inno-
vantes, répondant aux attentes des
annonceurs, voire en les devancant.
La Francaise de Programmatique,
dont l'offre est construite autour de
critéres stricts, gages de qualité et de
transparence, est un de ces engage-
ments. Elle garantit & nos clients un
cadre de diffusion premium appuyé
sur la valeur ajoutée et le talent de
media francais, dont la presse, qui
a vu ses investissements revus a la
baisse depuis plusieurs années et
dont nous avons voulu revaloriser
l'offre. Jinsiste sur le fait qu'il s’agit
du premier inventaire 100 % francais,
et aussi 100% visibilité maximisée

(monitoring sur les KPI de visibi-
lité IAB) sur le cadre de diffusion
en amont et en aval de la campagne.
Avec la Francaise de Programma-
tique, nous sommes également en ca-
pacité d’enrichir les segments via la
data. Et la nouveauté est que nous la
commercialisons maintenant en trois
packs : publishers, catch-up et vidéo.
La fonction de notre place de marché
privative est de clarifier le program-
matique pour les annonceurs en leur
proposant des campagnes sur me-
sure, qui délivrent sur leurs objectifs
spécifiques.

LA FRANCAISE DE
PROGRAMMATIQUE
GARANTIT A

NOS CLIENTS

UN CADRE DE
DIFFUSION
PREMIUM

AFFIPERF MARQUE DES POINTS

Cinquieme avec 2,5 % de parts de marché en 2014, le trading desk du groupe Havas remonte d'une
place pour peser désormais 4,4 % du marché dans le top des acheteurs en programmatique du SRl en
2015. Ce classement est réalisé pour la deuxieme année consécutive a partir des chiffres d'affaires
nets déclarés confidentiellement par les régies membres du SRI pour lannée 2015 et présente les

30 premiers acheteurs en programmatique sur lensemble des places de marché représentées au

sein du Syndicat des régies Internet. Ce top 30 reflete la complexité du marché du programmatique
ainsi que [hétérogénéité des acteurs qui y operent, puisqu'on y retrouve a la fois des acheteurs bien
identifiés - retargeters, agences/trading desks, trading desks indépendants, régies, annanceurs... - et
des technologies, opérant pour le compte de ces mémes acteurs. Par ailleurs, comme le releve le SRI,
[écosysteme programmatique a continué de se structurer autour de nouveaux criteres qualitatifs,
comme la visibilité ou la brand safety, qui ont permis aux offres de devenir de plus en plus premium.
[t met également en lumiere [apparition de places de marché opérées par les régies en direct ainsi
que le développement d'offres programmatiques mobile et vidéo.

DIRECTRICE D'AFFIPERF FRANCE

Vous parlez de data... Comment la travaillez-vous

chez Affiperf ? Sur quelles problématiques ?
Nous avons deux maniéres de travailler la data. La pre-
miére est de travailler sur un ciblage prédéfini, en activant
un outil propriétaire de Havas, les 7 Familles. Cette seg-
mentation de consommateurs, batie au plus prés de leurs
comportements, de leurs besoins et de leur évolution, est
le fruit d'un énorme travail mené par CSA Data Consulting
a partir des données de TGI (Kantar Media). Elle offre un
nouveau levier de croissance pour les marques. Ces sept
cibles comportementales préprogrammées sont activables
en programmatique, et également en offline afin de créer
des stratégies media qui soient les plus abouties possibles.
Mais nous ne travaillons pas la data uniquement a partir
d’un ciblage prédéfini. Si nécessaire ou souhaité par nos
clients, nous sommes & méme d’effectuer cette démarche
sur des cibles marketing annonceurs pour pouvoir les re-
transcrire en cibles activables en programmatique.

La qualité de l'inventaire en programmatique est-

elle la méme qu’en gré a gré ? Comment garantir

une diffusion de qualité pour les annonceurs sur des

objectifs tant de performance que de branding ?
A la différence d’autres plateformes programmatiques,
nous offrons aux annonceurs la garantie de la maitrise de
la qualité de l'inventaire grace au Meta Quality Barome-
ter, une solution spécifique au groupe Havas lancée il y a
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un an. Ce dispositif basé sur une approche globale et in-
clusive de la data est aujourd’hui activé avec Affiperf dans
la solution programmatique. Il livre en continu des mises
a jour de données des campagnes globales et plurimedia
a partir de tous les écrans et permet un meilleur partage
d’informations avec nos partenaires technologiques et
tous les éditeurs media. Nous pouvons ainsi fournir une
vision indépendante de la performance en nous appuyant
sur les cing piliers du barométre qualité que sont la
conformité de la diffusion des plans media par rapport
aux objectifs des campagnes, 'expérience utilisateur, 'im-
pact, le contexte et le trafic. Nous avons notamment beau-
coup travaillg, site par site, sur les notions de blacklist et
whitelist, en fonction de ces critéres, d’'une part, et des
critéres spécifiques a chaque client, critéres de visibilité
extrémement élevés ou critéres de trafic, d’autre part. En
fonction du scoring, nous actualisons automatiquement
la blacklist ou la whitelist de la campagne afin d’avoir un

cadre de diffusion bien spécifique, ou au contraire exclure
certains sites qui pénalisent les résultats constatés. C'est
a ce niveau de contréle que nous pouvons garantir la qua-
lité de diffusion des campagnes.

"I
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Programmatic Pure Player

contact@affiperf.com
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BREVES

ON VOUS LAURA DIT !

QUAND DES ROBOTS PRODUISENT
DE L'INFORMATION

En plus des journalistes présents
a Rio pour couvrir les JO, le Wash-
ington Post a fait appel & des robots
pour écrire des centaines d’articles
en temps réel pour son site Inter-
net et son compte Twitter, dixit le
site Recode.net. Cette utilisation de
I'intelligence artificielle se limitait a
des comptes rendus simples sur les
scores, les médailles et d’autres infor-
mations & base de données brutes,
les journalistes se concentrant sur les
articles de fond. Le Washington Post
n’est pas le premier groupe de presse
a faire appel a lintelligence artifi-
cielle. Associated Press a notamment
recours & des productions automa-
tisées réalisées par Automated In-
sights pour les résultats de sports.

UN ETE MOBILE

En juillet, 63% des visites des sites
ont été effectuées depuis un termi-
nal mobile, contre 54 % en avril, dixit
eStat'Web, de Médiamétrie. Une mo-
dification des usages que linstitut
de mesure explique par le fait que ce

mois était marqué par une actualité

sportive riche, I'arrivée des beaux jours et le début des
congés d’été. Avec plus de cinq visites sur dix en semaine
et pres de six visites sur dix le week-end (58 %), le télé-
phone mobile a ainsi été le terminal le plus utilisé pour
accéder aux sites Internet sur le mois de juillet. L’ordi-
nateur a représenté prés de 40% des visites des sites en
semaine et une visite sur trois le week-end, malgré une
légere baisse par rapport au mois d’avril. La tablette a fait,
quant a elle preuve de stabilité, avec 8% des visites en
semaine et 9% le week-end.

AFFICHE DOUDOU

Peter et Elliott le dragon sont de retour. Sous I'égide de
Walt Disney Pictures, le remake du film éponyme sorti
en 1977 remet en scéne les aventures du petit gargon et
du dragon protecteur. Capitalisant sur I'aspect doudou
réconfortant d’Elliott, Havas Media et Adcity ont eu
I'idée de recouvrir la vitre de cing abribus parisiens de
la (fausse) fourrure du dragon. Une campagne d’affichage
tout en tendresse.

DISNEY INVESTIT DANS LE STREAMING

Les grands groupes media doivent prendre en compte
I'essor de la VOD. The Walt Disney Company est de
ceux-la qui vient d’acquérir 33% de BAMTech, l'entre-
prise de streaming créée par la ligue de baseball amé-
ricaine. Montant : 1 milliard de dollars (896 millions
d’euros), soit sa plus grosse opération depuis le rachat
de Lucasfilm, en 2012. BAMTech gére aussi la diffusion
en streaming sur Internet du catalogue de HBO NOW,

ENVOLEZ-VOUS POUR
UNE AMITIE EXTRAORDINAIRE

PETERE
ELLIOTT
' DRAGON

LE 17 AOUT AL CINEMA

de la National Hockey League, du
PGA Tour (circuit de golf américain)
et des matchs de catch de WWE
Network. Le partenariat avec BAM-
Tech va permettre 2 The Walt Disney
Company de lancer un service de
streaming d’événements sportifs
par abonnement sur Internet sous la
marque ESPN, le bouquet de chalnes

cablées consacré au sport du groupe.

EUROPE 1 CHANGE TOUT

Affaire Morandini, scores d’audience
en berne (78% d’audience cumulée
sur la vague avril-juin 2016, soit le
plus mauvais score de son histoire) :
pour redresser la barre, Europe 1
entame la rentrée avec une grille
placée sous le signe du changement.
La tranche 9h-12h du Grand Direct
revient sans Jean-Marc Morandini
mais avec Thomas Joubert pour
Le Grand Direct des médias, Chris-
tophe Hondelatte pour Hondelatte
raconte de 10h30 a 11h30 et le méde-
cin urgentiste Gérald Kierzek pour
la partie santé. Europe 1 Midi adopte
une nouvelle formule sans Jean-Mi-
chel Aphatie qui rebondit sur France
Info, mais avec Anne Roumanoff qui
fait son retour rue Francois-1¥. Exit
I’émission Il n’y en a pas deux comme
Elle et Les pieds dans le plat de Cyril
Hanouna, dont la tranche 16h30-18h
est reprise par Alessandra Sublet.
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La Matinale de Thomas Sotto et Au
cceur de [histoire de Franck Ferrand
sont les seuls rescapés de ce grand
bouleversement au sein du media
d’habitude qu’est la radio.

ROSELYNE BACHELOT REMPLACE
BRIGITTE LAHAIE

L’ancienne ministre, ex-chroniqueuse
et coanimatrice dans l’émission Le
Grand 8 sur D8 (devenue C8 depuis
le 5 septembre) arrive pour la pre-
miére fois en radio pour officier sur le
15h-16h de RMC. Une tranche occu-
pée depuis quinze ans par Brigitte La-
haie, qui y parlait d'amour et de sexo-
logie et dont RMC a souhaité se sépa-
rer pour concentrer sa ligne éditoriale
4 100 % sur l'actu. Cette émission sera
suivie par le Super Moscato Show de
Vincent Moscato puis par le nouveau
talk-show consacré au football de
Christophe Dugarry, qui rejoint RMC
en lieu et place de Luis Fernandez. Pas
de changements pour les rendez-vous
phares Bourdin Direct (6h-10h) et Les
Grandes Gueules (10h-13h), qui inté-
greront des nouveautés liées aux cam-
pagnes politiques successives, pri-
maires, présidentielle et législatives,

ACTIVATION DATA

UNE APPROCHE DATA DRIVEN
SUR LES HABITUDES
COMPORTEMENTALES DES

CONSOMMATEURS

ni pour 'émission Carrément Brunet,
rallongée d’'une heure jusqu’a 15h.

de personnes, c’est I'au-
dience que touche la BBC en Afrique
via le BBC World Service (la chaine
BBC World News TV) et BBC.com,
soit la plus forte part de son audience
globale (320 millions de personnes).
La marque media y diffuse ses conte-
nus en sept langues sur le continent
et & destination de la diaspora afri-
caine dans le monde, sur 'ensemble
de ses plateformes.

de femmes de réfé-
rence du foyer (femme du couple ou
femme active la plus 4gée du foyer) se
connectent chaque jour sur Internet
depuis leur smartphone, selon Média-
métrie//NetRatings. Pour info : cette
nouvelle dénomination a remplacé

Ihistorique « ménagere ».

BFM BUSINESS PARIS DEVIENT BFM
PARIS

Le Conseil supérieur de audiovisuel
a approuvé ce changement de nom

BY HAVAS

N\INTERACTION GLIENT =

=
UN CONTENU ENRICHI POUR
DE NOUVELLES CONNECTIONS
CLIENTS .

qui prend effet en septembre «aprés avoir constaté I'ab-
sence de modification des engagements de diffusions»
pris par BFM Business Paris. La chalne de la TNT fran-
cilienne proposait jusqu’a présent les programmes de la
chaine d’information économique BFM Business avec
trois heures de décrochages régionaux quotidiens. BFM
Paris devient ainsi la chalne d’infos locales de SFR (pro-
priétaire de BFMTV et BFM Business) avec une grille qui
comprend une matinale, des journaux et des reportages
consacrés 2 la capitale et & I'Ile-de-France.

UNE PAUSE DANS L'ACTU

C’est ce que propose AcTualiTy, le nouveau magazine
d’actualité et de divertissement de France 2, présenté
par Thomas Thouroude, du lundi au vendredi, depuis le
lundi 5 septembre & 17 h 45. En direct et en public, des
«éclaireurs» (chefs d’entreprise, historiens, journalistes
experts...) répondent aux questions d’actualité que tout le
monde se pose de maniére simple et ludique.
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