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BILAN ET PERSPECTIVES
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SACRE PARI QUE DE METTRE

UN BILAN EN PERSPECTIVES
QUAND TOUTE UNE SOCIETE

EST BOULEVERSEE PAR UNE CRISE
INEDITE. C'EST POURTANT CE DEFI
QU’A DECIDE DE RELEVER HAVAS
EN PUBLIANT SON OUVRAGE
ANNUEL QUI MET EN EXERGUE
LES POINTS DE VUE DES EXPERTS
DU GROUPE SUR LES GRANDES
TENDANCES QUI ANIMENT LE
SECTEUR DES MEDIA ET DE

LA PUBLICITE.

Comme le reléve Sébastien Emeriau, chief
strategy officer au Cortex, cette nouvelle
édition aurait pu s'appeler «Le marketing
de la résilience» tant les mois qui san-
noncent vont en étre I'expression pour les
marques. «Et puis hous nous sommes dit
que ce terme issu de la psychiatrie était
lié a des situations humaines horribles et
devait rester dans son champ lexical de
prédilection.» Il aurait pu également s'in-
tituler «Le marketing de I'adaptation, de la
souplesse ou de l'agilité ». « Mais s'adapter
ne suffit plus, et nous sommes convaincus
qu’il faut arréter de subir pour construire.»
C'est finalement lidée de transformation
qui a prévalu. «La crise que nous vivons
n‘a fait qu'accélérer le processus de trans-
formation ou a fait prendre conscience
a certaines marques de sa nécessité. Un
processus qui se décline sur deux axes -
la transformation digitale et la transfor-
mation écologique - a mener de front,
dans une logique d'efficience et de sens»,
estime Raphaél De Andréis, chairman et
CEO de Havas Village France. Transformer,
c’est bien, donner I'envie et les moyens de
transformer, c’est mieux, «ce qui n‘est pas
évident car on sait depuis des années, en
France, que nous n‘en sommes pas tous
férus, ou alors pour les autres», souligne
Sébastien Emeriau. Tel est l'objectif de ce
Bilan et perspectives 2021 dont nous vous
livrons quelques analyses clés.

EN APNEE DANS
UNE BULLE DIGITALE

Comme le releve Thomas Pinton, plan-
neur stratégique au Cortex de Havas, «le
rétrécissement de notre bulle sociale a
donné de I'ampleur a notre bulle digi-
tale. Tout naturellement, les écrans ont
pris le pas dans nos vies et sont devenus
nos bouées de secours pour entretenir
un lien social avec nos proches mais
également pour conserver une fenétre
sur le monde. Ecouter Renaud Capucon
sur Instagram, regarder un classique du
cinéma mis en ligne par I'INA, créer du
contenu sur TikTok, suivre un cours de
sport sur Twitch ou apprendre a jouer
de la guitare avec l'application Fender :
tout a été pensé pour que I'écosysteme

S’adapter ne suffit
plus, nous sommes
convaincus qu’il faut
arréter de subir pour
construire.
Sébastien Emeriau

digital puisse prendre le relais du réel».
Selon une étude Vivendi, pour 72 % des
Francais, «le divertissement» les a aidés
atraverserla crise du Covid-19, et ils sont
87 % a avoir essay€ une nouvelle activi-
té de divertissement chez eux pendant
le confinement. «Cette tendance des
Francais de s'évader par le biais d'un al-
gorithme pose évidemment la question
du danger de s’enfermer davantage dans
une bulle digitale portant des ceilleres,
pointe Thomas Pinton. Mais tout n’est




pas perdu, puisqu’un profond désir de
retourner vivre pleinement dans le réel
se fait ressentir chez les Francais», I'en-
vie de retourner dans les salles obscures
(1,1 million de billets de cinéma vendus
entre le 22 et 30 juin 2020) ou encore
de circuler librement pour retrouver les
siens (400 % d’augmentation des ventes
de billets de train apres I'annonce de la
possibilité de se réunir en famille pour
les fétes de Noél). Le désir de vivre plei-
nement demain est bien la, aux marques
et aux media de I'accompagner.

DES MEDIA QUI FONT
DE LA RESILIENCE

«Le marché des media n‘a pas attendu la
crise sanitaire liée au Covid-19 pour faire la
démonstration de sa force d’adaptabilité
et de son incroyable capacité a rebondir,
il @ déja essuyé de terribles crises par le
passé», rappelle Marie Glatt, responsable
édition chez Havas Editions. Si la consom-
mation de musique est au beau fixe sur
des plateformes comme Deezer ou Spo-
tify, il a fallu pour cela que la filiere mu-
sicale digéere la disparition du vinyle puis
du CD pour réussir sa transformation nu-
mérique. Il est d'ailleurs amusant de voir
les Francais craquer de nouveau pour les
vinyles et les cassettes audio. Le marché
de la télévision francaise a été, lui aussi,
bouleversé par la puissance des plate-
formes de streaming. Netflix, Prime Video,
Apple TV+, Disney+, MyCanal ont totale-
ment dynamité le secteur.

«A I'évidence, la télévision dans son
format originel se dirige inéluctable-
ment vers un changement de para-
digme tant dans l'organisation de son
écosystéeme que dans les pratiques
de consommation, note Marie Glatt.
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Pour autant, elle n’a jamais été aussi plé-
biscitée que ces derniers mois. La période
du premier confinement a fait exploser
les audiences. La résilience fait partie de
I’ADN de la télévision. Tout comme elle
fait partie de I'ADN du cinéma. Le succes
rencontré par les plateformes de strea-
ming impose a l'industrie du cinéma une
concurrence acharnée et lui enjoint de
repenser en profondeur un modeéle éco-
nomique manifestement épuisé. Fragi-
lisé mais absolument pas mort.» Citons
Richard Patry, président de la Fédération

Le rétrécissement de notre bulle sociale a donné
de 'ampleur a notre bulle digitale. Les écrans
ont pris le pas dans nos vies et sont devenus nos
bouees de secours pour entretenir un lien social
avec nos proches mais également pour conserver

une fenétre sur le monde.

Thomas Pinton

nationale des cinémas francais : «Cela
fait cent trente ans qu’on prédit la mort
du cinéma concurrencé par la radio, par
I'explosion des chaines de télévision puis
par larrivée de la vidéo. Les nouvelles
formes de consommation ne retirent pas
de spectateurs aux salles de cinéma, c’est
une facon de plus de voir un film, et pa-
radoxalement le cinéma est revenu a des
niveaux de fréquentation tres élevés.»
Selon une étude récente de The Boxoffice
Company (groupe Webedia) et AlloCiné,
94% des spectateurs attendent impa-
tiemment la réouverture des salles, alors
qu’ils n"étaient que 73 % en mars 2020.

GARDER LE CAP
MALGRE LA TEMPETE

D’apres une étude mondiale menée
par The Marketer’s Toolkit 2021 - Warc
aupres de plus de 1 000 profession-
nels, annonceurs et agences, les bud-
gets pour des campagnes de marque
seront les premiers concernés pour
les 70 % des sondés qui anticipent des
coupures budgétaires en 2021. «Or, de
nombreuses études ont démontré I'im-
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pact néfaste de la baisse ou de l'arrét de
la communication publicitaire sur des KPI
business comme la part de marché ou sur
des KPI dimage comme la notoriété», rap-
porte Faiza Rabah, directrice des études
au Cortex de Havas. Pour mémoire, bien
avant la crise sanitaire, certains grands
annonceurs, comme Procter & Gamble et
Adidas, avaient publiquement dénoncé les
orientations trop court-termistes de leur
stratégie. Par «court terme», on entend gé-
néralement une temporalité a six mois avec
des stratégies media plutét orientées sur la
performance. Le long terme concerne, lui,
des stratégies a trois ans au maximum, avec
des leviers orientés sur la construction de
la marque. La crise sanitaire, et peut-étre
les autres a venir, va-t-elle redéfinir ces es-
paces-temps dans les stratégies ?
«Indéniablement, les marques saideront
d'outils plus perfectionnés pour un pilotage
de la performance business et branding, a
court et a long terme, pronostique Faiza
Rabah. Des discours de marques “branding”
pourront, par exemple, davantage se déve-
lopper sur le digital, identifié traditionnel-
lement comme media de la performance,
sur les réseaux sociaux ou dans des pod-
casts.» Cependant, les secteurs ne sont pas
touchés de la méme maniere en période
de crise. Pourquoi communiquer quand
I'activité est quasi a l'arrét ? «N'est-ce pas
justement l'opportunité de développer des
discours de marque créatifs, différents et
différenciants qui continueront d‘alimenter
le capital de la marque et de lui donner un
nouveau souffle, comme certains annon-
ceurs ont pu le faire en 2020 ?», estime
Faiza Rabah.

LERE DE
LA TRANSFORMATION
PERMANENTE

Transformer, oui, mais comment ? « Com-
ment conjuguer harmonieusement les
gradients souvent orthogonaux de I'ur-
gence business et de la recherche de
sens, du court terme et du long terme ?

De nombreuses

études ont démontré
I'impact néfaste de

la baisse ou de I'arrét
de la communication
publicitaire sur des
KPI comme la part de
marché ou la notoriéte.
Faiza Rabah

Comment se lancer dans des projets aussi
lourds alors méme que tout est si incertain,
que demain une nouvelle pandémie, une
innovation technologique peuvent amener
atout bouleverser de nouveau ? A quoi bon
changer alors que tout risque d’étre obso-
lete avant méme d‘avoir abouti ? Toute
une série dinjonctions paradoxales dans
lesquelles il est bien difficile de trouver le

bon chemin», analyse Béatrice Speisser,
chief transformation officer, Havas Village
France, une fonction dédiée nouvellement
créée par le groupe.

Cette crise sanitaire a confirmé un état
latent en certitudes : les entreprises sont
passées dans lere de la transformation
permanente. Et il y a urgence pour elles a
S'adapter a cette nouvelle donne, c’est-a-
dire «étre agiles, en mouvement constant,
et tenir compte d'une nécessité nouvelle,
celle d'embarquer avec elles, au quotidien,
'ensemble de leurs parties prenantes. En
effet, les études des grands cabinets de
conseil concordent : 70 % des transforma-
tions échouent faute de prise en compte
du facteur humain, en résistance face aux
changements», explique Béatrice Speisser.
Tout un process dans lequel les marques et
les entreprises ont besoin de partenaires
qui les aident a comprendre et a naviguer
dans cette complexité. «Parce que, derriere
I'élaboration d'une nouvelle raison d'étre,
ce sont des pans entiers dune entre-
prise qui peuvent étre remis en question.
Derriere le développement dun site
d’e-commerce, cest le business model
d’'une marque qui est bouleversé. Derriere la
digitalisation d'un process, c’est le réle des
collaborateurs impliqués a chaque étape
qui se pose, etc.», précise Béatrice Speis-
ser. L'objectif final étant de permettre aux
marques «de rester intimement arrimées
a leurs publics finaux, les consommateurs,
pour répondre de la maniere la plus ergo-
nomique possible a leurs attentes et leurs
besoins», ajoute-t-elle. Autant d'étapes a
franchir pour que «transformer» ne soit pas
juste un buzzword.
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MEDIA

PRESSE : LES LEADERS BOOSTENT LEUR AUDIENGE

LE 31° OBSERVATOIRE DE LA
PRESSE ET DES MEDIAS A DEVOILE
SON PALMARES DES ETOILES

2021 ET PUBLIE LES CHIFFRES DE
DIFFUSION ET DE FREQUENTATION
DE LA PRESSE FRANCAISE EN 2020.

Comme le reléve Stéphane Bodier, di-
recteur général de I'ACPM, «c’est une
année totalement folle qu’ont vécue les
marques de presse en 2020. Elles ont fait
preuve a la fois d'une incroyable rési-
lience et d'énergie pour créer, innover,
écouter et accompagner les Francais, qui
en avaient bien besoin ». « Une année qui
a marqué la presse pour des décennies,

La diffusion totale

de la presse atteint

3,3 milliards en

2020, avec 9 millions
d’exemplaires diffusés
et 77 millions de visites
enregistrées chaque jour.

nous en sommes convaincus, ajoute
Meélanie Fernandez, directrice marketing
de 'ACPM. Le media a dd s’adapter a un
contexte inédit, diversifier ses modes de
diffusion, notamment via le développe-
ment d'offres d’abonnements digitaux
et de contenus vidéo et audio pour ses
nouveaux lecteurs.» Et les Francais ont
salué ces initiatives.

La diffusion totale de la presse en
France a ainsi atteint 3,3 milliards en
2020, avec 9 millions d’exemplaires dif-
fusés et 77 millions de visites enregis-
trées chaque jour. Et le media conforte
le poids de son audience : 96,2 % des
Francais lisent chaque mois au moins
une marque de presse, soit 50,8 millions

d'individus. En version papier encore,
mais aussi, et de plus en plus, en format
numérique (72 %). Le mobile est au-
jourd’hui le support le plus utilisé (49 %),
suivi par la version papier (28 %), devant
I'ordinateur (14 %) et la tablette (9 %).

I PALMARES DES ETOILES

Des marques ont plus particulierement
tiré leur épingle du jeu. Comme tra-
ditionnellement, la 31¢ cérémonie de
I'Observatoire de la presse et des médias
s'est cl6turée par la remise des Etoiles de
I'ACPM. Ces récompenses couronnent
les titres de presse ainsi que les sites et
applications media ayant le plus forte-
ment progressé en 2020 en diffusion,
en fréquentation (cumul des visites an-
nuelles) et en audience (meilleures per-
formances Brand 30 jours sur la vague
2021 V2). Quatre grands groupes media
se démarquent nettement cette année
- Prisma Media, Le Monde, Ouest-France
et Bayard - qui remportent a eux seuls
11 des 16 Etoiles du palmarés.

Télé Loisirs (Prisma Media) s'adjuge ainsi
trois Etoiles : la plus forte progression de
fréquentation d'un site Internet en valeur
absolue (+ 506 075 118 visites 2020/2019)
dans la catégorie des sites grand public
et professionnels (hors actus/info), la
«Constance dans le succés» pour la plus
forte progression continue de fréquen-
tation d’un site sur quatre ans en valeur
absolue (+ 710 546 843 visites 2020/2017)
dans la catégorie des sites grand public
et professionnels (hors actus/info) et la
plus forte audience brand, avec plus de
25 millions de lecteurs (One Next Global
- V2 2021/famille «Presse magazine»).
Des chiffres qui consacrent Télé Loisirs
comme la premiére marque francaise de
presse magazine.

Dans le groupe Le Monde, le titre épo-
nyme décroche la catégorie «Presse
quotidienne et 7° jour», avec une aug-
mentation de 82 757 exemplaires par
rapport a 20719. Le journal remporte
également deux Etoiles dans les caté-

Media Poche Data & Insights n°7 - Mai/Juin 2021

gories «Constance dans le succes» en
presse quotidienne (+152244 exem-
plaires 2020/2016) et «Applis uni-
fides grand public et professionnelles
- actualités/information généraliste»
(+ 191 19 336 visites 2020/2019). Dans le
méme groupe, Courrier international
est étoilé pour ses 19 661 exemplaires
2020/2019 supplémentaires en presse
magazine. Une catégorie ou brille aussi
Jaime lire (+ 10 602 exemplaires
2020/2019). Le mensuel jeunesse de
Bayard Presse est également récompen-
sé pour sa «Constance dans le succes»
(+ 33 548 exemplaires 2020/2016).

Le groupe OQuest-France soctroie
pour sa part deux Etoiles pour la crois-
sance de la fréquentation de ses
sites (+745730402 visites 2020/2019)
et leur «Constance dans le succes»
(+ 1205 383 169 visites 2020/2017). Cette
constance dans le succes étoile égale-
ment la Tribune de Lyon (+ 157 exem-
plaires 2020/2016) en presse hebdo-
madaire régionale et La Gazette des
communes, des départements et des ré-
gions (+ 4 286 exemplaires 2020/2016) en
presse professionnelle.

Le Figaro (+ 28 449 000 lecteurs) et
20 Minutes (+ 22043 000 lecteurs)
brillent aussi pour leur performance en
audience. Un pure player de poids fi-
gure également au palmares 2021 avec
Snapchat (+4 506 310 899 visites).
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MARQUES : UNE VISIBILITE ASSOMBRIE
PAR LE CONFINEMENT

THOMAS
GENTY

Directeur d’études du pole Society
de CSA Research

+33 (0)1 5700 59 62
thomas.genty@csa.eu

POUR LA HUITIEME EDITION DE
SON ETUDE POE (PAID, OWNED,
EARNED), CSA A ELARGI SON
CHAMP D’ACTION POUR MESURER
L'IMPACT DU CONFINEMENT SUR LA
PERCEPTION QU’ONT LES FRANCAIS
DE LEUR EXPOSITION AUX
MARQUES. NOUS VOUS EN LIVRONS
LES GRANDS ENSEIGNEMENTS
AVEC L’AIDE DE THOMAS GENTY,
DIRECTEUR D’ETUDES DU POLE
SOCIETY DE CSA.

On se doutait bien que le confinement
ferait payer un lourd tribut aux marques,
et tout particulierement a leur visibilité
aupres des Francais. Mais si I'addition est
lourde - la perte de visibilité est estimée a
2 milliards d’euros -, elle est a nuancer du
fait du capital dont ces mémes marques
bénéficient, et ce en dépit de la baisse de
leurs investissements en communication
durant la crise sanitaire. C'est le constat
qui ressort de l'étude POE réalisée par
CSA qui mesure depuis 2011 la perception
qu’ont les Francais de leur exposition aux
marques, a travers I'ensemble des points
de contact online et offline. La derniere
enquéte datait de 2017 et devait norma-
lement livrer ses conclusions a la fin 2079.
Mais le Covid-19 a incité les équipes a re-
battre les cartes qu’elles avaient en main.
«ll sagit d'un dispositif important - pres
de 12 000 interviews sur un corpus de
310 marques -, mais au moment ol nous
étions préts a publier les résultats est ar-
rivé le confinement, avec le nouveau rap-
port aux marques et 'incidence sur les in-
vestissements publicitaires que cela allait
impliquer. C'est pourquoi nous avons dé-
cidé de faire un second terrain d’enquéte,
au moment ol le pays se déconfinait et
ouU l'activité reprenait, pour mesurer I'im-
pact de cette période inédite sur la per-
ception d’exposition aux marques», ex-
plique Thomas Genty, directeur d’études
du pdle Society de CSA.

UNE COMBINAISON
‘ D’'’ELEMENTS
DEFAVORABLES

Un certain nombre de facteurs ex-
pliguent comment on en est arrivés
a ce chiffre de 2 milliards d’euros de
pertes. «D’abord, avec le confinement,
les contacts avec les points de vente ne
pouvaient plus se faire dans des condi-
tions normales, rappelle Thomas Genty.
La fermeture des magasins a entrainé
une perte de visibilité pour les marques
de 'ordre de 2 points. Cette baisse repré-
sente I'équivalent de 600 millions d’euros,

Le digital conforte

sa place de premier
levier de I'owned et
représente 71% des
points de contact, soit
une hausse de 8 points
par rapport a 2019.

calculés par rapport aux 33,8 milliards
d’euros d’investissements en communi-
cation des annonceurs en 2019, selon le
Barometre unifié du marché de la publici-
té.» S'ajoute a I'addition une lourde perte
de visibilité de 1,4 milliard d’euros due a la
baisse de la communication des marques.
«ll est cependant intéressant de relever
que cette perte est amortie par le capital
des marques car la baisse des investis-
sements en communication en 2020 est
évaluée a 7 milliards d’euros. Cela montre
la résilience des marques aupres des
Francais», souligne Thomas Genty.




LE DIGITAL, PREMIER POINT
DE CONTACT

Cependant, cette étude apporte un
autre enseignement de poids. «Alors
que, depuis plusieurs années, les prin-
cipaux indicateurs montraient un recul
constant de la part de visibilité liée aux
media payants, le paid avait inversé la
tendance en 2019. Mais ce rebond amor-
cé a été annulé par le confinement. Les
media payants ont finalement affiché
un recul de 5 points entre 2019 et juin
2020 au profit des media propriétaires
et du buzz, qui ont progressé respective-
ment de 4 points et 1 point.»

Les media propriétaires des marques
(owned) tirent donc nettement leur
épingle du jeu. «Le digital conforte sa
place de premier levier de 'owned et re-
présente 71% des points de contact, soit
une hausse de 8 points par rapport a
2019 », indique Thomas Genty. Pas de sur-
prise si 'on zoom sur les réseaux sociaux
au sein du global digital. «lls font une ac-
célération fulgurante, rapporte Thomas
Genty. Selon nos indicateurs, en 2017, sur
le digital, le site Internet des marques était
le premier point de contact. Aujourd’hui,
ce sont les réseaux sociaux des marques,
alors quils ne représentaient qu'un quart
des points de contact en 2017. D'ailleurs de
nombreuses petites marques I'ont compris
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et n‘ont pas de site Internet mais unique-
ment des pages sur les réseaux sociaux.»
Confinés a domicile, les Francais ont aussi
beaucoup regardé des vidéos, comme le
montrent les 6 points de contact gagnés
par la chalne YouTube. lls ont également
beaucoup échangé, faisant ainsi grimper
la part de I'earned media. La progression
du poids de l'opinion des internautes
(+ 3 points, 22%) drive le buzz sur les
marques, augmentant la part de cette
communication non maitrisée de 1 point
en 2020, soit I'équivalent de 300 millions
d’euros. Les internautes augmentent leur
influence alors que les retombées édito-
riales reculent de 2 points (27 %), I'opinion
des proches restant majoritaire a 51%.

LES MARQUES FRANCAISES
GAGNENT DES POINTS

L'’étude POE de CSA analyse rien moins
que 310 marques parmi les plus grands
acteurs du marché, dans 24 secteurs.
Autant dire un vaste panorama de I'éco-
nomie francaise. «Les GAFA restent des
acteurs dominants dans la vie des Fran-
cais, Amazon en téte. Cependant, on ob-
serve une présence accrue des marques
francaises dans le top 10 a lissue du
confinement. Avant, seul Orange arrivait
a se hisser dans le classement global ;
'opérateur a été rejoint, en 2020, par

Danone et Free. Dans le classement di-
gital, Orange, Free et Le Bon Coin - qui
bondit de quatre places au lendemain
du confinement - ont vu SFR arriver a
leurs cOtés», précise Thomas Genty.

La crise sanitaire, qui continue a faire
bouger les lignes, va probablement in-
citer CSA a relancer un nouveau terrain
d'étude dici a la fin 2021. «L'étude POE
est un outil précieux pour les marques
dans la mesure ou elle les aide a défi-
nir quelle stratégie adopter pour gagner
en visibilité, quels canaux privilégier,
comment se différencier des concur-
rents installés ou émergents», conclut
Thomas Genty.

POUR MEMOIRE

Lexique pour hien comprendre ce
que recouvre I’étude POE.

De maniére globale :

- paid/media achetés : publicité
dans les media (TV, presse,

radio, affichage, Internet
display...), sponsoring et mécénat,
prospectus, mailing et e-mailing ;
- owned/media propriétaires :
point de vente, site Internet ou
application de la marque, page de
la marque sur un réseau social,
catalogue ou magazine de la
marque ;

- earned/buzz : opinion des
proches, opinion des internautes
(blogs, forums, réseaux sociaux...),
articles de presse, reportages...
citant la marque.

Le POE digital recouvre plus
précisément :

- paid digital/media achetés
online : publicité hors vidéo,
publicité vidéo, liens sponsorisés,
e-mailing et newsletters ;

- owned digital/media
propriétaires online : site Internet
de la marque, application mobile,
page Facebook de la marque,
chaine YouTube, compte Twitter,
autres réseaux sociaux ;

- earned digital/buzz online :
commentaires des proches,
commentaires des internautes,
articles et vidéos citant la
marque, page Facebook de fans.
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INNOVATION

CSA RESEARCH LANGE SA PLATEFORME

DE RESULTATS

CLAUDINE
BRULE

Directrice de pdle Consumer de CSA Research
+33 (0)1 570059 43
claudine.brule@csa.eu

GAELLE
LE FALHER

Directrice de CSA Data Consulting
+33(0)146 9316 05
gaelle.lefalher@csadataconsulting.com
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BAPTISEE « CSA BAROMETER », CETTE PLATEFORME
PERMET DE VISUALISER ET D’ANALYSER LES RESULTATS
DES ETUDES QUANTITATIVES DE L'INSTITUT. PLUS
D’EXPLICATIONS AVEC GAELLE LE FALHER, DIRECTRICE
DE CSA DATA CONSULTING, ET CLAUDINE BRULE,
DIRECTRICE DU POLE CONSUMER DE CSA RESEARCH.

Quelle est la genése de ce barométre ?

Claudine Brulé : Il a pour objectif de proposer a nos clients de
«plateformiser» les résultats des études barométriques de CSA.
Nous avons pour cela travaillé sur un cahier des charges qui couvre
une grande partie des attentes de nos clients et réfléchi aux indica-
teurs qui étaient le plus souvent mesurés. De la est née la plateforme
CSA Barometer. Elle S'appuie sur le savoir-faire de CSA Data Consul-
ting, qui a déja un long historique technique en la matiere.

1

Nous commercialisons depuis
quelques mois la plateforme CSA
Barometer et elle a déja convaincu
plusieurs clients.

Claudine Brulé
J)

Gaélle Le Falher : Un barometre est une étude mesurant fréquem-
ment un certain nombre de KPI comme la notoriété ou le souvenir
publicitaire. Cette étude repose sur un questionnaire envoyé a des
individus qui ont eu, a un moment donné, un point de contact avec la
marque. Le concept de CSA Barometer implique de faire des mesures
fréquentes pour suivre évolution dans le temps de ces KPI. Tous
ces €léments vont étre intégrés dans la plateforme. Jusqu'alors, les
clients étaient habitués a recevoir ces éléments dans une présenta-
tion PowerPoint. Cette plateforme leur apporte une plus grande sou-
plesse. Prenons I'exemple de la notoriété d'une marque d'enseigne de
jardinage-bricolage. Nous sommes capables de délivrer des résultats
de notoriété globale puis de filtrer ces résultats par univers, sur une
cible particuliére, de clients occasionnels ou non, par tranche d'age,
par sexe, par CSP, dans telle région, tel magasin. Les données se
mettent automatiquement a jour. En quelques clics, les responsables
de l'enseigne sont a méme d'avoir une vue d'ensemble, de creuser un
point spécifique, de partager facilement les résultats en interne.




Techniquement, cette plateforme signe-t-elle la fin
des formats PowerPoint ?

Claudine Brulé : Non, le rapport PowerPoint ne disparait pas. Il ap-
porte des informations complémentaires a celles consultables via la
plateforme, des analyses spécifiques plus approfondies alors que la
plateforme est dans 'opérationnel. Les deux prestations jouent un
rble complémentaire et nous permettent de construire une nouvelle
relation avec le client. Notre réle de conseil, de consultant data est
de trouver la bonne orchestration entre les deux supports.

CSA Data Consulting a déja une antériorité en matiére
de plateforme. Quelle est la différence avec la nouvelle
plateforme de CSA Research ?

Gaélle Le Falher : Chez CSA Data Consulting, nous mesurons 'ef-
ficacité des leviers media marketing des annonceurs sur leur bu-
siness via la modélisation économétrique. Nous avons mis en place
nos premieres plateformes en 2017. Elles disposent de plusieurs
modules intégrant un panorama business et media de I'annonceur,
les contributions media marketing et les ROI des différents leviers
ainsi que des modules de simulation, d'optimisation et de prévi-
sion des ventes. La différence majeure avec la plateforme de CSA
Research se situe principalement au niveau du type d'indicateurs
de mesure et des sources de données. Les indicateurs disponibles
dans les études CSA Research sont multiples (notoriété, image,
engagement, satisfaction...) et inteégrent des notions de cibles, de
filtres sur la population, de suivis dans le temps. Les deux plate-
formes sont complémentaires mais trés distinctes.

CSA Barometer permet par ailleurs de répondre a des besoins spéci-
fiques. Par exemple, pour un acteur du secteur bancaire, nous avons
développé un onglet sur la gestion des verbatim, des mots, des
phrases, des retours faits par des salariés de I'entreprise, de maniere
anonyme, dans différents pays. L'idée est de visualiser les résultats.
L'ambition de la plateforme est aussi d’embarquer des études plus
sophistiquées, des algorithmes mathématiques permettant daller
plus loin dans certaines compréhensions. Nous avons, par exemple,
développé un module de forecast proposant des prévisions d'in-
dicateurs de marque comme la notoriété spontanée, assistée,
Iimage. Cest-a-dire que nous sommes notamment capables de
faire une mesure de la notoriété d'une marque a date et de prévoir,
au vu du plan media, la notoriété de cette marque a six mois. L'offre
existe, nous avons déja des case studies et nous allons bientét lin-
tégrer dans la plateforme.

Claudine Brulé : Notre ambition ultime est de centraliser dans une
méme plateforme des données économétriques sur le ROI et des

ROMETER

image

Uimnge de lo

Z0OM SUR LA PLATEFORME
CSA BAROMETER

Ce nouvel outil se concentre sur quatre indicateurs clés
de performance principaux.

« La notoriété de la marque : dans quelle mesure

la marque est-elle reconnue par les consommateurs ?
Comment sa notoriété évolue-t-elle au fil du temps ?
Quelles sont ses différences par rapport a ses principaux
concurrents ?

« Le souvenir publicitaire de la marque : de quels
annonceurs les consommateurs se souviennent-ils en
matiére de publicité ? Comment le souvenir publicitaire
a-t-il évolué dans le temps ?

« I'image de la marque : quelle image les consommateurs
ont-ils de la marque ? Quelles différences font-ils par
rapport aux marques concurrentes ? L'image de la marque
a-t-elle progressé au fil des vagues ?

- L’engagement vis-a-vis de la marque : quelles sont

les intentions d’achat des consommateurs ? Quelles sont
leurs affinités avec la marque ? Quel est le profil des
intentionnistes ?

données attitudinales sur la santé des marques. Cest déja le cas
avec Fnac Darty, qui est accompagné par CSA Data Consulting et
CSA Research.

La plateforme CSA Barometer est-elle déja commercialisée ?

Claudine Brulé : Nous la commercialisons depuis quelques mois
et cette nouvelle plateforme a déja convaincu plusieurs clients
comme Ecotone pour un brand tracker international, la SNCF,
Afflelou, Canal+, BNP Paribas et Saint Maclou. CSA Barometer consti-
tue une vraie proposition de valeur pour consulter rapidement les
évolutions de notoriété, de considération et dimage de la marque.
Cette approche présente un réel bénéfice pour les équipes études
de nos clients annonceurs mais aussi pour leurs clients internes : les
équipes marketing, media et communication. Pour Ecotone, acteur
majeur de l'alimentation bio, végétale et équitable en Europe (avec
les marques Bjorg, Bonneterre, Alter Eco, Clipper...), nos mesures
couvrent six pays avec des acces différenciés a la plateforme se-
lon nos interlocuteurs : chague pays a acces a ses propres scores
alors que I'équipe Europe consumer and market intelligence dispose
d’'une vision consolidée de I'ensemble des résultats.

Quels sont leurs premiers retours sur ce nouvel outil ?

Claudine Brulé : Nous en sommes aux balbutiements. Cepen-
dant, nous pouvons déja dire que les retours sont tres bons. Les
clients font la différence avec d'autres plateformes existantes et
apprécient le design, I'ergonomie, la simplicité d'utilisation de CSA
Barometer. Nous arrivons sur ce marché avec une avance cer-
taine, grace l'expérience de Havas et de CSA Data Consulting.
Nous apportons une innovation pertinente dans l'univers du
market research.
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CHIFFRES-CLES

LES ENFANTS ET LES ECOGESTES

& 91% 13%

DES 12-18 ANS < CONSIDERENT FONT DEJA ATTENTION
RESSENTENT QUE PROTEGER A LEURS ACTIONS
LENVIE D'AGIR LA PLANETE EST AU QUOTIDIEN.
POUR PROTEGER IMPORTANT.
% 76%

LA PLANETE.
9, o

LES ECOGESTES QUI ONT ETE ADOPTES OU QUE LES ADOLESCENTS AIMERAIENT ADOPTER

Réduire et trier ses déchets
Lutter contre les déchets sauvages
Eviter le gaspillage de nourriture
Faire attention 2 la consommation d’eau et d’énergie

Manger des fruits et Iégumes de saison

Acheter local

Source : étude « Les enfants et les gestes écocitoyens » réalisée par CSA pour Citeo, mars 2021. Base : internautes dgés de 12 a 18 ans.
Méthodologie : étude réalisée en ligne entre le 25 février et le 3 mars 2021 auprés d’un échantillon représentatif de 503 enfants agés de 12 a 18 ans. La représentativité de I'échantillon
a été assurée via les variables de sexe, d’age, de profession des parents et de la région d’habitation.
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SEBASTIEN
EMERIAU

Chief strategy officer de Havas Group
+33 (0)146 931675
sebastien.emeriau@havas.com
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LA CRISE SANITAIRE N’EN FINIT
PAS DE DRAINER DE NOUVEAUX
COMPORTEMENTS CHEZ NOS
COMPATRIOTES, ET LE FOOD

EST L'UN DES PREMIERS SECTEURS
CONCERNES. L’ALIMENTAIRE FAIT
PARTIE DES NOUVELLES PRIORITES
DES FRANCAIS. COMMENT LES
MARQUES PEUVENT-ELLES
EXPLOITER CET ENGOUEMENT
NATIONAL ? LE POLE MEDIA DE
HAVAS S’EST MIS AU FOURNEAU
SUR LE SUJET POUR Y REPONDRE.

Manger, une fonction naturelle mais aussi
un plaisir quotidien au pays de la gastrono-
mie. Comme le releve Laurent Broca, DG du
pble media de Havas, appuyé par létude
Prosumer «Beyond Covid» du groupe
Havas, «lalimentaire se classe en premier
dans les priorités des Francais, devant la san-

44 % des Prosumers
interrogés par Havas
déclarent leur intention
de mitonner a domicile.

té et le sport, et loin devant le luxe et lau-
tomobile». Confinés-déconfinés-reconfinés,
les Francais ont fait du repas un moment
privilégié. Selon l'observatoire Datalicious
by Just Eat 2020, depuis le premier confi-
nement, 11% des Francais considerent plus
guavant, le repas comme un moment de
plaisir intense et de découverte gustative.
Parmi eux, les jeunes sont surreprésentés,
avec plus de 17% des 25-34 ans. «Une des
tendances qui a le plus accéléré ce mouve-
ment et qui va faire en sorte que cela dure
longtemps, c'est le télétravail, souligne
Sébastien Emeriau, chief strategy officer de
Havas Group. Les projections montrent que
20% des actifs pourraient consacrer deux
ou trois jours par semaine au télétravail.

Cela représente un transfert potentiel de
480 millions de déjeuners a domicile par an.
Qui va en bénéficier ? Les marques alimen-
taires ? Les grands acteurs de la livraison
a domicile ? Le café-restaurant d’en bas ?
Cest un vrai challenge pour les marques,
qui ont a trouver les moyens daller cher-
cher cette volumétrie de repas potentiels.»

DIS-MOI CE QUE TU MANGES,
JE TE DIRAIQUI TU ES

On sait déja ce que les Frangais ont moins
envie de mettre dans leur assiette : les
plats préparés. En chute depuis des an-
nées, ils ont encore perdu des points tant
en pénétration qu'en fréquence dachat
en 2020, et ce malgré les confinements.
Idem pour le snacking. Comme le releve
I'observatoire Datalicious by Just Eat 2020,
le grignotage en guise de repas concernait
24% des Frangais avant le premier confi-
nement, 19% pendant et 21% apres. Le
snacking n'a pas non plus retrouvé le taux
de pénétration d'avant chez ses plus gros
fans que sont les 18-24 ans : 44 % avant
le premier confinement, 29% pendant et
33% aprés. A linverse, le «fait maison»
simpose progressivement comme une
norme. Les ventes de produits d'aide cu-
linaire ont explosé. 44% des Prosumers
interrogés par Havas déclarent leur inten-
tion de mitonner & domicile. «Etre capable
de choisir les bons produits, de bien les
préparer devient un fait social valorisant.
Cest un indicateur qui montre que ce
changement de comportement peut po-
tentiellement durer car il emporte I'adhé-
sion», décrypte Sébastien Emeriau.

LA QUALITE S'INSTALLE
COMME LE NOUVEAU GRAAL

Cette exigence n'est pas nouvelle mais elle
S'est accélérée avec la crise sanitaire. 54 %
des Francais déclarent vouloir étre sirs de la
qualité des produits qu'ils proposent lors de
leurs repas, et leurs criteres de choix de pro-
duits portent sur la composition (64,6 %),
I'origine et la provenance (52,8 %) ainsi que



sur 'apport a la santé (31,3 %). «Dans cette
recherche d'information sur la qualité des
produits, le smartphone devient le nou-
vel ustensile de cuisine, note Sébastien
Emeriau. Pour s'informer sur la qualité, la
composition et Iimpact environnemen-
tal des produits, mais aussi pour éviter le
gaspillage, les Francais utilisent de plus en
plus d'applis, des petites applis devenues
grandes dont on reléve au passage qu'elles
n‘émanent pas des GAFA. 1% dentre
eux ont téléchargé Too Good To Go,
15 millions utilisent Yuka, on peut aussi ci-
ter Karbon et Phenix.»

Un bémol, toutefois : ces exigences de
qualité se confrontent a la réalité du
porte-monnaie, encore plus en ce moment
oU une partie de la population subit ou va
subir une baisse de son pouvoir d’achat.
«On voit poindre un renforcement de la
bataille entre les marques premier prix, les
marques de distributeur, les marques na-
tionales, les petites marques régionales et
les marques de niche. Elles vont toutes étre
amenées a se poser la question “Est-ce que
ma proposition de valeur est suffisamment
étayée pour que le consommateur soit prét
a payer plus ?"», ajoute Sébastien Emeriau.

LE REPAS, UN MOMENT
DE SOCIABILISATION

A la question posée par I'étude Prosumer
«Beyond Covid» «Qu'est-ce qui vous ré-
jouit dans la perspective du déconfine-
ment ?», la premiere réponse est «Avoir
des invités a la maison», suivie de pres par
«Rendre visite a mes parents et grands-
parents», un moment de retrouvailles éga-
lement vécu autour d'un bon repas. L'ob-
servatoire Datalicious by Just Eat confirme
que le moment du repas est percu, plus
guavant la crise sanitaire, comme un mo-

ment propice au partage et a la convivia-
lité pour plus d'un Francais sur dix. Parmi
ces derniers, créer du lien en mangeant est
une tendance encore plus forte chez les
18-24 ans (22%), les familles avec enfants
(17%) et ceux qui logent en appartement
(15%). 55% des Prosumers interrogés par
Havas ont notamment découvert ou re-
découvert, avec le confinement, le plai-
sir d'étre en famille lors du repas de midi.
De méme, 13% des Francais interrogés
par Just Eat estiment plus qu’avant que le
moment du repas est une occasion pour
prendre le temps de cuisiner. Se mettre aux
fourneaux est ainsi devenu une habitude
pérenne pour plus d'un Francais sur dix. La
encore, les marques de food ont un réle a
jouer pour accompagner ce moment privi-
|égié dont la valeur percue et attendue est
énorme.

DES COMPORTEMENTS
D'ACHAT QUI
SE DIGITALISENT

Longtemps a la traine en France, I'alimen-
taire s'est digitalisé a marche forcée durant
cette crise sanitaire. 22% des Francais se
déclarent nouvellement convertis au digi-
tal pour leurs actes de la vie quotidienne,
et cest l'alimentation (53 %) qui profite le
plus de cet engouement, selon Kameleoon
GO Group Digital. Les commandes en ligne,
le drive, le click and collect ont explosé, fai-
sant 40% de clients satisfaits par leur ex-
périence pendant le premier confinement
et revenus au digital durant I'été qui a suivi.
Avec une question pour les GSA et les
marques : que faire de ces clients satisfaits
par leur essai ? La croissance du drive inter-
roge notamment sur le rapport a la marque,
privée de ces outils promotionnels en ma-
gasin. A quel moment le plaisir de consom-
mer est-il toujours présent via ce canal ?
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Les Francais, et tout particulierement les
urbains, ont également fait faire un bond
a la livraison des repas a domicile. Selon
Just Eat, 34% se font livrer des repas au-
jourd'hui (57% des 18-24 ans) et 6% le
font de maniére trés réguliére depuis la fin
du confinement. Et pour ne pas perdre de
parts de marché dans la bataille du dernier
kilométre, les livreurs de repas se sont asso-
Ciés aux magasins de proximité pour livrer
des courses en moins d’'une heure, a l'instar
de Deliveroo avec Franprix et Monoprix ou
Uber Eats avec Casino et Carrefour.

COMMENT TIRER PARTI
DE CE CONTEXTE PORTEUR ?

Pour les marques de food, le potentiel
est la, mais il nécessite de prendre le bon
virage pour adapter les stratégies de
communication a ces nouveaux compor-
tements des Francais. Comment ? «En pro-
posant de nouveaux services, de nouvelles
offres qui amplifient leur utilité percue par
les consommateurs et en prenant la parole
différemment, estime Laurent Broca. Clest
le moment de faire évoluer les approches
media. L'évolution du marché incite a
mettre en place plus systématiquement
des démarches de test and learn pour
challenger les démarches de ciblage, et a
aller vers plus d'efficacité en intégrant de
nouveaux indicateurs. Cela passe notam-
ment par lintégration de la richesse de la
donnée transactionnelle des distributeurs,
qui échappe aux marques. Ces dernieres
pourront ainsi enrichir leurs propres don-
nées, qui sont moins volumétriques, et tra-
vailler a une meilleure compréhension des
cibles, pour mieux les activer sur 'ensemble
des objectifs et du funnel. Cette méthode
de développement du business est tout
I'enjeu de I'approche de retail planning que
nous proposons chez Havas.»
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NEWS EXPRESS

ROSAPARK
ROULE POUR FREENOW

Les Francais n‘ont jamais autant eu en-
vie de retrouver la liberté de se déplacer
qu’en ce moment. C'est cette envie que
I'agence du groupe Havas a choisi d'illus-
trer sur un ton résolument audacieux et
décalé pour sa premiere collaboration
avec la plateforme de mobilité multi-
modale FreeNow. La campagne met en
avant les atouts de la marque - son pro-
gramme de fidélité, son Offre Jeune des-
tinée aux moins de 26 ans, la possibilité
d’enregistrer ses chauffeurs préférés et,
c’est nouveau, de choisir les trottinettes
électriques directement dans Iappli.
Créative, totalement décomplexée, elle
met en scene des personnalités fortes
comme le musicien Myd, a la disco-
graphie aussi large qu’expérimentale.
Le plan media est composé de six vi-
suels visibles en affichage en gare, dans
le métro, le bus et en OOH/DOOCH, trois
films digitaux diffusés sur les réseaux
sociaux et trois spots radio. Née de la fu-
sion de start-up européennes expertes
en mobilité urbaine, FreeNow est pré-
sent a Paris, Lyon, Bordeaux et dans plus
de 100 autres villes européennes.

VOLKSWAGEN
ACCELERE AVEC EKINO

L’entité de conseil et de réalisations di-
gitales du groupe Havas CX a été choi-
sie pour étre le partenaire digital et CX
multicanal de la marque Volkswagen en
France a lissue d'une compétition de
plus d'un an. Lancé début 2020, I'appel
d'offres portait sur un périmétre com-
plet, allant de I'acquisition jusqu’a la fi-
délisation : stratégie, user experience,
conversion, technologie, data, analy-
tics, SEO et CRM. Ekino accompagnera
la marque Volkswagen en France dans
sa transformation digitale, avec un fo-
cus particulier sur I'expérience client, la
vente omnicanale et le CRM. Avec les
partenaires publicitaires et media de

Volkswagen, ekino pourra s'appuyer sur
les forces de la marque pour déployer
un parcours utilisateur et des approches
commerciales différenciantes. Au sein
de Havas CX, le compte sera piloté par
ekino, qui mobilisera les talents de l'en-
semble du Village Havas CX a Paris.

LE CREDIT AGRICOLE CIBLE
LES NON-EQUIPES TV
AVEC HAVAS MEDIA

Selon la derniere étude «Global Vidéo»
publiée par Médiamétrie pour la période
septembre-novembre 2020, 4,4 millions
de Francais ne sont pas équipés d'un
poste de télévision. Cependant, cette
audience consomme tout de méme des
programmes télévisés avec une DEI (du-
rée d'écoute par individu) moyenne de
trente et une minutes. Dans le cadre de
son nouveau film hommage dédié a la
jeune génération, le Crédit Agricole, ac-
compagné de son agence Havas Media,
est le premier annonceur a communi-
quer sur MYTF1 et Ici.fr avec ce ciblage
digital inédit proposé par TF1 PUB. Une
campagne diffusée en complément
d’une prise de parole simultanée en TV.

-

Téléchargez
‘ notre app VTC.

HAVAS PARIS PLAIDE
POUR AUGUST DEBOUZY

L'agence du groupe Havas vient de rem-
porter I'appel d'offres lancé en février
2021 par ce cabinet d'avocats d’affaires
de premier rang. Havas Paris, premiere
agence d’influence en France, accompa-
gnera August Debouzy dans sa straté-
gie dinfluence au niveau tant national
gu'international. Cette collaboration a
pour ambition de valoriser les expertises
d’August Debouzy aupres des media, des
pouvoirs publics et des leaders d’opinion,
ainsi que ses engagements en faveur d'une
transformation positive de la société.

CINEMA : C'EST BON
POUR LE MORAL'!

C'est Médiamétrie qui le dit. Aprés une
année de privations, lI'envie de sorties
culturelles est forte dans la population
francaise. Le cinéma se place au premier
rang avec pres de 8 personnes sur 10 qui
ont envie dy retourner. Un sentiment
encore plus marqué chez les 35-49 ans,
qui sont 85% a I'exprimer. Pour les fans
du septieme art, le cinéma en salles est



EXGELLENTE NOUVELLE
AUJOURD HUI !
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Le site

WWW.HAVASEDITION.COM

se dote d’un champ de recherche
qui offre un acces rapide et facile aux contenus
de toutes les publications.

TESTEZ-LE VITE'!

h havas
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synonyme de détente (93%) et d'éva-
sion (92 %), et surtout bon pour le moral
(90 %), une qualité précieuse en cette
période de crise sanitaire ol chacun a vu
son quotidien bouleversé. C'est encore
plus vrai pour les 15-24 ans, qui sont 98 %
a le penser. Les spectateurs interrogés
sur les plaisirs liés a la fréquentation des
salles obscures évoquent aussi le par-
tage d’émotion, la convivialité, une dis-
traction nécessaire ou encore un moyen
de se cultiver.

LACPM CHANGE
DE SIGNATURE

Cing ans apres sa création, I'Alliance pour
les chiffres de la presse et des médias
évolue et transforme son identité. Cette
mutation se traduit dans une nouvelle si-
gnhature, « 'ACPM : le tiers de confiance,
la valeur des médias », qui se veut la tra-
duction des valeurs de transparence, de
rigueur et de confiance de I'association.
Elle est mise en avant par un nouveau

INFOS R.H.

EMILIE CABANIE
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de Socialyse Paris.
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ROMAIN MERIELLE
prend la direction de Havas City Paris. Cette
mission s'ajoute a sa fonction de Partner
Havas Media France.

Source : Département communication

logo au graphisme et aux couleurs plus
impactants. L'ACPM se renouvelle éga-
lement dans son organisation en pro-
posant une toute nouvelle architecture
de marque pour mieux refléter la cohé-
rence des prises de parole, segmentée
en trois parties : ACPM Audience, ACPM
Diffusion et ACPM Fréquentation. Le site
acpm.fr bénéficie aussi de cette moder-
nisation (navigation simplifiée, nouvelle
identité graphique).

TV : NOUVEAU
PROGRAMME COMMUN
EUROPEEN

France Télévisions, la chalne cultu-
relle européenne Arte, les chaines pu-
bliques allemandes ARD et ZDF et la
Société suisse de radiodiffusion et
télévision SSR SRG lancent La Collec-
tion européenne. Objectif : proposer
au plus grand nombre un regard croi-
s€ sur les sujets qui préoccupent les
sociétés du Continent, tels que I'état
de nos systemes de santé a I'heure de
la pandémie, la place des jeunes en
Europe ou les questions environnemen-
tales. Cette sélection commune de do-
cumentaires, reportages et magazines
européens est disponible gratuitement
et en cing langues (francais, allemand,
anglais, espagnol, italien) a travers
I'Europe, sur chacune des offres numé-
riques des partenaires : france.tv, arte.ty,
ardmediathek.de, zdf.de et prochaine-
ment Play Suisse.

1 EN TRES BREF

* Pour marquer la réouverture des salles
de cinéma le mercredi 19 mai, Canal+
Brand Solutions a créé un jingle spécifique.
Celui-ci est diffusé dans les réseaux ciné-
matographiques d'UGC et du Grand Rex,
dont elle assure la régie publicitaire, afin
de remercier les marques accompagnant
la réouverture.

e Ciné+ a lancé une nouvelle chaine
digitale éphémeére, Ciné+ A table I
Le groupe Canal+ a prévu dy program-
mer une trentaine de films sur la thé-
matique de la cuisine. La chalne sera
disponible jusquau 27 juin sur myCanal
et Canal+ 3 la demande. Ciné+ A table !
fera aussi l'objet dune programma-
tion spéciale en linéaire sur les six
chafnes Ciné+.

» Décliné sous la forme d'un magazine tri-
mestriel et de podcasts, So Good étend
encore son périmetre et arrive aujourd’hui
en webradio. Positionné comme le maga-
zine qui veut «accompagner un monde
meilleur», le media a été lancé il y a un an
par le groupe indépendant So Press (So-
ciety, So Foot ou So Film), en coédition
avec la plateforme Ulule.

* Prisma Media et le Groupe M6 lancent
Bienvenue chez vous by Stéphane Plaza,
un bimestriel qui mixe expertise immobi-
liere, coaching décoration et lifestyle. Ce
magazine papier incarné par I'animateur
Stéphane Plaza s'adresse «a tous ceux qui
ont des projets de vie, des envies de chan-
gements et qui prennent plaisir a aména-
ger leur chez soi».

* France Télévisions, déja engagé dans la
promotion de la diversité a travers l'asso-
ciation Francestv pour touetees, s'associe
a Tétu Connect. Ce think tank issu du mé-
dia Tétu rassemble les acteurs du monde
du travail pour aider les organisations
a développer une culture plus inclusive
par la promotion des talents LGBT+. Tétu
Connect mettra en ligne un nouveau site
media dédié a la diversité et Iinclusion
dans les organisations dans les prochaines
semaines.

e Thrillers/policiers, littérature/romans,
sujets d'histoire et de santé/bien-étre
sont les thémes préférés des adeptes de
contenus audio (podcasts, séries audio,
livres audio). 55% des Francais ont écou-
té au moins l'un de ces formats au cours
des douze derniers mois. Une activité qui
répond a plusieurs besoins : se cultiver, se
déconnecter, combler du temps perdu.
Source : étude Audible/OpinionWay.
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C’EST LA - VASTE - QUESTION A LAQUELLE REPOND
LE BAROMETRE DES PREOCCUPATIONS DES FRANCAIS
LANCE PAR CSA IL Y A DEUX ANS. JULIE GAILLOT,
DIRECTRICE DU POLE SOCIETY DE CSA, NOUS LIVRE
DES DETAILS DE LA DERNIERE EDITION, REALISEE

EN FEVRIER 2021.

Le Barométre CSA identifie la santé comme préoccupation
principale des Francais. Est-ce vraiment une surprise ?

Il est important de préciser que la thématique sanitaire n‘est pas
née avec le Covid-19, elle était déja dans le top 3 des préoccupa-
tions des Francais dés 2019. Cela s'explique en partie par la part
croissante de seniors dans la population francgaise, pour laquelle
la santé, qui plus est en période de crise sanitaire, constitue une
issue majeure.

Aumoment du premier confinement, cette inquiétude a explosé,
atteignant 57 % des préoccupations en mai 2020 (+ 20 points en
trois mois), puis elle s'est «dégonflée» apres I'été, avec 41% en
octobre, et s'est stabilisée depuis, restant toujours a la premiére
place et a un niveau relativement élevé, sans variation majeure

28 % des 18-24 ans se disent
préoccupés par la santé contre 42 %
pour I’ensemble de la population.

en fonction des différentes périodes de confinement. Loin der-
riere cette inquiétude sanitaire apparaissent des sujets de se-
cond rang (important mais pas prioritaire) : I'environnement, I'in-
sécurité et le pouvoir d'achat.

La crise n'a donc pas éclipsé la préoccupation environnemen-
tale, méme si cette derniére est bien en dessous des niveaux que
nous avons pu observer a la fin 2019 lorsqu’elle était la premiére
inquiétude des Francais, avec 38 % des préoccupations (contre
29 % aujourd’hui).

Le pouvoir d'achat continue d’étre un vrai sujet pour les Fran-
cais, a 29% des préoccupations, méme si les choses semblent
se détendre légerement depuis cet été, a la faveur parfois d'une
consommation «bridée» pendant les périodes de confinement,
et donc déconomies réalisées, notamment par les classes
moyennes. En revanche, les plus précaires, parfois durement
touchés par la crise et des mesures de chdmage partiel qui ne




couvrent pas 100% de leurs salaires, se montrent inquiets sur
cette question. D'ailleurs, le sujet des inégalités sociales inquiete
désormais 20 % de la population, en hausse de 5 points par rap-
port a décembre 2020.

L’insécurité est I'un des thémes forts des derniéres
semaines. L’est-elle autant pour les Francais ?

L'insécurité est en effet un vrai sujet d'inquiétude chez les Fran-
cais, méme si ce n'est pas le principal. Lors de notre derniére me-
sure effectuée au mois de février, 27 % des Francais déclaraient
étre tracassés par ce sujet. On a effectivement vu cette inquié-
tude grimper cet été (+ 13 points) a la suite de faits divers vio-
lents qui ont tristement émaillé la période estivale. Les craintes
exprimées assez fortement sur les questions de terrorisme lors
des précédentes vagues de notre étude, suite notamment a I'as-
sassinat de Samuel Paty, reculent assez nettement (- 7 points
depuis le mois de décembre).

Avez-vous identifié des différences dans les préoccupations
des Francais en fonction de I’dge ou du genre ?

Effectivement, la santé est moins un sujet d’angoisse pour les
18-24 ans que pour I'ensemble de la population (28 %, contre
42 %). lls semblent moins inquiets par rapport au virus. Leur ap-
préhension se concentre d’abord sur la question environnemen-
tale. C'est leur premiére préoccupation (36 %, contre 29 % pour
le reste de la population), confirmant ainsi une tendance de fond
qui s'est installée dans cette population.

Le pouvoir d'achat est aussi une réelle source dangoisse pour les
jeunes, avec 32 % des préoccupations, numeéro 2. Les restrictions

liees aux mesures sanitaires ont privé bon nombre d’entre eux
des «petits boulots», des heures de baby-sitting, etc. qui leur
permettaient de vivre décemment.

La crise sanitaire menacant de laisser place a une crise écono-
mique et sociale, ils expriment également leurs craintes quant a
leur insertion sur le marché professionnel, avec 30 % d’entre eux
inquiets pour I'emploi (numéro 3).

Par ailleurs, concernant I'égalité femmes-hommes, si le sujet
émerge chez les jeunes avec 13% de citations, il ne préoccupe
en revanche qu'une petite minorité de la population (6%) et
se place a la derniere place du classement des préoccupations.
Notons quau final, seules 9% des femmes se déclarent préoc-
cupées par les inégalités liées au genre, un sujet qui semble a
I'heure actuelle davantage concerner la nouvelle génération que
les femmes elles-mémes.

© Shutterstock
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TEL ETAIT LE TITRE DE LA CONFERENCE ANIMEE
RECEMMENT PAR FREDERIC SAINT-SARDOS, PRESIDENT
DE SOCIALYSE PARIS, SUR LE THEME

«COMMENT LE SOCIAL MEDIA REVOLUTIONNE

LE COMMERCE ».

POL-AMAURY CRESP, RESPONSABLE POLE TRAFIC

ET MEDIA CHEZ LEROY MERLIN, ET FRANCK DA

SILVA, HEAD OF INDUSTRY CHEZ PINTEREST FRANCE,
REPONDENT A LA QUESTION, EXPERIENCES A L’APPUI.

Quelle est la stratégie de Leroy Merlin
en matiére de social commerce ?

Pol-Amaury Cresp : Il y a trois ans, le digital représentait 3% du
chiffre d'affaires de Leroy Merlin. Il a atteint 7,5% en 2020 et nous ta-
blons sur 10% en 2021. Leroy Merlin a toujours été précurseur sur les
réseaux sociaux d'un point de vue organique. Nous sommes a peu
prés a un demi-milliard de sessions sur le site a 'année, ce qui nous
place dans le top 5 des sites transactionnels en France. Le global paid
et organique représente environ 2% du trafic. Cela peut paraitre peu,
mais c'est significatif car Leroy Merlin est une marque trés forte, qui
se classe comme enseigne préférée des Francais et parmi celles qui
manquaient le plus aux consommateurs en période de confinement.
La partie sociale s‘appuie sur quatre axes : soutenir et réaliser les
enjeux business de chacun de nos marchés, soutenir toutes les
présences et les prises de parole transverses autour des marques,
des services, des sujets spécifiques comme la RSE, soutenir le bu-
siness local de nos 141 magasins et, enfin, et c’'est plus nouveau,
renforcer la partie personnalisation pour étre au plus pres des at-
tentes de nos clients.

Nous travaillons avec différents réseaux sociaux. Facebook nous per-
met d'acqueérir trés vite du reach, de la puissance, du trafic et de renfor-
cer notre maillage local, car chacun des magasins a sa page Facebook.
Pinterest occupe une place prépondérante dans notre stratégie digi-
tale pour la partie «inspiration», un des points forts de Leroy Merlin.
Depuis 2019, nous avons notamment réduit de 30% nos investisse-
ments consacrés aux catalogues papier dans nos plans danimation
commerciale pour les switcher en digital, sur du social mais aussi sur
un moteur de recherche et d'autres formats digitaux. Cette stratégie
sest révélée positive, en termes de vente. Nous avons aussi constaté
une grande réactivité des consommateurs a nos offres commerciales
diffusées via ces canaux. C'est un axe sur lequel nous voulons capi-
taliser davantage, pour des raisons de colts et aussi dans le cadre
d'une démarche RSE globale. Pinterest sy préte totalement. Nous y
diffusons notre catalogue shopping ainsi que des contenus dédiés,
inspirants, en matiere de bricolage, de décoration, de jardinage et
d'aménagement de la maison. Nous avons constaté que les ventes
réalisées via Pinterest étaient incrémentales par rapport a celles ré-
alisées via dautres plateformes. Les campagnes menées sur cette
plateforme nous permettent d'aller chercher une clientéle différente.
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On assiste a un développement du live shopping en France.
Quelle est la position de Leroy Merlin sur le sujet ?

Nous avons réalisé quelques tests de maniere informelle avec des
fournisseurs I'an dernier. Nous allons continuer dans cette voie
cette année, mais pas de maniére industrialisée car c’est un format
qui demande a étre bien cadré, dans un contexte précis. Je pars du
principe que le live shopping doit étre visible par un maximum d’au-
dience afin d'avoir un impact pour nous ainsi que pour nos fournis-
seurs, et nous n‘en sommes pas la. La priorité est que les consom-
mateurs continuent daller dans nos magasins et y renforcent leur
présence. La démo d’'un produit en mode live shopping, c’est bien,
mais c’est encore mieux quand nos conseillers de vente expliquent
en direct comment bien l'utiliser.

Comment mettez-vous en ceuvre la stratégie de Leroy Merlin
chez Pinterest ?

Franck Da Silva : Leroy Merlin est un partenaire historique de Pin-
terest depuis le premier jour, bien avant le lancement de la par-
tie publicitaire. Sur la partie organique, I'enseigne compte plus de
200 000 abonnés et plus de 10 millions de vues mensuelles. L'orga-
nique est le premier étage de la fusée, c'est un sujet clé pour Pinte-
rest, nous interagissons en permanence avec nos partenaires pour
I'optimiser. La premiere étape pour les grands marchands comme
Leroy Merlin est de charger le catalogue produits sur notre plate-
forme pour créer autant d'épingles accessibles par tout un chacun
en fonction des recherches. Pour que le second étage de la fusée,
la partie publicitaire, donne toute sa puissance, on plugge ensuite
la partie shopping afin de pouvoir proposer les bonnes épingles aux
bonnes personnes en fonction de leurs recherches. En collabora-
tion avec Socialyse Paris, nous avons ainsi réalisé 26 campagnes
trafic ou shopping pour Leroy Merlin, sur une période de cing mois.
Elles couvraient plusieurs verticales, salle de bains, cuisine, déco-
ration, jardin, rangement. Elles ont généré une croissance du taux
de mémorisation de 7,5%, une augmentation a deux chiffres des
ROAS en shopping et un lift sur les ventes de 10 %.

Avez-vous des projets de nouvelles solutions ?

Je souhaite d'abord tordre le cou a une idée recue, Pinterest n'est
pas un réseau social, il se définit plus comme un moteur de dé-
couverte visuelle. Les utilisateurs viennent chez nous de maniere
proactive, en recherche d'idées, et non pas d’interactions sociales,
pour réaliser des projets du quotidien comme une recette de cui-
sine, des projets saisonniers comme la préparation des fétes de
Noél ou des projets liés a de grands moments de vie comme un
déménagement, un mariage.

Notre mission est de donner aux gens l'inspiration dont ils ont be-
soin pour vivre la vie dont ils révent. Pinterest ne cherche pas a
garder les utilisateurs sur la plateforme mais a ce qu'ils passent a
I'action dans la vraie vie, soit online soit offline. Une phrase illustre
bien notre positionnement : «Be yourself, not your selfie». Pinte-
rest est un espace positif, a 'abri de toute pression sociale pour
ses 450 millions d'utilisateurs mensuels dans le monde, dont 18 mil-
lions de Francais. Pour mémoire, ils étaient 320 millions I'an dernier.
Les grandes tendances vont se centrer sur 'expérience shopping.
Des innovations vont arriver dans les prochains mois pour rendre
cette expérience completement immersive, faire en sorte que les
utilisateurs explorent des parcours d’achat, trouvent linspiration,
essayent et découvrent des produits. Nous venons déja de lancer
la fonctionnalité exclusive Skin Tone dans 13 nouveaux pays dont
la France, qui permet aux utilisateurs d'affiner leurs recherches liées
a la beauté en fonction de leur carnation. Je peux aussi citer la
fonctionnalité Try On, qui permet d'essayer de nouveaux produits,
tels que des rouges a lévres ou des ombres a paupieres pendant le
shopping, grace a la réalité augmentée. Elle est, pour l'instant, uni-
quement accessible aux Etats-Unis et au Royaume-Uni. Nous allons
également lancer des fonctionnalités en organique pour permettre
de passer a l'achat de maniere encore plus simple, depuis une barre
de recherche, un tableau ou une épingle. Permettre aux utilisateurs
d’évoluer dans un univers online en vivant une expérience globale
proche de la vraie vie, c'est I'enjeu de demain.

DES RESEAUX
EN ORDRE DE MARCHE

En France, un consommateur sur trois a déja acheté un
produit via un réseau social. C’est un peu moins qu’aux
Etats-Unis, ol 48 % des consommateurs dont I’age se situe
entre 18 et 35 ans ont déja acheté directement depuis un
réseau social. Selon les prévisions d’Insider Intelligence,
les ventes de commerce social au détail aux Etats-Unis
augmenteront de 34,8 %, a 36,1 milliards de dollars,

en 2021, soit 4,3 % de toutes les ventes de commerce
électronique de détail. Si cette tendance se maintient, le
social commerce devrait tripler d’ici 8 2024 pour atteindre
62 milliards de dollars. Les réseaux sociaux s’organisent
pour répondre a cette tendance venue de Chine : Pinterest,
comme vu ci-dessus, Facebook avec Facebook Shops lancé
I’an dernier et Instagram avec un onglet dédié au shopping
désormais disponible sur son site frangais.
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