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Media historique au
premier sens du terme,
car né avec l’affiche, la

publicité extérieure accélére
chaque jour un peu plus sa
transformation digitale grace
aux avancées technologiques.
Le Digital Out of Home (DOOH)
était au centre de la deuxiéme
édition du OOH Trends
organisé par Offremedia

et La Correspondance

de la publicité le 25

septembre dernier.

Le MP Social & Mobility était
présent et vous en livre les
principaux enseignements.

m COMMUNICATION EXTERIEURE \

LE MEDIA DE LA MOBILITE

PAR EXCELLENCE

L’OUT OF HOME (OOH)
ACCOMPAGNE LE
CONSOMMATEUR DANS
TOUS SES DEPLACEMENTS

Ce n'est pas vraiment une surprise : le
DOOH confirme son réle moteur dans la
progression de ['O0H. En effet, selon le
barometre unifié du marché publicitaire
(BUMP) de Kantar, France Pub et U'IREP,
['activité publicitaire des écrans digitaux
était en croissance de 29,2 % au premier
semestre 2019 par rapport au premier
semestre de l'an dernier. Cette croissance
est évidemment corrélée a 'laugmentation
du parc, qui compte aujourd'hui 55000
écrans. « Les volumes se développent
bien plus rapidement grace aux avancées
technologiques qui permettent aujourd’hui
de pousser linteractivité et la contextua-
lisation a un autre niveau. De fait, les ré-
sultats sont la. On enregistre chaque année
une croissance a deux chiffres du nombre
d'annonceurs», analyse Zala Lamari, data
analyst & PR manager, division media chez
Kantar. Des annonceurs plus nombreux
mais moins fideles qu'au OOH. Selon Kantar,

le turnover semble plus important sur ce
segment, qui n'a pas encore atteint la ma-
turité de son ainé. Les annonceurs y sont
plus en phase de test & learn. Ainsi, encore
prés de la moitié d'entre eux (46 %) ne re-
nouvelle pas ses campagnes d'une année
sur l'autre— ce profil représente 12 % de la
pression publicitaire sur le media. A l'in-
verse, 16 % des annonceurs sont présents
chaque année depuis quatre ans, et ils re-
présentent 61 % de la pression totale.

EXIT AFFIMETRIE,
PLACE A MOBIMETRIE

Sacré symbole de 'évolution du media.
Linstitut référent de la mesure d'audience
depuis prées de trente ans change de nom
pour se mettre a son tour a 'heure de la
mobilité. « C'est effectivement une cé-
sure forte, confirme Jean-Francois Curtil,
PDG d'ExterionMedia France et président
de linstitut pour deux ans. Mesurer l'au-
dience aujourd’hui, c’est mesurer la mo-
bilité des individus, leurs habitudes de
déplacement, leurs modes de transport.
C'est aussi mesurer les phénomenes re-

" CHANGEONS DAIR,
LA, TOUT DE SUITE.

EDF - Septembre 2019
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flétant les mutations contemporaines:
nouveaux centres-villes piétonniers et
pistes cyclables, véhicules en libre-ser-
vice (voiture, scooter, vélo, trottinette),
covoiturage, mais aussi développement
du télétravail ou du temps partiel. »

collaborative est lancée dans la foulée de
Mobimétrie par les acteurs de la commu-
nication extérieure pour observer et étu-
dier les grandes innovations et tendances.
Elle est articulée autour de quatre grands
thémes : communiquer, se déplacer, in-

nover et consom-

également en
compte les inno-
vations proposées
par les opérateurs:
solutions per-
sonnalisées, ré-
seaux sur mesure,
contextualisation
des campagnes...

Pour ce faire, l'ins-

Mobimétrie prend

LES ECRANS SONT DEVENUS DES
ECRINS PROPRES A ACCUEILLIR
DES SUJETS PERMETTANT DE
CAPTER L'ATTENTION ET D’ENTRER
EN CONVERSATION AVEC LES
CONSOMMATEURS.

mer. « Opérateurs,
agences, annon-
ceurs, spécialistes
de la mobilité, uni-
versités, instituts
de recherche vont
pouvoir partager
une masse impor-
tante d'informa-
tions, contribuer

titut s'appuie sur une
nouvelle mesure d'au-
dience lancée en mars, en collaboration
avec Ipsos. Comme l'explique Bruno
Schmutz, managing director, media &
audience d'lpsos, « l'enjeu principal de
cette nouvelle mesure est de s'adapter a
['offre digitale. Ce qui signifie augmenter
tres significativement la précision de la
mesure sur un plan spatial et temporel ».
Ainsi, quand l'ancienne mesure produisait
des moyennes annuelles par groupe de
faces, la nouvelle mesure produira des
audiences par face, par semaine, par jour
et par heure, sur 'ensemble du territoire,
et pas uniguement sur une seule zone géo-
graphique. Un programme ambitieux qui
s'appuie sur un terrain de 10 000 indivi-
dus équipés d'un petit boitier pendant neuf
jours, afin de tracer leurs déplacements, y
compris dans les espaces clos et couverts,
sans connexion GPS, comme les galeries
commerciales, les métros, les aéroports,
les cinémas, etc. Cing mille individus ont
déja été recrutés a mi-parcours de l'en-
guéte. L'institut d'études compile égale-
ment les sources disponibles relatives aux
flux de déplacements (comptages routiers,
données d'open data des grandes villes,
données de navigateurs GPS ou d'opé-
rateurs télécoms, etc.), afin de pouvoir
réaliser une extrapolation des données a
l'ensemble de la population francaise. La
derniere étape consiste a fusionner les
déplacements et les faces pour calculer
une audience par face et alimenter les
systémes de media planning.

Pour en savoir plus sur les étapes et
l'agenda du déploiement de cette nouvelle
mesure, mais aussi, plus largement, pour
tout savoir sur la mobilité, rendez-vous
sur Wimobi. Cette nouvelle plateforme

_I a faire évoluer la
maniere dont on
appréhende ces nouvelles mobilités dans
la ville. Et aussi créer une dynamique a
méme de nous aider, nous opérateurs
OOH, a offrir de nouvelles solutions plus
performantes et encore mieux mesu-
rées», déclare Jean-Francois Curtil.

LE DOOH, UN MEDIA
DE CONTENU ?

Qui aurait pu imaginer il y a quelques an-
nées que cette question se poserait un jour
en ces termes ? Longtemps 'O0OH a été
considéré comme un media sans conte-
nu autre que publicitaire. Mais la encore,
le digital a modifié la donne. Les écrans
sont, en effet, devenus des écrins propres
a accueillir des sujets permettant de cap-

Partenariat entre Clear Channel et Jam

ter l'attention et d'entrer en conversation
avec les consommateurs. Des consomma-
teurs qui sont aussi des citoyens, comme
le reléve Philippe Baudillon, président de
Clear Channel France : «Nous avons tous
une double activité de concédant et de
régie publicitaire, et ces problématiques
sont en train de se rassembler. Les concé-
dants — les villes, par exemple — sont de
plus en plus conscients de leur responsa-
bilité sociale dans la construction urbaine.
Les marques le sont également. Et, dans
le méme temps, le consommateur devient
de plus en plus citoyen. Tout cela offre une
convergence extrémement intéressante
dans la fagon dont on peut prendre la pa-
role dans la rue. Le digital nous offre une
occasion unique d'entamer une conversa-
tion avec les citoyens-consommateurs de
maniere utile, car notre métier doit mon-
trer son utilité dans la ville de demain.»

Ainsi, depuis quelque temps, les
opérateurs de lacommunication extérieure
multiplient les partenariats éditoriaux.
Certains sont ponctuels, a l'image de
Metrobus, la RATP et France info qui
s'associent pour diffuser des contenus
d'information sur les écrans numériques
des portes palieres de la station Concorde.
Mais latendance est aux partenariats a plus
long terme. C'est le cas d'Hyperstories, la
plateforme de contenu vidéo et social Out
of Home de Clear Channel érigée en partie
en association avec Brut, et plus récemment
avec Jam, premier media conversationnel
sur Messenger. C'est aussi le cas de
Catch, le nouveau réseau digital parisien
d'ExterionMedia, associé a Vice. C'est
encore le cas de Phenix Groupe, qui a créé




Samsonite - Juin 2019

un écosystéme de partenaires exclusifs
(Pinterest, 750g, MAD du groupe Figaro,
etc.). « Nous sommes une plateforme
de contenu au méme titre que YouTube,
Facebook ou Instagram, n’hésite pas a
dire Damien Fischetti, head of Phenix
Stories. Nous devons faire du DOOH un
media a part entiére et entrer dans une
logique de programmation, comme la
télévision. C'est pourquoi nous avons
créé notre propre studio. Et comme nous
sommes le media de la rue, nous devons
pouvoir parler a toutes les audiences sans
chercher a segmenter.»

DOOH TRUST : PLUS DE 1000
CAMPAGNES CERTIFIEES

Moins de deux ans aprés sa création, la
certification DOOH Trust de 'TACPM/0JD a
passé un cap symboligue. Plus de 1000
campagnes ont été certifiées par l'Alliance
pour les chiffres de la presse et des me-
dias, soit plus de 100 campagnes et plus
de 790 spots tous les mois. « Deux cents
annonceurs ont ainsi eu l'assurance que
leurs campagnes DOOH ont bien été diffu-
sées avec un taux de certification de prés
de 97 % », souligne Stéphane Bodier, direc-
teur général de TACPM. Pour mémoire, une
campagne est certifiée quand ont été diffu-
sés aumoins 95 % de l'ordre d'insertion de
'agence dans les délais impartis.

L'événement OOH Trends a aussi été l'oc-
casion de décerner le label DOOH Trust a
Phenix Digital, qui a diffusé plus 40 millions
de spots controlés et certifiés par 'ACPM
sur les six derniers mois. Phenix Digital
rejoint ainsi les cing régies labellisées a

ce jour (Clear Channel, Mediatransports,
JCDecaux, in-Store Media et Imediacenter).
Adate, neuf régies sont adhérentes au label
DOOH Trust. Elles représentent un parc de
plus de 13000 écrans DOOH.

DES PERSPECTIVES
ENCOURAGEANTES

Le DOOH est le format qui monte, mais l'af-
fichage traditionnel n'a évidemment pas
dit son dernier mot. Les autres segments
du media affichent de belles progressions,
l'affichage shopping (+ 15,4 %), le transport
(+ 9,8 %) et le mobilier urbain (+ 4 %). Seul
'outdoor affiche une légére décroissance
(-1,7 %) (source : BUMP, premier semestre
2019/premier semestre 2018). Ainsi, en
dépit de facteurs d'incertitudes comme les

appels d'offres en cours (RATP, Aéroports de
Paris, SNCF) ou la possible arrivée du ciné-
ma en publicité TV, les opérateurs affichent
leur confiance dans l'avenir.

« Peu de media peuvent se dire que leurs
audiences vont progresser entre le 1¢
janvier et le 31 décembre, note Isabelle
Schlumberger, directrice générale com-
merce, marketing et développement de
JCDecaux. Nous faisons tous partie d'une
industrie qui se porte trés bien a l'inter-
national, et aussi en France. Nous avons
notamment tous travaillé ces dernieres
années a démontrer l'utilité percue de
notre media et son efficacité en matiere
de drive to store, drive to e-commerce. J'ai
été particulierement réjouie par 'étude
de CSA Research qui démontre de ma-
niere admirable la place qu'occupe notre
media dans le parcours d'achat, et tout
particulierement auprés des moins de
35ans. Certains positionnent la commu-
nication extérieure comme le troisieme en
2022, au coude-a-coude avec la presse.
C'est un bon objectif.» Et Valérie Decamp,
directrice générale de Mediatransports,
d'ajouter: « On a parlé un moment de rési-
lience de notre media face au digital, ce n'est
pasde larésilience, c'est de la véritable crois-
sance. Sil'on se projette dans quinze ans, les
media historiques pourraient conserver un
tiers des investissements des annonceurs
aux cotés du digital et de la communication
one-to-one trés personnalisée. L'affichage
ne pourra jamais se fragmenter ni étre
“adblocké” Cela signifie que nous avons une
opportunité unique en France pour transfor-
mer le mieux possible ce que l'on peut appeler
“le nouvel age d'or de notre media”. »
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L’00H VU PAR QUENTIN DELOBELLE, DIRECTEUR DE

LA COMMUNICATION COMMERCIALE ET DE LA CREATION D’ORANGE

UNE LONGUE HISTOIRE

Historiguement, on peut parler d'une grande
histoire d'amour entre 'affichage et Orange.
Peut-étre parce que nous avons l'un et
['autre en commun des problématiques de
déploiement de réseaux. En 2018, Orange
était le deuxieme annonceur en OOH, et le
premier du secteur des télécommunications.
Globalement, notre marque est visible en
affichage, tous formats confondus, vingt-
neuf semaines dans 'année.

L’OOH, ALLIE DU MOBILE

['OOH a l'avantage d'étre « unskippable ».
C'est un media de l'attention choisie, sept
urbains sur dix reconnaissent qu'il leur

permet d'optimiser le temps subi, dans
les transports notamment. C'est le media
de la mobilité comme le mobile l'est pour
Orange. Nous sommes sur un marché
hyperconcurrentiel, et c'est important de
disposer de cet appareil médiatique pour
créer a la fois de la visibilité et une recon-
naissance instantanée.

L'OOH est aussi le pionnier de la géolocali-
sation, il permet d'aller toucher toutes les
cibles dans leurs différents moments de
vie et quelle que soit la problématique de
communication. Pour le déploiement de la
fibre, par exemple, l'affichage nous permet
de communiquer dans la précision. C'est
aussi un media caméléon qui accompagne
bien tous nos KPI jusqu’au bout du funnel.
En 2018, les campagnes faites en affichage
ont permis a Orange de gagner 8 points de
considération.

L'OOH est un allié du mobile. Dans certaines
régions, nous avons mis en place des tests

A LA RECHERCHE DE L’EFFET « WAOUH »

Surprendre, interpeller, amuser : il suffit
de prendre le métro, le train, l'avion pour
comprendre que 'O0H est aussi un media
événementiel. Les dispositifs y font preuve
d'une créativité qui semble sans limite. « On
fait trés attention aux messages délivrés,
mais oui, l'univers des transports se préte
particulierement a 'O0H événementiel, car
les usagers apprécient que les marques les
distraient de la routine des déplacements.
La rue, plus contrainte par la législation,

est aussi un vaste terrain de jeu avec
des offres diversifiées : grand format,
toiles, bus adhésivés, mobiliers Abribus,
colonnes, vitrines 8 m? scénarisées... »
explique Isabel Pires, head of OOH Havas.
Les annonceurs sont demandeurs, des
pure players aux poids lourds du CAC 40.
«lLa demande progresse car l'offre
a considérablement évolué ces cing
derniéres années. Les régies ont recruté
des spécialistes qui développent des idées

(anal+ - Octobre 2019

de campagnes mélant affichage, data, géolo-
calisation, notamment via du retargeting qui
proposait le bon message et l'adresse de la
boutique Orange la plus proche. Nous avons
obtenu des ROl multipliés par deux ou trois.

EN CHIFFRES

12 jours, cest la durée moyenne d’une
campagne DOOH.

168, C’est le nombre d’écrans sur lesquels sont
diffusées en moyenne les campagnes DOOH.

6, C’est le top des secteurs d’activité du
media que sont I'alimentation,

|es télécommunications, les boissons/
spiritueux, I'habillement/accessoires,
les services et le tandem culture/loisirs.

Source : ACPM - Nombre de spots
contractuels septembre 2018/aodt 2019

nouvelles toujours plus inventives, de
véritables appuis pour les agences, indique
Céline Boissinot, directrice conseil O0OH
Havas. C'est d'autant plus important que
les clients veulent des dispositifs inédits.
Des dispositifs instagrammables, aptes a
faire le buzz. » Encouragé par des résultats
en hausse, le département OOH de Havas
planche sur la faisabilité d'une mesure
d'impact de l'affichage événementiel.
Réponse dans quelques mois.
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Les retailers doivent encore
et toujours se renouveler
pour réussir a engager

les consommateurs et
valoriser le capital de leur
marque. Arnauld de Saint
Pastou, directeur de la régie
publicitaire et du trade
marketing de Fnac Darty,
nous explique la stratégie du
groupe dans ce domaine.

Octobre-Nov

STRATEGIE

T

LE RETAIL A L’HEURE DU DIGITAL

Le digital a fait évoluer le concept de retail
media, de plus en plus de distributeurs
prennent le réle d’éditeur media. Quelle
est la stratégie du groupe Fnac Darty dans
ce domaine ?

Le retail media est une tendance de fond
sur le marché publicitaire. Cest aus-
si le cas dans le groupe Fnac Darty. Nos
points de vente offline et online sont des
media a part entiere qui drainent une au-
dience massive. Dans les périodes phares,
comme les fétes de fin d’année, l'audience
du groupe dépasse les 23 millions de vi-
siteurs uniques dédupliqués sur les sites
Fnac.com, Darty.com et la billetterie. En
décembre 2018, le
groupe se clas-

magasins. Et un media qui permet de
concevoir des expériences omnicanales,
pour les marques et pour nos clients. Nous
partons aussi du principe qu'une personne
qui passe devant la vitrine d'un de nos ma-
gasins ou sur nos sites peut aussi étre in-
téressée par d'autres messages.

C’est dans cet objectif que le groupe a
créé sa propre régie ?

Effectivement. Retailink a été créée il y
a deux ans pour associer la puissance
du retail omnicanal a la précision du
media. C'est-a-dire a la fois pour gérer
les problématiques media d'une régie
traditionnelle, pour

répondre a des

sait ainsi a la deu-

problématiques de

xieme place des trade  marketing,
sites  marchands LE MEDIA DE DEMAIN pour  maximiser
Serriore  Amazon SERA OBLIGATOIREMENT la visibilité  des

Ce carrefour d'au-
dience online est
allié a un maillage ter-

OMNICANAL ET EXPERIENTIEL.

fournisseurs et
pour faire en sorte
qgue leurs produits

ritorial puissant de 266

millions de visites par an dans nos maga-
sins. Notre parc est de 780 magasins, dont
571 en France. Avec une telle audience et
au regard de la clientéle que nous sommes
susceptibles de toucher, il est évident pour
nous que le point de vente est un media.
Un media propre a booster le business,
c'est-a-dire a drainer du trafic dans nos

soient  mis en

avant dans nos points de vente. Notre ré-
gie s'appuie en particulier sur deux piliers:
des audiences digitales massives et une
data transactionnelle extrémement gra-
nulaire. Nous avons développé une stack
technigue robuste qui allie deux systemes
d'adserving, un sur le display, un autre sur
le search retail. Ce dernier permet d'amé-



liorer la visibilité des fournisseurs depuis
les pages de résultats de recherche des
moteurs Fnac.com et Darty.com. Ce sont
des pages extrémement consultées. De-
puis trois ans, nous avons aussi et surtout
développé les leviers data et program-
matique. Nous avons déployé notre DMP
en partenariat avec Mediarithmics, dans
laguelle nous avons intégré la totalité de
notre patrimoine data, Fnac, Darty et la
billetterie : 36 millions de contacts CRM
uniques, 52,1 millions de visites par mois
et lensemble de nos transactions on-
line et offline, soit environ 5,5 millions de
ventes par mois. Nous avons la possibilité
d'activer cette data sur notre écosysteme
publicitaire et a l'extérieur de nos environ-
nements en extension d'audience. Nous
avons également voulu donner plus de
consistance a notre puissance omnicanale.
Nous donnons la possibilité aux marques
de mesurer limpact de leur communica-
tion online sur les ventes offline. La me-
sure de l'effet ROPO (research online pur-
chase offline) est fondamentale pour les
marques afin qu'elles puissent avoir une
vue globale des performances de leurs
campagnes.

En quoi le magasin est-il un media
expérientiel ?

D'aprés ['Observatoire de la consomma-
tion de Kantar TNS, un Francais sur deux
veut connaitre des expériences ludiques
ou sensorielles surprenantes en maga-
sin. A la Fnac, cela fait longtemps que
sont organisés des événements, concerts,
rencontres d'auteurs, conférences, dédi-

DES AVIS QUI COMPTENT

Retailink a interrogé un panel de shoppers Fnac et Darty pour mieux comprendre ce qui
influence leurs décisions d’achat. Le premier volet de I’étude est consacré aux notes et avis
utilisateurs. 1l en ressort que 99 % des shoppers déclarent consulter les avis en ligne, 89 % le
font avant leurs achats en magasin. Pour quatre clients sur dix, il s’agit de la principale source

d’information quand ils choisissent un produit.

(Cependant, un seul avis ne constitue pas une source d’information fiable. Pour huit clients sur
dix, il faut un minimum de cing avis, et dix avis pour 60 % d’entre eux.

Les avis ont un rdle prépondérant auprés de trois profils shoppers identifiés par les deux
enseignes. lls mettent fin aux doutes des Convaincus (96 % des clients) qui ont en téte un
produit bien précis, ils influencent le choix des Indécis (94 % des clients) et ils développent
une intention d’achat spontanée chez les Flaneurs (40 % des clients) en quéte d’opportunité.

caces... C'est aussi le réle de notre régie de
créer des événements in store ou out store
sur mesure pour les marques et pour les
clients Fnac Darty.

Nous déployons un grand nombre de shops
in shop, de corners dans lesquels les clients
peuvent tester des produits, poser des ques-
tions ou découvrir ce que seront les pro-
duits de demain. Nos magasins accueillent
aussi beaucoup d'avant-premieres, de soi-
rées de lancement de produit a destination
des adhérents premium. Il s'agit principale-
ment de produits de nos univers, mais pas
uniquement. Nous y avons, par exemple,
fait découvrir un modele automobile
BMW. On vient dans les magasins Fnac
pour flaner, découvrir les nouveautés, et
il n'est pas incongru, de notre point de
vue, d'y trouver des produits inattendus.
Cela permet de créer des accidents de
parcours intéressants.

Pour nous, le marchand de demain et sur-
tout le media de demain seront obligatoire-
ment omnicanaux et expérientiels.

Le réseau d’affichage créé par le
groupe l'an dernier participe-t-il a cette
démarche ?

ILrenforce notre parti pris de faire du ma-
gasin un media a part entiere et un car-
refour d'audience. Nous avons déployé
un parc DOOH et d'écrans grand format.
Le Digital Out Of Home est composé a
date d'un parc de 1 800 écrans proprié-
taires sur 300 magasins installés au
cceur du parcours shopper. Certains de
ces écrans sont implantés en vitrine pour
donner envie d'entrer. On en retrouve en
magasin dans les rayons, dans les zones
de passage et dans les zones d'attente,
'objectif étant de créer une répétition
extrémement forte des messages. Nous
réalisons aussi de belles opérations en
grand format. C'était récemment le cas,
par exemple, a la Fnac Montparnasse, a
Paris, oUu nous avons réalisé pour Sam-
sung un dispositif qui combinait un dis-
positif OOH de 540 m? en facade avec
une mise en scene immersive au sein
d'un pop-up store exclusif de 50 m? Tou-
jours a Paris, depuis le mois de mai, nous
proposons aux marques de communiquer
sur un écran XXL de 22 m? Beaucoup de
nos clients viennent en magasin sans in-
tention d'achat précise, l'affichage accé-
lere le passage a l'acte d'achat.

En 2020, pour la partie magasins, nous
allons poursuivre le déploiement de
concepts XXL en vitrine, et créer encore
plus de proximité entre nos marques et
nos clients.

Octobre-Novembre 2019
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VINCENT MAYET
Directeur général de Havas Paris
et fondateur de h/commerce
+33(0)158 47 8013
vincent.mayet@havas.com

L’'agence Havas Paris a
présenté sa traditionnelle
étude sur les grandes
tendances du commerce

de demain réalisée en
partenariat avec Paris
Retail Week, événement
annuel dédié au commerce
connecté. Il en ressort que
le commerce se reconstruit
ainsi au plus preés des
attentes environnementales,
économiques et sociales des
consommateurs, autour d’eux
et pour eux. Zoom sur les
tendances phares.

WTENDANCE\

RETAIL : PLACE AU MOMENT DE VERITE !

LES NOUVELLES RADICALITES
DU COMMERCE

70 % des consommateurs francais ont le
sentiment que tous les magasins se res-
semblent, contrairement aux Américains
(46 %) et aux Chinois (52 %).

66 % des consommateurs francais sou-
haitent des magasins dont l'offre change
souvent et qui proposent régulierement de
nouvelles expériences, a l'instar des Amé-
ricains (67 %). Un chiffre encore plus élevé
pour les consommateurs chinois, pour qui
le pourcentage atteint 96 %.

Des expériences d'achat toujours plus
fluides, le souhait de plus d'engagements,
de renouveau et d'étonnement... Autant
d'exigences fortes de la part des consom-
mateurs qui entrainent les marques et les
enseignes de distribution a faire de plus en
plus le choix de la radicalité. De nouveaux
modeles font leur apparition, visant non pas
a satisfaire les demandes du plus grand
nombre mais a mieux servir des commu-
nautés plus petites et plus exigeantes. Des
offres plus pointues et des concepts plus
tranchés voient ainsi le jour. Et 'étude de
prendre pour exemple les marques de prét-
a-porter Everlane ou Maison Standards qui
se veulent radicalement transparentes, non
seulement sur leur sourcing et la relation
avec leurs manufacturiers, mais aussi sur
leurs prix et les marges associées. Ou en-
core l'enseigne d'e-commerce de vétements
Zozo qui a développé une combinaison équi-
pée de plus de 350 capteurs permettant de
commander, grace a une application dédiée,
des vétements totalement sur mesure :iln'y
a plus de taille, il n'y a que des vétements
uniques, créés spécialement pour chaque
client, et a un prix standard.

LE RETOUR DU TEST

82 % des Francais estiment qu'un de leurs
vrais plaisirs dans le shopping, c'est de pou-
voir toucher les produits et les essayer, de
méme que 73 % des Américains et 85 % des

Chinois. 74 % des Francais se disent frus-
trés de ne pas pouvoir essayer les produits
lorsqu’ils achetent en ligne, tout comme les
Américains (63 %) et les Chinois (80 %).

Le test se réinvente grace aux nouvelles
technologies et devient une partie essen-
tielle de l'expérience en magasin ainsiqu'un
moment de vérité peut-étre pour les dégus
du digital. Poussant la logique du test in situ,
'enseigne Muji a inauguré en avril dernier
un hotel au-dessus de son flagship de Ginza,
au Japon.L'ensemble de l'établissement est
équipé en produits Muji, du lit au dentifrice
en passant par les draps, les serviettes...
Les clients peuvent ainsi tester tous les
produits qui les entourent au cours de leur
séjour et les acheter s'ils le souhaitent.

L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE
AU SECOURS DU PHYSIQUE

64 % des Francais estiment que lintelli-
gence artificielle permettra aux distribu-
teurs de mieux comprendre leurs besoins.
Ilen va de méme pour les Américains (66 %)
et pour les Chinois (88 %). 81 % des Francais
ont peur que le commerce se déshumanise
avec le développement des outils numé-
rigues et de l'intelligence artificielle, contre
66 % des Américains et 57 % des Chinois.
L'intelligence artificielle fait désormais son
apparition dans de nombreuses fonctions
telles que l'accueil, le conseil, le coaching
personnel, voire au sein de l'entreprise
pour la création ou la conception de pro-
duits. Elle vient également en aide aux
consommateurs lors de recommandations
ou de délégation d'achats. A New York,
par exemple, la marque CoverGirl (issue
du monde digital) vient d'inaugurer son
premier magasin dans lequel un avatar
accueille, oriente et conseille les clients
dans leur choix de maquillage. Dévelop-
pé a partir de l'intelligence artificielle de
Google, l'avatar interagit en langage natu-
rel avec les consommateurs.

Mais la question de la confiance reste au
coeur du sujet. Quelle est la juste place des
intelligences artificielles dans une relation
entre retailers et consommateurs ?



DU BETA AU BETON

69 % des consommateurs francais ont envie
gue les marques présentes uniquement sur
Internet ouvrent des points de vente phy-
siques, de méme que 58 % des Américains
et 88 % des Chinois. Pourquoi ? 69 % des
consommateurs frangais estiment que les
marques issues du digital réinventent les
magasins physiques, tout comme 72 % des
Américains et 88 % des Chinois.

Le retail physique connait un nouveau
souffle, on voit aujourd'hui naitre de nou-
velles enseignes dans le coeur des grandes
villes. Cette redynamisation du retail phy-
sigue est en grande partie le fait d'acteurs
ayant une préexistence digitale. Se déta-
chant des codes traditionnels, ils créent
des formats inédits, véritables modeles
pour des retailers en quéte de renouveau.
Ce mouvement de fond est illustré par
des enseignes comme Glossier, Zalando,

Allbirds, Warby Parker, Casper, Everlane,
Untuckit mais aussi par les géants Amazon
et Alibaba qui ont multiplié, ces derniers
mois, les annonces autour d'ouvertures de
magasin « en dur ». Amazon envisagerait
méme de déployer plus de 3 000 Amazon Go
d'icia 2021, selon plusieurs media.

La préexistence digitale serait-elle désor-
mais la nouvelle garantie du succes ?

LA VISION E'COLOGIQUE
DES MARQUES
ET LE SECOND HAND

80 % des Francais ont le sentiment que le
commerce géneére trop de pollution, contre
seulement 55 % des Américains mais 75 %
des Chinois. 55 % des Francais pensent gu'il
est possible de continuer a consommer
comme avant sans nuire a l'environnement,
alinstar des Américains (61 %) et d'une trés
grande majorité des Chinois (86 %).

LE MAGASIN DE DEMAIN

VINCENT MAYET PRESENTE
L’OFFRE DE CONSULTING
DU GROUPE HAVAS DEDIEE
A TOUTES LES FORMES DE
COMMERCE

Le magasin va devenir périphérique,
c'est-a-dire que la norme va devenir la
livraison. Il suffit de suivre les évolutions
d’Amazon ou d'Alibaba pour comprendre
gue le magasin n'est qu'un point de pas-
sage, le point central restera et sera
le mobile ou le foyer. Ainsi, la poussée
d'Alibaba en Chine, pays du mobile first,
montre que la tendance est la et qu'elle
va s'accélérer.

Les dépots de brevet prouvent que tout
est fait ou presque pour que le consom-
mateur ne sorte pas de chez lui pour
faire ses achats. Amazon a déja lancé la
fonction « réalité augmentée » via son
appli, afin qu'il soit possible, par exemple,
de choisir un meuble ou un élément de
décoration et voir comment il s'integre
dans notre intérieur. Le méme Amazon a
également déposé un brevet de miroir in-
teractif permettant d'essayer chez soi les
vétements de maniere virtuelle et de les

recevoir le lendemain. Par ailleurs, il de-
vrait y avoir un gros développement des
systemes d'achat par abonnements de
produits du quotidien, répétitifs, comme
le lait, l'eau, les couches, les croquettes
pour chat... L'abonnement permettra que
ces produits disparaissent du champ de
nos préoccupations.

Toute la difficulté pour une enseigne qui a
un parc de magasins est de concevoir une
stratégie qui réponde a ces évolutions en
cours, ce qui est loin d'étre simple. Cela né-
cessite de réinventer les concepts. C'est-a-

La prise de conscience citoyenne mondiale
impacte les modes de consommation.
Le respect de l'environnement devient un
critere d'achat a part entiére et on constate
le boom du « seconde main ».

Les consommateurs s'engagent acti-
vement et font entendre leur voix pour
boycotter les marques ou plébisciter de
nouveaux acteurs écoresponsables. Ce
nouveau rapport de force amene chacun,
consommateurs comme retailers, a se
remettre en question. Dans cette nouvelle
ere, les marques et les enseignes doivent
faire du désir de mieux et moins consom-
mer un levier de leur propre business.

La marque The North Face a ainsi lancé
Renewed, une collection de vétements remis
a neuf. Récupérés apres avoir été portés,
voire endommageés ou défectueux, ils sont
inspectés, lavés et réhabilités pour créer un
nouveau produit. Avec cette collection, The
North Face garantit aux consommateurs une
qualité et des performances identiques tout
en diminuant limpact sur la planéte.

dire de susciter de l'intérét, de l'implication
dans le choix du produit pour faire en sorte
que les gens recherchent de l'information,
gue le magasin soit un endroit expérien-
tiel ouils peuvent venir pour discuter, pour
partager un moment avec des personnes
aussi intéressées, impliquées qu'eux. La
vocation des points de vente est aussi de
montrer le futur, linnovation.

Le point de vente n’est pas mort, mais
pour certaines configurations de maga-
sins, trop accrochées a leur concept d'ori-
gine, il a du plomb dans laile.
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Qu’ils soient audio ou vidéo,
les contenus se consomment

Amir Bendjaballah, head of

toujours un peu plus et
toujours un peu plus en
mobilité. Mais comment
émerger dans une offre
toujours plus pléthorique ?

consulting de Socialyse Paris,
revient sur le lancement du

Octobre-

label Meaningful Contents,
dont il a en charge la
coordination.

HSOLUTIONS

T

LA GUERRE DES CONTENUS

AURA BIEN LIEU

Le groupe Havas a lancé il y a quelques
mois le label Meaningful Contents.
Pourquoi avoir dédié un label aux contenus
de marque ?

Toute notre réflexion est partie de « Mea-
ningful Brands », l'étude propriétaire du
groupe Havas, qui dresse chaque année
un ranking des marques par rapport a la
perception qu'en ont les consommateurs.
De cette étude qui fait autorité est ressorti
un chiffre choc : 87 % des marques pour-
raient disparaitre sans que cela n'émeuve
le moins du monde les consommateurs. Et
pourtant, les mémes consommateurs ne
sont pas désengagés des marques, ils ont,
au contraire, des attentes bien précises.
Et des attentes fortes, puisquils leur de-
mandent d'étre plus engagées sur les su-
jets sociétaux. Cette expression passe par le
brand content : 91 % des consommateurs
attendent des marques qu'elles apportent
du contenu. Mais la encore, pas n'importe
qguel contenu, car létude « Meaningful
Brands » nous apprend que plus de la moitié
des contenus produits et diffusés — 58 % —
n'apportent rien aux consommateurs. Pour
les engager, leur donner envie d'acheter
une marque en accord avec leurs valeurs, le
contenu doit avoir du sens et aller au-dela
de l'aspect purement promotionnel et relatif
aux produits. Les marques a qui le groupe
a présenté l'étude ont eu une question ré-
currente : « Comment vous, agence media,
pouvez-vous nous aider a étre encore plus
meaningful ? » C'est ainsi qu'est né le label
Meaningful Contents.

Comment cette démarche se met-elle en
ceuvre concrétement ?

En travaillant de maniere étroite avec
lensemble des entités du groupe pour
développer des contenus qui aient du
sens pour les consommateurs et qui
puissent prendre la forme des nouvelles
expressions narratives. La vidéo en est
une. C'est pourquoi la premiére initiative
a été pour Havas de nouer un partenariat

avec Brut et sa régie publicitaire, France
Télévisions Publicité. Cette association a
été baptisée « Havas a l'état Brut ». En
tant que marque digitale, sociale, portée
par une légitimité et une crédibilité sur
les sujets de RSE ou a vocation socié-
tale, Brut coche nativement toutes les
cases d'un partenaire «meaningful».
Socialyse Paris est d'ailleurs l'une des
premiéres agences a avoir cru dans ce
nouvel acteur. Mais Brut ne sera évidem-
ment pas notre unique partenaire vidéo
«meaningful».

Le podcast est aussi une nouvelle forme
d'expression narrative qui rencontre un fort
engouement aupres des consommateurs.
Aujourd'hui, 9 % des Francais écoutent des
podcasts natifs au moins une fois par se-
maine, soit 3,4 millions de personnes, nous
apprend une étude Havas Paris-CSA. On
sait que l'audio, media de l'intime par excel-
lence, est un formidable catalyseur d'émo-
tions. En cela, le podcast au service de
'engagement des marques répond a cette
guéte de sens des consommateurs et est
parfaitement adapté a des communications
labellisées Meaningful Contents.

C'est pourquoi le groupe a décidé d'inté-
grer Havas Podcast dans cette réflexion.
Cette solution intégrée de podcasts est
née de la convergence des expertises de
toutes les entités du Village en matiere
d'audio (Havas Paris, HRCLS, Socialyse
Paris et le p6le media). Havas Podcast
vient enrichir l'offre Havas Paris qui été
lancée en octobre 2018. C'est la premiére
solution du marché pensée pour couvrir
la totalité de la chaine, de la création a la
médiatisation des contenus, en passant
par la direction artistique, la conception
et la production. Cela permet ainsi aux
annonceurs de bénéficier d'un seul point
d'entrée a travers un brief créa/media et
un accompagnement personnalisé selon
leurs besoins pour gagner en efficacité
et en fluidité. Avec le méme objectif qu'il
s'agisse de vidéo ou de podcast : proposer
des contenus qui engagent véritablement
les consommateurs.



QUI SONT LES AUDITEURS DE PODCASTS NATIES ?

A l'heure ot ce format a le vent en poupe,
Havas Paris et linstitut CSA dressent le
premier portrait-robot de ces nouveaux
consommateurs d'audio. Il a été dévoilé
lors de la deuxieme édition du Paris
Podcast Festival, qui s'est tenue du 18 au
20 octobre a La Gaité lyrique, a Paris.

Phénomeéne de mode ou enracinement
d'une nouvelle pratique culturelle ? Quoi
gu'il en soit, impossible aujourd'hui
d'ignorer le phénomene : 9% des Fran-
cais écoutent des podcasts natifs au
moins une fois par semaine, soit 3,4
millions de personnes.

Pour mémoire, par « podcast natif » on
entend un contenu sonore congu, pro-
duit et diffusé exclusivement en ligne
et auquel chacun peut accéder grace
a une application gquand il le souhaite.
A ne pas confondre avec le podcast de
radio, qui permet de rattraper une émis-
sion que l'on n'a pas pu écouter lors de
sa diffusion.

Cette nouvelle maniere d'écouter des
histoires, des voix a indéniablement
trouvé son public. Comme le constate
l'étude Havas Paris-CSA, l'écoute du
podcast natif est en pleine explosion et
devient presque un rituel pour ses audi-
teurs. Cette pratique est réellement en-
trée dans les habitudes de 74 % de ses
adeptes. Mieux : 68 % se considérent
déja comme « experts » ou « avertis»
et 60 % déclarent en écouter de plus
en plus. L'écouter, c'est 'adopter : deux
auditeurs de podcasts natifs sur trois
n'en écoutaient pas il y a un an. Il faut
dire que l'offre va en augmentant a un
rythme effréné.

UN JEUNE URBAIN, CURIEUX
ET ULTRACONNECTE

Qui dit « nouveau format » dit «public
jeune». Le podcast n'échappe pas a la regle.
Les auditeurs de podcasts natifs sont plus
jeunes que la moyenne des Francais (58 %
ont moins de 35 ans vs 33 % dans la po-
pulation globale), plus citadins (69 % vivent
dans une agglomération de plus de 100 000
habitants vs 49 %). Ils sont également plus

you dpedy

Whdt Vou Rs t@n to

souvent étudiants (12 % vs 7 %) ou cadres
(29 % vs 19 %).

Ils se distinguent aussi par leurs pratiques
culturelles et digitales. Létude Havas
Paris-CSA souligne ainsi qu'ils surconsom-
ment tous les media et produits culturels,
gue ce soit la radio, les séries, les livres ou la
presse. Autant intéressés par les sujets les
plus « grand public » que par les plus poin-
tus, ils sont aussi hyperconnectés aux ré-
seaux sociaux, qu'ils utilisent massivement.

LE PODCAST NATIF,
MEDIA OU PAS MEDIA ?

Pour les auditeurs, la réponse est nette:
90% considerent qu'il s'agit d'un media a
part entiére. Et un media différent : 89 %
des personnes interrogées trouvent qu'il y
a de vraies différences entre le podcast na-
tif et la radio. Pourquoi un tel engouement
pour ce nouveau media ? L'étude identifie
plusieurs raisons.

Le podcast répond a plusieurs attentes:
il permet d'éveiller la curiosité (92 %)
mais aussi de s'informer (89 %). Pour ses
auditeurs, il est synonyme d'authenticité
et de proximité. Il représente également
l'originalité et la liberté de ton (86 %).
Une nouvelle preuve en a été apportée au
Paris Podcast Festival ou ont été abor-
dées des thématiques trés diverses,
autour du genre, du sexe, de la masculi-
nité, du féminisme, du troisieme age, du

football, de linnovation, des sensations
olfactives, de la BD, de la fiction et de la
culture au sens large.

Media a part entiere, le podcast natif est, en
revanche, encore trop difficilement acces-
sible : 47 % des personnes interrogées dé-
clarent éprouver « souvent » des difficultés
a trouver les contenus qui les intéressent, et
32 % « de temps en temps ».

Ce nouveau media dispose d'une au-
dience fidele, engagée, autant de qualités
qui peuvent intéresser les marques. D'au-
tant que les auditeurs de podcasts natifs
ne se disent pas opposés a leur présence.
89 % pensent méme que le podcast est un
moyen d'expression et de communication
adapté aux marques. Mais pas n'importe
quelle communication, dans n'importe
quelles conditions. Si la pression publici-
taire dans les podcasts natifs parait ac-
ceptable pour 65 % des auditeurs, 57 %
seraient préts a payer pour ne pas avoir
de publicité durant leur écoute. A contra-
rio, 74 % des auditeurs de podcasts natifs
se disent intéressés pour que les marques
et les entreprises qu'ils aiment proposent
leurs propres podcasts.

« Les marques ont un réle a jouer dans
cet écosysteme foisonnant, pour financer
la création mais aussi pour nouer un autre
type de relation avec leurs publics, plus
authentique, plus sincére, en proposant
des contenus originaux et de qualité»,
estiment Chloé Tavitian et Jeanne Bariller,
directrices associées en charge de l'offre
Havas Paris Podcast.

Media-Poche Social & Mobility n°1



CHIFFRES CLES

LE CENTRE-VILLE, UN LIEU DE CONVIVIALITE

UN CENTRE-VILLE DE PLUS DES CITOYENS INQUIETS MAIS ENGAGES
EN PLUS ATTIRANT

des Francais se disent préoccupés
par le dynamisme des centres-villes

percoivent un déclin de leurs
des Francais fréquentent leur centres-villes
centre-ville au moins une fois
par semaine (+5 points par
rapport a 2018)

pensent que la modernisation des

92 0/ centres-villes devrait étre un objectif
0 jecti

important pour les maires

72 @% 18-24 ans : 77% (+22 points)

OFF 25-34 ans : 79% (+17 points)

des Francais sont fortement attachés a leur centre-
ville (+ 14 points par rapport a 2018)

souhaitent étre acteurs de la
construction de leurs centres-villes

DES ATTENTES DIFFERENTES SELON LES COMMERCES : DES LIEUX
LES PROFILS DE VIE ET D'ECHANGE

des Francais aiment y retrouver
leurs proches

s’y rendent pour flaner
et passer du temps libre

vont y faire du shopping

De logements, de transports, De sécurité, de commerces
d’équipements sportifs alimentaires, de services
et d’écrans digitaux et d’'information citoyenne

SMART-CITY : LA CONNECTIVITE

des Frangais trouvent que
leur centre-ville est connecté
(+1point par rapport a 2018)

De commerces alimentaires, de De transports, @ @ @ @
services administratifs, d’équipements sportifs,

d’informations de proximité, d’écrans digitaux dédiés
de wi-fi dans la rue aux informations commerciales Z5-34ans Paris intra-muros Communes de Communes de

et de proximité plus de 100 000 moins de 100 000

habitants habitants

Source : « 4¢ édition du barometre du centre-ville et des commerces » réalisée par (SA pour Clear Channel et 'association le Centre-Ville en Mouvement, juillet 2019 — Base : individus de 18 ans et plus
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MARIANNE HURSTEL
Vice-présidente de BETC et chief strategy
officer de Havas Worldwide

+35.(0)156 413500
marianne.hurstel@betc.com

SEBASTIEN HOUDUSSE
Deputy managing director chez BETC Digital
+35(0)6 33 88 28 77
sebastien.houdusse@betc.com

Vaste sujet que n’a cependant
pas hésité a aborder BETC
dans sa nouvelle étude menée
aupreés des prosumers'”,

ces «consommateurs
influenceurs » que Havas
Worldwide et BETC interrogent
depuis une quinzaine d’années.
Comment vivent-ils la quéte
amoureuse, tiraillés entre ce
réve d’absolu qui semble de
plus en plus inatteignable et
la sinueuse réalité du dating a
I’heure des applications ?

H ETUDE

AMOUR AU TEMPS DU DIGITAL

LE SYNDROME
DU CONTE DE FEES

La rencontre du Prince Charmant et de
la Princesse qui se mariérent et eurent
beaucoup d'enfants, ce fantasme est tou-
jours présent dans un coin de l'imaginaire
des prosumers — 80% d'entre eux dé-
clarent : «Je crois toujours que l'amour
peut durer toute une vie.» La pression
pour trouver l'amour éternel crée «un vé-
ritable grand huit émotionnel». Nous cou-
rons apres un idéal, un amour romancé
digne des plus grandes ceuvres de litté-
rature et de cinéma. Et évidemment, ce
fantasme nous rend de plus en plus diffi-
ciles a contenter.

Trouver l'dme sceur est devenu l'enjeu
ultime de notre temps. Par conséquent,
nous sommes préts a en prolonger la
guéte : 83 % des prosumers pensent qu'il
vaut mieux prendre son temps pour trou-
ver le bon partenaire que s'engager trop
tot avec quelqu'un auprés de qui on ne
restera pas pour toujours. Mais il est im-
pératif de le/la trouver : pour 69% des
prosumers, qui n'a pas rencontré son/
sa partenaire amoureux-se a raté sa vie.
Mais hélas, il y a loin du réve a la réalité.

La durée moyenne des relations amou-
reuses est de deux ans. Et on estime a
79 % la progression du nombre de di-
vorces entre 2000 et 2030.

C’ETAIT PLUS SIMPLE AVANT?

C'est, dans tous les cas, ce que pensent
48 % des prosumers. Les réseaux sociaux
et applications ont sensiblement étendu
notre terrain de jeu et nos possibilités de
rencontres, au point de rendre parfois la
quéte encore plus complexe. Pour les pro-
sumers, le dating était plus simple pour
les générations précédentes.

DE L’AMOUR ETERNEL
A LA QUETE ETERNELLE

Toujours en quéte et jamais satisfaits : le
désir de trouver l'amour éternel a rendu
sa recherche presque infinie. Derriere
cette pression se cache une nouvelle ap-
proche révolutionnée par le digital. Les
réseaux sociaux ont considérablement
¢élargi le champ des possibles dans la
recherche de l'amour. Ainsi, 61% des




prosumers déclarent avoir déja flirté via
Facebook, 52% via le mobile, 49% par
e-mail, 34 % via Instagram. C'est encore
plus vrai pour les 13-17 ans : 42 % d'entre
eux disent avoir déja flirté sur Instagram.
['étude évoque également «le syn-
drome de Tinderella», né de l'union de
Tinder et Cinderella, dont sont atteintes
les personnes plus intéressées par la
phase de flirt que leur permet de vivre
ce type d'applications que par son abou-
tissement. Ainsi, 36% des prosumers
admettent qu'ils sont plus intéressés par
le fait de recevoir des «matchs» que par
la possibilité de faire des rencontres. Ils
cherchent moins 'amour qu'une réassu-
rance de leur pouvoir de séduction.

COMMENT MAXIMISER SES
CHANCES DE TROUVER
L’AMOUR AU REGARD DE
TOUTES LES POSSIBILITES
QU’OFFRE LE DIGITAL ?

67 % des prosumers pensent que les ap-
plications sont la meilleure solution pour
trouver un partenaire avec les mémes
valeurs et centres d'intérét. Ils n'en sont
pas moins conscients que, la encore, les
applis ne leur facilitent pas la tache:
64 % affirment qu'elles les ont rendus
plus sélectifs a l'égard des personnes
gu'ils souhaitent rencontrer.

Le mieux est l'ennemi du bien, dit le
proverbe. Pas pour tous les prosumers.
Toujours dans la recherche permanente

d'une meilleure option, 39 % d'entre eux
disent se demander s'ils peuvent trouver
un meilleur partenaire alors qu'ils sont

déja en couple.

SEX MACHINE, OU LE CULTE
DE LA PERFORMANCE

Etre performant sexuellement, corres-
pondre aux attentes de l'autre : le sexe
s'est transformé en discipline athlétique
pour laquelle de nombreuses personnes
seraient prétes a s'entrainer. Dans le fu-
tur, 52% des prosumers souhaiteraient
méme monitorer leur activité et leurs
performances sexuelles pour les amé-
liorer. Ils sont 37% a affirmer que les

contenus pornographiques les ont aidés
a améliorer leurs prouesses techniques
dans ce domaine.

SUIVRE SON CCEUR
OU UN ALGORITHME ?

Tout dépend dans quelle partie du monde
on se situe. Passion ou raison, les prosu-
mers chinois ont déja fait leur choix. Pour
trouver 'ame sceur, rien de plus fiable
gu'un algorithme pour 50 % d’entre eux.
56 % pensent méme que l'intelligence ar-
tificielle sera capable de leur dire dans le
futur s'ils sont vraiment amoureux et en-
gagés dans une relation durable. Et, en-
fin, pour maximiser leurs chances, 57 %
des prosumers chinois souhaiteraient
avoir une application de match intégrant
'analyse ADN.

Il en va différemment pour les prosumers
américains, qui sont 34 % a voter pour l'in-
telligence artificielle, 28 % a faire confiance
a un algorithme et 24 % a souhaiter ['utili-
sation de l'analyse ADN.

Et quid de la France, pays de l'amour au
sens romantique du terme ? Les Fran-
cais sont toujours de fervents défenseurs
du «jeu de 'amour et du hasard» : 69%
croient aux rencontres fortuites pour trou-
ver l'amour. Ils ne sont que 25 % a faire
confiance a lintelligence artificielle et 11 %
a vouloir connaitre IADN de leur partenaire
avant d'engager une relation a long terme.

(1) Létude a été réalisée dans 37 pays
aupres de 17 500 personnes 4gées de 13
a 65 ans.
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des personnes

interrogées par

YouGov pour Amazon

Prime Video déclarent

regarder des séries au
moins une fois par semaine. Et elles sont
méme 30 % a déclarer regarder des séries
tous les jours. Une proportion qui grimpe a
40 % chez les 18-34 ans.

+2,5%

par an en moyenne, c’est
le taux de progression
que devrait enregistrer
d’ici a 2022 le commerce
alimentaire de proximité, pronostiquent

les experts de Xerfi Precepta. Un rythme

de croissance supérieur a celui des ventes
alimentaires des hypermarchés et des
supermarchés.

249 %

de plus pour 'écoute de

a radio via les canaux
digitaux, qui est passée
de 88 millions d’heures
d’écoute en septembre 2018 a preés de 110 millions
en septembre 2019. France Inter est la radio la
plus écoutée avec plus de 22 millions d’écoutes
actives en septembre. Elle se classe devant RMC,
NRJ, Franceinfo et FIP.

Source : ACPM

90 % des clients attendent

des marques qu’elles

délivrent du contenu.

Or, 58 % du contenu

délivré aujourd’hui par
les banques et assurances ne leur donnent pas
satisfaction. Cest ce qui ressort des chiffres et
insights de I'étude « Meaningful Brands » 2019
du secteur hanques et finance. Les banques et
assurances se placent dans la deuxieme partie
du classement des marques dont le contenu est
le plus efficace (12¢ position).

Octobre-Nov

BREVES

NEWS EXPRESS

FACES

The global Beauty
& Skincare study

LA TECH MARQUE B
DES POINTS EN BEAUTE

Si les achats en magasin restent do-
minants, la publicité et la technologie
jouent un réle important dans la décou-
verte du produit pour les consomma-
trices de produits de beauté et de soin.
C'est une des conclusions de l'étude
menée par Teads sur les comporte-
ments d'achat des consommatrices de
cet univers.

La plateforme media a interrogé 4500
femmes adgées de 16 a 64 ans dans 8 pays
(France, Allemagne, Italie, Royaume-Uni,
Brésil, Etats-Unis, Mexique et Japon),
en partenariat avec GlobalWeblIndex.
IlLressort de leurs réponses que la qualité
du contenu est importante lorsque les
consommatrices découvrent de nouveaux
produits : 43 % sont influencées par
les articles en ligne, c'est-a-dire par
le contenu éditorial lui-méme ou par
la publicité au sein de ces articles.
En revanche, 17 % seulement découvrent
de nouveaux produits par le biais
d'influenceurs sur les réseaux sociaux.
La vidéo est le format publicitaire le
plus populaire et le plus susceptible de

déclencher une action pour 76 % d'entre
elles. Et il apparalt que la majorité des
consommatrices sont réceptives aux
nouvelles technologies, telles que la
réalité augmentée ou la réalité virtuelle,
pour les aider dans leur parcours d'achat.

PARIS 2024 SE DOTE
D’UN NOUVEL EMBLEME

Disparue la tour Eiffel stylisée et
polychrome. Le nouveau logo de Paris
2024 dévoilé le 21 octobre dernier est
décrit comme étant le rassemblement de
trois piliers mis en avant par le Comité
d'organisation des Jeux olympiques
et paralympiques (COJOP). Il épouse
la forme et la couleur d'une médaille
d'or, associée a la flamme des JO pour
constituer un visage féminin, celui de
Marianne, image de la France. Ce visage
féminin est un hommage aux athlétes
femmes et une référence a l'Histoire.
C'est en effet lors des Jeux de Paris, en
1900, que les athletes femmes purent
pour la premiére fois participer aux
compétitions. Cet embleme sera le
méme pour les Jeux olympiques et les
Jeux paralympiques.



EN TRES BREF

Le site du groupe change de nom et
revient avec une formule entierement
repensée pour mettre en valeur le
premium et la vidéo, présente vingt-
quatre heures sur vingt-quatre sur la
page d’accueil. Cette refonte accélére
le rapprochement des différentes
expériences, print et digital, fixe

et mobile, gratuite et payante.

Suite au bon accueil
du podcast du méme nom sur RMC.fr,
le show de Francois Sorel qui décrypte
I'actualité de la tech arrive le dimanche
des 6 heures sur RMC en radio, et en
vidéo sur 0INetTV. Il est également
diffusé sur Facebook et Twitter.

(Cest le titre
de la nouvelle quotidienne d’Evelyne
Thomas sur Chérie 25. Produite en
interne, elle se présente comme une
émission de coaching dont le but est de
« vous aider a trouver toutes les
solutions pour résoudre les petits et gros
soucis qui vous gachent la vie ».

562 000 téléspectateurs,
Cest I'audience réalisée par I’émission
d’Isabelle Ithurburu, le dimanche 20
octobre, jour du quart de finale des Bleus
contre les Gallois. Les rughymen francais
ont perdu, mais Canal+ a réalisé un score
record depuis octobre 2018.

KANTAR LANCE LA
PREMIERE MESURE DU PAID
SOCIAL EN FRANCE

Cette veille de l'activité publicitaire sur
Facebook Mobile apporte une brigue
supplémentaire pour aider a la com-
préhension des mutations en matiere
de publicité digitale. Kantar réalise une
estimation quotidienne des impressions
et des investissements publicitaires ré-
alisés en Paid Social. Unique en France,
cette nouvelle offre s'appuie sur un panel
francais d'utilisateurs connectés pour
collecter les posts sponsorisés, y com-
pris les unpublished posts, auxquels les

CHAQUE JOUR,
DES PANIERS A RECUPERER
DANS LES ENSEIGNES
DES PASSAGES

MONOPRIX @

panélistes ont été exposés sur leur mo-
bile. Ces données sont intégrées a l'en-
semble des mesures publicitaires déja
disponibles sur le digital et les media
traditionnels pour une compréhension a
360° des mix media.

CLEAR CHANNEL S’ASSOCIE
A TOO GOOD TO GO

Clear Channel et Too Good To Go, appli-
cation leader dans la lutte contre le gas-
pillage alimentaire, annoncent un parte-
nariat pour offrir un service inédit dans
les centres commerciaux et les centres-
villes. Ce nouveau service a été inauguré
le 16 octobre dans certains centres com-
merciaux et centres-villes a loccasion
de la journée mondiale de lutte contre le
gaspillage alimentaire. Il consiste a per-
mettre aux fonciéres commerciales et
aux villes de mettre en avant, de facon
ultragéolocalisée, les commerces parte-
naires de l'application Too Good To Go sur
les totems digitaux de Clear Channel. Les
enseignes référencées par l'application
Too Good To Go et présentes dans une
sélection de centres commerciaux parte-
naires et de centres-villes pourront ainsi
étre valorisées sur les écrans de Clear
Channel, au plus prés des shoppers. Pour
rappel, lapplication leader antigaspil-
lage Too Good To Go, lancée en juin 2016,
permet aux commer¢ants de bouche de
revaloriser leurs invendus auprés des
consommateurs. Téléchargée par plus
de 5 millions de Francais, partenaire de
11000 commercants, elle a déja permis
de sauver 10 millions de repas.
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