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TENDANCES
LE CHATBOT, MEILLEUR AMI'DE L'HOMME 7

Ces logiciels qui permettent a un humain de dialoguer avec lawmachine modifient la relation

des utilisateurs au Web. Ils ouvrent un nouveau terrain d’action aux marques dans ['écosystéme
numérique. 2017, année des bots ? Réponse de Benoit Vidal, directeur délégué chez MFG Labs
(groupe Havas), spécialiste de l'intelligence artificiélle@irservice des marques et des entreprises.

L’équipe de MFG Labs part du
principe que le chatbot est
le meilleur ami de ’homme.

Qu’entendez-vous par 13 ? 5
Quoi de plus naturel que la conver- 3
sation pour chacun d’entre nous ? Il

’agi ] i b mfglabs
s’agit de l'interface et du medium

les plus évidents. Toutes les inter-
faces créées jusqu'a présent, les lo-
giciels sur 'ordinateur, les sites sur
le Web, les applis sur le mobile, sont
des artéfacts complexes, qui ne sont
pas naturels pour ’humain. Beau-
coup moins naturels que la voix. De-
puis toujours, I'informatique essaye

de s’adapter aux hommes, de
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faire descendre les barriéres entre
I'information et ’humain. Les chat-
bots ont la capacité d’établir un dia-
logue immédiat et naturel. C’est en
ce sens que le chatbot est le meil-
leur ami de 'homme.

2016 a marqué une accélération
dans la mise en ceuvre des
chatbots. Quel en a été ’élément
déclencheur ?
Chez MFG Labs, c’est un sujet
que nous regardons depuis
2015, au début
un aspect purement

sous

technologique. Cette
Facebook
a racheté une entre-

année-la,

prise spécialisée dans
le traitement automa-
tiquedulangage,wit.ai,

BENOIT VIDAL
DIRECTEUR DELEGUE
MFG LABS

basée dans la Silicon Valley et créée par des Francais.
Nous nous sommes demandé pourquoi Facebook cher-
chait & acquérir ces compétences-1a. Nous avons réalisé
plusieurs missions de conseil sur le sujet a cette époque,
puis nous avons décidé de sortir un livre blanc pour in-
citer les marques a se lancer dans la production de chat-
bots début 2016. En avril de la méme année, Facebook
a ouvert sa plateforme Messenger aux développeurs.
C’est a partir de 1a que le mouvement s’est accéléré.
Tous les géants de la tech, les Google, Amazon, Micro-
soft, Apple, ont compris qu’il y avait un changement de
paradigme trés important. Google a aussi rache-
té, fin 2016, une entreprise spécialisée dans
les technologies de reconnaissance et
de compréhension du langage naturel,
Api.ai, et a également ouvert aux dé-
veloppeurs Google Home et tous ses
environnements (messagerie, search,
etc.) avec ce qu’il appelle «Actions
on Google ». Et en septembre dernier,
Apple a ouvert partiellement Siri aux
marques autour de quelques fonc-
tionnalités. Les poids lourds de I'high-
tech font beaucoup d’efforts afin de faire
émerger cet usage. Et ¢ca prend. Il n’y a qu'a
voir le succés d’Amazon Echo aux
Ftats-Unis. L[’édition 2017
du CES & Las Vegas a
confirmé que c’était
un best-seller, et
cela va continuer.
II n'y a pas une
semaine sans
annonce depuis
neuf mois.

L'EXPERT HAVAS

Benoit Vidal

Directeur délégué MFG Labs
Tél. :+33 (0)153 250576
benoit.vidal@mfglabhs.com

Ces assistants intelligents

sont-ils plus adaptés a certains

secteurs qu’a d’autres ?
Tous les secteurs s’y prétent, c’est un
vrai changement de paradigme du
point de vue medium d’interaction
avec les utilisateurs. Tout comme le
mobile et le Web sont pour tout le
monde le conversationnel est pour
chacun. On va cependant distinguer
plusieurs catégories de bots.. Il y a
les bots plus événementiels, qui sont
de l'ordre de la communication, et les
bots plus serviciels. Ce sont des caté-
gories de bots trés différentes. Les
premiers offrent moins de technolo-
gie et plus de contenus. Les seconds
nécessitent de I'implémentation avec
des systémes informatiques et poten-
tiellement des fonctionnalités com-
plexes & mettre en place avec de vrais
modules technologiques. Ils offrent
des possibilités d'utilisation dans de
nombreux domaines. Les chatbots
peuvent étre utilisés pour une expé-
rience de marque nouvelle sur messa-
gerie mobile, en support client, pour
une expérience d’achat intuitive insé-
rée tout au long du parcours client et
sans couture. Ou en tant qu’assistants
intelligents professionnels au service
des collaborateurs en interne, via des
plateformes de messageries profes-
sionnelles comme Slack, Skype for
Business ou Workplace de Facebook.
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Chez Havas, par exemple, nous avons testé le bot assistant
Slack pour les media traders sur le Meta DSP dés 2016.

I 2017 sera-t-elle ’'année de la généralisation des bots ?
QOui. Comme dit précédemment, il suffit de voir le
nombre d’annonces qui ont été faites au CES sur le sujet.
Amazon, par exemple, a implanté le systéme de recon-
naissance vocale Alexa dans le réfrigérateur intelligent
de LG, dans une enceinte de JBL, au sein d’un véhicule
de Toyota. Le fait que ces logiciels intelligents soient ou-
verts aux marques va permettre d’accélérer leur dévelop-
pement. Chez MFG Labs, nous avons une offre dédiée
a lexploitation du conversationnel et de l'intelligence
artificielle pour les marques, Dabots, dont le carnet de
commandes ne désemplit pas. Nous avons notamment
beaucoup de demandes de la part d'opérateurs de SAV,
dans l'assurance, l'entertainment, la banque, etc. Nous
avons aussi annoncé un partenariat avec Paris Shopper,
de Havas Paris, pour développer le retail.

CHEZ MFG LABS NOUS
AVONS UNE OFFRE DEDIEE

A LEXPLOITATION DU
CONVERSATIONNEL ET DE
L'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE
POUR LES MARQUES, DABOTS,
DONT LE CARNET NE
DESEMPLIT PAS

N\ F F I

PRENEZ DE BONNES RIOLUTIONS

A toccasion de la campagne de prélancement de la nouvelle Kia Rio, la margue automabile est
(un des tout premiers annonceurs au monde a utiliser les chathots sur Facebook Messenger
comme levier essentiel de son activation branding. Ce dispositif imaginé par Socialyse, MFG Labs
et Havas Media, sous la direction de l'agence Innocean Worldwide France, permet aux internautes
de discuter avec la voiture Kia Rio directement sur Facebook Messenger et de choisir leur
«RI0lution ». Qu'est-ce qu'une RIOLlution ? C'est une bonne résolution mais en version augmentée.
«Ce réengagement tres personnalisé permet de mahiliser les audiences autour du lancement

de la Kia Rio de maniere trés pertinente. Cette campagne est a cantre-courant de la plupart des
bots Messenger qui traitent uniquement des aspects SAV ou transactionnels », dit-on chez Havas
Media. Elle était déployée de la mi-décembre 2016 a {a fin janvier 2017.

APPELEZ-MOI NINA

Digitick, filiale de Vivendi Village, et MFG Labs, spécialiste de lintelligence artificielle au service

des marques, innovent et tancent aujourd'hui Nina, le premier chatbot sur Facebook Messenger du
secteur de la billettigue. Il s'agit d'une premiére dans cette industrie en France.

Véritable assistant de recherche, ce chatbot permet aux utilisateurs de trouver en quelques clics, de
facon ludique et sur un canal fortement pléhiscité par les utilisateurs, la sortie ou le concert idéal
pour soi ou ses proches parmi les milliers d'événements référencés sur digitick.com. Lutilisateur
peut effectuer 'ensemble de sa recherche sans jamais quitter lapplication Messenger et partager
dans ses conversations les événements qui lintéressent. Le service est accessible sur m.me/digitick.
bot. «1a plateforme Facebook Messenger compte plus de 1 milliard d'usagers actifs mensuels

dans le mande, a France étant (un des cing pays (utilisant le plus. Digitick souhaite jouer un role

de pionnier dans son secteur et répondre aux modes de consommation des jeunes de moins de 25
ans », dit-on chez Digitick. « Nous avans tres vite atteint un taux de conversion important de gens qui
achetaient un hillet de concert a travers ce canal. Les chiffres sont plus qu'encourageants pour une
nouvelle technologie », indique Benait Vidal chez MFG Labs.
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Programmatic Pure Player
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L'EXPERT HAVAS

Marion Cotterlaz

Chargée de budget chez Adeity
Tél. : +33 (0)1 46 9313 50
marion.cotterlaz@adeity.fr

CINEMA
DES SALLES OBSCURES
EN PLEINE LUMIERE

2016 a souri aux salles obscures francaises, qui ont bénéficié d’une fréquentation record.
Un amour pour le cinéma qui ne faiblit pas, pour le plus grand bonheur dit media.

Besoin de réver, de s’évader, de rire,
voire de pleurer ? La palette d’émo-
tions que procure le septiéme art
a une nouvelle fois attiré massive-
ment les spectateurs francais dans
les salles. En 2016, 213 millions de
tickets ont été vendus, soit une aug-
mentation de 3,6 % du nombre d’en-
trées par rapport a 2015. Un chiffre
record, comme le souligne le Centre
national du cinéma et de limage
animée (CNC). Il s’agit, en effet, du
deuxiéme meilleur résultat depuis
cinquante ans, aprés l'année 2011,
ou il s’était vendu 217 millions de
tickets. Et également de la troisiéme
année consécutive ol la fréquenta-
tion des salles de cinéma en France
dépasse les 200 millions d’entrées,
ce qui en fait toujours la plus éle-
vée d’Europe. « Ce record historique
témoigne de la vitalité du cinéma en
France et démontre une fois encore
qu’il est la sortie culturelle préférée
des Francais», s'est félicitée Frédé-
rique Bredin, la présidente du CNC.
Il y a également une deuxiéme rai-
son de pousser un cocorico de satis-

faction. Le nombre d’entrées des films francais a, en ef-

fet, progressé de 3% par rapport & 2015, pour atteindre
75 millions. Parmi les films qui ont contribué a cette

dynamique, on peut citer Les Tuche 2 - Le réve amé-
ricain (4,6 millions), Camping 3 (3,2 millions),
Radin ! (2,9 millions), Chocolat (1,9 million),
Médecin de campagne (1,5 million), L’Odyssée

(1,2 million), Ballerina (1,2 million). Au total, au :ln[:‘TTS:LAZ
moins 18 films francais ont dépassé le million CHARGEE
d’entrées en 2016, contre 14 en 2015. Mais si la pro- DE BUDGET
duction cinématographique francaise peut se félici- CHEZ ADCITY

ter d’avoir augmenté son poids sur le marché (35,3 %,
en progression de 3,1% par rapport & 2015), ce
sont encore et toujours les films américains
qui ont pesé le plus lourd. Ils ont généré
52,6 % de parts de marché, soit prés de 112
millions d’entrées. Un score en progres-
sion de 5,5 % par rapport a 2015 et le plus
haut niveau depuis 1958. Pour réaliser ce
record, la production américaine a pu
s’appuyer sur un champion toutes ca-
tégories : Disney. La firme américaine

a une nouvelle fois bénéficié de l'en-
gouement des Francais pour les films
d’animation qui ont craqué pour Zootopie
(4,7 millions), Vaiana, la [égende du bout
du monde (3,9 millions) et Le Monde de
Dory (3,7 millions). Signalons au pas-

HAVAS PARIS S'TENGAGE EN IMAGES

Apres le court-métrage Bonne annde Charles, qui a fait louverture du Festival de [Alpe-d'Huez en 2016, ['agence de
communication Havas Paris présente ses veeux 2017 avec la création ariginale d'un dessin animé. Hommage appuyé aux
premieres ceuvres de Disney, 2017 Sheep Street est un court-métrage d'animation (trois minutes) en noir et blanc qui raconte
linstallation d'une famille de moutons noirs juste a c6té d'une famille de moutons blancs. Imaginé et écrit par Christophe
Coffre, réalisé par Guillaume Ivernel (Ballerina, Chasseurs de dragons...) et produit par Jungler (Wanda Productions) sur une
musique originale de General Elektriks, ce film d'animation en 2D constitue un contre-pied créatif en méme temps qu'un
message engageé. « Une défiance sans précédent, un fort repli sur soi, la montée des nationalismes et de la peur des autres,
2017 a des airs des années 30. Nous croyons plus que jamais que se mettre a la place des autres est la condition sine qua non
pour retrouver un monde plus apaisé, explique Christophe Coffre, président en charge de la création de lagence. Notre métier
consiste aussi tous les jours a se mettre a la place des gens, de nos publics. C'est une valeur que nous voulions porter et qui
nous ressemble. J'avais envie d'une forme simple et un peu naive. C'est la raison pour laquelle j'ai choisi le dessin animé,
objet de distraction qui fait sourire. Et pour ne pas étre dans la réplique exacte des années 30, j'ai choisi une musique décalée,
électro, qui raconte la modernité. » Diffusé en avant-premiere au cinéma Mac Mahon fin janvier, 2017 Sheep Street bénéficiera
d'une diffusion en digital.
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sage que cet engouement ne s’est
pas arrété aux derniers coups de
minuit de 2016 puisque, en janvier
2017, Vaiana, la légende du bout du
monde dépassait la barre des 5 mil-
lions d’entrées (5,2 millions), détro-
nant Zootopie a la premiére place
quil occupait depuis février 2015
(source : CBO Box Office, chiffres
arrétés au 24 janvier 2017). En 2016,
Disney a également préempté avec
succes l'univers des superhéros en
réalisant Captain America : Civil
War et Doctor Strange. Rogue One, le
dernier spin-off de la saga Star Wars,
sorti le 14 décembre 2016, flirtait déja
avec les 5 millions d’entrées un mois
apreés (4,8 millions) (source : CBO
Box Office, chiffres arrétés au 24 jan-
vier 2017). Face aux mastodontes
américains et a une production
francaise en pleine forme, les films

ACTIVATION DATA

UNE APPROCHE DATA DRIVEN
SUR LES HABITUDES
COMPORTEMENTALES DES

CONSOMMATEURS

O,

non frangais et non américains
peinent & émerger dans les salles de
I'Hexagone. Ils ont réalisé 12,1% des
entrées totales en 2016, contre 12,5 %
en 2015. Leur fréquentation affiche
une diminution de 2,7 %, a 25,74 mil-
lions d’entrées.

EN 2016, 213
MILLIONS DE
TICKETS ONT ETE
VENDUS, SOIT UNE
AUGMENTATION
DE 3,6 %

DU NOMBRE
D’ENTREES PAR
RAPPORT A 2015

BY HAVAS

N\INTFERACTION CGLIENT =

=
UN CONTENU ENRICHI POUR
DE NOUVELLES CONNECTIONS
CLIENTS .

AMPLIFICATION MEDIA

CONVERGENCE OOH,
MEDIA DIGITAUX ET MOBILE -

UNE APPROCHE AUDIENCE PLANNING - GARANTIE D‘IMPACT ET D'ENGAGEMENT CONSOMMATEUR SUR LES MEDIA O0OH ET LOCAUX

O

CONNECT.EVERYDAY@ADCITYWW.COM
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A SUIVRE

SOCIAL MEDIA : WHAT'S UP,
WHO'S NEXT 7

L'EXPERT HAVAS

Frédéric Saint Sardos

Directeur général de Socialyse

Tél. : +33 (0)1 58 47 92 88
ric.saintsardos@socialyse.fr

Nadine Medjeber

Directrice des études consumer & media
insights, CSA Data Consulting

Tél. : +33 0{1) 46 93 33 25
nadine.medjeber@csa.eu

C’est la question que posent Frédéric Saint Sardos, directeur général de Sacialy$e, et Nadine

Medjeber, directrice des études consumer & media insights de CSA Datd Consulting.

Eléments de réponses.

Rachats, nouveaux outils,
nouveaux territoires : 'actualité du
social media s’est encore emballée
en 2016. Comment abordez-vous
2017 ?
Frédéric Saint Sardos: Il ya quelques
années, il était courant de dire qu'une
année d’Internet représentait sept ans
de la vie «normale ». Aujourd’hui, plu-
sieurs fois par an, arrivent une nou-
velle technologie, un nouvel usage,
de nouveaux intervenants. Il est de
plus en plus difficile d’atre prédictif. 11
en va de méme pour le social media.
En nous posant la question «what’s
up, who’s next», nous voulons moins
faire des hypothéses sur le futur que
sensibiliser nos clients aux questions
doivent

qu'ils impérativement se

poser aujourd’hui. C’est-a-dire : c’est
quoi le social media ? Quels en sont
les grands leviers ? Quest-ce que cela
peut nous apporter ? Il y a de gros
acteurs sur le social media, dont un
mastodonte. Mais ce paysage est en
perpétuel mouvement et nécessite
d’en suivre les évolutions quasiment
au quotidien.

Nadine Medjeber : En réalisant cette
étude, nous avons voulu donner un
premier rendez-vous pour dire & date
«voila ce qui est, et voila ce que nous
regardons ». Avec plus de 35 millions

d’inscrits, les réseaux sociaux font partie du quotidien des
Francais. Ils y consacrent 1 h 21 par jour, ce qui est consi-
dérable. Et l'audience est au rendez-vous. Avec plus de 40
millions de socionautes, Facebook, a lui seul, génére une
audience qui se rapproche du niveau de celles de chaines
de la TNT comme W9, C8 ou TMC. Facebook est le grand
carrefour d’audience de toutes les connexions. Mais chaque
réseau social a ses usages, ses codes. Snapchat est le réseau
du fun et du divertissement, Pinterest est plus dans l'aspi-
ration et la projection quand Instagram est aspirationnel
mais aussi émotionnel. Et Twitter est le réseau de lin-
fluence et de la viralité. Le social est partout, mais ce sont
autant de spécificités que nous devons prendre en compte.

Facebook annonce mener un nouveau test d’annonces
publicitaires dans Messenger, Pinterest s’ouvre 4 la
publicité vidéo, la palette des outils publicitaires va
toujours en s’élargissant. Comment vous positionnez-
vous ?
Frédéric Saint Sardos : Cette évolution est dantesque
mais elle est de qualité. Elle nous permet de proposer des
alternatives selon les catégories d’age, les sujets traités,
le type de marques et le domaine dans lequel elles inter-
viennent. Facebook est une pierre angulaire de quasiment
toutes les recommandations car il permet d’apporter des
solutions a nos clients, notamment en termes de busi-
ness. Mais notre réle n’est pas de ne vendre que du Face-
book, aussi bon soit-il, mais de proposer les possibilités
qu'offre le social media dans son ensemble. Pinterest, par
exemple, est intéressant car c’est vraiment 'arme du click
to buy, une sorte de mix entre le search, le commerce et le
social. Nous le suivons et en attendons beaucoup.
Nadine Medjeber : Pinterest est en pleine croissance en

France. Avec 8 millions de visiteurs
uniques par mois en 2016, il fait un
bond de 167% par rapport a 2015,
selon Médiamétrie. Et c’est une au-
dience intéressante pour les marques.
Les utilisateurs s’y projettent, 25%
des utilisateurs actifs déclarent utili-
ser des pin boards en ligne quand ils
cherchent un produit ou une marque.
On peut aussi parler d’Instagram, qui
a une communauté particuliérement
active et qui revendique 4 milliards
de like par jour. Il est devenu incon-
tournable pour les marques. Selon le
réseau, une marque ameéricaine sur
deux y est présente, c’est un peu la
créme de la créme en termes de créa-
tion media.

FREDERIC SAINT SARDOS
DIRECTEUR GENERAL DE SOCIALYSE
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Frédéric Saint Sardos : Instagram est
aussi un réseau dont on peut ampli-
fier la puissance sur Facebook. Clest
ce que nous avons fait chez Socialyse
pour mettre en avant 'aspect esthé-
tique des réalisations d’EDF. Nous
avions organisé un concours avec des
influenceurs. Nous travaillons beau-
coup avec eux en général pour nos
clients. Nous allons d’ailleurs dévelop-
per ce sujet de I'influence cette année.

Sous quelle forme allez-vous le

développer ?
Frédéric Saint Sardos : Nous allons
lancer une offre dédiée a l'influence
dans le courant du premier trimestre.
Pour nous, le sujet de I'influence n’est
pas qu'une question de célébrité. Il y a
de plus en plus de personnes qui ont
de plus en plus d'influence sur de plus
en plus de sujets. Le vrai point est de
les identifier, de les regrouper, d’étre
prédictifs et d’apporter un résultat per-
formant aux marques. Nous devons,
en tant qu'agence, étre a ce niveau-la
d’exigence. L’évolution du social me-
dia nous oblige a identifier les bons
outils, & savoir les utiliser au mieux et
a étre suffisamment précis et démons-
tratifs, pour expliquer, convaincre et

obtenir des résultats. Nous sommes

i+
O
B

en face de nouveaux acteurs, de plus
en plus équipés technologiquement.
Nous devons, de notre coté, avoir
cette exigence d'outils et d'expertise
pour accompagner les marques.

Dans ce contexte, quelle est la

feuille de route de Socialyse pour

2017 ?
Frédéric Saint Sardos : Elle porte
sur deux points importants. D’abord,
consolider notre avance sur le trading
media. Nous avons déja six ans d’ex-
périence, avec des équipes d’experts
de haut niveau sur le social media. La
proposition de Socialyse est d’iden-
tifier les outils spécifiques les plus
performants que nous consolidons
sur notre plateforme via de la R&D, et
de les mettre en interaction avec nos
clients. Par exemple, pour diffuser de
la vidéo sur Facebook ou Snapchat,
Poutil le plus performant actuelle-
ment est 4C, et nous sommes les
seuls a 'avoir en France. Ces investis-
sements associés a 'expertise de nos
traders sont notre force. Notre autre
objectif est de développer l'activité de
production, de création de contenu et
d’activation social native lancée en
2016. C’est-a-dire créer sur Facebook,
Twitter, et demain sur Snapchat, des

activations, des vidéos, des jeux, toutes sortes de contenus
créés a partir des attentes que nous avons identifiées sur
ces différents media sociaux. Nous avons ainsi réalisé un
dispositif pour le lancement de la nouvelle Ioniq de Hyun-
dai, avec Frédéric Taddei, Eléonore Costes de Golden
Moustache et des artistes Universal de la nouvelle scéne
électro francaise. Des capsules vidéo ont été concues
spécialement pour Facebook, comme autant d’émissions,
d’épisodes. Un contenu qui, une fois consommé, nous
permet ensuite de mettre en ceuvre un dispositif puissant
de performance. C’est ce que nous appelons « Brandfor-
mance». Toujours sur Facebook, nous avons également
imaginé une série vidéo pour la centrale vapeur Philips
Viva ainsi que la premiére émis-

sion consacrée aux chiens et

aux chats diffusée en direct
sur le réseau social pour
la marque d’alimentation
Ultima. Une
sorte de revival de 30

animale

Millions d’amis ! Avec
tout cela, trading et
contenus portés par

des consultants, So-

cialyse se positionne
non comme une agence
media mais comme
une agence des media,

dont le travail est de

NADINE MEDJEBER
DIRECTRICE DES ETUDES CONSUMER
& MEDIA INSIGHTS, CSA DATA CONSULTING

mettre les marques et
les produits en contact
avec les utilisateurs.

social

L’'EXPERTISE SOCIAL MEDIA DU GROUPE § IAVAS

@socialyse_fr

contact@socialyse.fr
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RADIO

«<UNE DES RICHESSES
DU PAYSAGE RADIO EST SA DIVERSITE »

L'EXPERT HAVAS

Jean-Pierre Cassaing
Directeur du département audio,

Havas Media
Tél.:+ 33 (0)146 93 33 04
jean-pierre.cassaing@havasmedia.com

L'année 2016 a, une nouvelle fois, confirmé cet avis de Jean-Pierre Cassaing, directeur du

département audio de Havas Media. Diversité des programmes, des formats mais aussi des usages

de consommation.

Avec la modification de la
méthode de calcul du plafond

de concentration en radio

qui peut donner aux grands
groupes l'envie d’agrandir leurs
réseaux, et aussi avec l'arrivée de
nouveaux intervenants, certains
prédisent une concentration du
paysage radio en 2017. Qu'en

pensez-vous ?

Il y a régulierement des bruits de
cessions, notamment autour des
musicales, mais rien de concret
pour l'instant. Cela fait un moment
que le paysage radio n’a pas évolué
en termes de forces en présence, il
n’est pas exclu que les cartes soient
rebattues. Mais il ne faut pas oublier
non plus qu’une des richesses du
paysage radio est sa diversité, en
matiére de formats mais aussi de
groupes intervenants.

La consommation de la radio via
Internet et le mobile est en pleine
croissance. Comment le marché
surfe-t-il sur cette tendance ?
Implique-t-elle une évolution des
formats des écrans publicitaires ?
Il y a effectivement de plus en plus
de gens qui écoutent la radio sur
des supports digitaux mobiles,
mais le contenu qui y est proposé
est la reprise du flux hertzien. Cette
écoute est la méme que sur l'auto-
radio, par exemple. Dans ce sens, il
n'y a pas d’adaptation des formats
publicitaires au mobile, d’autant que
la grande majorité des auditeurs
écoutent encore la radio sur des
supports traditionnels. En revanche,
pour tout ce qui est audience digitale
pure et dure, c’est-a-dire les webra-
dios, les plateformes musicales, le
mobile est trés important et fait 'ob-

jet d’un traitement particulier. Notamment en jouant des
complémentarités entre le format audio et le display avec
des habillages sur les applis mobile, voire des stratégies
de synchronisation du display mobile avec le spot radio
que nous avons activées cette année.

Chez Havas Media, au-dela de la radio, le mobile prend
de plus en plus d'importance dans une stratégie audio
digitale plus large. En 2016, nous avons mis en place des
stratégies de retargeting en programmatique mais aussi
en retargetant en audio digital des internautes qui ont
visité les sites de nos clients. La scénarisation des cam-
pagnes a été travaillée en utilisant le programmatique. En
2017, nous allons continuer & développer l'audio digital,
en créant de la complémentarité entre les campagnes au-
dio-vidéo de nos clients, en paralléle du savoir-faire radio
dans lequel nous sommes référents.

Il y a un vrai développement des podcasts, sur les
réseaux classiques et sur les réseaux alternatifs. La
monétisation des podcasts sera-t-elle un enjeu en
2017 ?
L'enjeu n'est pas trés évident, il y a encore un vide
dans la mesure des podcasts. On mesure les téléchar-
gements mais il est difficile d’avoir les audiences
réelles. Et a l'exception de quelques podcasts qui

LAUDIO EN GENERAL
ET LES PODCASTS EN
PARTICULIER OFFRENT
UN FORT POTENTIEL
D’ENGAGEMENT

ET SONT UNE
OPPORTUNITE
ORIGINALE POUR LES
MARQUES DE CREER
DES LIENS FORTS AVEC
LES CONSOMMATEURS

remportent un vrai succés, comme
les billets de Nicole Ferroni et Sophia
Aram sur France Inter, de Nicolas
Canteloup sur Europe 1 ou de Laurent
Gerra sur RTL, Paudience reste encore
fragmentée. On ne peut étre sur des
reach media trés importants en tra-
vaillant podcast par podcast. Nous
travaillons sur des sortes de packs
proposés par les stations, mais il n'y
a pas encore de modes de commer-
cialisation et d’achat suffisamment

JEAN-PIERRE
CASSAING
DIRECTEUR DU
DEPARTEMENT
AUDIO, HAVAS
MEDIA
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souples, transparents pour que ca se développe réelle-
ment. Mais la dynamique est 13, du c6té des groupes de
radios historiques mais aussi des réseaux indépendants
qui développent leurs podcasts. L'offre s’élargit, cela fait
parler du format, c’est une bonne chose. Et cela ouvre les
portes aux initiatives des marques, & 'image de ce que
nous avons fait avec Havas Media Native pour la marque
de cosmétiques naturels Weleda.

| De quoi s’agissait-il ?

De septembre & décembre derniers, Deezer proposait a
ses utilisateurs 20 podcasts inédits de méditation signés
Weleda, animés par Mika de Brito, professeur de yoga re-
connu et ambassadeur de la marque. C’est la premiére fois
en France que des podcasts de marque étaient réalisés. Et
C’est intéressant qu'ils aient été hébergés par la plateforme
musicale Deezer qui, jusque-13, hébergeait surtout des pod-
casts de marque radio. L'expérience a été trés positive, les
résultats en termes d’écoute ont été au-dela des attentes du
client. C’est une approche que nous travaillons activement,
car 'audio en général et les podcasts en particulier offrent
un fort potentiel d’engagement et sont une opportunité
originale pour les marques de créer des liens forts avec les
consommateurs. Encore plus & un moment ol les usages
changent, oll on ne parle plus de radio mais d’audio.

2017 est une année riche en actualité politique. Peut-
on parier sur une croissance de ’audience des radios
généralistes ?
On espére effectivement que 2017, année d’élections pré-
sidentielle, 1égislatives, va permettre au media de booster
son audience. Et de regagner en investissements publi-

TOP 10 DES WEBRADIOS

ACPM - Chiffres de diffusion des radios digitales certifiés surle.mois de décembre 2016

RADIO DUREE D'ECOUTE | ECOUTES ACTIVES
MOYENNE PAR SESSION 3, EN ERANCE DE PLUS
D'ECOUTE ACTIVE DE 30 SECONDES
(EN MINUTES) | (EN MILLIONS)

France Inter 36 N 15,58

France Info 30 8.84

NRJ 26 v 4 8.35

FIP 56 e 1,39

Skyrock 25 4,26

RMC M— 3.7

Chérie FM # hé 3.67

Nostalgie N | AE— 3.26

France Culture _38 2,74

s 1.85

Rire et Chansons 29

citaires par rapport a 2016, ou ils
étaient en légére baisse. Mais c’est
aussi & double tranchant. Les géné-
ralistes vont étre fortes en termes de
programmation dédiée, mais a elles
de mettre le curseur 14 ot il faut pour
ne pas saturer les auditeurs. On a

X

parfois vu les musicales progresser
dans un contexte que lon pensait
favorable aux généralistes. De leur
coté, les musicales devront stabiliser
leur audience et arriver & reconqué-
rir les plus jeunes, dont l'audience
s’érode au profit du digital.

Le mobile, un générateur de business

ok
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TELEVISION
BILAN 2016

Cessera-t-on un jour de parler de programmes TV pour parler
uniquement de contenus vidéo ? Si ce jour est encore lointain, le bilan

de [‘année 2016 montre que la voie est tracée.

ks

féddy Riner, Jeux olympiqueé aé'Rio"

Huit Francais sur dix ont regardé quo-
tidiennement des programmes de té-
1évision en live, en différé ou en replay
sur leur téléviseur, ou encore sur leur
ordinateur, smartphone ou tablette
I'an dernier, attestant ainsi de la puis-
sance du media.

Les écrans connectés contribuent a
cette audience. Ils ont par ailleurs per-
mis lessor du replay, multipliant par
trois en trois ans le nombre d’adeptes
de ce mode de visionnage, et I'essor
des solutions OTT et des plateformes
de VOD/SVOD. «Avec le développe-
ment de la réception TV via les box
ADSL, cable/satellite et fibre, ce sont
aujourd’hui 70% des francais qui ont
accés a une offre élargie et aux ser-

PHILIPPE BIGOT
DIRECTEUR DU
DEPARTEMENT
VIDEO, HAVAS
MEDIA

vices associés : enregistrement sur
disque dur, catch-up, SVOD » indique
Jérémie Kalman, analyste media &
consumer insights chez CSA Data
Consulting.
Des contenus «quand je veux, ol je
veux» mais des contenus TV avant
tout. «Les programmes TV sont les
contenus vidéo les plus regardés quel
que soit Iécran : ils représentent 93 %
de la totalité de la consommation
vidéo, loin devant la VOD/SVOD et
les autres types de vidéos», confirme
Jérémie Kalman. La nouvelle mesure
TV 4 écrans lancée l'an dernier par
Médiamétrie permet de relever une
évolution intéressante : le téléspecta-
teur choisit désormais son mode de vi-
sionnage selon le contexte et le genre
de programme qu'’il souhaite regarder.
Le sport, star en 2016, occupe le terrain
de la consommation live voir l'article
«Vive le sport | », tandis que la fiction
constitue prés de la moitié du temps
consacré par les téléspectateurs aux
programmes regardés en différé
enregistré ou en replay (45 %).
Linformation se consomme a la fois
sur les chalnes et sur les sites,
avec toutefois une pré-
dominance de la
télévision dans les
moments dactua-
lité forte. Mais les

deux canaux se

L'EXPERT HAVAS

Philippe Bigot

Directeur du département vidéo,
Havas Media

Tél. : +33 (0)146 93 34 01

phili

Analyste media & consumer insights,
CSA Data Consulting

Tel. : +33 (0)1 46 93 37 28
jeremie.kalman@csadataconsulting.com

EN CHIFFRES

Sur le perimetre des chaines historiques en termes de part
d'audience, en 2016, TF1 (20,4 %), France 2 (13,4 %) perdent 1 point
et Canal+{1,7 %) recule de 0,9 point.

M6 repasse au-dessus de la barre symbolique des 10% (10,2 %, +
0,3 paint). Arte est stable a 2,3 %. Les chaines de la TNT gagnent
2.4 points de part d'audience (29,5 %) avec un podium composeé de :
C8, TMC, W9. Les chaines du cable et du satellite progressent de 0,1
point (10,0 %).

EN TRES BREF

Arte. La chaine franco-allemande fait son cinéma, et ¢a lui réussit.
Le top 10 de ses audiences 2016 integre neuf longs métrages et
confirme le succes de la série islandaise Meurtre au pied du volcan.
France 3. Plus belle (a vie est toujours un phénomene dans ['univers
du PAF. La 13e saison de la série rassemblait toujours plus de 5
millions de téléspectateurs ['an dernier, classant sept dates de
diffusion dans le top 10 de France 3.

France 5. Parcours sans faute pour C dans (‘air. L'émission présentée
par Caroline Roux et Bruce Toussaint occupe seule les dix places

du top 10 des meilleures audiences 2016 de la chaine, avec de

1,9 million a 2,2 millions de téléspectateurs.
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livrent une bataille serrée. « En 2016, le paysage des chaines
d’information disponibles sur la TNT gratuite a évolué
avec l'arrivée de deux nouvelles chaines, LCI et Franceinfo.
Au mois d’octobre 2016, les quatre chaines d'information
(i>Télé, BFMTYV, LCI et Franceinfo) ont attiré 34,6 millions
de téléspectateurs. En paralléle, sur la méme période, leurs
sites et applications ont été consultés par 22 millions d’in-
ternautes », précise Jérémie Kalman.

Globalement, 'année 2016 est marquée par une nouvelle
baisse de la durée d’écoute par individu (DEI) en mode
live (- 4 minutes ; 3 h 27). Cette baisse est partiellement
compensée par la croissance de la TV de rattrapage (18,1
millions de vidéos replay vues chaque jour, soit + 10,5% vs
2015) mais qui ne représente que 5% (8 minutes par jour)
du temps total de visionnage des Francais. Et la télévision
doit, par ailleurs, faire face a une érosion réguliére de son
potentiel de couverture quotidien (80,1% en 2012, 75,3% en
2016). Clest particulierement vrai pour les plus jeunes, qui
sont nettement moins téléspectateurs et plus volatiles que
leurs ainés. Mais la télévision est encore bien vivante.
«2016 vient de le démontrer, la télévision dispose d’atouts
considérables pour faire face a la montée en puissance
de la vidéo sur Internet : directs, exclusivités, grands évé-
nements, sport, programmations structurées. Mais plus le
temps passe et plus ces atouts se réduisent. Les plateformes
mondiales sont également capables de diffuser des évé-
nements en live, de construire des offres a la demande, de
créer de nouveaux concepts éditoriaux, d'innover sur les for-
mats publicitaires. Les acteurs de I'Internet disposent d'une
longueur d’avance sur tout ce qui touche au traitement des
données des utilisateurs : recommandation, personnalisa-
tion, ciblage. La télévision va ainsi devoir sadapter & un

havasreunion.com

environnement concurrentiel particu-
lidrement agressif», conclut Philippe
Bigot, directeur du département vidéo
de Havas Media.

VIVE LE SPORT!

2016 fut l'année du sport. L’Euro et
les Jeux olympiques de Rio ont res-
pectivement rassemblé 48 millions
et 41,4 millions de téléspectateurs.
Synonyme de convivialité et d’instan-
tanéité, le sport a la TV se consomme
essentiellement en live, pour le plus
grand bonheur des diffuseurs. Ainsi,
TF1 a fait un carton avec I'Euro, dont
les matchs ont généré neuf des dix
meilleures audiences de la chaine.
Méme score de neuf sur dix dans le
top de M6, qui s’est notamment of-
fert une audience historique de 20,8
millions de téléspectateurs lors de la
finale Portugal-France. Le ballon rond
a également permis & deux chaines de
la TNT de franchir la barre des 3 mil-
lions de téléspectateurs (4,2 millions
devant la finale de la Ligue des cham-
pions sur C8, 3,5 millions devant le
match de 'Euro Slovaquie-Angleterre
sur TMC). Sur Canal+, sept des dix
meilleures audiences ont été réalisées
par le Canal Football Club.

70% DES
FRANCAIS ONT
AUJOURD'HUI
ACCES A UNE
OFFRE ELARGIE

ET AUX SERVICES
ASSOCIES
(CATCH-UP, SVOD,
ENREGISTREMENT
SUR DISQUE DUR...)

JEREMIE
KALMAN
ANALYSTE
MEDIA &
CONSUMER
INSIGHTS,
CSA DATA
CONSULTING

TECHLAB :

notre pole recherche et
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E-SPORT

EN MARCHE POUR JOUER
DANS LA COUR DES GRANDS

L'EXPERT HAVAS

Charles Tsakyrellis

Global content strategist
Tél. : +33 (0)1 46 93 29 89
charles.tsakyrellis@havasmg.com

Les joueurs sont g, les fans aussi, mais le marché doit maintenant quantifier et prouver l'efficacité
de son audience. Explications de Charles Tsakyrellis, global content strategist de Havas Media Group.

L’e-sport est en plein boom, mais on commence

également a parler d’une bulle spéculative.

Qu’en pensez-vous ?
La notion de bulle implique que le marché puisse éclater,
ce qui n'est pas le cas car il n’y a pas de véritables surin-
vestissements. Cependant, si I'e-sport est un phénoméne
en plein essor, il y a un bémol & apporter 4 'audience qu’il
représente réellement. En effet, les chiffres sont bien sou-
vent invérifiables. Et quand ils sont vérifiables, ils ne sont
pas comparables aux audiences générées par d’autres
compétitions sportives. On ne peut pas comparer une au-
dience globale d’'une compétition e-sport qui se déroule
sur plusieurs matchs a une finale de la NBA ou au Super
Bowl, qui sont des événements ponctuels rassemblant
une audience bien plus importante. Or, ce sont des com-
paraisons fréquemment avancées par les professionnels
de le-sport. Il est donc essentiel de replacer les choses
dans leur contexte. Le marché support de 'e-sport est le
marché du jeu vidéo, et plus particuliérement le jeu multi-
joueurs. L'e-sport s’est développé avec ce marché, qui est
en passe de devenir la premiére industrie culturelle au
monde, devant la musique et le cinéma. L’avénement du

ZOOM SUR L'E-SPORT
GENERATION

Si plus 43 % des Francais de 11 ans et plus ont déja entendu parler
de l'e-sport déja 36 % de ceux-ci s'y intéressent régulierement, soit
plus de 7,5 millions d'individus. Un taux d'intérét qui s'éleve a 60 %
aupres des individus « fans de gaming ». Les 15-34 ans sont a la
pointe du phénomene, avec 63 % en ayant déja entendu parler et
46 % d'entre eux qui en suivent l'actualité. S'agissant des jeux, le
grand public consacre FIFA {50 %), League of Legends (38 %) et Call
of Duty (33 %) comme jeux auxquels il porte le plus d'intérét, [a ol
les fans de gaming leur préferent League of Legends (53 %), Counter-
Strike: GO (43 %) et Overwatch (41 %). Les compétitions les plus
connues du grand public sont la Eleague (CS: GO, 34 %), Evo (16 %) et
le Challenge France de League of Legends (12 %), alors que 'ESWC se
présente comme le premier organisateur européen indépendant d'une
marque éditeur de jeu ou constructeur (10 %). Le classement des
fans de gaming est les LCS (League of Legends, 47 %), la DreamHack
(87 %) et LESWE (28 ).

Source : sondage SSI® pour Webedia

streaming live et le développement
de plateformes vidéo comme Twitch
ou YouTube (le premier youtubeur
du monde est un gamer) ont permis
aux joueurs de partager leurs parties
avec un plus grand nombre de fans.
Il y a encore quelques années, les
grandes compétitions de jeux vidéo
se tenaient dans de grandes salles
au travers de LAN Arena dans les-
quelles les joueurs se rendaient avec
leur PC sous le bras. C’était une niche
réservée & quelques passionnés.

Canal+, TF1, belN Sports, la
chaine I’Equipe, M6, SFR Sport...
Les media TV sont de plus en
plus nombreux & s’investir dans
I’e-sport. Jusqu’olt peuvent-ils
aller dans ce domaine ?
L’e-sport se structure comme les
sports traditionnels. Des joueurs
professionnels s’entrainent toute
I'année avec leur équipe pour rem-
porter un titre et des cash prizes de
plus en plus importants au sein de
compétitions internationales sui-
vies par des milliers de fans, dans
le public ou devant leur écran. Les
diffuseurs peuvent donc aller aussi
loin qu’avec un sport traditionnel.
Un chiffre clé montre quel peut étre

le potentiel d’audience généré par

le-sport : 40% des spectateurs ne
jouent pas ou trés peu au jeu qu’ils
regardent. Un peu comme le foot :
on peut ne manquer aucun match
et ne pratiquer la discipline que
trés rarement.. Et justement, en
France, Canal+ a inventé une nou-
velle maniére de vivre le foot a la
télé, en multipliant les caméras sur
les terrains, en intégrant nombre
d’innovations technologiques, en
créant des émissions dédiées ras-
semblant des experts pour analy-
ser chaque grande rencontre. Pour
’e-sport, la machine est en marche.
La discipline a désormais son émis-
sion de télévision phare avec le
Canal e-sport Club, sur une idée de
Diego Bufiuel, le patron des docu-
mentaires chez Canal+ et un grand
fan de jeux vidéo. Ce rendez-vous
mensuel et bient6t hebdomadaire
rassemble sur chaque diffusion
cryptée plus de 150000 abonnés.
Il est concu dans l'esprit du Canal
Football Club, avec des reportages
en immersion dans les tournois et
au cceur des teams, des news des
quatre coins du monde, des stars de
la discipline, des débats, des ana-
lyses et décryptages.

AVASEDITION

MPA N235 - FEVRIER 2017




En décembre dernier, Canal+

- avec le soutien du groupe
Vivendi et EA Game — a organisé
a I’Olympia la premiére grande
finale nationale de FIFA 17, le jeu
le plus joué au monde. D’autres
projets sont prévus pour 2017,
notamment autour du premier
titre de champion de France de
Street Fighter.
Globalement,

aujourd’hui, les
chalnes testent de maniére tac-
tique plus qu'elles n’investissent
stratégiquement sur le territoire de
l'e-sport. Il y a un certain nombre
d’écueils pour un diffuseur. D’abord,
parce qu’a la différence d'un sport
de masse, les jeux sont des licences
privées qui appartiennent a des édi-
teurs. Ensuite, ce sont souvent des
jeux interdits aux moins de 16 ou
18 ans, difficiles voire impossibles a
diffuser en TV. Mais aussi parce que
chaque jeu a ses propres régles avec
un fonctionnement parfois trés com-
pliqué a expliquer a 'antenne. C'est
un univers changeant, pas facile a
gérer pour un diffuseur qui produit
des contenus et qui cherche a fidé-
liser une audience. Mais c’est quand
méme trés intéressant pour tout le
monde ! Pour les éditeurs de jeux,

c’est une promotion gratuite de leur(s) licence(s) quand
ils ont généralement besoin d’investir en media pour
promouvoir leur derniére création. Pour les diffuseurs,
c’est potentiellement un élément clé pour développer
une audience plus jeune, qui n’hésite pas & dépenser
beaucoup d’argent pour vivre cette passion. Et une au-
dience monétisable car suscitant de plus en plus d’inté-
rét de la part de grands annonceurs, avec des droits TV
de grandes compétitions e-sport relativement faibles,
mais pour combien de temps ? Pour le sport en géné-
ral comme pour l'e-sport, la grande majorité des revenus
émane des marques.

Justement, les marques commencent-elles a

s’intéresser au potentiel qu’offre cette discipline et &

l’audience qu’elle draine ?
Oui, clairement. Au sein du groupe Havas, nous avons
constaté que beaucoup de nos clients ont été trés vite in-
téressés par le phénomeéne e-sport : des marques comme
Coca-Cola, déja trés présente sur ce territoire gaming/e-
sport, accompagnée par Havas Sports & Entertainment,
des marques endémiques comme Boulanger ou Carre-
four pour la vente d’équipements informatiques, mais
aussi des marques non endémiques comme Orange
ou EDF. L’e-sport est le mix parfait entre le sport et
I'entertainment. C’est de maniére assez naturelle
que s’est constitué un poéle d’experts c6té Havas
Sports & Entertainment. Trés récemment, les
équipes conseils ont permis a la Team Vitality
et & Adidas de signer le premier deal francais
entre une équipe e-sport et un équipementier
sportif traditionnel. Un contrat qui intégre

également le merchandising de pro-
duits type casquettes, tee-shirts, etc.
vendus sous la marque Adidas Team
Vitality. Il est clé pour un annonceur
de convaincre les différentes com-
munautés de fans d’e-sport qu’il
considére cette discipline comme
un sport & part entiére et les joueurs
comme de vrais athlétes.

CHARLES
TSAKYRELLIS
GLOBAL CONTENT
STRATEGIST,
HAVAS MEDIA
GROUP

CONTAGT+JULIEN.RAOUST@HAVAS-SE.COM
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BREVES
ON VOUS LAURA DIT |

CANAL+ NOUS EMMENE EN AMAZONIE

A loccasion du lancement de
Guyane, la nouvelle série originale
diffusée par la chaine, BETC, Havas
Media, Adcity ont imaginé une cam-
pagne 360° qui nous fait voyager en
Amazonie. Un voyage qui a com-
mencé en collaboration avec Metro-
bus sur le quai de la station Opéra
(ligne 3) intégralement recouvert de
vraies plantes et lianes tropicales.
L’immersion dans la jungle était pa-
rachevée par une ambiance sonore.
Au méme moment était lancée une
chasse a l'or sur Instagram. Le prin-
cipe : partir & la recherche d'une pé-
pite dans les profondeurs de la Terre
pour tenter de remporter un voyage
d’aventure en Amazonie, sur les
traces de véritables orpailleurs. Un
plan d’affichage national et de dis-
play Web vient boucler ce dispositif,
avec un key visual shooté en Guyane
par le photographe Marc Da Cunha
et 'agence BETC.

DISNEY CHANNEL FETE SES 20 ANS

Une féte qui va durer jusqua la
fin mars. Elle est rythmée par une
programmation spéciale qui remet

=

a l'antenne 12 des séries qui ont fait le succés de la
chaine : Hannah Montana, High School Musical, Phé-
noméne Raven, Violetta, Phineas et Ferb.. La chaine
braque également les spots sur la production originale
Disney Channel Talents, avec Kamel Ouali et sa troupe
de jeunes artistes. Disney Channel sort aussi de I’écran
pour aller a la rencontre de ses jeunes téléspectateurs
et leur faire vivre des #HappyMoments (visite du tour-
nage de Meére et fille et rencontre avec les comédiennes,
séance de relooking Descendants, cours de danse avec
Kamel Ouali, chambre redécorée facon Soy Luna, etc.).
2017 est aussi 'occasion pour Disney Channel d’étendre
encore son périmétre avec le lancement d’'une chaine
éphémere via la plateforme de diffusion Molotov.tv. La
chaine jeunesse propose également un nouveau service
de télévision a la demande par abonnement inédit en
France : Hola Disney. Destiné & permettre aux 6-12 ans
d’apprendre 'espagnol avec la série argentine a succés
Soy Luna, ce service de SVOD est proposé en exclusivi-
té aux abonnés du bouquet Disney de Canal+. Un début
d’année chargé pour la chaine thématique (14 millions
de téléspectateurs et 9 millions de vidéos vues par mois
en 2016).

CUT REPOUSSE LES FRONTIERES DU TRANSMEDIA

Le parti pris de la série diffusée sur France O est de pro-
poser au fil des saisons des contenus Web inédits. Aprés
les pages Facebook des personnages principaux Jules
et Lulu (145000 fans) ainsi que l'application Julesg74
(32500 utilisateurs), elle est allée plus loin en proposant
un épisode de vingt-quatre minutes exclusivement dédié

aux réseaux sociaux. Ce webisode
apportait un contrechamp narratif
aux événements qui se déroulaient
dans I’épisode 58, diffusé quant a lui
de maniére classique en simultané
sur France O le mercredi 25 janvier
a 18 heures. Les séquences filmées
uniquement avec les appareils des
personnages (téléphones, webcams,
GoPro...) permettaient aux deux intri-
gues de se répondre par moments en
direct. Une expérience multiécran in-
novante et ludique pour le télénaute.

JAMAIS SANS MON MOBILE

En 2016, le smartphone arrive pour

la premiére fois en téte des équipe-
ments digitaux des Francais, dixit
I'enquéte « Global Mobile Consumer
Survey » de Deloitte. 77% des 18 4 75
ans déclarent en posséder un, contre
70% en 2015, quand ils sont 74% a
posséder un ordinateur portable et
53% une tablette. Les usages «en
mobilité» progressent eux aussi
fortement. Ainsi, 49 % des Francais
disent utiliser leur smartphone dans
les transports en commun, soit une
hausse de 19 points en un an. Ils ont
aussi des usages de plus en plus
sophistiqués : navigation sur Inter-
net (42 %), échanges sur les réseaux
sociaux (39 %), ou consultation d’ac-
tualités, visionnage de vidéos ou
streaming musical. Les assistants
vocaux (Siri, Google Now, Cortana,
etc.) font une entrée remarquée
dans I’édition 2016 de ’enquéte. 29 %
des mobinautes déclarent y avoir
recours, avec des usages centrés sur
la météo, 'aide a la navigation rou-
tiére, I’état du trafic ou la recherche
géolocalisée. Accros a leur mobile,
les Frangais frisent 'addiction : 20 %
d’entre eux le consultent moins de
cing minutes apres leur réveil hors
désactivation de lalarme (16 % en
2015), 23% moins de cing minutes
avant de s’endormir (18 % en 2015) et
41% au milieu de la nuit, hors vérifi-
cation de 'heure. 7% de ces derniers
déclarent méme répondre a leurs
messages nocturnes.
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LES CHIFFRES

10,8 MILLIONS de vidéos vues,
c’est l'audience vidéo qu’a généré
le Dakar 2017 en direct ou en replay
sur les supports numériques de
francetvsport. Soit une audience
multipliée par quatre par rapport
a 2016. Cette croissance a été tirée
par les réseaux sociaux, avec 9,3
millions de vues au total sur les
comptes francetvsport sur YouTube,
Snapchat, Twitter, Periscope et sur-
tout Facebook (8 millions de vidéos
vues). L'ensemble de l'offre (infos,
classements et vidéos) a, d’autre
part, généré plus de 2,2 millions de
visites sur le site et les applications
francetvsport.

53 % des lectures de presse se font
en version digitale, selon l'étude
ACPM ONE Global 2016. Un événe-
ment de taille, car c’est la premiére
fois que le digital dépasse le papier
(47 %, contre 51% la vague précé-
dente). 38 des 86 marques étudiées
comptent plus de lecteurs exclusifs
digitaux que de lecteurs papier.
Elles étaient 25 dans la vague précé-
dente. Autre événement : le mobile

devient le premier écran pour lire la
presse en version numérique (41%
des lectures numériques, contre
40% pour lordinateur et 19 % pour
les tablettes). Une précision, toute-
fois : cette vague s’appuie sur une
nouvelle mesure hybride de l'au-
dience Internet mobile enrichie des
données de fréquentation des sites.

7,85 EUROS de PIB, c’est ce que
rapporte 1 euro investi en publi-
cité en France. Ce ratio émane
d’une étude réalisée par Deloitte
3 la demande de 'AACC, 'UDA et
I'Udecam, qui se sont associées a la
démarche internationale de la WFA
(World Federation of Advertisers)
pour quantifier 'impact de l'inves-
tissement publicitaire sur le PIB.
Cet effet dynamique de la commu-
nication sur la construction de la
croissance économique est en ligne
avec celui de la moyenne de 'Union
européenne mesuré par I’étude. La
également,

N

directement ou indirectement, 2

publicité  contribue
la création de 536 000 emplois en
France, soit 2,1% des emplois du
pays. Au niveau européen, ce sont
6 millions d’emplois.

EN TRES BREF

CANAL+ ADVERTISING

La régie poids lourd en Afrique subsaharienne francophone vient
d'intégrer Trace Africa et Trace Urban dans son offre commerciale.
Objectif : proposer aux annonceurs de cibler des publics plus
jeunes dans cette partie du monde. Lancée en Afrique en 2011,
Trace Africa se classe régulierement dans le top 5 des chaines
les plus regardées en Afrique de ['Ouest et en Afrigue centrale
francophone. Le format anglophane de la chaine musicale a été
lancé le 1¢" septembre dernier en Afrique.

CLEAR CHANNEL INTERNATIONAL

La division internationale de Clear Channel Outdoor (CCO) lance

le premier outil 00H d'achat programmatique avec garantie

de Uoffre en Furope. Cette solution automatisée, qui permet a
l'acheteur de réserver un volume fixe a un prix fixe, est aujourd'hui
opérationnelle en Belgique. CCI prévoit prochainement un
déploiement européen avec notamment un lancement en mars au
Royaume-Uni.

LA PRESSE A L'ECOLE

['édition 2017 de la Semaine de la presse et des media dans ['école
aura lieu du 20 au 25 mars 2017. Organisée par le CLEMI (service
du réseau Canopé) et le ministére de [Education nationale, de
[Enseignement supérieur et de la Recherche, en partenariat avec le
Groupe La Poste, elle aura pour theme ['éducation a la citoyenneté
et ['éveil a Uesprit critique. L'édition 2016 avait concerné 3,3
millions d'éleves, 210 000 enseignants, 15 800 établissements
scolaires et 1850 media partenaires.
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