V 4

o

~ S
— (%2
3 =
> =
~ >
(& =
<




H:J :55'-: : 1 M (0]0) H _B] LE

] \\:\

[~ PSSRy
iDpBAEE .

3Y HAVAS GROUP

BN )
=

- DATA-ACTIVATION : en o

ey -,
= e e A [ F T [ ]

UNE APPROCHE DATA CENTRIC @m

, AU SERVICE DE LAUDIENCE BResaSanar - i
PLANNING OOH o . \
INTERACTION e |

DES CONTENUS '00H ENRICHI
POUR FAVORISER“L’U‘R"’"’

adts 88

\' supe
\ TEuS

N

CONNECTING BRANDS AND CONSUMERS

ACROSS EVERYDAY LIFE

WWW.ADCITYWW.COM



Le sport aime les années
paires, synonymes
d’événement majeurs.

Les JO d’hiver a peine
terminés que le marché vibre
déja au rythme du Mondial
de football qui s’annonce.

On fait le compte a rebours
avec Jean-Francois Houitte,
business development
director chez Perform Group.

EVENEMENT

T

2018 : ILVA'Y AVOIR DU SPORT!

2018 est une année riche en événements
sportifs. Qu'est-ce que cela signifie pour
une entreprise comme Perform Group ?

C'est effectivement une année importante,
mais tous les événements sportifs sont
importants pour nous. Perform Group est
un acteur international majeur dans lin-
dustrie du sport digital. Nous couvrons
40 disciplines sportives. Nous collectons,
produisons et distribuons des contenus mul-
tisports, dans tous les formats possibles,
distribués via un réseau de marques media
mondiales. Nous sommes propriétaires de
marques media référentes, qui constituent
une formidable vitrine pour nos produits
et contenus. Je pense notamment a Goal.
com, qui est la premiere marque foot-
ball au monde, avec chaque mois plus
de 70 millions de followers et autant de
fans Facebook. Le groupe a racheté des
marques fortes au cours des dernieres
années, dans différents pays, comme
MatchEnDirect.fr, qui est la troisieme appli
de sport en France. Il a aussi développé la
premiere plateforme OTT dédiée au sport,
DAZN. Nous avons ainsi un scope media
assez large, mais j'aurais presque envie de
dire que le contenu l'emporte sur le me-
dia aujourd’hui. On constate, en effet, que
les marques sont de plus en plus en re-
cherche de contenus disruptifs permettant
d’'engager des populations et une audience

sur les réseaux sociaux ou sur des plate-
formes dédiées.

Quelles tendances se dessinent déja pour
le Mondial de football ?

La Coupe du monde de football est le gros
événement de cette année 2018. Il n'est
que de voir les chiffres d'audience im-
pressionnants suscités dans le monde par
['édition 2014 organisée au Brésil. D'autant
gu'ils ont été atteints alors que beaucoup
de matchs ont été diffusés pendant la nuit
et les premieres heures de la matinée en
Asie, qui héberge pourtant pres des deux
tiers de la population mondiale.

L'objectif 2018 est de surfer sur 'engoue-
ment que suscite cet événement dans le
monde en émergeant de maniere diffé-
rente. Cela veut dire créer des contenus et
apporter un maximum de technologie, via
de la réalité virtuelle, des drones... L'objec-
tif est de frapper fort mondialement mais
aussi d'adapter son discours aux besoins
locaux. Grace aux réseaux sociaux tout se
sait, tout se commente, tout se transfere, il
y a du contenu a profusion. Mais ce conte-
nu ne sera que mieux relayé s'il s'adapte
aux différences culturelles des pays dans
lesquels il est diffusé. Communiquer de
maniere plus proche et plus adaptée veut
dire, par exemple, mettre en scéne des
stars locales et pas uniquement des stars

CHIFFRES CLES DES AUDIENCES TELEVISEES
DE LA COUPE DU MONDE DE LA FIFA™ 2014

de téléspectateurs : audience totale a domicile (plus d’une minute)

de téléspectateurs : audience cumulée a domicile et hors domicile (plus d’une minute)

de téléspectateurs : audience a domicile pour la finale opposant I'Argentine
a I’Allemagne (plus de vingt minutes), soit +12 % par rapport a 2010

de téléspectateurs environ ont suivi les matchs en ligne ou sur un appareil mobile

totales de diffusion des matchs de la compétition au Brésil soit +36 % par rapport a 2010

Source : KantarSport pour la FIFA
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internationales du football. Et les mettre
en scene en tenant compte des enjeux lo-
caux. Si on voit le joueur avoir la belle vie
dans une campagne de publicité alors que
le pays est en pleine crise, non seulement
cela fera peut-étre un bad buzz mais le pays
ne se reconnaitra pas dans 'événement ou
dans la marque. Aujourd'hui, il faut penser
global mais aussi faire du sur-mesure pour
optimiser ses chances de faire la diffé-
rence. Et cela commence bien en amont de
la compétition. Par exemple, nous sommes
partenaire du FIFA World Cup Trophy Tour
de Coca-Cola qui va montrer le trophée par-
tout dans le monde avant de revenir en Rus-
sie pour le Mondial. Le Tour visite 91 villes
dans 51 pays sur 6 continents pour allera la
rencontre des fans, et nous le relayons sur
Goal.com et en produisant du contenu sur
les réseaux sociaux.

Avez-vous déja des projets « locaux »
en France ?

Beaucoup de choses sont en phase de
mise en place. Pour reprendre 'exemple du
FIFA World Cup Trophy Tour de Coca-Cola,
la coupe sera en France, a Paris, les 20
et 21 mars prochains et nous relayerons

EN BREF

Le groupe M6 entame un nouveau
partenariat avec I'UEFA pour les quatre
prochaines saisons. L'accord comprend
la diffusion en direct et en exclusivité
par M6 de la moitié des matchs de
qualification de I’équipe de France

de foothall pour I’'UEFA Euro 2020

et [a Coupe du monde de la FIFA 2022,
la moitié des matchs amicaux et de
préparation de I'équipe de France
pendant cette période et la moitié

des matchs des Bleus pour les deux
premiéres éditions de la nouvelle
compétition UEFA Nations League
(2018 et 2020). Au cours de ces
différentes compétitions, le groupe

M6 aura aussi les droits de diffusion
exclusifs, en direct, de la moitié des
44 meilleures affiches hors équipe de
France. Pour mémoire, M6 a également
obtenu aupres de la Fédération francaise
de foothall les droits exclusifs

de diffusion des matchs de I'équipe

de France féminine de football pour
les cing prochaines saisons.

Février-mars 2018

['opération. Nous nous rapprochons aussi
des stars de l'équipe de France 98 pour
gu'elles nous donnent leur avis et leur vi-
sion de la Coupe du monde au quotidien.
On va également faire appel a des in-
fluenceurs. Comme dans l'ensemble des
pays, les dispositifs seront relayés sur
Facebook via des infographies pour don-
ner un apercu chiffré de l'événement, des
widgets, des Facebook Live, des outils de
réalité virtuelle 360° pour aller interroger
un joueur ou un fan, par exemple. Lors du
Mondial 2014, nous avions mis en avant le
plus vieux joueur brésilien encore en club.

LA A A A A b S

Les réseaux sociaux sont clés pour racon-
ter des histoires. Facebook et Twitter sont
les media les plus adaptés pour nos ac-
tions. Mais méme si ces deux réseaux so-
ciaux innovent, nous sommes toujours trop
limités en termes de formats. Google va
prochainement bannir un certain nombre
de formats publicitaires dits «intrusifs»,
ce qui va obliger les régies et les éditeurs
a s'adapter une nouvelle fois, a quelques
mois de la Coupe du monde. Mais nous es-
pérons bien que la créativité permette en-
core de faire la différence en cette année
2018 riche en émotions sportives.

MONDIAL 2018 : LE BRESIL FAVORI ?

Une sixieme victoire pour l'équipe brési-
lienne de footbhall ? C'est, dans tous les
cas, ce qui ressort des calculs du World
Cup Predictor d'Opta, entité entrée dans
le giron de Perform Group en 2013. Poids
lourd dans son secteur, Opta fournit des
flux de données, widgets, facts et statis-
tigues sur les grands événements spor-
tifs du monde en direct aux sites Internet,
journaux et applications second screen.
Son modele repose sur 'étude des forces
offensives et défensives des équipes cal-
culées sur les performances passées.
Pour ce faire, les statisticiens maison
analysent les résultats officiels des quatre
années précédant la Coupe du monde.
C'est-a-dire toutes les éliminatoires de la
Coupe du monde, les championnats conti-
nentaux, les éliminatoires des champion-
nats continentaux, les matchs amicaux et

la Coupe des confédérations de la FIFA. Et,
évidemment, les résultats des deux précé-
dentes Coupes du monde de 2010 et 2014.
«Sur la base des résultats historiques de
la Coupe du monde, nous avons calculé les
effets de plusieurs facteurs supplémen-
taires. Nous incluons deux “avantages a
domicile : un pour le pays hote et un autre
pour toutes les équipes du continent héte.
Nous incluons également un avantage
pour les équipes qui ont gagné une Coupe
du monde depuis 1970, car elles ont déja
démontré leur capacité a remporter une
telle compétition », précise-t-on chez Opta.
Tous ces éléments combinés donnent a
date le Brésil de Neymar favori du Mondial
2018 pour les statisticiens d'Opta. LAlle-
magne serait deuxieme devant l'Argentine
et la France. Plus que quelques mois pour
vérifier le bien-fondé de ces prédictions.
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Le marché en demande-t-il
trop ? Un sondage conduit
par UIAB Europe a révélé
que 84 % des annonceurs
souhaitaient que le marché
privilégie les impressions
visibles plutét que les
impressions servies. Et les
standards de ['IAB-MRC -
50 % de visibilité pendant
au moins deux secondes en
continu pour la vidéo, une
seconde pour le display -
sont de plus en plus jugés
comme trop insuffisants.
Mais comment assurer

une visibilité optimale de
la campagne ? Sur quels
critéres ? Anas Nadifi,
directeur EMEA de la régie
publicitaire de Dailymotion,
et Charles Deffontaine, CCO/
EMEA managing director de
Adyoulike, planchent pour
nous sur le sujet.

Février-mar

INTERNET

OBJECTIF 100 % VISIBILITE

ANAS NADIFI,

DIRECTEUR EMEA DE

LA REGIE PUBLICITAIRE
DE DAILYMOTION :

<« LA VISIBILITE VA
DEVENIR UN PREREQUIS »

La visibilité n’est pas vraiment un critére
nouveau. Or, c’est l'un des sujets phares
actuels, avec la brand safety. Pourquoi ?

La visibilité est une tendance lourde qui va
devenir un prérequis. Mais un prérequis
qui n'est pas encore avéré. Le sujet a pris
de l'ampleur car aujourd’hui les achats vi-
déo se font concomitamment aux achats
TV. Or, si on a la certitude qu'un spot TV
est visible a 100% en le voyant se maté-
rialiser sur l'écran, il en va différemment
pour une vidéo online. C'est un véritable
enjeu pour les marques, les agences, les
régies, les éditeurs, les plateformes et les
réseaux sociaux.

Comment le relever ?

En travaillant avec les tiers certificateurs
et les tiers mesureurs que sont Integral
Ad Science, Moat, Adledge, Meetrics,
Adloox ou comScore. Chez Dailymotion,
nous travaillons avec Integral Ad Science
en implantant leur outil dans notre player
vidéo. Nous sommes ainsi en mesure de
fournir le rapport ou les statistiques aux
clients qui nous les demandent, quels
qu'ils soient, agences ou annonceurs. Par
ailleurs, nous avons des offres au CPM vi-
sible, qui garantissent un certain niveau
de visibilité.

Certains clients, minoritaires, essayent
d'avoir leur propre norme en augmentant
le pourcentage de la surface visible et
parfois méme la durée de la visibilité. A
cela nous sommes capables de répondre
au cas par cas. Mais nous estimons qu'il
est préférable de respecter la norme
mondiale de l'IAB-MRC, avant d'en ériger
d'autres. D'autant que 'une des complexi-

tés actuelles est déja que les mesureurs
ne suivent pas la méme méthodologie de
controle et d'évaluation. Il peut y avoir des
écarts de mesure allant de 4 a 36 points.
Cette norme IAB est une convention, et
c'est un peu le juge de paix.

Des initiatives sont prises au niveau de
'IAB pour construire un réceptacle tech-
nigue de tous les mesureurs. Chez Daily-
motion, nous suivons cela de prés. Car a
date, nous intégrons leurs outils les uns
apres les autres, ce qui peut avoir un im-
pact sur le temps de chargement de nos
pages et de nos vidéos. Cette initiative
aura l'avantage de nous offrir une solution
technique pour pouvoir embarquer tous
les mesureurs tiers et mettre cet outil di-
rectement sur nos pages.

La visibilité est aussi un prérequis qui
va modeler la maniere dont les éditeurs
construisent larchitecture d'un site ou
d'une plateforme. Aujourd’hui, on construit
des sites sur mobile sur lesquels les utili-
sateurs scrollent plus qu'ils ne naviguent.
Cela ne facilite pas la visibilité. Demain,
les éditeurs ou les plateformes qui ne
prendront pas en compte la contrainte de
visibilité seront peut-étre pénalisés.

CHARLES DEFFONTAINE,
CCO/EMEA MANAGING
DIRECTOR D’ADYOULIKE:
<« LA TENDANCE DU MARCHE
EST D’ALLER VERS DU 100 %
VISIBLE »

Comment appréhendez-vous la question
de la visibilité chez Adyoulike ?

Nous sommes moins exposés a cette pro-
blématique que dans le display, dans le
sens ou la visibilité a été dés le départ une
piece maitresse dans la construction des
outils de native advertising. Chez Adyou-
like, tout notre modele est ainsi basé sur
une logique d'impression visible. Nous
avons développé notre propre systeme
pour mesurer cette impression selon les



normes de 'lAB-MRC, mais nous allons
au-dela et garantissons un taux de visibi-
lité au-dessus de 60 % sur l'ensemble de
notre offre de sites partenaires. Lorsque
nous sommes challengés sur ce KPI en
particulier, nous allons méme chercher
des taux de visibilité de 70%-80%. Au-
jourd’hui, les recommandations de l'IAB
sont un minimum, la tendance du marché
est d'aller vers du 100 % visible, notam-
ment en vidéo.

Est-ce un objectif réalisable ?

Nous ne pouvons garantir que 100% de
nos impressions vont étre visibles sur
notre réseau. Techniquement, ce n'est
pas possible. En revanche, on peut tendre
vers le 100 % par rapport a une campagne

donnée, a un budget, a une période et a
un cadre de diffusion. Aprés, il faut faire la
différence selon le type de campagnes. Si
['objectif est la performance, la visibilité est
un indicateur important mais pas unique.
Elle sera pondérée par les autres indica-
teurs, le taux de clic, le taux d'arrivée, le
nombre de visites réalisées sur le site, le
temps passé sur le site ou le taux de com-
plétion sur la vidéo [NDLR : la part des in-
dividus exposés a une vidéo publicitaire qui
la visualisent entierement]. En revanche,
s'il s'agit de branding, le taux de visibilité
est le premier indicateur clé de la réussite
de la campagne. Dans ce cadre-la, les an-
nonceurs demandent a se rapprocher du
100 % de visibilité.

Pour cela, nous avons rendu notre outil
compatible avec la plupart des techno-

UNE NOUVELLE GENERATION D'AGENCE

contact@humanseven.com

00006

logies qui permettent de mesurer cette
visibilité, IAS, Adlooks, Mods ou Metrics,
qui sont les quatre plus gros acteurs. Il
est compatible via notre adserver pour
un achat en direct, mais aussi en pro-
grammatique pour un achat via des plate-
formes de DSP. Ainsi, en programmatique,
le KPI de visibilité pourra étre prioritaire.

Cette demande de visibilité concerne-t-elle
plus certains secteurs d’activité ?

Les plus orientés vers le branding ont ré-
agi en premier. Le luxe, particulierement,
en fait un critere prioritaire et y ajoute un
certain nombre de contraintes sur l'en-
vironnement de diffusion. Mais globale-
ment, la visibilité est un KPI important
pour tous les secteurs. Cest pourquoi
c'est un chantier permanent chez Adyou-
like. En termes de technologies, nous
procédons a des améliorations quasi
quotidiennes sur la performance de notre
tag publicitaire pour augmenter les sta-
tistiques de visibilité. Nos équipes d'inté-
grateurs et de relations avec les éditeurs
travaillent également en permanence
pour identifier les emplacements les plus
visibles a lintérieur des différents sites.
Car nous avons toujours en téte d'aug-
menter notre taux de visibilité moyen sur
notre réseau de sites partenaires.
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C’est le constat que dresse

Amir Bendjaballah,

head of consulting chez Havas
Media Native, au regard

de l’année passée.
Flash-back sur les opérations
phares de l’agence.

Février-mar

OPERATIONS SPECIALES

T

« IL'Y A UNE VRAIE MONTEE EN MATURITE
SUR LE SUJET DES CONTENUS »

Quel bilan tirez-vous des douze
derniers mois ?

Je mettrais deux choses en avant.
D'abord, le renouveau du sponsoring
TV. L'assouplissement de la législation
a permis a un certain nombre d'annon-
ceurs d'investir ou de réinvestir dans ce
type d'opérations. Pour mémoire, le dé-
cret du 15 février 2017 donne la possi-
bilité de montrer directement le produit
dans un billboard. On se retrouve ainsi
dans une configuration beaucoup plus
proche de celle d'un spot TV classique.
Cette évolution a séduit les annonceurs
pour qui la notion de visibilité et d'attri-
bution a la marque est importante. Je
pense notamment aux acteurs de lin-
dustrie automobile, pour qui montrer
le véhicule, valoriser le modele sont
stratégiques. Hyundai, par exemple, a
communiqué pour la premiere fois en
sponsoring avec Havas Native autour de
'émission Quotidien de Yann Barthes,
sur TMC. L'opération a été un succes,
elle a permis d'atteindre a la fois les
objectifs de notoriété et ceux de ROl qui
étaient fixés. Elle a tellement bien mar-
ché que les dispositifs 2017 de spon-
soring de l'émission sont reconduits
en 2018. Avec cet exemple et d'autres,
nous sommes dans une continuité des
actions déja entreprises en 2017. Sous
ce prisme, c'est vraiment un succes,
car le sponsoring TV qui était historigue

chez Native commengait un peu a faiblir.
2017 nous a permis de renouveler le
pool d'annonceurs.

Le second point important a souligner a
l'issue de ces derniers mois est la mon-
tée en créativité de nos réalisations par
rapport aux années précédentes. Nous
sommes ainsi passés d'opérations plus
anecdotiques dans la stratégie de nos
clients a des opérations plus globales.
C'est-a-dire de plus en plus intégrées,
de plus en plus éditorialisées et de
plus en plus ambitieuses, en termes de
créativité, et de budgets investis par les
marques.

Comment comptez-vous surfer sur
cette tendance dans les mois a venir ?

Nous avons plusieurs axes de dévelop-
pement pour que les équipes continuent
a monter en créativité. Cela passe par
beaucoup plus de brainstorming, et par
des cycles de formations. On a aussi a
cceur de multiplier les interactions avec
le Village. Il y a une vraie montée en
compétences, en maturité sur le sujet
des contenus. Nous intégrons encore
plus intrinséquement les acteurs digi-
taux — media sociaux et acteurs de la
performance — a nos problématiques
afin que les contenus cocréés avec les
marques puissent étre réadressés dans
une logique business. Havas Native in-
tégre donc des logiques de retargeting

QUELQUES CHIFFRES SUR UNE DE NOS OPERATIONS
LES PLUS EMBLEMATIQUES DE CETTE ANNEE 2017

Plus de

visites sur I'ensemble des articles produits avec un temps moyen passé

de 05:50 minutes : C’est ce qu’a généré une opération native réalisée pour Axa Retraite
en partenariat avec [’Express et Le Point. Notre objectif était de sensibiliser les actifs a

la préparation de leur retraite. Pour ce faire, Havas Native a déployé plus de 120 contenus
didactiques sur les sites de ces deux titres du quotidien des Francais.




avec des entités du groupe comme So-
cialyse, Ecselis, Affiperf.

2018, c'est aussi l'lannée du rapproche-
ment avec Socialyse, l'agence social
media de Havas Group. Frédéric Saint
Sardos, historiquement patron de So-
cialyse, prend en complément les rénes
de Havas Native. Socialyse a une exper-
tise tres forte sur le paid media social
avec toutes les possibilités de ciblage

tres granulaire et d'exposition a une
large audience offerte notamment via
Facebook couplée a une appétence forte
autour de la création de contenu, avec
pas moins de 20 prix créatifs remportés
en 2017.

Ce rapprochement est ainsi tout a fait
naturel et fait sens dans l'histoire que le
groupe souhaite raconter a nos marques.
Frédéric travaille donc sur les ponts a

RETOUR SUR QUELQUES BEST CASES

EDF CONTEXTUALISE
SON DISCOURS

Campagne éclairée par Havas Paris, Ha-
vas Media, Havas Native, TF1 Publicité
Live et TF1 Licences.

Le barrage hydroélectrique de Tignes
(Savoie), la centrale nucléaire de Flaman-
ville (Manche), le plus grand parc éolien
francais, situé dans les Pyrénées-Orien-
tales: The Race, le nouveau film d'EDF ra-
conte le mix énergétique de la production
électrique. Le film nous entraine dans
une course endiablée, dans une mise
en sceéne de jeu vidéo en images full 3D.
Le lancement de la campagne a été com-
plété par la diffusion de spots contex-
tualisés faisant intervenir les danseurs
vedettes de Danse avec les stars Katrina
Patchett et Maxime Dereymez.

Cette campagne contextualisée diffusée
en amont de ['émission permet a l'an-
nonceur de soigner le contexte de diffu-
sion publicitaire, en s'assurant une meil-
leure mémorisation du message grace a
la conciliation de 'affinité et du contexte.

UNE « DANSE DE FLEURS »
POUR WELEDA

Campagne orchestrée par Havas Na-
tive, Havas Media, Socialyse et Havas
Productions.

Apres l'événement « Fleurs de nuit »
en 2016, qui a notamment permis a la
campagne de remporter le Prix du public
dans la catégorie « Brand Content » du
Web Program Festival, Weleda a conti-
nué a effeuiller les fleurs un an apres.

Toujours en s'inspirant des valeurs
d'équilibre entre a nature et I'humain
de la marque, les équipes de l'agence
ont imaginé une création originale et
artistique en collaboration avec la cho-
régraphe et danseuse Isabelle Pollet Vil-
lard. Cette « Danse de fleurs » nocturne
et poétique s'inspire des techniques de
drapés de la danseuse américaine Loie
Fuller pour composer une chorégra-
phie florale. Le dispositif fait une nou-
velle fois appel a la technique du street
mapping pour projeter sur les murs de
Paris la performance d'lsabelle Pollet
Villard capturée par l'artiste numérigue
Julien Nonnon. Le grand public a égale-
ment pu découvrir les coulisses des pro-
jections et photos du dispositif lors d'une
exposition a Eléphant Paname, visible
jusqu’au 7 janvier dernier.

THIERRY MARX S’ENGAGE
AVEC AUCHAN RETAIL

Campagne réalisée par Havas Native,
Havas Media, Havas Productions et M6
Publicité.

Pour répondre au débat sur le bien-man-
ger qui questionne les institutions et les
consommateurs, Auchan a lancé lan
dernier le programme « Filiere res-
ponsable engagée pour vous ». Cette
démarche se matérialise a travers plus
de 50 produits respectueux de la terre
et des producteurs, facilement identi-
fiables dans les rayons des magasins
de l'enseigne. Cette filiere écorespon-
sable se raconte dans la saga Saveurs
et savoir-faire, une série de programmes
courts congue et produite par M6 Unli-
mited Studio, dans laquelle Thierry

imaginer entre nos deux entités, afin,
pourquoi pas, de n'en faire qu'une demain.
Nous continuons par ailleurs a déve-
lopper les interactions avec CSA via la
systématisation de posts tests sur nos
opérations, en vue de prouver et de va-
loriser leur d'efficacité. Mais nous vou-
lons aller encore plus loin pour nous
rapprocher des indicateurs d'efficacité
des opérations plus classiques.

Marx fait découvrir les femmes et les
hommes qui font naitre ces produits de
terroirs. Le chef étoilé y donne aussi des
conseils pour sublimer ces produits. La
campagne s'est déclinée en 15 épisodes
jusqu'a la fin décembre 2017 sur M6,
6play et sur le site d’Auchan auchanet-
moi.auchan.fr.

ORANGE DANSE
AVEC LES STARS

Campagne chorégraphiée par Havas Na-
tive, Havas Productions, TF1 Live, TF1
Production, TF1 Licences, TF1 Events,
e-TF1 et MinuteBuzz.

La super-opération de Noél d'Orange
est devenue un rendez-vous fixe. L'édi-
tion 2017 était placée sous le signe de
la Christmas Fever, le nouveau film a
la chorégraphie endiablée de lopéra-
teur. Le dispositif viral mis au point en
complément met en scene Jean-Marc
Généreux. Le plus extraverti des jurés
de Danse avec les stars invite sa com-
munauté a partager une chorégraphie,
inspirée de celle d'Orange, sur les ré-
seaux sociaux. A la clé, un coaching per-
sonnalisé et la chance de surprendre
sa famille en dansant sur le plateau de
Danse avec les stars lors de la grande fi-
nale du 13 décembre dernier. La phase
de recrutement virale a comptabilisé 2
millions de contacts sur le social et plus
de 22 millions de contacts en TV.

La Christmas Fever est également mon-
tée sur le terrain lors de cours de danse
donnés par Jean-Marc Généreux et Ka-
trina Patchett a ['Orange Village, et en
simultané sur plus de 30 sites, aux col-
laborateurs de l'entreprise.
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ON VOUS L’AURA DIT !

INFOS R.H.

CAMILLE GICQUEL
nommée au poste de Partner

chez Havas Media France

Source : Département communication,
Vincent Boucheron

HAVAS « PLEAD »
POUR SES CLIENTS

Pour les non-anglicistes, « plead » signifie «
plaidoyer ». C'est le nom gu'a choisi de don-
ner Havas Group a sa nouvelle agence spé-
cialisée dans le conseil en communication
stratégique et sensible aux dirigeants. Plead
s'adresse aux décideurs d'entreprises, d'or-
ganisations, de fédérations professionnelles
dans un marché du conseil en communi-
cation stratégique en recomposition. Anton
Molina et Yves-Paul Robert animent le col-
lectif d'associés et les 12 consultants de
'agence basée a Paris. Officiellement lancée
fin janvier, Plead accompagne d'ores et déja
plus d'une vingtaine de clients: des PDG et
décideurs d'un groupe industriel d'énergie,
d'une banque, de quatre fédérations profes-
sionnelles, deux ligues sportives, trois fonds
d'investissement ainsi que le troisieme site
Internet francais, les leaders mondiaux du
VTC, de la restauration ou des plateformes
de rencontres, un cabinet d'avocats, plu-
sieurs acteurs majeurs du digital ou encore
des personnalités publiques et sportives.

o

EN CHIFFRES

76 % des e-acheteurs (+ 2 points) envisagent de dépenser autant sur Internet en 2018

qu’en 2017, et 18 % (- 1 point) d’acheter plus (dont 28 % des 18-24 ans). Seuls 6 % (- 1 point
souhaitent acheter moins. L’habillement demeure le principal poste de dépenses envisagé en
2018 (60 %, +3 points), suivi par les produits culturels (52 %, + 4 points) et le voyage/tourisme
(47 %, + 11 points). Parmi les nouveaux produits/services dont I'achat en ligne est envisagé en
2018 figurent les bons d’achat a valoir en magasin ou en ligne (28 %, - 2 points), les services
de transport urbain individuel (21%, + 5 points), les abonnements payants de musique en
ligne (14 %, + 4 points) et de films en ligne (12 %, + 3 points).

Source : Baromeétre Fevad/CSA Research

|

103,4 millions de téléspectateurs aux Etats-Unis ont regardé la 52¢ édition du Super Bowl, soit
prés d’un Américain sur trois. Mais c’est moins que les quatre années précédentes (710 millions

de téléspectateurs). En France, sa diffusion sur W9 a rassemblé entre minuit et 3 heures du matin
347000 téléspectateurs, soit une part d’audience de 10 %.




LE PROGRAMMATIQUE
BOOSTE LE DISPLAY

Bonne année 2017 pour le digital. Le media
a renoué avec la croissance a deux chiffres
l'an dernier (+12%, a 4 094 millions d'euros)
et est toujours numéro un des investisse-
ments devant la TV (34,4% des investisse-
ments globaux). Tous les leviers sont en
croissance, en particulier le display (+20%,
soit 35% du marché global et un chiffre
d'affaires net de 1 450 millions d'euros).
['Observatoire de l'e-pub du SRI pointe no-
tamment ['évolution du mode d'achat pro-
grammatique, qui poursuit sa croissance
(+41%) et représente désormais prés des
deux tiers du display. Cette progression du
programmatique est en grande partie le fait
des réseaux sociaux. Le social pése, en ef-
fet, 74 % du levier programmatique (+48%).
Mais le hors-social est aussi dans le vert de
+25%, pour atteindre 36 % des achats.

DR. GOOD FEEL GOOD

Le nouveau magazine consacré au bien-
étre et a la santé incarné par Michel Cymes
tient décidément la forme. Le troisiéme nu-

méro, daté de janvier-février, a fait l'objet
d'un retirage de 50000 exemplaires pour
cause de succes. Le tirage total de ce numé-
ro 3 atteint ainsi 221 00 exemplaires. C'est
40000 exemplaires de plus que le premier
numéro, lancé en septembre 2017, qui avait
déja fait un bon démarrage avec 131000
exemplaires vendus, dixit l'éditeur. Et un
score qui peut faire oublier a Mondadori
France la vente de seulement 98000 exem-
plaires du numéro 2.

MAGICMAMAN
DEVIENT GRATUIT

Un an apres avoir fusionné avec Famili, le
bimestriel parental du Groupe Marie Claire
adopte un changement radical en faisant
le pari de la gratuité. A partir du 15 mars,
Magicmaman sera diffusé a 150 000 exem-
plaires dans plus de 1200 points de distribu-
tion a travers la France. La distribution, certi-
fiece ACPM-0JD, sera assurée sur des points
fréguemment visités par les mamans en-
ceintes ou ayant de jeunes enfants: cabinets
de gynécologues/obstétriciens, maternités,
créches, pédiatres, spas spécialisés post-
grossesse. Magicmaman sera également
disponible dans les magasins Aubert ou les
box de naissance Amazon. Le poids lourd

de l'univers parental (4 millions de lecteurs
cross media par mois — source: ACPM ONE
Global 2017 V4) ne disparait pas totalement
des kiosques. Il est remplacé par un trimes-
triel baptisé «Collections Magicmaman» (3,90
euros), qui abordera les thématiques phares
inspirées des attentes exprimées sur le digi-
tal : léquipement, la grossesse, la premiere
année, 0-5 ans. Le Groupe Marie Claire est
déja présent en presse gratuite avec Stylist.

EN TRES BREF

(Cest le nom du nouveau media
numérique gratuit que lance France
Télgvisions. Il est accessible via la plateforme
vidéo france.tv, sur YouTube, Facebook
et bientot Instagram ou Snapchat. Le ton
et les contenus visent les 18-30 ans.

Le papier attire
toujours. Le Journal des femmes en donne
une nouvelle preuve en sortant en version
papier. Langle : « Prendre le temps d’étre
heureuse ». Le premier numéro de ce
bimestriel sort le 29 mars (2,90 euros).

Le Groupe Figaro mise sur la puissance de

la marque (11 millions de visiteurs uniques par
mois), présente sur le Web depuis quinze ans,
pour faire venir les femmes dans les kiosques.

CONTACT : JULIEN.RADUST@HAVAS-SE.COM

FAITES DE VOS CLIENTS
DE VERITABLES SUPPORTERS

havas
sports &
entertainment

Février-mars 2018
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C’est ce que déclare Olivier
del Pozo, COO de Havas
Africa. Zoom sur une agence

qui revendique sa différence.

Février-mar

HAVAS AFRICA

T

« NOUS SOMMES RAISONNABLEMENT
CONFIANTS POUR 2018 »

Havas Africa entame sa huitiéme année
d’existence. Quelle est sa spécificité ?

Havas Africa est née en 2010 de la mise
en commun des compétences et clients
de Havas avec l'expertise africaine de
Bolloré. L'agence s’est lancée sur un mo-
dele différent de celui de nos confreres.
La plupart des agences internatio-
nales se développent en Afrique via des
acquisitions ou affiliations d'agences
existantes. Elles le font plutét sur des
marchés comme [‘Afrique du Sud, le
Kenya, le Nigeria ou le Maghreb.

En revanche, Havas Africa s'est lancée
a partir d'une copie blanche. Toutes nos
agences sont détenues a 100% par le
groupe, nous permettant ainsi de maitri-
ser notre développement. Nous couvrons
aujourd’hui quasiment 100% du conti-
nent grace a nos 22 agences en propre et
notre réseau de partenaires du Maghreb
a UAfrique du Sud, de UAfrique de ['Ouest
a lAfrique de 'Est. Havas Africa a éga-
lement un hub d'une dizaine d'experts a
Paris, 100 % dédiés au continent.

Quels sont vos domaines d’expertise ?

Une expertise a 360° dans tous nos mar-
chés. Havas Africa offre a ses clients afri-
cains ou internationaux en Afrique la pres-
tation « Havas Group », c'est-a-dire 100 %
des outils, des process, des méthodolo-
gies, des expertises Havas Group. Nous
nous sommes développés sur le modele
Havas Village, qui regroupe toutes les ex-
pertises du groupe. Nous mettons ainsi a
la disposition de nos clients les services de
nos pure players Groupe : Affiperf, Ecselis,
Mobext et Socialyse. En parallele, Havas
Africa propose notamment des presta-
tions de community management. Nous
avons une dizaine de community mana-
gers a travers les pays. C'est important car
cela nous permet de prendre en compte
les spécificités locales et de répondre aux
besoins de réactivité des clients.

EN CHIFFRES

NIGERIA

Smartphone ;
Ordinateur :
Tablette :
Console de jeu :

Smartphone :
Ordinateur :
Tablette :
Console de jeu :

Source : GlobalWebIndex 2¢ trimestre 2017

Base : internautes 16-64 ans




Nous avons aussi créé Kaay, un hub de
production digitale situé au Sénégal.
L'équipe d'experts de Kaay travaille avec
tous types de clients (panafricains, régio-
naux ou locaux).

On sait que le mobile s’est fortement
développé sur le continent africain.

Y a-t-il d’autres spécificités en matiére
digitale ?

L'Afrigue subit effectivement une mutation
digitale rapide, boostée parlajeunesse de sa
population et l'accroissement d'une classe
moyenne qui consomme, tout cela dans un
environnement mondialisé et connecté. Il
n'est pas rare qu'une méme personne pos-
sede plusieurs mobiles, d'opérateurs diffé-
rents. Le mobile banking, par exemple, est
plus développé que dans certains marchés
européens. Le mobile mais aussi les ré-
seaux sociaux se sont développés a grande
vitesse en Afrique. Aujourd’hui, le conti-
nent compte 1 milliard de cartes SIM, 390
millions d'utilisateurs Web, 250 millions
d'abonnés sur les réseaux sociaux dont
160 millions sur le seul Facebook.

Quels sont vos marchés prioritaires ?

Le marché est plus concentré qu'en Eu-
rope. Il y a une dizaine d'annonceurs clés

VU EN AFRIQUE

Cest le nom du nouveau magazine lancé par Canal+ Afrique (coproduction Canal+
[nternational et 17 Juin Media). Ce nouveau rendez-vous mensuel de quatre-vingt-dix minutes
dédié a I'actualité de la santé sur le continent africain est diffusé le deuxiéme mardi du mois
a 20 h 30 sur Canal+ dans le cadre des Mardis de I'Afrique.

Le plus grand tournoi d’e-sport d’Afrique se voit consacrer un rendez-vous hebdomadaire
sur ES1, la nouvelle chaine lancée par Webedia début janvier. La compétition regroupe

13 pays africains (Tunisie, Maroc, Sénégal, Mali, Guinée, Cameroun, Cote d’lvoire, République
démocratique du Congo, Gahon...) sur 11 jeux en compétition (League of Legends, FIFA, PES,

Street Fighter...).

par marché en moyenne. Ce sont les té-
lécoms d'abord et avant tout, et les bras-
seurs. On trouve également des marques
de la grande consommation, alimentaires
et d'hygiene-beauté, et quelques établis-
sements bancaires.

Comment abordez-vous 2018 ?

2017 a été une année difficile, notam-
ment du fait d'événements politiques et
économiques rendant les annonceurs
plus attentistes. Nous terminons pour-
tant l'année avec une croissance de
lordre de 20 %. Havas Africa va bien

et commence 2018 avec des perspec-
tives trés encourageantes. Nous avons
consolidé un certain nombre de bases
au niveau de la structure, des organisa-
tions et des offres. Nous avons un réseau
plus fort a périmétre constant, renforcé
sur des marchés clés tels que UAfrique
du Sud et le Kenya ou encore le Nigeria,
ou nous finalisons un partenariat. Nos
jeunes agences en Tanzanie, en Ouganda
et au Rwanda se renforcent également.
Les indicateurs économiques et com-
merciaux ainsi que notre structuration
interne font que nous sommes raisonna-
blement confiants pour 2018.

Une offre 360 (Media, Crea, Sport,
PR, BIl/Event.) & travers un hub
dédié & Faris et un réseau d' agences

et de partenaires couvrant
@5 % du continent.

1 iNvVNS AFRICA

— olivier.del-pozoehavasafrica.com —

Février-mars 2018
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Quelles sont les habitudes
des Francais en matiére
d’audio ? Quelle est la part du
digital dans leur écoute

et dans quelle direction
évolue-t-elle ? Autant de
questions auxquelles répond
une étude inédite menée sur
le sujet par CSA pour Havas
Media. Jean-Pierre Cassaing,
directeur du péle audio de
Havas Group, nous la détaille.

Février-mars 2018

AUDIODIGITAL

T

L’AUDIO, LE MEDIA DU QUOTIDIEN

DES FRANCAIS

Via Médiamétrie ou '’ACPM, le marché
dispose déja de nombreuses données
chiffrées sur l'audiodigital. Pourquoi
avoir mené cette étude ?

Nous disposons effectivement de chiffres
d'audience de la radio sur les supports
digitaux et d'une mesure des écoutes ac-
tives des flux des radios «historiques» et
des webradios. Mais nous avons souhaité
aller plus loin pour poser des chiffres sur
des éléments de consommation que l'on
pressentait. La radio

Elle analyse l'ensemble du paysage, ra-
dio et audiodigital, c'est-a-dire le strea-
ming, la radio sur Internet, les webradios
et les podcasts.

Quels en sont les points les plus
saillants ?

D'abord, un fait: 91 % des Francais consom-
ment des contenus audio au moins deux ou
trois fois par mois. C'est donc un sujet uni-
versel. Une certitude, ensuite: il n'y a pas de

désertion de la radio

est accessible en pour de nouveaux
dehors de lautora- I_ supports. La ra-
dio ou de la chaine 66 % DES FRAN(MS dio continue d'étre
hi-fi, sur lordina- CONSOMMENT L’AUDIO DE écoutée et lest
teur, la tablette ou : massivement. Pour
le smartphone, et MANIERE DIGITALE. CETTE autant, les audi-
nous mangquions de ECOUTE EN AUDIODIGITAL teurs commencent
données globales CONCERNE TOUS lESTYPES a adopter de nou-
sur les comporte- DE (ONTENUS, PARLES veaux usages et a
ments vis-a-vis de COMME MUSICAUX. s'intéresser de ma-
loffre audio dans _I niére significative a

toute sa complexité.

['étude menée par CSA
pour Havas Media est un peu le chainon
manqguant entre les différentes études
existantes et la réalité de l'environnement.

de nouveaux conte-
nus et supports.
Ainsi, quand 81 % des Francais écoutent la
radio, 79 % le font de maniere «classique»
et tout de méme 38 % le font via Internet.

KIABI A L'HEURE DE L’AUDIO MOBILE DYNAMIQUE

Cest une premiere dans I'audiodigital. A l'occasion des fates de No&l, Mobext et Havas
Media ont décliné la campagne « Les Idées Cadeaux » en audio mobile dynamique avec
DCO (dynamic creative optimization). Le dispositif consistait a délivrer des messages
personnalisés en temps réel pour chague mobinaute, optimisés au fur et a mesure de leur
diffusion grace a des parameétres préalablement indiqués (date, météo, genre, CSP, etc.),
par le biais d’une plateforme spécialisée et a I'aide d’un DSP audio partenaire. Cette
campagne utilisait deux parametres de data dynamique. La géolocalisation, d’abord.

Le mobinaute exposé a la publicité audio était invité a se rendre dans I’'un des magasins
de la région le plus proche de sa localisation. La date, ensuite, car un compte a rebours
annoncait le nombre de jours restants jusqu’a Noél. La campagne était en écoute du 13 au
25 décembre sur Spotify, SoundCloud et les webradios de NRJ Group (NRJ, Rire & Chansons,
Nostalgie, Chérie) et d’Adwave (Radio Nova, MFM, Euronews, Générations, Radio FG...).
L'impact de cette campagne drive to store a été mesuré par une étude Footfall (tracking

des visites mesurées en magasin).




6 PROFILS DE FRANCAIS
ET LEURS PRATIQUES AUDIO

32% Radio Ga Ga

Des 35-49 ans avec
des équipernents et des B
usages proches de la h:
moyenne des Frangais, 5% \ Des citadins de moins de
LaradicetlaTV 35 ans qui ne peuvent se
demeurent leurs principausx e passer de musique au
modes d'accés a la quotidien, notamment en
musique au quotidien. ""‘ streaming ou a la radio.
[+) e
20 % radiostatic v 1 o
hia, = : 10% audio Addict

Plutét dgés et en retrait { ‘ = D,

vis-a-vis de la musique. iis 1 / Q

ecoutent essentiellement la —
radio de

P -
{en voiture ou chez eux sur _
——

21 % Neo Radio Digital

Des moins de 35 ans
multi-équipés et toujours
(W connectés qui écoutent de
la musique et des contenus

audic via de multiples
moyens, souvent digitawx.

9% Enjoy the Silence B(y
[ \ 0 Audiodigital Native
Des individus souvent ) e
inactifs, trés peu équipés d

un poste de radio),

et trés peu sensibles 3 12 Des lycéens / étudiants
trés digitaux, qul écoutent
de la musigue en streaming
sur leur smartphone,
partout et tout le temps.

musigue ou a tout autre
contenu audio.

Etude menée par C5A pour Havas Media. Interrogation via Internet cur access panel d'un échantillen représantatil de 2 011 Frangaiz Agés de 13 4 64 ans
{constitué d'aprés la méthode des quotas), du 19 Septembre au 2 Octobre 2017,

Il est également intéressant de noter a  sont plus écoutées par des moyens
quel point l'audio concerne et intéresse  classiques qu'en digital. En fait, ['écart
tout le monde et dans toutes les cir- est minime. L'écoute en audiodigital
constances du quotidien. C'est le format ~ concerne tous les types de contenus,
idéal pour toucher les Francais dans  parlés comme musicaux.

tous leurs moments de vie, y compris  En revanche, on note une évolution forte
ceux ou leur regard est indisponible: en matiere de devices. Le mobile est de-
64 % écoutent de l'audio en faisant le  venu le transistor des Francais. C'est le
ménage, 54 % en cuisinant, 41 % dans la  deuxieme moyen d'écoute de contenus
salle de bains, 52 % en surfant sur In-  audio derriéere lautoradio (et le pre-
ternet et méme 37 % en faisant du sport.  mier pour les moins de 25 ans). C'est
Mais le chiffre a retenir avant tout est  trés symbolique de ['évolution en cours.
que 66% des Francais consomment L'étude pointe aussi une évolution en
l'audio de maniere digitale. Le but de  matiere de formats : 49% des Francais
'étude était bien de démontrer cette interrogés écoutent de la musique en
réalité et, de ce point de vue, elle remplit ~ streaming, 21 % écoutent des webradios

totalement son role. et 20 % des podcasts. Ce dernier chiffre

est significatif car il prouve que les po-
Cette consommation digitale dcasts ne sont pas une niche mais qu'ils
concerne-t-elle plus certains se sont démocratisés. Et notamment
contenus que d’autres ? chez les moins de 35 ans, surreprésen-

tés dans cet usage. On note aussi que les
Pas vraiment. Prenons 'exemple des ra-  consommateurs de podcasts écoutent
dios généralistes et d'information pour  aussi bien des podcasts de radio que
lesquelles on pourrait penser qu'elles des podcasts natifs, c'est-a-dire non

diffusés en radio, comme en proposent
Binge Audio, Nouvelles Ecoutes ou Slate,
par exemple. L'écoute des webradios est,
pour sa part, drivée par la musique car
'offre est pléthorique et ultrathématisée
en termes de styles proposés.

Quels enseignements tirez-vous
de cette étude en matiére de
recommandations media ?

La radio est tellement inscrite dans des
habitudes que l'on ne prend pas tou-
jours la mesure des changements qui s’y
opérent. Je prends souvent l'exemple de
lacatchTV.Son arrivée a été une véritable
révolution des usages quotidiens. Et tout
le monde en a vite compris l'intérét, non
seulement dans nos vies quotidiennes,
mais aussi en termes de médiaplanning.
['étude CSA va nous permettre de faire
une plus large place a l'audiodigital dans
nos recommandations pour expliquer
ces nouveaux usages a nos clients et
prospects. L'audiodigital touche tout le
monde, et 55% des Francais mixent ra-
dio « classique » et audiodigital. A nous
de leur proposer des activations mélant
radio et audiodigital.

Les développements que nous avons
mis en ceuvre autour du programma-
tique avec Mobext sont prometteurs car
les usages, et donc les inventaires, sont
la. Nous allons pouvoir aller plus loin
en termes de granularité dans les stra-
tégies. Ensemble, nous avons déja créé
pour Kiabi une premiére campagne audio
mobile dynamique, adaptant les spots
messages en temps réel (voir encadré).
Le media audio accompagne l'auditeur
dans les usages du quotidien, et il est
important d'aller le «chercher» avec des
éléments d'aspérité dans les messages
qui le surprennent et attirent son atten-
tion. Nous allons mettre en place une
stratégie plus ambitieuse et plus pointue
autour de cette technologie de personna-
lisation audio dynamique. L'étude nous
conforte aussi dans notre envie de creu-
ser le sillon du contenu audio brandé sur
les podcasts, a l'image de ce que nous
avons fait pour Weleda il y a deux ans.
On note une curiosité et une appétence
de plus en plus grandes pour l'audio, les
podcasts, les assistants vocaux, dans
les articles de presse mais aussi sur
le marché. Ce climat favorable va per-
mettre a ce dernier d'avancer avec de
nouvelles solutions innovantes.
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CINEMA

CHIFERES CLES
DE LA FREQUENTATION EN 2017

ENTREES

209,2+ [l
millions []

PART DE MARCHE DES FILMS TOP 3 DU BOX-OFFICE**

* T
18,8%
. vl Moi, moche i
iy et méchant 3 Valérian et la Cité
Raid dingue (5637548 entrées) des mille planétes

(4 570 812 entrées) (4 040 253 entrées)

2 1 3

17 films 18 films

fitms a plus francais américains
de 3 millions
d’entrées

SAISONNALITE DE LA FREQUENTATION CINEMA EN 2017

17,83
16,21
1,27
17,93
17,14*
23,83*

MILLIONS D’ENTREES

Source : (NC
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C’est la progression

du digital Out of Home
(DOOH) sur les trois
premiers trimestres
2017, soit 85 millions
de recettes publicitaires. On dénombrait
6708 mobiliers digitaux en France en 2017.
Sources : [REP et Union de la publicité
extérieure (UPE).

+15,5 %

des Francais ont
consulté en 2017 les
avis des internautes
avant d’acheter un
produit ou un service,
et 60 % ont déposé eux-mémes des avis.
Des chiffres stables par rapport a 2016. Le poids
des recommandations en ligne ne concerne
pas que |'e-commerce : 69 % ont consulté
les avis en ligne pour choisir une entreprise,
un professionnel ou un commerce non
alimentaire (coiffeur, garagiste, plombier...).
Source : Barometre PagesJaunes/OpinionWay.

77 %

milliard de personnes
dans le monde devraient
visionner des vidéos
sur mobile en 2018,
soit +11,9 % en un an.
(es mobinautes devraient représenter plus
de 78 % des vidéonautes. Et 83,4 % a I'horizon
2021 (2,33 milliards de personnes).
Source : eMarketer.
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H BREVES

A NE PAS MANQUER !

LA VILLE A TOUJOURS
QUELQUE CHOSE
A NOUS DIRE!

Ce mantra des afficheurs a, une nouvelle
fois, été au cceur des débats de la 44° édition
du Grand Prix de la Communication Exté-
rieure (GPCE) qui s'est déroulée du 8 au 10
février a Hambourg. Ce rendez-vous annuel
placé pour trois ans sous la présidence de
Matthieu Elkaim, directeur de la création
de BBDO, et de Jean-Charles Decaux, coté
afficheurs, s'est distingué des précédents a
plusieurs égards. Dans la présentation des
80 campagnes en lice, regroupées cette an-
née par secteurs d'activité. Dans la compo-
sition du jury, quasi totalement renouvelée.
Mais aussi dans la richesse des débats, qui
ont donné lieu a douze heures de délibéra-
tions — une premiére dans les annales du
Grand Prix. Les 15 membres du jury ont,
en effet, longuement débattu sur la créati-
vité de laffiche et sur son impact, résumé
en ces termes par Matthieu Elkaim: «Une
bonne affiche, c'est un ace entre les deux
yeux.» Et pour se mettre d'accord sur le
Grand Prix, «dont le réle est de décoder une
tendance tres claire», selon Xavier Beaure-
gard, coprésident de HUMANSEVEN (ex-Les
Gaulois). Aprés quelques empoignades sur
qui de McDonald's/«Ouverture jusqu'a mi-
nuit» ou d'Intermarché/«Les vrais faux é-
gumes» méritait la récompense supréme,
c'est finalement McDonald's qui 'a emporté.

Le 44° jury a également innové en décer-
nant pour la premiere fois des Prix Craft
aux affiches les mieux réalisées en termes
de photo, d'illustration, de rédaction..., ainsi
gu'en créant le Grand Prix de l'affiche de ci-
néma, décerné a Grave, de Julia Ducournau.

Palmareés du GPCE / PRIX :

EVIAN / BETC

MONOPRIX « NOUVELLE CARTE »

/ ROSAPARK

SKODA | ROSAPARK

INTERMARCHE / ROMANCE
MCDONALD'S « OUVERTURE TARDIVE »
/ TBWA PARIS

PLAY-DOH / DDB

NETFLIX « NARCOS » / UBI BENE
MEDECINS DU MONDE « TARGETS » / DDB

m

OUVERT
JUSQU'A

MINUIT
OU PLUS



EN TRES BREF

On part en voyage avec
Mon horizon révé, une série réalisée
par Havas International et France TV
International avec Emirates et TV5
Monde. Au programme : dix programmes
courts menés par un influenceur du
continent africain. Jusqu’au 31 mars
sur TV5 Monde Afrique et TV5 Monde
Maghreb-Orient.

[l s’agit du premier magazine
dédié aux stars de la génération qui
a grandi avec les réseaux sociaux.
Lancé par Lagardere Active, ce mensuel
jeunesse se décline sur le digital avec la
création de comptes sociaux : YouTube,
Facehook, Instagram, Snapchat. 3,95 euros
en kiosque.

SOCIETE GENERALE
FAIT CONFIANCE A HAVAS

A lissue d'une compétition lancée en 2017,
Société Générale a choisi Havas 04 pour
'accompagner dans sa communication.
Cette nouvelle agence indépendante du
groupe Havas, qui réunit 'ensemble des
métiers, est entierement dédiée a Société
Générale. Sa mission est d'accompagner le
groupe bancaire dans son redéploiement
en lien avec le plan stratégigue Transform
to Grow, annoncé en novembre dernier.
Havas 04 succede a Fred & Farid Paris, qui
a collaboré avec Société Générale durant
sept ans.

ADCITY MARSEILLE
RENFORCE SES POSITIONS

Popeyes® Louisiana Kitchen arrive en
France. Lodarest, franchisé francais de
la marque iconique de la restauration ra-
pide américaine, a choisi Adcity Marseille
pour l'accompagner dans l'implantation de
ses premiers restaurants a Toulouse et a
Montpellier. Les missions du pure player
du groupe Havas portent sur la stratégie, le
conseil media et l'audience planning dans
l'objectif d'aider la marque a construire sa
notoriété auprés des cibles jeunes et fa-
mille. La campagne grand public se déploie

en particulier en affichage, dans la presse
et au cinéma. Autre univers, autre nouveau
budget : a lissue de 'appel d'offres public
organisé au dernier trimestre 2017, Adcity
Marseille remporte également le budget
MP2018. Cet événement artistique créé
par le territoire Marseille Provence a pour
but de faire rayonner les Bouches-du-Rhé-
ne en France et a l'international et de faire
du département la destination touristique
de l'année. Au total, ce sont plus de 450
événements culturels qui seront organisés
du 14 février au 1*" septembre 2018.

A LA DECOUVERTE
DU JAPON AVEC
CLEAR CHANNEL

Visiter lEmpire du Soleil levant grace a la
réalité augmentée, c'est ce que propose
Clear Channel dans un dispositif déployé
dans cing pays d'Europe. La premiere
étape s'est déroulée au centre commer-
cial Les Quatre Temps — Paris La Défense.
Les Franciliens ont pu découvrir l'histoire
du Japon en revétant virtuellement des
costumes traditionnels via l'écran «Vision
Interactive ». Et Digital Dream, le spectacu-
laire dispositif digital immersif de 250 m?,
les a embarqués dans une visite de 16 des-
tinations du Japon. Ce dispositif de réalité
augmentée est l'un des volets de la cam-
pagne «Japon — Ou traditions et futur se
rencontrent», de 'Office national du tou-
risme japonais (JNTO). Il a également été
déployé a Londres, Madrid, Milan, Munich
et Francfort.
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DECOUVREZ VITE

Les podcasts et les publications Media-Poche
sont désormais accessibles en ligne sur le site
HAVASEDITION.COM

LES CHIFFRES CLES DES PUBLICATIONS

‘ ’ 5 000 A 10 000 EXEMPLAIRES
DIFFUSES PAR PUBLICATION

41 ANS,
L’AGE DU MEDIA POCHE

LIVRAISON DES PUBLICATIONS
— DANS + DE 100 ECOLES,
- INSTITUTS ET UNIVERSITES

447 ARTICLES
ECRITS DEPUIS 2013

[

1 095 DEFINITIONS
DANS LE MP LEXIQUE
A PARAITRE EN JUIN 2018






