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Notre enquéte:

Arrivée de Disney +, de Salto, explosion
de Netflix et de Prime Vidéo... Loffensive

des plateformes est massive en cet automne.
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du Mipcom qui se tient du 14 au 17 octobre
a Cannes. P.8
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data,
feta,
etc.

ISOSKELE souhaite la bienvenue a Epsilon qui, comme
nous, a choisi des racines grecques pour exprimer son
expertise data marketing. De notre coté notre vision
reposera toujours sur le parfait équilibre entre |la data et |a

création, le business et I'éthique.

ISOSKELE
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& Thamas Gogny

Silence, Brad
tourne'!

A quoi reconnait-on qu'une pub est une réussite ?
D’abord alaforce del'idée. Quand un annonceur
prend des risques - ce qui devient rare -, c'est déja
un bon indice!Enl'occurrence, Boursorama Banque
(groupe Société Générale), qui appartient a 'un des
secteurs les plus timorés enmatiére créative, aretenu l'idée un peu folle
proposée par Buzzman: aller chercher l'acteur américainle plus « hype »
du moment (a I'affiche de deux films) et le faire tourner dans un filmou il
reste muet (lire le making of de la campagne P.44). Avec cette signature
fineetdrdle: « Nous n'avons pas besoin que Brad Pitt vous recommande
Boursorama Banque, car personne ne lefait mieux que nos clients ».
Ensuiteil ya lesrésultats: 1,6 million de vues surla vidéole 15 octobre,
plus d’'une centaine de retombées presse dont un quart a l'international,
et plus de 100 millions de personnes potentiellement touchées... Et tout
cela en moins de dix jours (la campagne a été lancée le 6 octobre)!
Lareconnaissanceultime ? Quand la pub commence a étre détournée.
Lassociation Dans marue, qui vient en aide aux sans-abris, aréutilisé la
campagne de Boursorama, en redonnant de la voix a Brad Pitt, cette fois-ci
au bénéfice des sans domicile fixe. Avec ceclaim: « Nous, nous aimerions
que Brad Pitt parle pour les sans-abris, parce que personne ne lefera
jamais assez...» Unrebond rapide mais trés intelligent et bien réalisé, sur
lacampagne la plus en vue. Décidément, Brad a des super-pouvoirs!

GILLES WYBO, directeur de la rédaction v @GillesWybo
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REPLAY /Lactu vue par...

Lannonce précipitée par Le Parisiende l'arrestation
de Xavier Dupont de Ligonneés.

Un emballement policier a provoqué un
emballement médiatique panurgique.
La course a I'immédiateté nuit a I'esprit
critique, a la vérification des faits et au
pluralisme. Le rapport parfois superficiel
aux faits, exponentiel a ’ere digitale,
est une menace pour les institutions
démocratiques. Les citoyens en ont
I'intuition et ¢’est aussi pour cela qu’ils
valorisent de plus en plus le traitement
moins rapide, plus approfondi, de
I'information.

Les contours de la future taxe Gafa par 'OCDE.

Il ne s’agit pas tant de taxer les Gafa que
de créer les fondations d’une fiscalité
nouvelle pour des économies largement
dématérialisées et extra-territorialisées.
La régulation ne peut étre que globale,
sans quoi elle est antiéconomique. Ce projet
est d’autant plus intéressant qu’il s'agit
d'une premiere tentative significative de
gouvernance fiscale mondiale. La France
a largement contribué a faire avancer ces
réflexions. Mais rien n'est encore acquis.

Eric Zemmour boycotté par des annonceurs.

La liberté est le meilleur des paris. Les
chaines sont libres de choisir cet aspect
de leur ligne éditoriale, les annonceurs,
libres de vouloir y étre associés ou non, les
téléspectateurs, libres de regarder ou non,
et de gratifier ou non les marques pour leur
éventuel boycott. Chaque liberté doit étre
respectée en dehors de toute connotation
moralisatrice et de toute confusion des
ordres. Mais au-dela du cas Zemmour,
meéfions-nous toujours des tentatives de
pression sur la liberté éditoriale, d’ou
qu'elles viennent, méme si les intentions
semblent louables. Les médias doivent étre
garants de la pluralité des opinions et de la
qualité de débats contradictoires, faisons-
leur confiance pour cela.
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Libérationquis'engage ane plus tracker sesabonnés.
Le respect des données ne doit pas concerner
uniquement ceux qui peuvent payer un
abonnement. Les trackers permettent une
publicité mieux ciblée, plus qualitative,
aussi bien pour les annonceurs que les
lecteurs. Mieux vaut s'engager avec tous les
acteurs, privés comme régulateurs, dans des
démarches assurant des pubs nonintrusives
et un meilleur respectde la sphere privée. En
France, au-dela du RGPD, le 1abel Digital Ad
Trust, impulsé par le SRI, le Geste et TARPP,
participe de cette démarche. Chez Vice, nous
sommes heureux d’en faire partie.

Des numéros de téléphone utilisés par Twitter ades
fins publicitaires.

Tant que les Etats n’inciteront pas a
redoubler d’efforts par des réglementations
plus séveres, ces abus perdureront. Il est
temps de batir de nouveaux modeles. Les
réflexions de Gaspard Koenig autour d’'un
droit de propriété et de monétisation des
données sont en ce sens tres stimulantes.
La révolution numérique nous oblige, sur

mm Romain Marsily publisher de Vice et enseignant a Sciences Po Paris

ces questions de libertés individuelles,
a repenser nos schémas en préservant,
espérons-le, I’essence de nos valeurs
fondamentales héritées de la Renaissance
et des Lumieres, parfois menacées par
le relativisme, le communautarisme et
I’hystérisation des débats.

Apple qui plie face aux autorités chinoises.
Paraphrasons Tocqueville: serait-il sage de
croire qu'un mouvement social qui vient de
si loin pourra étre suspendu par la censure
d'une app sur '’Apple Store? La cause de la
liberté avancera tout de méme tot ou tard.
Mais ne faisons pas de faux proces a Apple,
quin‘a d’autre choix que de se soumettre a la
réglementation locale. Souhaite-t-on que nos
entreprises n'exercent leur activité que la ou
prévaut notre conception occidentale des
libertés individuelles? Cela limiterait leur
potentiel et notre influence, ce soft power si
fondamental a I’heure de la mondialisation
culturelle multipolaire et hautement
concurrentielle.

Propos recueillis par THOMAS PONTIROLI
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REPLAY / En bref

Publicis gagne une grande partie
du budget média monde de Disney

wglo pour do vral

Maiarw - D e

Au terme d'une compétition

oy de quatre mois, orchestrée

par Medialink, et qui a opposé
Publicis, Dentsu, Omnicom,
Havas et Horizon, le budget
meédia de Disney dans le monde
est remporté par le groupe
Publicis (Zenith et Epsilon) et
par le groupe Omnicom [lire
aussi pagel6]. Publicis devrait

,_‘ 'u-”l \(‘4

gérer Disney+, nouveau service de streaming du groupe, ainsi que les parcs d’attractions
(précédemment gérés par Carat — Groupe Dentsu) dans le monde entier et 'achat média

des studios hors Etats-Unis.

ACCENTURE INTERACTIVE
RACHETE SUTTER MILLS.
Selon nos informations,
Accenture Interactive
est entré en négociations
exclusives pour
acquérir Sutter Mills,
spécialiste du conseil

et de la mise en ceuvre
des stratégies data
marketing. Une belle
prise pour Accenture

et la cinquieme
acquisition en France en
quatre ans, apres celles
d'Octo Technology en
2016, d’Arismore et
d’Altima® en 2017, et de
Cirruseo en 2019. Pour
Accenture Interactive,
il s'agit de la deuxieme
acquisition. Sutter Mills,
fondé ily a trois ans,
compte aujourd’hui

80 salariés a son siege
parisien et dispose d'un
bureau a Milan. Pour
I'imstant, 1l n'est pas
prévu de rapprocher
physiquement les
entreprises.
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IPSOS CREE LA GLOBAL SCIENCE ORGANISATION. Ipsos accélére sa collaboration
avec la communauteé scientifique en créant la Global Science Organisation.
Composée d'équipes scientifiques etacadémiques, la Global Science
Organisation repose sur des partenariats avec des centres de recherche
reconnus (Laboratoire LaPsyDE CNRS-Sorbonne, MIT Innovation Lab, Temple
University) et son propre laboratoire.

21,5

Valorisation estimeée du marché martech
dans le monde (+22 %) en milliards de dollars,
d'apres l'etude « Martech: 2020 and beyond »,

menee conjointement par BDO et Warc.

LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE,
INACCEPTABLE POUR92%
DES FRANCAIS. A l'occasion
de laJournée nationale de
lutte contre le gaspillage
alimentaire du mercredi

16 octobre, I'étude YouGov
pour I'application Too Good
To Go dévoile que les Frangais
sonttres sensibles a cette
cause. Les plus mobilisés

sur cette question sont les
retraités et les étudiants.

MOUVEMENTS

IFOP. Laure
Friscourt
estnommeée
directrice
générale
adjointe du groupe, avec
pour mission d’accélérer

le développement sur les
secteursdelabeauté,dela
santé,dubien-étre...Ellea
précédemmentdirigé la filiale
Ifop Asia, puis créé et dirigé
Pexpertise beauté.

CHEIL. Kevin Ulvé (ex-Publicis
Conseil, Nurun et Isobar) devient
directeur de création de l'agence
avec pour mission de chapeauter
lacréation pour Samsung etles
autres clients.

FACEBOOK. Pierre Kanengieser
devient directeur des services
financiers et fintech. Auparavant
ilatravaillé chez AOL, Carat
Interactive, Isobar,iProspect, et
enfin Carat,ou il était directeur
général adjoint.

KEYADE. Sophie Langlois est
promueau poste de directrice
générale adjointe de Keyade
(WPP).Elle était responsable
de l'ensemble de I'équipe
opérationnelle depuis 2014,

MARCEL. Barbara Cruchet
revient chez Marcel aprés avoir
travaillé unan chez Rosapark
sur les budgets Monoprix,Axa
etAramisauto.Elle acommencé
chez Marcel en 2013 en tant que
chef de projet multi-comptes
(Oasis, Granola et Haribo).

VERTICAL STATION. Nicolas
Capuron, directeur en charge
de laproduction vidéo et de la
stratégie d'Unify (groupe TF1),
devient directeur général de
Vertical Station (ex-Minute
Buzz). llremplace les dirigeants
fondateurs, Laure Lefevre et
Maxime Barbier, qui ont quitté le
groupe, troisansapres le rachat
de Vertical Station par TF1.

STRATEGIES N° 2011
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LA DEFERLANTE SVOD

AUDIOVISUEL Les professionnels de laudiovisuel, réunis du 14 au 17 octobre a Cannes pour
le Mipcom 2019, se préparent a | arrivée de nouvelles plateformes de streaming vidéo,

a commencer par Disney+ mi-novembre. En France, les sociétés de production travaillent déja

largement avec les géants de la vidéo a la demande par abonnement (SVOD), Netflix en téte.

DELPHINE SOULAS-GESSON, A CANNES W @DelphineSoulas

n petit bureau au fond d’une allée peu fré-
quentée située au rez-de-chaussée du Pa-
lais des festivals, a Cannes. Loin des pa-
villons de BBC Studios, Disney ou ITV
a deux pas de la plage, ou du sous-sol
grouillant du marché international des contenus audiovi-
suels, Netflix recoit ses clients sans fioriture. Cela fait déja
cing ans que la plateforme américaine est présente au Mip-
com, mais cette édition 2019 est particuliere. Ces six pro-
chains mois, pas moins de quatre nouvelles plateformes
de SVOD vont étre lancées aux Etats-Unis (et parfois au-
dela), et non des moindres : Apple TV + le 1¢f novembre,
Disney+ le 12, avant HBO Max (Warner Media) et Peacock
(NBC Universal) au printemps 2020. « Loffensive du strea-
ming » était d’ailleurs le theme du Mipcom cette année. En
tout, 450 plateformes étaient présentes a Cannes du 14 au
17 octobre, de Netflix a Amazon Prime Video, en passant
par Hulu (Disney), Brithox (BBC/ITV) ou des plateformes
moins connues comme Tubi, Docubay ou encore Raku-
ten TV, qui a annoncé a cette occasion le lancement d 'une
offre de VOD gratuite financée par la publicité, 'TAVOD.

PLUS DE17 MILLIONS D’'UTILISATEURS EN UN AN. « Nous sommes
aujourd’hui a un moment charniere. L'explosion des pla-
teformes intervient dans un contexte de post-pic de l'at-
tention : les gens nont plus de temps disponible, ce quiles
oblige a rationaliser leur temps. En 2017, Reed Hastings [le
patron de Netflix] disait que son principal concurrent était
le sommeil. En 2019, il dit que c’est Fortnite [le jeu vidéo] »,
explique Tim Mulligan, a la téte du département vidéo du
cabinet britannique Midia Research. La France n’est pas
épargneée par le phénomene. Selon la derniere étude Global
SVOD de Médiamétrie, publiée début octobre, 17,3 millions
de Francais ont regardé au moins un contenu sur une pla-
teforme de SVOD ces douze derniers mois. C’est 3 millions
de plus en un an. Netflix se taille la part du lion : quatre
consommateurs de SVOD sur cing ont utilisé la plateforme
ameéricaine durant la période.

Dans toutes les conférences du Mipcom, le sujet des pla-
teformes était omniprésent. Avec une ritournelle: plus
que le mode de distribution, le contenu est roi. C’est d’ail-
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leurs tout I'enjeu des géants américains
pour réussir leur implantation pays apres
pays : proposer du contenu local. « Le local
est tout ce qui compte pour nous », assure
Georgia Brown, directrice européenne
des séries Prime Originals chez Amazon
[lire son entretien page 11]. Apres la sé-
rie Deutsch-les-Landes, mise en ligne il y
a presqu’'un an, la plateforme devrait an-
noncer d’ici la fin de 'année de nouveaux
projets pour la France.

Que ce soit avec Amazon ou plus souvent
avec Netflix, nombreuses sont les sociétés
de production en France a avoir déja tra-
vaillé avec les plateformes américaines.
Lagardere Studios, par exemple, totalise
neuf projets déja produits ou en cours de
production, en plus d’une dizaine de projets
en développement. « Nous travaillons avec
elles de trois manieres : comme producteur
exécutif, en coproduction ou en acquisi-
tion. Ce sont des partenaires pas tout a fait
comme les autres », estime Christophe Tho-
ral, patron de Lagardere Studios. Parmi les
propositions, la série dramatique musicale
The Eddy, produite par Atlantique Produc-
tions pour Netflix, ou encore la série espa-
gnole La Templanza, pour Amazon Prime
Video et Atresmedia. Comme pour tous
les projets ou la société de production a un
role de producteur exécutif, la plateforme
dispose de tous les droits, dans le temps et
dans l'espace, par opposition au statut de
producteur délégué, qui permet a la société
de production de retrouver ses droits apres
un premier cycle de vie de l'ceuvre, généra-
lement autour de 36 mois. « Les plateformes
sont tres impliquées a tous les stades du
projet, les interactions sont beaucoup plus

fréquentes quavec un diffuseur tradition-

nel. C'est tres pro, a l'américaine, c’est une

© Gorodenkoff/Getty Images

QUATRENOUVELLES
PLATEFORMES de SVOD

vont étre lancées aux
Etats-Unis en six mois :
Apple TV+ Disney+,
HBO Max et Peacock.
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Jacon de travailler différente. Ca permet de
ne pas aller tres loin dans une mauvaise
direction », releve Christophe Thoral. Son
groupe ceuvre également, comme produc-
teur non exécutif cette fois, sur un docu-
mentaire en cing épisodes sur l'affaire Gré-
gory, produit par Imagissime pour Netflix.
Selon les estimations du dirigeant, les pla-
teformes pourraient a terme faire croitre
le marché de la production de 20 %. Elles
représenteraient aujourd hui autour de 5 %
de l'activite de Lagardere Studios.
Au sein du groupe Newen (TF1), Capa Dra-
ma a produit pour Netflix la série d’antici-
pation Osmosis, mise en ligne au printemps
2019. Capa tourne aussi un documentaire
pour Netflix, qui devrait arriver sur la plate-
forme mi-2020. « Dans la fabrication, le pro-
cessus est le méme, que l'on travaille avec
une plateforme ou un diffuseur traditionnel.
9200
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LES PRINCIPAUX ACTEURS DE LA SVOD EN FRANCE

NETFLIX

*Disponible en France depuis 2014.
151 millions d’abonnés dans le monde,

6 millions en France.

15 milliards de dollars investis dans

la production originale en 2019, dont

1milliard dans les productions européennes.

100 millions en France.

-Séries phares : 13 Reasons Why, La Casa de
Papel, Orange Is The New Black, Black Mirror...

AMAZON PRIME VIDEO

*Disponible en France depuis décembre 2016.
96,5 millions d'utilisateurs aux Etats-Unis

en 2019.

-5 milliards de dollars investis en 2018 dans

les contenus vidéo.

-Séries phares : The Grand Tour, Good Omens,

The Marvelous Mrs. Maisel Deutschland 83...

0CS

‘Lancé en 2008. Disponible en OTT depuis
fin 2016.

-3,3 millions d'abonnés.

100 millions d’euros investis en 5 ans dans
la production originale de séries.

-Séries phares : Le Nom de la rose, The Spy,
les séries HBO (Game of Thrones, Westworld,
La Servante écarlate...).

CANAL:+

-Lancement de Canal+ Séries en mars 2019,
ala suite de l'arrét de Canalplay.

*1million d’abonnés en six mois.

-10 séries originales produites en 2019-2020
pour le groupe Canal+.

-Séries phares : Le Bureau des légendes,
Baron noir, Les Sauvages, Versailles...

STRATEGIES N° 2011




UNE ILE, série d’Arte avec Laetitia
Casta, diffusée sur Amazon.

OSMOSIS, séried’anticipation
produite par Capa Drama pour
Netflix.

STRATEGIES N° 2011
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Netlflix est tres présent, mais c’est aussi le cas de certains
diffuseurs historiques, comme Canal +. En revanche, Net-
Sflix met une vraie pression sur le respect d’un calendrier
court entre la commande et la livraison », se souvient Guil-
laume Thouret, directeur général du groupe Capa. Dans
le cas d’'Osmosis par exemple, ce délai a été de 20 mois,
contre parfois plusieurs années avec un diffuseur tradi-
tionnel. Lautre différence, on I'a dit, c’est le statut juridique
de la société de production quin’est pas le méme. « C'est un
arbitrage, estime Guillaume Thouret. Dans l'absolu, nous
préférons garder nos droits et les distribuer nous-mémes,
mais nous n'avons, de toute facon, pas vocation a étre pro-
ducteur exécutif sur toutes nos productions. » Pour Chris-
tophe Thoral, de Lagardere Studios, le statut de produc-
tion exécutif a aussi des avantages en termes de prise de
risque et de responsabilité juridique. Et puis les choses de-
vraient évoluer avec la loi audiovisuelle, qui doit étre pré-
sentée en conseil des ministres fin novembre. Celle-ci obli-
gera les plateformes a non seulement investir une part de

10
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leur chiffre d’affaires (au moins 16 %, selon
I'avant-projet de loi) dans la création locale
mais aussi a limiter la part de la produc-
tion dépendante dans leur volume total de
production. Ainsi, les plateformes devraient
étre contraintes de travailler avec des so-
cietés de production indépendantes, avec
un statut de producteur délégué, et donc les
droits quivont avec. « Ce role de producteur
exéculif ne va pas durer. Je suis convaincu
que pas mal de choses vont se normaliser et
que nous aurons la possibilite d’avoir plus
de droits, pas seulement du fait de [’évolu-
tion de la réglementation », estime Chris-
tophe Thoral.

Pour Thomas Anargyros, président de 1'Us-
pa, I'Union syndicale de la production au-
diovisuelle quiregroupe 140 sociétés indé-
pendantes, il y a urgence: « l'arrivéee des
plateformes est une opportunité mais les
conditions dans lesquelles elles font tra-
vailler les sociétés de production ne sont
pas convenables. Aujourd’hui, le compte ny
est pas pour les producteurs : c'est nous qui
portons le risque du producteur déléqué et
qui investissons dans la R&D. On espere que
la loi permettra de rééquilibrer les choses. »
Autre intérét de I'évolution législative, en
obligeant les plateformes américaines a
investir une part de leur chiffre d’affaires
en France dans la création, « cela créerait
un volume de production de séries tres si-
gnificatif », ajoute Thomas Anargyros. « Je
ne pense pas que Netflix et Amazon aient
besoin de se voir fixer un objectif d’inves-
tissement pour investir en France, tempere
Christophe Thoral. La nouvelle reglemen-
tation ne va pas créer une demande en vo-
lume, elle va permettre d’avoir des struc-
tures de droits différents. »

DES PRODUCTIONS FRANCAISES LIMITEES. Pour
I'heure, les productions originales made
in France des plateformes sont encore li-
mitées : une seule pour Amazon Prime Vi-
déo (Deutsch-les-Landes), cingq pour Netflix
(Marseille, Osmosis, Plan cceur, Family Bu-
siness et Marianne). « Rapporté aux pro-
ductions des chaines frangaises, c’est au-

Jourd hui embryonnaire », insiste Thomas

Anargyros. A moyen terme, Netflix souhai-
terait proposer chaque année une dizaine
de nouvelles séries en France.

Pour les diffuseurs traditionnels aus-
si, I'essor des plateformes n’est pas sans
conséquence. Malgré les craintes quelles
suscitent, elles créent aussi de nouvelles
opportunités, notamment dans le finance-
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LEVENEMENT /Enquéte

ment des fictions. En s'associant a Netflix
pour la production du Bazar de la charité,
TF1 par exemple s'est offert une série tres
ambitieuse a 2 millions d’euros I'épisode
(17 millions d’euros en tout). Méme chose,
dans une moindre proportion bien str,
quand Arte signe avec Amazon un accord
de pré-achat sur la série Unelle, avec Laeti-
tia Casta, produite par Image & Compagnie
(Lagardere Studios), et couronnée du prix
de la meilleure série francaise au dernier
festival Séries Mania en avril. « Sans une
plateforme, nous aurions eu plus de mal a
Jaire cette série, pointe Christophe Thoral.
La regle ne deviendra pas une coopération
permanente entre les plateformes, les dif-
fuseurs traditionnels et les sociéteés de pro-
duction, mais ce type d'accords financiers
permet d’étre plus ambitieux. »

SALTO FAIT DE LA RESISTANCE. Face aux pla-
teformes, les diffuseurs traditionnels
adaptent aussileur mode de diffusion. BBC
Studios et ITV se sont par exemple alliés
pour lancer aux Etats-Unis et au Canada
l'offre Britbox, annoncée au Royaume-Uni
d’ici a la fin de 'année. Aux Etats-Unis tou-
jours, apres Disney le 12 novembre, c¢’est
donc Warner Media et NBC Universal qui
mettront sur le marché au printemps pro-
chain leur propre service par abonnement,
HBO Max et Peacock. En France, 'arrivée
début 2020 de Salto s’inscrit dans la méme
logique. En réunissant l'offre de catalogue
des groupes TF1, France Télévisions et M6,
en plus de contenus exclusifs, moyennant
quelques euros par mois, Salto se pose en
alternative aux géants ameéricains. « Dans
ce nouveau marchée de la SVOD, nous pen-
sons qu’il y a une place pour un acteur lo-
cal », estimait Delphine Ernotte, présidente
de France Télévisions, lors du festival Mé-
dias en Seine le 8 octobre. En Allemagne,
le groupe Prosiebensat.1 s'est, lui, associé
a Discovery Network pour lancer en juin
dernier la plateforme Joyn, qui regroupe
gratuitement 55 chaines linéaires en OTT.
Sur la scene du grand auditorium du Pa-
lais des festivals a Cannes, Max Conze, CEQO
de Prosiebensat.1, s’est dit « sér a 100 % »
qu’il étendra un jour Joyn au-dela des fron-
tieres allemandes. « Le vrai objectif, cest
de construire une ou des plateformes euro-
péennes », disait encore Delphine Ernotte.
Car pour peser face aux géants ameéricains,
qu’il s'agisse de Netflix, d’Amazon ou de-
main de Disney, la réponse se doit d’étre de
grande ampleur... ¢
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« Mettre laccent
sur les programmes

locaux »

AUDIOVISUEL Apres son intervention au Mipcom, Georgia Brown,
directrice européenne des séries Prime Originals chez Amazon,
revient pour Stratégies sur les ambitions de la plateforme.

Quelle est votre stratégie en matiére de
création originale en Europe et particulie-
rement en France ?

GEORGIA BROWN. Nous voulons faire
des choses que les autres diffu-
seurs ne font pas, des genres de pro-
grammes vers lesquels ils ne vont
pas, des talents avec lesquels ils ne
travaillent pas. Nous voulons offrir
ce que les gens ne trouvent pas ail-
leurs, des programmes tres exclusifs
et distinctifs, puisqu’ils paient pour
notre service. En France, c’est une
stratégie similaire. Lavantage de tra-
vailler avec de nouveaux talents, c'est
qu’ils ont toujours vécu avec ce mo-
dele du binge [watching]. Ils savent
comment écrire pour une audience
qui veut faire du binge.

Quelle importance accordez-vous aux
contenus locaux ?

L'an dernier, nous avons lancé
quelque chose comme 27 nouveaux
programmes a l'international ; cette
anneée, ce sera une quarantaine!
Pour nous, le marché international
est en croissance tres rapide. Plus
nous produisons, plus les gens de-
mandent des programmes locaux.
Et nous sommes parmi les rares
acteurs internationaux a vraiment
mettre 'accent sur les programmes
locaux. Nous ne sommes pas inté-
ressés par des programmes inter-
nationaux, nous voulons des pro-
grammes (ui soient uniques sur un
territoire particulier. Et nous savons
que si c'est un bon programme, les
gens a travers le monde regarderont.
Mais pour décider si un programme
a été un succes, si nous faisons une

phy

& Piranha Photogra

saison 2, tout ce que nous regar-
dons, ce sont les résultats sur le mar-
ché local. L'échec, ce serait de faire
un programme en France mais que
personne ne regarde ici, méme si les
Ameéricains l'adorent.

Aprés la série Deutsch-les-Landes, quels
sont vos projets en France ?

Nous en avons beaucoup. Nous avons
recruté une équipe en France, nous
développons des choses depuis deux
ans et d’ici a la fin de I'année, nous
allons faire des annonces. C’est dail-
leurs un point qui nous différencie
des autres plateformes: nous faisons
du développement. Cette étape est
tres importante pour nous. ¢

STRATEGIES N° 2011



CELIO REVEILLE LES BOYS

Rangt 8 . o,
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- Marqu

MODE Leader discret du prét-a-porter masculin, Celio paracheve son vaste plan de transformation
avec une nouvelle campagne signée M&C Saatchi GAD qui ne devrait pas passer inapergue.

THOMAS PONTIROLI ¥ @TPonti
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n finissait par passer devant sans trop le

remarquer. Celio, quise conjugue au mas-

culin, était devenu quasiment transparent,

se fondant dans le décor des zones com-

merciales. Et pourtant. Lenseigne, fondée
en 1978 par Laurent et Marc Grosman, est numéro 1 en
parts de marché sur le pret-a-porter masculin en France.
On dit qu'un homme sur deux, dans son armoire, possede
au moins un produit Celio. La marque a l'astérisque rouge
est davantage présente a l'international, avec 768 maga-
sins, qu'en France, ou elle dispose de 545 implantations. Ce
décalage, la marque en est consciente. C’est pourquoi elle
a entamé ily a deux ans un grand plan de transformation
touchant trois aspects: produit, services et communication.
Un chantier géré par Gaélle de la Fosse, dans un premier
temps en tant qu’associée chez Roland Berger — qui accom-
pagnait la marque —, et depuis janvier 2019 comme direc-
trice générale de Celio.

RELOOKING COMPLET. Le résultat de ce relooking complet était
visible ala télévision dimanche 6 octobre avec un film qui,
disons-le franchement, dépote. Ca, c¢’est I'ceuvre de M&C
Saatchi GAD, agence missionnée a I'issue d'un long ap-
pel d'offres pour accompagner le repositionnement mon-
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dial de Celio. Lagence indépendante fondée
et présidée par Gilles Masson a été préfé-
rée a Bad, I'agence sortante, FF Paris, dont
la proposition stratégique aurait été assez
proche, Leo Burnett et Sid Lee Paris. Ce film
est la face visible d'un iceberg qui touche
tous les points de contact de la marque,
un « plan 360 ». Au total, 45 millions de
contacts prévus en TV et 35 millions en di-
gital, toujours avec Blue 449 (Publicis) char-
gé de l'achat médias. « Normalement si vous
étes un homme, vous ne devriez pas pouvoir
passer a coté de cette campagne, sourit le
publicitaire. On ne peut pas éetre leader et
discret. »

(a ne se voit pas dans le film ni méme dans
les affiches, car ce n’est pas la priorité de
Celio, qui veut avant tout « redevenir cool »
et émerger a nouveau dans les esprits. Mais
c’est bien par I'écologie que la directrice geé-
nérale entame l'interview. Sur ce qui est
fait, elle rappelle les initiatives: « des pro-
duits a base de coton organique et de poly-
ester recycle, des délavages de jeans utili-
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made for
chilling

sant moins d'eau et d’énergie, le développement des bornes
de recyclage en magasin... » Sur ce quiva étre fait: « Des
[’été prochain, une premiere gamme de produits 100 % éco-
concus. A horizon 2030, ce sont 100 % des essentiels Celio
qui seront 100 % durables ou éco-concus. » Pourquoi est-
ce que cela prend autant de temps de changer? « Lorsque
nous avons de gros volumes comme les notres, il est tres
compliqué de trouver les matieres et les fabricants », défend
Gaélle de la Fosse. Alors que I'industrie textile, réputée tres
polluante, est attendue au tournant, Celio préfere ne pas
prendre la parole toute de suite et éviter le green washing.
Pour ce qui est de la compatibilité entre le « consommer
moins » et les objectifs de croissance, on verra plus tard.
La transformation a pour I'instant plutot vocation a redon-
ner du peps a un catalogue qui, a trop se focaliser sur les
essentiels, finissait par devenir un peu fade. Alors Celio va
multiplier les collaborations, par exemple, avec Coca-Co-
la, Pokémon et Dragon Ball Z et « utiliser le produit comme
vecteur d’image et animer les plus grands magasins avec »,
explique la dirigeante. Se démarquer est difficile dans un
environnement concurrentiel a quatre fronts: fast fashion
(Zara, H &M), sport (Decathlon, Intersport), discount (Kia-
bi, Primark) et enfin pure players (Zalando, Asos).

COOLETSTREET. Les produits parleront pour eux-méemes. En
attendant, il fallait mettre le paquet c6té publicitaire. En
la matiere, il n’était pas évident de succéder au clip «Les
hommes sont de retour» de BETC en 2015, avec son tres
rythmé All That You Are de Tahiti Boy & the Palmtree Fa-
mily. Mais il faut dire qu’avec son Boys, de Lizzo, allié a un
montage nerveux et une direction artistique colorée, ce film
devrait faire date. Pour Gilles Masson, dans le secteur de la
mode, « il y a un vrai probleme d'attribution ou l'on ne voit

17/10/2019

CELIO, dans sanouvelle
campagne, revendique une
tonalité rassembleuse, positive
et « énergisante ».
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que des ados dépressifs qui font la gueule.
Celio revendique une tonalité rassembleuse,
positive, optimiste avec un mot important:
énergisante ». Décrivant une « mode sans
complexe », selon Charles Coussot, direc-
teur artistique qui a travaillé avec Cécile
Carrette, la pub nous plonge dans une at-
mosphere « cool et street », et croise le par-
cours des archétypes de la marque. Avec,
dans chaque scene, un détail: une chemise
blanche sur fond de graffs pour vanter la
chemise antitaches, un chat sur un pull
pour mettre en avant le choix de la laine mé-
rinos... Sile message est « cool », il veut par-
ler a tous les hommes — et aux femmes, qui
pesent 20 % des ventes. Des choix qui ren-
voient a la signature « Twist it ». « C'est un
état d’esprit. Une invitation ajouer avec les
regles et les codes, a envisager la vie de ma-
niere moins conventionnelle pour lui donner
en chaque occasion un petit plus. “Twist it”
exprime notre vision de la mode. Une mode
plaisir, que chacun peut s‘approprier pour
créer son propre style et exprimer sa per-
sonnalité », explique Gaélle de la Fosse. En
interne, mais aussi a I'agence, il parait qu'on
ne prend plus aucune décision sans se de-
mander avant: « Est-ce que ¢a twiste? » ¢

STRATEGIES N° 2011
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En quéte

de «bon» sens?

ETUDE Selon /' Observatoire Wellcom du Sens, réalisé avec I'institut
Viavoice, les consommateurs attendent des entreprises qu'elles
s'engagent au niveau sociétal et/ou environnemental.

DELPHINE LE GOFF W @DelphinelLeGoff1

our 78 % des Francais, les
problemes environnemen-
taux représentent la prin-
cipale menace pour l'ave-
nir, selon la deuxieme édition de
I’Observatoire du Sens. Réalisée
avecl’institut Viavoice, qui a inter-
rogé un échantillon de 2006 per-
sonnes, représentatif de la popu-
lation francaise de 18 ans et plus,
I’étude explore quatre typologies,
déja établies en 2018.
Premier profil, les « Engagés »
(33 %, +4 points vs 2018): ils valo-
risent le collectif et ont tendance a
conférer aux marques et aux en-
treprises un role de changement
dans la société. L'environnement
est, pour eux, la principale pré-
occupation pour l'avenir et ils at-
tendent donc des marques qu’elles
incarnent une conscience des en-

La Poste crée
'événement

jeux de la planete a I'instar de Na-
ture & Découvertes. Les « Enraci-
nes » (24 %, +4 points) constituent
une catégorie plus populaire que
les Engagés. Lenvironnement est
un enjeu important pour eux, lié
a la protection du patrimoine, des
traditions, du « terroir ». Ils voient
en la mondialisation une menace
pour les cultures et les identités. La
proximité géographique et psycho-
logique, incarnée par des marques
comme Barilla, est primordiale.
Les « Sceptiques » (22 %, —4 points)
attendent des marques qu’elles
aient des missions pratiques et
concretes, qu’elles soient efficaces
dans la satisfaction des besoins ex-
primés et dans la relation client et
privilégient des marques comme
Uber. Les « Libéraux » (21 %,
—4 points) attendent des marques

UN FRANCAIS SURTROIS
attend des marques
qu'elles changentle monde.

qu'elles aient une utilité écono-
mique. Le changement de société
ne peut alors passer que par la ca-
pacité des marques a se réinventer
et a innover, a I'instar de Google.

ACTIONS CONCRETES. « Les évolu-
tions de cette année montrent que
le sens ne peut étre seulement in-
cantatoire, il doit se révéler par des
actions proches des préoccupations
de la société et véerifiables au quoti-
dien par tous (salariés, clients, ac-
tionnaires...). Plus que jamais, les
marques doivent étre en relation
avec leurs publics de maniere ré-
quliere et sincere pour établir une
confiance et donner un sens a cha-
cun », analyse Thierry WellhofT,
président de Wellcom. ¢

Avec Go Sport,

suer, ca peut payer

LAPOSTEse diversifie dans I’événementiel
avec Pulse, plateforme digitale multi-
évenements et multi-services. Il s’agit
d'une billetterie avec 60 000 événements,
moyens de transport (Oui.SNCF et Taxis
G7), solutions d”hébergement (600 000
chambres d’hotels), acces aux produits
dérivés... [soskele (groupe La Poste) a
cree la plateforme de communication, la
campagne, et s’est occupée de I'activation
influenceur et du programme PRM/CRM.
La campagne a démarré le 10 octobre.

STRATEGIES N° 2011

Et si transpirer pouvait rapporter ? Aprés avoir mis récemment en place les Go Sport
Coaching, des sessions de sport gratuites proposées directement en magasins
(plus de 14 000 clients séduits depuis le début), I'enseigne spécialisée dans la
distribution d’articles de sport lance Mercure. Le nouvel avantage du programme
de fidélité « Go Sport le Club », auquel il suffit de synchroniser son application
sportive habituelle (Strava, Garmin, Runkeeper, Polar, Fitbit), permet aux clients de
cumuler des euros fidélité (jusqu'a 50 par an) dés lors qu'ils ont atteint un objectif
sportif (7 km de course, 8 km de randonnée ou 15 km de vélo sur une journée).En
plus de ces objectifs, Go Sport propose des challenges en partenariat avec des
grandes marques telles que Nike, grace auxquels les adhérents peuvent remporter
des produits, des invitations a des événements sportifs et des euros fidélité
supplémentaires.
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BUSINESS /Vie des budgets
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Disney anime

Publicis

DIVERTISSEMENT Aprés une longue compétition, Publicis chipe une partie
des budgets médias du géant audiovisuel a Omnicom.

EMMANUEL GAVARD W @ManuGavard

isney a tranché la poire en
deux. Apres une compétition
de quatre mois, gérée par
Medialink, c’est finalement
Publicis et Omnicom qui remportent
chacun une part du budget média du
géantdu divertissement. Lune des plus
grosses compétitions des trois der-
nieres années. Les deux groupes étaient
opposés a Dentsu, Havas et Horizon. La
compétition était tres importante pour
Publicis, quia décu les marchés lors des
résultats du troisieme trimestre. Sa pro-
position, baptisée Publicis Imagine, in-
cluait les équipes de Zenith et surtout
d’Epsilon, 'entité de conseil et de ges-
tion en data marketing rachetée en avril
dernier pour 4,4 milliards de dollars. Ce
gain donne au groupe l'opportunité de
rassurer sur le risque financier pris, no-
tamment sur sa capacité d’intégration
du géant de la data.
A l'issue de la finale, Publicis s’est vu
octroyer la gestion des achats me-

dias de Disney+, le nouveau service
de streaming du groupe, ainsi que
des parcs d’attractions (précédem-
ment gérés par Carat-groupe Dentsu)
dans le monde entier. Et il faut ajouter
a cela I'achat média des studios hors
Etats-Unis. Ce qui représenterait une
part importante des 3,95 milliards de
dollars dépensés par le géant dans le
monde. De 'autre co6té, Omnicom, qui
détenait une grosse partie du budget du
géant avec son enseigne OMD, supervi-
sera désormais les achats médias pour
les chaines de télévision (ABC, FOX, Nat
Geo) et les studios (Marvel Studios, Lu-
casfilm, Pixar, Walt Disney Studios and
Walt Disney Animation) pour les Etats-
Unis. Ce qui reste un budget consé-
quent dans le pays. Omnicom avait créé
pour la compétition une structure ad
hoc, OMG23, dont le nom joue sur I'an-
née de création de Disney, 1923. Seule
exception a cette affaire, WPP conser-
vera le budget Disney pour I'Inde. ¢

LA COMPETITION

AIGLE

Mission : Communication publicitaire
Sortante : BETC

LES TRANSFERTS

DISNEY

Nouvelle agence : Publicis
Mission : conseil et achat d'espace

FUTUROSCOPE

Nouvelle agence : Gloryparis

Mission : plateforme de marque, signature
et territoire de communication

APARTHOTEL ADAGIO

Nouvelle agence : Ponk
Mission : communication publicitaire

SEB

Nouvelle agence : Vizeum (Dentsu Aegis
Network)

Mission : stratégie digitale internationale

ROCHE

Nouvelle agence : Insign
Mission : communication corporate

JACOB DELAFON

Nouvelle agence: La Nouvelle
Mission : campagne anniversaire

FITNESS PARK

Nouvelle agence : MediaTrack
Mission : conseil et achat d'espace
multi-écrans

MAGNUM (UNILEVER)

Nouvelle agence : FF Shanghai
Mission : ctratégie de marque en Chine

FEDERATION FRANCAISE
DE CARDIOLOGIE

Nouvelle agence : Abaka

Mission : campagne d'information

KANDU (SAINT-GOBIN)

Nouvelle agence : Conversationnel
Mission : communication digitale

STRATEGIES N° 2011
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Que vaut une campagne

d’'influence avec Macron ?

HORLOGERIE Sans prévenir la marque, Emmanuel Macron a porté la montre Awake au JT de 20 heures lors du G7
de Biarritz. Stratégies revient en chiffres et en analyse sur les conséquences d'une telle visibilité.

EMMANUEL GAVARD W @ManuGavard

contexte

LELYSEE SENGAGE. Janvier 2019.
Moins d’'un an apres avoir mon-
té Awake, sa marque de montres
en matériaux recyclés (acier, plas-
tique des océans...), Lilian Thi-
bault est contacté par I'Elysée. «Le
Comiteé d organisation du G7 sou-
haitait choisir une start-up char-
gée de créer un cadeau pour tous
les chefs d’Etat réunis a Biarritz
en aout 2019», raconte le fonda-
teur. Apres avoir travaillé trois ans
sur son premier modele, et lancé
sa marque via Kickstarter a I'été
2018, le fondateur accepte ce défi
élyséen, synonyme de reconnais-
sance de son travail, et surtout
de son engagement. « Notre mis-
sion, c'est d’inspirer les gens a une
autre fagon de consommer, argue-
t-il. Avec le symbole de la montre,
représentant le temps qui passe et
la course pour sauver l'environne-
ment.» Awake imagine alors pour
ce rendez-vous une montre recy-
clée en matiere issue des océans,
comme les filets de péche. Quelques
semaines plus tard, la jeune pousse
est sélectionnée. Les chefs d’Etat
recevront, devant toutes les télés
dumonde, la fameuse montre...

surprise
MACRON SEMONTRE. Le 26 aolt, en
ouverture de la séquence biodi-
versité du (7, et alors que '’Ama-
zonie brile, Emmanuel Macron
veut taper du poing sur la table. Il
présente la montre en exemple de-
vant la planete: « Désormais, c'est
ainsi qu'il faut produire». Les fon-
dateurs eux, sont a I'écart dans
la salle de presse et assistent a ce

STRATEGIES N° 2011

grand moment par écran interpo-
sé. En quelques secondes, Awake
est devenue l'illustration visuelle
du message du président. « Nous
qui sommes engageés depuis notre
enfance, il s'est approprie nos va-
leurs, ajoute-t-il. Il n'a pas parlé
du produit, mais de la déemarche
associee. » Satisfaits, les fonda-
teurs vont se reposer sur la plage
en fin de journée, ignorant pour-
tant qu Emmanuel Macron ne s’est
pas arréeté la. AuJT de 20 heures
de France 2, pendant plus de
40minutes, le président a parlé, la
montre au poignet, bien visible, au
premier plan. Inimaginable.

que retenir ?
LE PRESIDENT, PLUS QU’« INFLUEN-
CEUR». La machine a buzz est
lancée. Des dizaines de titres de
presse parleront de « La montre
que portait Emmanuel Macron».
«Au total, la visibilité equivau-
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EMMANUELMACRON
aparlé au20 heures

de France 2avec la montre
Awake au poignet, bien
visible au premier plan.

drait a une campagne d'un million
d’euros investis en quatre jours»,
raconte Bertrand Nadeau, direc-
teur général de Fuse. Mais au-dela
du chiffre, c’est la qualité du mes-
sage qu'il faut souligner. Car Ma-
cron n’etait pas dans influence. 1l
était simplement convaincu par la
démarche d Awake. Et cela n'a pas
de valeur, c'est la plus sincere des
représentations. Celle qu’il faut re-
chercher en influence, finalement.»
Ce que note I'agence média qui a
analysé les chiffres pour Strate-
gies, c’est la rapidité de couverture
d’une telle audience massique.
«Macron est un média de masse
a lui tout seul», explique Bertrand
Nadeau. Coté ventes, Awake était
sur un rythme de 30 a 40 montres
vendues par mois avant le G7, et
a multiplié ses ventes par 7 apres
le sommet... Mais la marque ne
compte pas sacrifier son engage-
ment sur 'autel du succes. ¢
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Woo invite les proches

INFLUENCE MARKETING Lagence Wo6, spécialiste de I'influence sous toutes ses formes, inaugure Yod Do,
une toute nouvelle offre a prix cassé a destination des petites marques et des commercants de proximite.

CECILIA DI QUINZIO W @CciliaDiQuinzio

ne jeune créatrice d'une

marque de maillot de

bain fraichement lan-

cée, un boulanger, un
coiffeur, un petit restaurant végan
qui vient d’'ouvrir ses portes... Ces
entrepreneurs et commercants de
proximité, quin'ont pas les budgets
communication des multinatio-
nales et des grands distributeurs,
n‘avaient jusqu’alors pas acces a la
tendance du marketing d'influence.
Pour remédier a cette lacune,
l'agence Wo0 a imaginé une offre a
179 euros a destination des petites
entreprises de moins de 15 salariés:
Y00 Do, une plateforme intuitive
de plus de 28 000 micro-influen-
ceurs, toutes catégories confondues
(sport, lifestyle, food, culture, auto-
mobile...). «Le pouvoir de prescrip-
tion des proches est tres fort. 90%
des consommateurs se fient aux re-
commandations d’autres consom-
mateurs, tandis que seuls 33 % font
confiance a la publicité tradition-
nelle, rappelle Agathe Nicolle, fon-
datrice de I'agence. Notre ambition
est d'offrir aux petits annonceurs
un outil complet pour créer et gérer
en toute autonomie des campagnes
en collaboration avec des consom-
mateurs influents.»

MICRO ETNANO. Yoo0 Do fonctionne
sur le principe de I'appel d'offres:
la marque s’inscrit directement
sur la plateforme, renseigne diffé-
rents critéres, notamment sur sa
cible (sexe, age, situation familiale,
centres d’intérét, géographie...),
puis rédige une présentation de sa
campagne et du «deal». Exemple:
la marque de desserts végétaux
June invite les candidats a un éveé-
nement et leur offre un «kit gour-
mand » (un fouet et une maryse
en silicone, une poche a douille et
des douceurs végétales de sa nou-
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AGATHE NICOLLE,
directrice générale
deWod: « 90 % des
consommateurs se fient
aux recommandations
dautres consommateurs. »

velle gamme). En échange, le créa-
teur doit poster une story au mini-
mum durant I’événement et une
publication Instagram a la suite
pour faire découvrir les nouveau-
tés June a sa communauté. Iln'y a
donc pas de rémunération en tant
que telle, mais la marque fournit
gratuitement un extrait de son pro-
duit ou de son service. Coté influen-
ceurs, Yoo Do propose, en fonc-
tion du profil, un certain nombre
de campagnes auxquelles postu-
ler, grace a un algorithme de mat-
ching. Comme les marques, ils sont
invités a remplir leurs caractéris-
tiques, notamment les réseaux
sociaux dans lesquels ils se spé-
cialisent (Instagram, Facebook,
Twitter, Linkedin, Snapchat, etc.).
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Lagence Wo0, créée en 2015, a été
pionniere dans I'accompagnement
des annonceurs sur le marché de
I'influence. Et en quatre ans, ce
jeune secteur s’est déja transfor-
meé: I'influence n'est plus I'apanage
des stars des réseaux sociaux mais
concerne désormais tout un cha-
cun. En 2016, Woo lancait Yoo, sa
plateforme de micro-influenceurs,
et plus récemment Voo, pour la na-
no-influence. «Cette nouvelle offre
s‘ajoute aux autres solutions plus
poussées de noire plateforme. Elle
est concue pour étre a la fois tres
abordable, simple a utiliser, et pour
guider les marques pas a pas: re-
commandations, explications,
exemples... D'ou son nom, inspiré
de l'expression do-it-yourself. » ¢

STRATEGIES N° 2011



BUSINESS /Médias

CGV: desrégies
ecoresponsables

TELEVISION Avant le grand chambardement de la pub segmentée,
les régies TV mettent 'accent en 2020 sur une publicité
respectueuse du téléspectateur ou du vidéonaute.

DELPHINE SOULAS-GESSON ET AMAURY DE ROCHEGONDE W @DelphineSoulas

@derochegonde

omment assurer une pu-

blicité responsable, qui

respecte le consomma-

teur et émerge dans un
contexte d’'encombrement ? Les
conditions générales de vente
des cinqg principales régies TV
cherchent a répondre a cette ques-
tion. Au-dela d’Unify, TF1 Pub se
caractérise par une offre écores-
ponsable et une expérimentation
en programmatique TV. M6 Pu-
blicité propose un dispositif RSE
et un écran limité a une minute
pour émerger. FranceTV Publicité
s'engage a une publicité « raison-
nable » et a respecter des indica-
teurs de valeurs. Next Media Solu-
tions cible les moins exposés en TV
et crée des écrans contextualisés.
Enfin, Canal + Brand Solutions sort
une offre a la performance pour les
pure players.

* TF1 PUB JOUE LA CARTE UNIFY ET
« ECORESPONS’AD ». La régie se
donne quatre priorités: accélérer
dans I'industrialisation de la data,
digitaliser I'achat télé en linéaire,
accélérer sur les PME-PMI et dé-
velopper les synergies avec Unify,
quiregroupe les activités digitales
de TF1 (Auféminin, Marmiton...),
et qui integre la DMP du groupe,
ce qui permet de développer des
offres data plus riches.

Loffre « EcoRespons’AD » permet
de communiquer autour de I'en-
gagement RSE. Celle-ci comprend
un écrin publicitaire spécifique,
un ciblage data sur le bio et I'éco-
citoyenneté, et un post-test pour
mesurer I'impact de la campagne
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sur I'image de I'annonceur. Autre
nouveauté, l'offre Advise, qui met
en scene en TV une requéte sur
Doctissimo ou Marmiton avant
le démarrage du spot de I'annon-
ceur en lien avec cette requéte. En
2020, la régie menera une expé-
rimentation de programmatique
TV, avec 'achat d’inventaires li-
néaires au CPM data via un DSP.
« Aujourd’hui, ¢ca n’existe pas en
France. Il fallait un niveau de ma-
turité d’achat en transactionnel
suffisant pour pouvoir passer a
[’étape suivante », assure Sylvia
Tassan Toffola, directrice générale
de TF1 Pub.

-M6 PUBLICITE,EMERGENCE ET CIBLAGE.
La régie fait de I’émergence une
priorité. « Nous voulons accompa-
gner nos clients dans la bataille de
l'attention, pour remporter la pré-
ference de marque des consomma-
teurs », explique Lionel Cler, direc-
teur général adjoint en charge du
marketing, de I'innovation et de la
création. Dans cette logique est créé
« 60 secondes chrono ». « Cet écran
permet de faire émerger deux ou
trois annonceurs. Sa durée raccour-
cie pousse le téléspectateur a rester
devant son téléviseur », précise Fré-
dérique Refalo, directrice générale
adjointe en charge du commerce et
du parrainage.

Le ciblage est le deuxieme axe,
avec sur la cible enfants I'arrivée
de Gulli a la suite de son rachat
par M6. Fun Radio integre un cou-
plage cross-média associant la télé
et 6Play sur les 15-34 ans. Une offre
permettant de cibler, sur 6Play, les
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EN 2020, TF1Pubmeénera
une expérimentationde
programmatique TV.

« Aleéeredela
défiance, notre
conviction est
que des méedias
de contenus
peuvent
contribuer

a renforcer

la valeur des
marques. »

Nathalie Dinis Clémenceau,
directrice déléguée aux
opérations commerciales
chez FranceTV Publicité.

petits exposés a une campagne TV
est créée. En matiere de RSE et de

développement durable, un dispo-
sitif éditorial et publicitaire sera
déployé début 2020 en TV, radio
et digital durant une semaine. Le
28 novembre, une étude sera ré-
alisée avec Sociovision sur les at-
tentes RSE des consommateurs.

 FRANCETV PUBLICITE MISE SUR LE
CONTENU. « A [’ére de la défiance,
notre conviction est que des mée-
dias de contenus peuvent contri-
buer a renforcer la valeur des
marques », souligne Nathalie Dinis
Clémenceau, directrice déléeguée
aux opérations commerciales.
Une offre « Drive to quality » mise
sur la qualité du contexte — via le
quality rating point (QRP) — qui
génere +54 % sur la confiance et
+8 % sur les ventes. La régie s’en-
gage sur des indicateurs de valeur
(confiance, innovation...) et ga-
rantit une « publicité raisonnée et
responsable » : pas plus de 5 % du
temps d’antenne et 2 % en vidéo,
une adaptation aux profils et aux
usages (pas de pub dans les conte-
nus jeunesse...) ou a la durée sur le
digital (pas de pub pour les conte-
nus inférieurs a une minute, un a
trois pré-roll selon la durée des vi-
déos). Une détection est prévue du
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moment le plus pertinent pour le
mid-roll. La régie mise sur la qua-
lité de I'expérience publicitaire
sur le digital, avec un compte-a-
rebours sur la vidéo pour le mid-
roll, une durée maximale de 90 se-
condes pour les pré-roll et mid-roll
et un engagement a ne jamais mon-
trer le méme spot sur une heure de
visionnage sur France.tv.

*NEXT MEDIA SOLUTIONS OPTIMISELE
CIBLAGE. La régie propose une solu-
tion d’'optimisation de la couverture
incrémentale d'un plan TV. Bapti-
sée « Optim TV », cette offre s’ap-
puie sur TVTY qui détecte en temps
réel tous les spots des chaines. Une
fois intégrées dans la DMP de SFR,
ces occurrences vont permettre
d’isoler les 40 % d’individus les
moins exposés aux spots et d’avoir
jusqu’a deux points de couverture
supplémentaire dans les tranches
horaires en affinité avec cette cible
en TV, replay et digital. « Via SFR,
on va pouvoir recentrer un plan me-
dia sur ces “ faiblement exposés” et
optimiser les contacts », constate
Frédéric Degouy, directeur mar-
keting et revenue management. De
plus, 15 cibles GRP shoppers per-
mettent d’offrir aux annonceurs
de grande consommation des seg-
ments spécifiques d’acheteurs (cap-
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sules de café, eaux minérales...).
Next Media Solutions va aussi pro-
poser des écrans contextualisés
sur des journées (environnement,
Saint-Valentin.. ).

« CANAL + BRAND SOLUTIONS BOOSTE
LETRAFIC. La régie, qui ajoute Dai-
lymotion et six chaines a son por-
tefeuille (quatre Discovery et
deux Eurosport), veut « offrir aux
marques des contextes toujours
plus engageants », selon Fran-
cine Mayer, sa présidente. Une
nouvelle offre « Garantie + », per-
met au client de mieux maitriser
son trading selon la saisonnali-
té et une offre Fairtrade vise a ci-
bler en TV les consommateurs sou-
cieux de 'environnement. Pour la
premiere fois, la régie va commer-
cialiser une offre de performance
en TV, « Traffic booster », destinée
aux pure players qui confieront a
Canal + leur campagne en exclusi-
vité. « C'est un vrai pari pour nous :
la régie est réemunérée en fonction
de l'apport de trafic sur le site de
[‘annonceur », explique Fabrice
Mollier, directeur général adjoint.
Autre axe, 'optimisation de I'expé-
rience. En 2020, la régie lancera les
écrans Jaz une fois par jour entre
19h et 21h, sur Canal +, C8 et CStar,
qui se limiteront a deux spots. ¢
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AUDIOVISUEL
LAGENCE MEDIA INITIATIVE '/ '

(IPGMEDIABRANDS)

annonce conseillera ses
clients de « retirer leurs
investissements publicitaires
des programmes animés par
Eric Zemmour ». Bertrand
Beaudichon, son président,
dénonce les « tribunes
laissées a des agitateurs de la
peur et de la haine delautre » et rappelle le « devoir des
médias a participer a | apaisement de la societe ».

En plus de Paris Premiére, Eric Zemmour participe

sur CNews depuis le 14 octobre a Face a l'info,animée

par Christine Kelly. Apres Ferrero et Nutella, la Maif,
Groupama Monabang Lipton, le Club Med,Amazon

et Mazda ont fait savoir qu'ils ne voulaient plus étre
diffusés lors des émissions du polémiste condamné pour
provocation a la haine raciale.

LE GROUPE M6,apres BEMTYV,
Le Monde et Brut, rejoint

le programme Facebook
Watch. Le groupe utiliserala
plateforme pourdiffuserdes
extraits de ses programmes,
avec un objectif de 1000 : m
extraits paran.Y seront 4 cane -
également proposés des contenus exclusifs autour des
programmes et animateurs de sesantennes TV et radio,
dans unelogique promotionnelle.

o
.-
S—

—— -
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CANAL+INTERNATIONALET MEDIAWAN créent une
joint-venture pour produire des contenus originaux en
francais destinés au public africain. Ces contenus auront
un public potentiel dans 25 pays du continent.

PRESSE .

RADIO FRANCE signe un partenariat avec LEquipe

autour des grands événements sportifs jusqu'en 2024.
Les médias des deux groupes collaboreront sur

la couverture du championnat d'Europe de football,

du Tour de France, des JO, avec des opérations conjointes
entre le site LEquipe et Franceinfo, ou I'édition Snapchat
de L'Equipe et Mouv.

LIBERATIONannonce la
suppression, le 29 octobre,
detous les trackers
publicitaires de son site

et de ses applications pour
ses abonnés afin de mieux
protéger leurs données
personnelles, une initiative
« zérodata » unique pour
un média en France.
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« Nous visons 2 millions de vidéos
vues par mois lannée prochaine »

DIVERSIFICATION A /a téte du quotidien gratuit 20 Minutes, Fréderic Daruty, ancien directeur exécutif de Prisma Media,
détaille sa vision pour sa marque, qui veut doubler le nombre de ses vidéos vues en sassociant a Brut ou Spicee.

PROPOS RECUEILLIS PAR CAROLINE BONACOSSA W @(CBonacossa

Quelle stratégie voulez-vous déployer
pour assurer le développement de la
marque 20 Minutes?

FREDERIC DARUTY. On s’appuie tou-
jours sur le print qui représente
67 % de notre chiffre d’affaires
avec 940 000 exemplaires par
jour. Certains mois sont en crois-
sance par rapporta 2018. Nous dé-
veloppons les opérations spéciales
comme le sampling ou I'habillage
éveénementiel de nos points de dis-
tribution pour les annonceurs. On
I'avait fait en juin pour Amazon.

Dans combien de lieux est distribué le
journal?

Cela varie d’'un jour a l'autre, entre
2000 et 2500. C’est I'une de nos
caractéristiques: nous adapter au
quotidien du public et a ses trajets.
Pour l'ouverture de la deuxieme
ligne de tram a Nice, par exemple,
nous avons travaillé sur de nou-
veaux points de distribution.

Quel canal comptez-vous développer?
Le digital. Nous sommes la troi-
sieme marque d’info de France et
la premiere appli, selon Médiamé-
trie. Nos études montrent que la
marque a une forte notoriété dans
I’esprit du public. C’est un point
d’appui pour la faire grandir sur
les réseaux sociaux et la vidéo.

Par quels canaux le public accede-t-ila
20 minutes ?

40 % par un acces direct au site,
40 % par le search et 20 % par les
réseaux sociaux.

Quel est votre objectif en vidéo?

On vise 2 millions de vidéos vues
par mois en 2020, sachant qu’on
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est a un million et que c’était
200 000 en 2018. On est passé de
5% a 10 % du chiffre d’affaires
global. Nous développons aussi
des partenariats avec Brut, pour
I’environnement, avec Spicee et
avec le blog high-tech Geeko. Une
équipe dédiée de quatre journa-
listes forme nos 70 journalistes
a Paris et nos 30 journalistes en
région.

Comptez-vous développer votre im-
plantation en province?

L'implantation locale et la proximi-
té, I'info sérieuse sans se prendre
au sérieux, I'indépendance et la
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FREDERIC DARUTY,
présidentet directeur
de la publication

de 20 Minutes: «Notre
cible print est plus jeune
que celle dela télé ou

du digital. »

£ 0 Varela-20 Minutes

notion de média participatif: ce
sont nos signatures. Nous sommes
présents a Lille, Nice, Montpellier,
Strasbourg, Lyon, Marseille, Tou-
louse, Bordeaux, Nantes, Rennes
et Paris. Les lecteurs croient sou-
vent que le titre est régional, d’ail-
leurs. Preuve de sa proximité et de
son implantation. Nos annonceurs
y tiennent aussi.

L'autorisation de la publicité segmentée
et géolocalisée ala télé va-t-elle vous
priver de certains budgets ?

Notre cible print est plus jeune que
celle de la télé ou du digital. Nous
avons un million de lecteurs de
18-25 ans et une surreprésenta-
tion des 18-30 ans. La répartition
du gateau publicitaire va peut-étre
étre différente, le gateau va peut-
étre meéme grossir. Et les annon-
ceurs seront sirement preneurs
de formats digitaux que nous assu-
rerons. J'y vois un levier de crois-
sance possible.

Avez-vous de nouveaux podcasts en
projet?

Apres «Sixieme Science», en par-
tenariat avec Sciences et Avenir,
nous proposerons bientot une ver-
ticale sur le sport.

Vous programmez pour le 5 décembre
Vis(ilons, un événement public sur les
nouveaux liens. Qui seraprésent ?

Le footballeur Sidney Govou, Al-
bert Moukheiber, spécialiste du
cerveau, le sociologue Gérald
Bronner, I’écrivaine Fanny Tail-
landier. Ce rendez-vous participe
de nos opérations spéciales. Nous
voudrions qu’elles représentent
20 % de notre chiffre d’affaires. ¢

17/10/2019
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One Next,

la mesure
dapres 2020

PRESSE La mesure d audience de la presse, One Next,
s'intéressera a la consommation média des individus.
Elle permettra notamment de dégager de véritables

« prime times de la presse ».

AMAURY DE ROCHEGONDE W @derochegonde

a nouvelle mesure de la
presse va étre la plus
digitalisee et la plus
proche des nouvelles
consommations médias des Fran-
cais», assure Stéphane Bodier. Le
directeur général de 'ACPM a dé-
peint a Stratégies les contours de
One Next, appelée a intégrer les
logiciels de mediaplanning des
avril 2020. Une refonte assurée en
partenariat avec le Centre d’études
des supports de publicité (CESP).
Premier constat, la future étude
est la résultante d’une forte évolu-
tion de la consommation des mé-
dias en dix ans. Sous l'effet du di-
gital, celle-ci est aujourd’hui « une
consommation individuelle, exclu-
sive et unique», souligne Stéphane
Bodier, sachant que «ce que l'on
consomme ne ressemble plus du
tout a ce que consomment des gens
du méme quartier ou qui gagnent
la méme chose».

Fruit d'une méthode hybride mé-
lant interviews et panel qui per-
met d’avoir des réponses indivi-
duelles sur une longue période, la
nouvelle étude repose sur un socle
de 24000 interviews auxquelles
sajoutent 4 000 entretiens supplé-
mentaires sur la cible des cadres
supérieurs et des hauts revenus,
soit 28000 au total.

Au sein de cette population,
4000 autres sont recrutés annuel-
lement pour télécharger 'appli «Ma
Presse et moi», qui va permettre de
scruter la lecture des quotidiens ou
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STEPHANE BODIER,
directeur général de
FACPM: « On va pouvoir
quantifier de fagon trés
fine la relation du lecteur
ason journal. »

Loriginalité de
l'étude réside
aussidans ses
questions au
lecteur : « Cela
vous a-t-il
appris quelque
chose ? »,

« Avez-vous
enviede
partager ce
contenu ? »

magazines tous les quinze jours. Il
leur suffit pour cela de scanner le
code-barres du support de presse
et de répondre a des questions
pendant deux minutes sur I’heure
d’ouverture dujournal, le temps de
lecture, le nombre de pages lues,
l'occurrence de la lecture ou la si-
tuation du lecteur (abonné, ache-
teur, reprise en mains...). «Une ap-
pli qui n'existe nulle part au monde
et qui est une vraie innovation», as-
sure le directeur général.

ATTENTION ET ENGAGEMENT. Mais la
principale originalité de I'étude ré-
side aussi dans ses questions por-
tant sur l'attention et 'engagement
du lecteur: « Cela vous a-t-il appris
quelque chose ?», « Avez-vous en-
vie de partager ce contenu?»

«On va pouvoir quantifier de fa-
con tres fine la relation du lecteur
a son journal, souligne Stéphane
Bodier; en compléement des inter-
views, nous aurons de vraies pre-
cisions sur la temporalité et la
confiance. Cela va permettre le dé-
veloppement d'un nouveau media-
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planning presse, encore plus pré-
cis que celui de la télé. En plus des
niveaux de couverture et de distri-
bution des contacts, on va pouvoir
mettre en avant l'engagement et
['attention pour faire valoir la force
de la presse.»

C’est notamment une véritable no-
tion de «prime time de la presse»
qui apparait ainsi, grace a un repé-
rage de 'audience de la presse au
quartd’heure pres. Il sera en outre
possible de suivre les interactions
entre les différentes lectures (pa-
pier, digital, réseaux sociaux) et
de construire des plans en tenant
compte de ces interactions entre
les divers supports.

La premiere livraison de One
Next, le 7 novembre, qui ne com-
portera pas encore les indica-
teurs d’attention et d’engagement
intégrés en avril aux logiciels de
mediaplanning, portera sur l'au-
dience globale des marques de
presse. Elle permettra, d'ores et
déja, de suivre la répartition de la
consommation meédia entre print,
site, appli et PDF. ¢
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One to One: trois
tendances phares

MARKETING Du 8 au 10 octobre a Biarritz, le salon One to One
Digital Marketing a permis, outre l'organisation de 2 200 rendez-vous
business, d'évoquer des sujets marquants pour le secteur.

AMELIE MOYNOT, A BIARRITZ 9 @AmelieMoynot

*PLACE AUX VALEURS. Le marketing
digital n’échappe pas a la prise de
conscience des enjeux climatiques
et sociétaux. «Parmi les tendances
qui s‘accélerent figurent le mar-
keting des valeurs ou marketing
éthique, les questions autour de
[’écologie, de la raison d’étre des
entreprises», ohserve Thomas
Husson, vice-président du cabi-
net Forrester, intervenant au One
to One digital marketing. Et ce ne
sont pas les participants a une plé-
niere sur I’écologie comme nou-
veau berceau de I'innovation qui
diront le contraire. Au-dela des té-
moignages d'entreprises engagées
comme Loop - site e-commerce
misant sur des emballages réuti-
lisables jusqu’a 100 fois —, la confé-
rence a été l'occasion d’évoquer les
implications vertes du business,
alors que «le premier impact [éner-
gétiquel du numérique est le device
puis les usages, rappelle Frédéric
Bardeau, président de Simplon,
école de formation au numérique.
Il pollue plus que le transport ae-
rien et c'est exponentiel.»

* TWITCH, PARTENAIRE DES ANNON-
CEURS. Si 'installation d'un bu-
reau commercial de Twitch a Pa-
ris était effective depuis quelques
semaines, le One to One a permis
au directeur commercial Europe
de la plateforme de streaming de
jeu vidéo, Burkhard Leimbrock,
d’évoquer son offre et sa vision de
la publicité du futur... « Nos strea-
mers génerent le contenu et nous
partageons avec eux les revenus
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publicitaires», expose-t-il. La pla-
teforme propose du pré-roll vi-
déo, des solutions personnalisées
notamment autour de I'influence
et des activations via par exemple
du sponsoring dans l'e-sport. Elle
se veut un bon moyen de toucher
une cible essentiellement jeune,
masculine et qui ne regarde pas
la télé. En France, elle compte en
moyenne 4 millions d’utilisateurs
uniques mensuels et 47 millions
d’heures sont regardées en direct
chaque mois. Acquise par Ama-
zon en 2014, Twitch était au salon
la représentante la plus visible des
Gafa, Google et Facebook n'ayant
pas aménage de stand.

*LECONSOMMATEUREN LIGNE DE MIRE.
Autre présence notable: celle du
caricaturiste ameéricain Tom Fi-
shburne, auteur de la série Mar-
ketoonist sur le marketing, dont
les dessins ont été publiés par le
Wall Street Journal. Ceux-ci se
distinguent par «beaucoup d’'au-
toderision sur le comportement
des marketeurs», analyse Sonia
Mamin, directrice du One to One.
«Il faut se poser les bonnes ques-
tions et étre capable d'utiliser le
consommateur et ses reactions
comme phénomene d’amplifica-
tion d’'une marque», poursuit-elle.
A ce titre, ce n’est pas un hasard si
les partenaires du salon les plus
nombreux sont spécialistes du
marketing relationnel (Quantcast,
Notify, Reelevant...).

Mais prendre en compte le
consommateur n'est pas si simple.
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L'importance de créer une « émo-
tion vraie» est apparue dans une
conférence consacrée a Calls,
une série de Canal +avec le son et

sans images. « Nous avons tour-
né en conditions réelles, illustre
son coordinateur artistique Mat-
thieu Marot. Par exemple, un épi-
sode se passant dans une voiture a
vraiment éte enregistré dedans. .. »
Un concept qui démontre aussi le
pouvoir de la voix, bien connu des
concepteurs de podcasts ou spécia-
listes du marketing sonore. ¢

TOM FISHBURNE,

caricaturiste ameéricain,
était présent ausalon

One to One.
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Tradelab et Uptilab ne feront qu'un

PROGRAMMATIQUE Les deux sociétés propriétés de Fimalac, au sein du groupe Webedia, vont prochainement
se rapprocher pour créer une offre élargie centrée sur la data. Stratégies a rencontré les fondateurs en exclusivité.

EMMANUEL GAVARD W @ManuGavard

a course continue. Sur le
marché, chacun cherche
a unir ses forces. Uptilab,
rachetée en 2017 par We-
bedia (Fimalac), et Tradelab, en
partenariat actionnarial avec le
méme groupe financier depuis
2015, vont se réunir prochai-
nement pour créer un départe-
ment unique. Le but? S’attaquer
a l'un des problemes de fond pour
les annonceurs, en unifiant une
vision de la donnée pour déve-
lopper une stratégie marketing
«réellement » définie sur I'ana-
lyse de la donnée.
D'un coté, Uptilab, qui regroupe
60 personnes, spécialisée en ana-
lyse de données et optimisation de
la conversion sur site, via l’ana-
lyse web, I'UX et I’AB testing. De
l'autre, Tradelab, 240 personnes,
spécialisée en achats média auto-
matisée, et qui s’est fait une place
sur le marché en développant
des outils spécifiques et adaptés
a chaque client, ainsi qu'en re-
montant peu a peu sur le conseil
en stratégies média. La société
compte Carrefour ou Orange par-
mi ses clients.

DES PROCESSUS OPTIMISES. « Nous
travaillions déja en synergie de-
puis le rachat d’Uptilab ily a deux
ans, mais nous allons pousser la
collaboration un cran plus loin,
dévoile Yohann Dupasquier, pré-
sident et fondateur de Tradelab. Et
ainsi allier notre expertise media
avec l'optimisation de conversion
d’Uptilab. Le marché est en pleine
transformation depuis quelques
années, mais c'est réellement
en train de se cristalliser car les
forces en présence vont plus loin»,
estime le patron de Tradelab.

Les agences médias cherchent en-
core a se réinventer et la récente

17/10/2019

@ Tradelab

BENJAMIN COZON,
directeur général délégué
d'Uptilab, YOHANN
DUPASQUIER, président
fondateur de Tradelab

et THIBAULT DEBROISSIA,
directeur général
d'Uptilab.

annonce de la création d’Epsi-
lon en France chez Publicis, fu-
sion d’ETO, de Soft computing, et
Publicis Media Data Sciences, en
est la partie visible. Les agences
conseils, elles aussi, réfléchissent
de plus en plus au digital, a'image
d’Accenture qui vient d’annoncer
le rachat de Sutter Mills, spéciali-
sée sur le data marketing. Mais le
rapprochement d’acteurs comme
Tradelab et Uptilab peut sur-
prendre car tous deux sont issus
de la partie technologique opéra-
tionnelle, et cherchent a remonter
le tunnel.

«C'est le bon moment, les annon-
ceurs nous poussent a travail-
ler ensemble, insiste Thibault de
Broissia, cofondateur et directeur
général d’Uptilab. La spécificité de
notre union, cest que 40% des ef-
fectifs de l'ensemble seront consti-
tueés de purs developpeurs et d’in-
génieurs, préts a créer des outils
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personnalises pour les clients. »
Interopérable avec les outils exis-
tants, le duo — dont le nom n’a pas
encore été choisi —aura la capaci-
té de réduire les taches manuelles,
d’optimiser les processus, ou de
développer des rapports unifiés.
Entre 'acquisition, la conver-
sion, le CRM et la durée de vie d’'un
client, «nous voulons créer une
offre pour unifier et créer de la co-
hérence entre toutes les actions
de toutes ces équipes. En un mot:
aider toutes ces personnes a tra-
vailler ensemble avec la donnée
comme pierre angulaire », ajoute le
fondateur d'Uptilab. Une demande
pressante des annonceurs qui ont
vu ces dernieres années les presta-
taires data se multiplier...

La nouvelle structure arguera d’'un
chiffre d’affaires de 100 millions
d’euros (achats d’espaces com-
pris) et prévoit d’investir 8 millions
d’euros paranen R&D. ¢
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BUSINESS /Conférence

Paradoxaux millennials

CONSOMMATION La 3¢ édition de la conférence Forever Young, organisée par Stratégies le 2 octobre en partenariat
avec Vice, a mis en évidence une genération partagée entre quéte de sens et besoin de divertissement.

PASCALE CAUSSAT W @Pascale_Caussat

our la 3¢ édition de la

conférence sur les mil-

lennials Forever Young,

organisée le 2 octobre
avec Vice, Stratégies avait choisi
pour theme « Paradoxe Attitude ».
Cette génération des 18-34 ans
oscille en effet entre des aspira-
tions contradictoires. D’'un coté,
elle est engagée sur les questions
sociétales, capable d’abandonner
une marque parce qu'elle ne s'ex-
prime pas sur des sujets qui lui
tiennent a cceur (a 70% selon une
étude Elan Edelman, +14 points
par rapport a 2017). D’un autre
cote, elle est impulsive, capable
de réaliser un achat au coup de
ceeur a 42%, selon La Chose et
BVA. L'idéal est donc de conci-
lier ces deux tendances dans des
opérations de communication a
la fois ludiques et qui incitent a
I'action.

ATTENTION AU WOKE-WASHING.
Comme l'ont rappelé Olivier Lo-
pez, directeur général adjoint de
L.a Chose, et Olivier Bertin, direc-
teur de BVA Limelight, les mil-
lennials sont beaucoup moins
caricaturaux que l'on croit : ils
sont attachés a la famille, font
confiance a la télévision et a la
presse pour s’informer [lire le
dossier du Stratégies n°2009]. On
les dit adeptes de 'achat en ligne,
mais c’est le cas de tous consom-
mateurs. Pour Frank Rosenthal,
expert en marketing du com-
merce, « il est difficile de faire ve-
nir les gens en magasin en géne-
ral. Les millennials ne désertent
pas mais sont tres exigeants ».
«Il faut donner avant de recevoir,
assure Alexandra Chiaramonti,
directrice générale adjointe de
Bubbles, spécialiste de la gami-
fication. On est plus fidele a un

STRATEGIES N° 2011

magasin dans lequel on a vécu
une expérience. »

Face a la disponibilité de 'offre
sur internet, les marques doivent
se distinguer par leurs valeurs et
leur sincérité. Mathieu Lacombe,
directeur digital et média de Da-
none Dairy France, a présenté les
actions de la marque pour la san-
té et la planete. « On est en train
de réinventer le marketing. Il faut
apporter du sens ou mourir », af-
firme-t-il. Attention au « woke
washing » ou « purpose washing»,
a mis en garde Amélie Aubry, res-
ponsable brand marketing chez
Elan Edelman. Ainsi le theme du
gender neutral ne doit étre inves-
ti que si l'on se sent légitime, a
conseillé Géraldine Bouchot, di-
rectrice éditoriale de Carlin Crea-
tive. Méme s’il est tres présent
aupres des jeunes : 81% des 13-
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THOMAS PONTIROLI,
Stratégies;

FABIEN GAETAN,

We Are Social;

ROMAIN MARSILY, Vice;
JACQUES-OLIVIER
BARTHES, WWF France.

En partenariat avec:

VICES

20 ans sont convaincus que le sexe
ne définit pas une personne. Par-
fois, c’est le pur entertainement
qui fait sens, comme lorsque les
déodorants Axe et I'agence Marcel
créent une véritable application de
rencontres.

Le cas d’école de la synthese
entre engagement et divertisse-
ment a été présenté par WWF et
We Are Social, avec le partena-
riat noué autour du jeu en ligne
Fortnite. En créant le « No Build
Challenge », un défi pour éviter
I'exploitation des ressources,
I’'association s’est insérée dans
les centres d’intérét des plus
jeunes, sans publicité intrusive
puisque la conversation a eu lieu
sur Twitch. Bilan : 12 millions de
vues et I'un des trois themes les
plus engageants de 'année sur la
plateforme. ¢
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EMMANUEL GAVARD, Stratégies. ALEXANDRA CHIARAMONTI, Bubbles. GERALDINE BOUCHOT, Carlin Creative. VINCENT COCQUEBERT, auteur.

RICARDO CATALANO, Cheil; OLIVIERLOPEZ, LaChose. ROMAIN MARSILY, Vice. OLIVIER BERTIN, BVA-Limelight.
FRANKROSENTHAL, consultant.

& Edwin Cohas
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LES NOUVEAUX CODES
DU CONTENU DE MARQUE

DOSSI!

CONTENT MARKETING

Interactivité, humour, slow content... Pour émerger, les marques n'ont d’autres choix
que de sortir des sentiers battus en matiere de content marketing.

ARIANE WARLIN W @ArianeWarlin

STRATEGIES N° 2011

n matiere de content marketing, ce que recherchent les

I marques aujourd’hui, c’est a créer des contenus qui

soient vus, lus et entendus, mais aussi des contenus qui

génerent de I'engagement. «On a tendance a penser que

les gens nont pas le temps de commenter ou d’interagir,

c’est une erreur. Quand on leur pose des questions, ils ré-

pondent avec plaisir. Les marques ont trop tendance a

prendre la parole de maniere statique», explique Nicolas Sadki, cofon-

dateur de BeOp. Cet argument vaut plus que jamais pour les stratégies

de contenu de marque, dans un contexte ou le contenu est partout et ou
engager permet d’émerger.

Cest dans cette logique que la start-up BeOp propose aux annonceurs de

créer des modules conversationnels (sondage, quiz, test, formulaire, chat-

bot, vidéo interactive...) pour animer leurs contenus. « Vouloir ramener ['in-

ternaute sur le site de la marque est moins efficace que de déporter le conte-

nu de la marque la ou se trouve l'internaute», estime le dirigeant. Selon

lui, il est d’autant plus pertinent d’étre ludique et de jouer la carte de I'inte-

ractivité que les jeunes ont grandi avec ces codes: «la majorité des vidéos

de marque ne sont pas interactives, alors
que sur Netflix, ils peuvent choisir ce que va
Jaire le héros, comme dans [’épisode Bander-
snatch de la série Black Mirror. Ils sont sen-
sibles a cette gamification.» Les internautes
apprécient aussi d’étre challengés sur leurs
connaissances. « Pour un véhicule haut de
gamme électrique a plus de 100000 euros,
on proposait toute une série de questions
comme «en combien de minutes ce véhicule
passe de 0 a 100 km/h?»», raconte encore
Nicolas Sadki.

Siles gens prennent le temps de participer,
c’est parce qu’ils ont envie de connaitre la
réponse, d’étre nourris avec des contenus
qui les intéressent vraiment. Pour cela,

28

la marque doit écouter et dialoguer. C’est
tout 'enjeu du marketing conversationnel.
En guide d’illustration, le cofondateur de
BeOp cite une campagne déployée pour
Yves Saint Laurent: «Offrir un cadeau de
Noél n'est jamais aisé. Plutot que d abreuver
les consommateurs d’informations sur ses
produits, la marque a préferé les orienter,
en diffusant des questions comme “est-ce
que vous cherchez un cadeau pour elle ou
pour lui?”, “quel est votre budget?”... » Les
internautes étaient ensuite dirigés vers un
carrousel de produits liés a leurs réponses.
«Les contenus conversationnels ont un taux

de clics 10 a 70 fois supérieur a celui des

17/10/2019
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YVESSAINT LAURENT adéployé a
Noélune campagne de marketing
interactif avec la start-up BeOp.

formats statiques», analyse-t-il. Ce mar-

keting interactif permet en effet de mesu-
rer avec précision le nombre de réponses
envoyeées, le temps de lecture... Sil'on peut
ainsi générer de I'engagement, 'autre in-
térét du marketing conversationnel est de
récolter de la donnée, afin de mieux com-
prendre les usages de consommation.

Sans surprise, ces derniers varient beau-
coup en fonction des cibles. « Définir une ou
plusieurs cibles et concevoir des contenus
de qualité differents pour chacune d’elles,
cest precisément l'objectif du content mar-
keting», rappelle Geoffroy Lahon-Grimaud,

we LA L LS LR N WA AL A

Sil'on peut parfois penser que le
content marketing est plus facile
adéployeren BtoCquen Bto B,
c'estuneideerecue.« Le BtoB
estun terrain de jeu surlequel

le marketing de contenu peut
exprimer toute sa puissance,

a condition de ne pas confondre
contenu etcommunication,
entendu comme la caisse

de resonance promotionnelle
d'une valeur créée par ailleurs »,

17/10/2019

analyse Matthieu Lebeau,
directeurdel’offre B to B
auseindelagence Angie.
Selon lui, « destinées a des cibles
singulierement exigeantes

— lesdécideurs business —, les
stratégies de contenu B to B
doivent delivrer aux prospects
et clients un service (inspiration,
consell, veille...) tout aussi pré-
cleux et unique que ceux qu'ils
achetenteux-mémes. »
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directeur marketing chez Enderby. Ce cabinet de conseil
en stratégies de marque accompagne par exemple une en-
treprise sur le segment du recrutement. Et pas question
d’avoir les mémes messages pour tout le monde. «Pour les
recruteurs, un ton institutionnel est de rigueur. Les can-
didats, eux, ont acces a des contenus plus ludiques (jeux
concours...). Il sagit donc de jouer la carte de la personna-
lisation, et de mesurer ensuite la performance des cam-
pagnes pour affiner», poursuit Geoffroy Lahon-Grimaud.

Authenticité et long terme

Pour créer des contenus, les entreprises disposent souvent
de plus de matiere quelles ne le pensent, méme si celle-ci
doit étre réactualisée. Reste a savoir quels formats choisir
pour son contenu de marque. Articles classiques, motion
design, vidéos et méme podcasts, ce n'est pas tant le sup-
port que ce quon raconte qui fait la différence. Les conte-
nus trop promotionnels ont tendance a irriter. L'heure esta
lauthenticité. «Les gens ont envie de s‘arréter sur un conte-
nu de qualite, sachant qu’ils ont tendance a mettre en doute
la parole institutionnelle», explique Delphine Jouenne, co-
fondatrice d’Enderby.

Pour sortir du lot, Chanel a récemment fait un joli coup avec
une publicité pour la montre J12 mettant en scene I’humo-
riste Camille Cottin. La marque a fait le choix de ne pas
diffuser le spot en télé mais uniquement sur les réseaux
sociaux. Etsiles codes de la maison de luxe sont au rendez-
vous (images ultra-léchées en noir et blanc, personnages
beaux et élégants...), s’y ajoute I’humour. «Les marques

w» Y v

STRATEGIES N° 2011



doivent offrir aux consommateurs une ex-
périence sinquliere qui leur ressemble. Pour
surprendre, il faut accepter de prendre des
risques en dépassant les ambitions a court
terme (nombre de likes, chiffre daffaires...)
pour déevelopper une stratégie créative a
long terme», confirme Wilfried Klucsar,
cofondateur de 'agence Dix Sept Paris. 1l
est convaincu que les marques doivent dé-
velopper des contenus sur un temps plus
long pour enrichir leur storytelling, ap-
porter du fond et développer la relation

avec l'audience : « elles ont un role décisif

@ jouer et un terrain de jeu a exploiter avec
des contenus encore plus ambitieux, créa-
Lifs, engages, qui garantissent des interac-
tions sinceres et durables avec ceux qui les
consomment. »

Equilibrer la durée des formats

Installer un discours de marque dans la
durée, cela a beaucoup de sens également
pour les fondateurs d’Addiction Agen-
cy. Cela peut permettre, par exemple, de
mieux connaitre I’histoire d 'une marque,
comme a fait I'agence pour Galbani avec
une série de vidéos mettant en avant la
cuisine italienne authentique, au travers
d'unvoyage en Italie avec I'humoriste Seb
Mellia. Pour Lactel, Addiction Agency a
concu des épisodes pédagogiques expli-
quant le parcours du lait, de sa collecte a
la ferme jusqu’a son embouteillage a la lai-
terie. « Squeezie, le youtubeur le plus suivi
de France, ne réalise jamais de vidéeo de
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moins de 10 minutes. La durée moyenne de ses contenus
est de 12 minutes», précise Mathieu Galloux, directeur
associé de I'agence.

Reste a trouver le bon équilibre entre «slow content» et
«snack content», lequel répond a de vrais usages sur les
réseaux sociaux. « Il sagit de renforcer la visibilité de la
marque et divertir les internautes. C'est une tendance forte
sur les réseaux sociaux. On note que les utilisateurs de Fa-
cebook et Instagram passent cing fois plus de temps a re-
garder des contenus vidéo que des images statiques. Par
ailleurs, d’apres des chiffres Facebook de 2018, 78 % des
données mobiles seront des vidéos d’ici 2020 », indique-t-
il. D’ou I'intéreét pour les marques de communiquer leurs
messages aussi via ces formats courts. « Pour Babybel, a
['occasion de la Coupe du monde de football de 2018, nous
avonsmis en placeune activation digitale qui profitait
dutemps mort de la mi-temps des matchs pour exposer les
internautes a de courtes videos rebondissant avec humour
sur le scénario en cours des matchs diffusés», raconte en-
core Mathieu Galloux. A retenir aussi de cet exemple: le
timing est déterminant.

CHANEL, pour promouvoir
sa montre J12, amis enscene
l'actrice Camille Cottin.

BABYBEL et Addiction Agency
ontmis en place une activation

digitale alami-temps des matchs
duMondial de foot 2018.
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Saint Gingembre écrit et produit des films publicitaires et des campagnes de brand content, mais avec des scénaristes et des
équipes cinéma pour un rendu de qualité cinématographique. Si vous aussi vous en avez marre des films moches et chiants,
contactez-nous au 06 95 76 16 66 / alexis@st-gingembre.com

www.st-gingembre.com
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CONTENT MARKETING

Linfluence,
un concurrent de taille ?

RESEAUX SOCIAUX
Une stratégie classique d’influence n'est-elle pas plus pertinente que des contenus faits par la marque,
aussi qualitatifs soient-ils ? En réalité, les deux approches semblent parfaitement se compléter.

ARIANE WARLIN W @ArianeWarlin

mage, notoriéte et volonté de ge-
nérer du lead: voila le graal des
marques. Pour cela, est-il pré-
féerable de créer des contenus,
‘I dans une stratégie classique de
content marketing, ou de faire appel
a uninfluenceur pour sen charger?
La deuxieme stratégie semble I'em-
porter chez nombre d’annonceurs.
«Si Uinfluence est souvent plébisci-
tee, c'est en partie en raison de la
défiance des communautés envers
les contenus de marque, lesquels
sont estimes trop aulocentres et pas
assez objectifs, estime Léa Bernar-
di, senior influence manager chez
Elan Edelman. Les contenus créés
par des tiers apparaissent comme
plus crédibles. »
« Seul un leader d’opinion est ca-
pable, par son autorité symbolique,
d’influencer les publics sur un su-
jet donné », renchérit Camille Na-
gyos, directeur associé de l'agence
conseil en stratégie éditoriale Ul-
tramedia, pour expliquer I'avance
prise ces dernieres années parl’in-
fluence sur le contenu de marque.

Lenjeu: la crédibilité

Pour autant, influence et content
marketing tendent a se rejoindre:
il n'est plus rare que la commu-
nauté d’un influenceur se rebelle
face a des contenus commandités
par les marques. Les influenceurs
se professionnalisent au point de
créer des contenus intégrés pour
les marques, parfois sans passer
par une agence de production, ob-
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® Le Figaro

serve Léa Bernardi. « L’influence
est une composante a part entiere
du content marketing, dans une
logique ou les frontieres tendent
a devenir plus poreuses », ajoute
Frédéric Saint-Sardos, directeur
général chez Socialyse.

Dans les deux cas, l'enjeu est celui
de la crédibilité. D'ou I'intérét pour
les marques d’intégrer dans leur
stratégie de contenus une dimen-
sion réputationnelle afin de renouer
avec la confiance des consomma-
teurs. Dans cette logique, la ré-
gie du Figaro, Media.figaro, vient
de lancer Perspectives, un pro-
gramme dédié a 'accompagne-
ment des marques dans leurs pro-
blématiques réputationnelles. « Les
marques sont confrontées a la né-
cessite de faire entrer en résonance
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BENJAMIN LASSALE,
directeur général délégué
de Media.Figaro.

LEA BERNARDI, senior

influence manager chez
Elan Edelman.

ce quelles sont, ce quelles font et ce
quelles disent d'elles. Les contenus
ont un role prépondérant a jouer. Or
trop souvent, ils manquent de sens
aux yeux des consommateurs », ex-
plique Benjamin Lassale, directeur
général déelégué. D'apres I'étude
Meaningful Brands (Havas), selon
les consommateurs, 58 % du conte-
nu créé par les 1800 marques étu-
diees manquent de pertinence ou
ne tiennent pas leurs promesses.
« Pour relever ce défi du sens, Pers-
pectives propose un nouveau mode
de collaboration par la co-créa-
tion », ajoute Benjamin Lassale.
Avec la volonté de prouver que les
marques sont tout a fait en mesure
de produire une information a la
fois fiable et en phase avec les at-
tentes du public. =
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Trois opérations a la loupe

CONTENT I\/IARKE

'ING

INTERNE

DAir France a L'Oréal ou Vichy, a chacun sa stratégie de contenus de marque pour se distinguer
aupres de consommateurs toujours plus sollicités.

ARIANE WARLIN W @ArianeWarlin

oL Oréal ciblelesfemmesmaures
['age ne devrait pas étre un pro-
bleme: voici le postulat de la colla-
boration entre L'Oréal et le maga-
zine Vogue au Royaume-Uni. Avec
'actrice américaine Jane Fonda en
une et la participation d’autres am-
bassadrices de la marque (Helen
Mirren, Isabelle Adjani...), I’édition
du British Vogue d’avril 2019 avait
pour but de mettre a I’honneur
des femmes plus agées. « Alors
qu’a cette période de leur vie, les
Jemmes sont plus heureuses et ont
plus d’argent, les médias mettent
en avant le jeunisme », observe
Pierre-Jean Bernard, head of so-
cial chez McCann Paris. L'objec-
tif était de montrer que 1'age n’est
pas un probleme, et qu’'il rime sou-
vent avec épanouissement. Dot un
numeéro qui leur était entierement
consacreé, auquel s’est ajouté un vo-
let interactif en réalité augmentée.
« Le segment des femmes de plus de
50 ans est stratégique pour L'Oréal.

17/10/2019

LAMARGUE VICHYMAS L& PH

VICHY

VISAGE CORPS CAPRLAIRE MAQUILLAGE SOLAIRE HOMME NOS CONSERS MENOPAUSE
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Imposs{le dé

dormir ?

JANEFONDA, Jusqualors, les campagnes étaient
ambassadrice de LOréal tres orientées sur les bénéfices des
etVogue. produits; cette fois, il sagissait de
VICHY répond aux se centrer plutot sur I’age », ajoute

questions beauté

Pierre-Jean Bernard.

sur internet, avec lappui

dedermatologues. »Vichy fait de la pédagogie
AIRFRANCE a développé Le Vichy Mag, magazine online
unestratégiedecontenus  du laboratoire Vichy, est un bel

autour dujetlag.

exemple de production de contenus
par une marque. Avec les conseils
de dermatologues, la marque ré-
pond aux questions Beauty & Skin
les plus posées sur internet. « A
['origine du projet, il y a le constatl
que, meme s’il existe quantite de
contenus (entre ceux des influen-
ceurs, des médias...), il n’est pas
toujours aisé de trouver la bonne
réponse a une question », explique
Pierre-Jean Bernard. D'ou l'idée
de répondre au fur et a mesure aux
questions des utilisateurs, et de ré-
aliser des mini-vidéos diffusées sur
les réseaux sociaux, notamment
Instagram. « La vocation de cette
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initiative n'est pas tant de vendre
un produit que de montrer l'exper-
tise de la marque », précise-t-il.

e Air France s'attaque au jet lag
Pour redynamiser son programme
Flying Blue, Air France a développé
une stratégie de contenus notam-
ment autour du jet lag. « Apres avoir
analysé des data pour comprendre
les comportements des 15 millions
d usagers de ce programme, il nous
est apparu pertinent de les accom-
pagner au-dela du voyage. Nous
avons proposé la création d’'un jet
lag social club », indique Cécile Bi-
toun, directrice générale d’Isobar.
Le principe: les personnes jet lag-
gées sont invitées a participer a des
activités, comme se retrouver pour
faire du baseball sur un rooftop
quand on déborde d’énergie au mi-
lieu de la nuit. « Nous avons travail-
lé avec le magazine Time Out pour
proposer pas moins de 130 activi-
tes », ajoute I'experte. m
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CONTENT MARKE
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Internaliser, une bonne idée ?

PRODUCTION

Quels sont les avantages et les limites de produire ses contenus en interne ?
Plusieurs marques, a l'image de la SNCF, ont franchi le pas.

ARIANE WARLIN W @ArianeWarlin

fA\ nimations, projets
ré w TV ou cinématogra-
L\ «( phiques... Marriott
/ éf %,\ est 'un des exemples
'/ \ \Mes plus embléma-
tiques de la production de conte-
nus de marque. La chaine hoteliere
s'est dotée des 2014 d’un important
studio de production interne. En
France, TGV Inoui a également fait
le choix d'un studio intégre, géré
par deux directeurs artistiques.
Comme l'explique Julien Féré, di-
recteur de la communication ex-
terne Voyages a la SNCF, « une par-
tie de nos productions sont réalisées
en interne. Notre objectif : gagner
en efficacité et en vitesse. Souvent,
des régies nous contactent a la der-
niere minute quand des espaces pu-
blicitaires se liberent. Nous sommes
préts a envoyer une créa dans les
24 heures, grace a des patterns [ca-
nevas de publicité] que nous adap-
tons en fonction des magazines. »

Plus d'économies, mais

moins d'objectivité

Du fait des nombreux partenariats
que compte la SNCF, cette interna-
lisation permet d 'importantes éco-
nomies, lorsqu’il s’agit par exemple
de décliner des projets a grande
échelle, comme ceux menés avec
Disney. Enfin, cela confére une
touche d’authenticité. « Pour les
reseaux sociaux, si vous filmez ca-
mera au poing ce qui se passe dans
unbar, le coté sans filtre donne une
impression de vrai. Mais lorsqu’il
s‘agit de captations plus com-
plexes, pour lesquelles il faut pre-
voir un habillage, une identite gra-
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TGV INOUI afait lechoix
d'un studio intégré pour
les captations vidéo
simples, caméra au poing,
adestination des réseaux
sociaux.

phique, nous sollicitons Rosapark,
notre agence. Cette stratégie mixte
de production nous parait intéres-
sante », ajoute Julien Féré.

Certains pourraient penser que
I’'internalisation permet aussi
une meilleure connaissance de
la marque qu'en passant par une
agence, un avis que ne partage pas
forcément Olivier Sere, vice-pré-
sident d’Havas Paris: « en raison
du turnover parfois prononcé au
sein des services communication
ou marketing, l’agence partenaire
historique maitrise souvent da-
vantage encore les sujets ». Autre
argument en faveur de I'agence, le
gain en objectivité. « Les marques
concoivent des contenus par rap-
port a leur propre facon de voir
les choses, si bien qu’il y a un
biais de perception. Parce qu'une
agence est abreuvée d’insights
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et d’études, elle est en mesure de
prendre de la hauteur », ajoute
Olivier Sere. Et de permettre ain-
si aux marques de s'oxygéner avec
des idées neuves, en s’appuyant
sur un réseau d’experts.

« Nous savons vers qui les orienter
pour un livre blanc, un podcast...
Ca leur fait gagner du temps, pour-
suit le vice-président de Havas Pa-
ris. Mieux vaut produire moins
mais mieux, plutot que de juxtapo-
ser plusieurs petits sujets. » C'est
dans cette logique que l'agence
a développé l'offre Make It Live,
qui permet de tourner des images
comme un reportage télé. « Il sagit
certes de contenu de marque, mais
traité de facon neutre. Nous les
Journissons ensuite aux médias,
et il n’est pas rare de les retrouver
au 20 heures », s’enthousiasme
Olivier Sere. m
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LA MEMOIRE DES VISAGES

CULTURE A l'occasion du centenaire de |'armistice de 1918, I Historial de la Grande Guerre, dans la Somme,
a initié un ambitieux projet destiné a donner un visage aux martyrs de la Premiére Guerre mondiale.
Une belle opération couronnée du Grand Prix Stratégies du brand content.
ARIANE WARLIN ¥ @ArianeWarlin

'r.}

{

’s m\ lus de 10 millions de vies ont été brisées
fa entre 1914 et 1918, durant la Premiere Guerre
“ r—é’/ mondiale. C’est pour rendre hommage aux
hommes et aux femmes qui ont traversé cette
i éprouvante perlode du 20¢ siecle que I'Histo-
rial de la Grande Guerre, situé a Peronne, dans la Somme,
s'estlancé dans ce projet de reconstitution du «visage in-
connu», grace a un algorithme qui a superposé des di-
zaines de milliers de photographies d’époque. «Ces gens-
la n'ont pas choisi de mourir pour leur pays. C’était un beau
symbole que ce visage inconnu représente toutes les vic-
times. Parmi elles, il ny avait pas que des soldats, il y avait
aussi des civils», explique Olivier Lefebvre, président de
'agence créative FF Paris, a l'origine de ce projet. Celle-
cia été choisie sans appel d’offres, elle a été la seule a étre
sollicitée. « Nous avons parlé de cette idée que nous avions
en tete depuis un moment a Hervé Francois, le directeur
de I'Historial de la Grande Guerre. Par la suite, il y a eu un
grand mouvement de mobilisation pour quelle puisse voir
le jour», se souvient Olivier Lefebvre.

La principale difficulté a été de collecter des clichés, sa-
chant qu’il n'y avait pas d’appareils photos dans les tran-
chées. «Seuls les médecins militaires en avaient, mais ne
se déplacaient pas toujours avec. Grace a l'algorithme,
nous avons pu reconstituer des visages a partir de photos
de profil ou de trois quarts», ajoute le président de FF Paris.
Le visage qui est ressorti de la superposition de tous ces
portraits est tres touchant. Il a été dévoilé le 11 novembre
2018 a I'Historial de la Grande Guerre, sous la forme d’'une
ceuvre numeérique. Les visiteurs étaient invités a parcou-
rir 30000 visages de personnes emportées dans le terrible
tourbillon de la Premiere Guerre mondiale.

y
,_. /

."%ﬁy""r."!r‘
i 1](’ x\.ry!

« Les visiteurs ont été surpris
par sa douceur »

HERVE FRANCOIS directeur du musée Historial
de la Grande Guerre

UN MORPHING EVOLUTIF. Pour inscrire cet hommage dans la
durée, une plateforme interactive a également été créée. Ce
site participatif a vocation a fédérer les contributions mé-

morielles collectives et individuelles, et il peut étre enrichi «Collecter des milliers de visuels de visages n'a pas été aisé. Le fait de les accumuler
de nouveaux portraits. Grace a la technique du morphing, a permis d'aboutir au portrait du visage inconnu: celui d'un homme émouvant,

le «visage inconnu» se trouve ainsi modifié. Mélanger les au visage étonnamment serein. En effet, les visiteurs s'attendent plutot & voirune
technologies d’aujourd'hui avec I'histoire d’hier: telle est “gueule cassée”; ils sont surpris par la douceur de ce visage, fruit de la juxtaposition
I'idée originale de ce projet. de tirailleurs sénégalais, d'infirmiéres, de soldats... A I'époque, il n'y avait pas d'images
Pour médiatiser cette opération, priorité a été donnée a la prises sur le vif. Les gens posaient, méme s'ils vivaient I'horreur de prés. ll n'en
viralité. Et les internautes ont joué le jeu en la partageant demeure pas moins que ce qui transparait, c'est une humanité en guerre! »

STRATEGIES N° 2011 36 17/10/2019
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massivement sur leurs comptes. Les chiffres parlent d'eux-
meémes, avec plus de 6,1 millions de vues pour la campagne
du 11 novembre 2018 sur les réseaux sociaux. Le «visage
inconnu» a été pendant toute une journée le premier sujet
tendance sur Twitter France. Et on compte plus de 650 mil-
lions d’impressions lors de la commémoration de ’Armis-
tice. Une campagne d’affichage menée avec JCDecaux a
permis de compléter le dispositif.

Enfin, 'Historial de la Grande Guerre a bénéficié d'un
visiteur de choix. « Emmanuel Macron est venu au musée
en avant-premiere. Le jour ou on a lance ['opération, on
pouvait voir la photo du visage inconnu posté depuis le
compte Twitter du président francais. Pour nous, c’était la
preuve que cette idée avait un vrai potentiel», analyse Oli-
vier Lefebvre. Au demeurant, la fréquentation du musée
a augmenteé de 46 % au cours du mois de novembre 2018.

17/10/2019

Le sujet du «visage inconnu» a, lui, généré
80 couvertures de presse nationale, régio-
nale et internationale. Quant au site web,
il a été visité par des centaines de mil-
liers de personnes depuis la campagne,
lesquelles sont restées en moyenne 5 a
6 minutes pour découvrir les visages et
s’intéresser a toutes ces histoires. Cette
opération prouve, s’il en était besoin, qu’il
est possible d’intéresser les nouvelles gé-
nérations a cette guerre grace aux nou-
velles technologies. « Finalement, le sujet
aujourd’huidu brand content, c'est d’inte-
resser la cible et de créer du lien, de preéfe-
rence un lien émotionnel», conclut Olivier
Lefebvre. Un parigagné. ¢
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Les Gros Mots
et Quad Productions
pour Puy du fou

Australie pour Santé
publique France

Marcel
pour Haribo

We Are Social
pour WWF France

La nouvelle
pour BIC

DDB Paris pour le Musée
de la Grande Guerre

FF Paris pour Urgence
Homophobie
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GRAND PRIX
FF Paris pour Historial de la Grande Guerre Péronne

SITES, APPLICATIONS
Sites éditoriaux, plateformes de marque
FF Paris pour Historial de la Grande Guerre Péronne
ARGENT FamousGrey Paris pour Cancer@Work
BRONZE Change pour Gites de France”
Applications mobiles & tablettes
ARGENT Marcel pour Axe
BRONZE BETC et BETC Digital pour Deejo

VIDEOS
Web-séries
ARGENT Gloryparis pour CFBCT
BRONZE Onirim pour Chloé
BRONZE Onirim pour Mugler
Web-documentaires, web-TV , web films
Les Gros Mots et Quad Productions pour Puy du fou
ARGENT DDB Paris pour Hennessy
BRONZE Marcel pour Orangina
Podcast, Radio
Australie pour Santé publique France

SOCIAL CONTENT

Marcel pour Haribo
ARGENT Gyro pour Le Parfait
BRONZE Lafourmi pour Puma
BRONZE Marc Dorcel

ADVERTAINMENT

We Are Social pour WWF France
BRONZE BETC/BETC Digital pour Air France

EDITION, PRESSE
La nouvelle pour BIC

EXPERIENCE DE MARQUE

Evénements, lieux, flagship, concept store, vitrine
DDB Paris pour le Musée de la Grande Guerre

ARGENT DDB Paris pour Uber

ARGENT Marcel pour Centre Pompidou

BRONZE Ubi Bene pour Grimbergen

Objet, packaging

ARGENT DDB Paris pour McDonald's France

BRANDED CONTENT
ARGENT Starcom pour McDonald's
BRONZE Socialyze Paris et Havas Media pour EDF

CAMPAGNE INTEGREE
ARGENT MNSTR pour Haribo

CORPORATE IMAGE, GRANDES CAUSES
FF Paris pour Urgence Homophobie

ARGENT UM - IPG Mediabrands, Dare Win et Spotify pour

Marie Claire
BRONZE Altmann + Pacreau pour Fondation Abbé Pierre
BRONZE Disko pour Nature & Découvertes
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GRAND PRIX STRATEGIES
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La remise du Grand Prix Stratégies de 'Expérience client s'est déroulée le 2 octobre
dernier a la Fabrique événementielle devant plus de 200 personnes.

Le jury a attribué le Grand Prix Stratégies de 'Expérience Client
a WALK (Agence W) et Paris Aéroport pour « Duty Free by Night ».
La prochaine édition sera lancée en avril 2020 !
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Paris Aéroport / Asma Kanzari, Vincent Berard, Marguerite de
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Michael Neveu, WWF / Marine Montironi,
Sandrine Plasseraud, We Are Social
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Lorraine Couraud, Benoit Barennes, Ludwig Beck,
Alexandre Vandenabeele, Azilis

Davy Pallu, Eric Dalmasso, Edouard Mathon, Victor Chevalier, Christian Souche,
Robi Fazio, Coline Doebelin, Alexandre Naressi, Adam Kerj, Accenture Interactive /

Nicolas Cassar, Stéphanie Engling, CapitalData /

Francois Xavier Germain, Franprix Thomas Gibson, Stockholm Exergi
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Tiphaine Du-Plessis, BETC / Ivan Beczkowski, BETC Digital
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Iméne Rezig, Louis Tarrin, Cécile Delory, Lucas Lambert,
Dominique Cerruti, Accenture Interactive / Sébastien Jost,
Ous Ouzzani, Camaieu

/A

Thierry Philippe, SQLI / Jean-Philippe Ausset, Tamara Lachowski,
Lotfi Bougarnou, Clara Michaud, Maéva Roy, Alexis Motte, Engie

David Bichot, Pierre Yves Larvor, Isoskele / Gilles Wybo, Stratégies /
Olivier Bouas Laurent, Manuela Pacaud, Isoskele
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SOCIETE Un an aprés sa création, le mouvement britannique Extinction Rebellion entre dans une deuxiéme phase
et s'internationalise. Eniéme phénomene catégoriel voué a une brutale dégénérescence, ou réel basculement citoyen ?
JOHANN HARSCOET, A LONDRES W @HarscoetFR

am Knights est né au

début de I'été 1996,

quelques jours avant

la parution du ro-

man Fight Club. Sa
maniere d’étre évoque celle du
personnage central du film, joué
par Edward Norton, qui s’avere
étre le double du héros Tyler Dur-
den, sublimé par Brad Pitt. Ce
jeune Anglais fuit le regard, I'in-
teraction informelle, et rougit
plus vite que son ombre. Jusqu’au
moment ou on lui demande de
parler d’Extinction Rebellion. Il
prend alors les commandes, le
port altier, et place sa voix dans
la cafétéria comme pour inter-
rompre les discussions voisines,
forcément futiles en comparaison
des enjeux qu’il défend. Sa cause
va bien au-dela de I'existentia-
lisme extralucide de Tyler Dur-
den, ou d'une simple crise de sa-
tiété consumeriste.

LES DEBUTS AVEC GRETA. Tout juste
diplomé de la prestigieuse univer-
sité de Cambridge, Sam Knights a
d’abord mis a contribution son
excellent niveau d’anglais dans
un institut de sondage, ou il ap-
pelait des particuliers pour leur
poser des questions préréedigées,
puis cocher les cases correspon-
dantes. Un job ou «vous ne vous
sentez pas autorisé a utiliser votre
cerveau», selon ses propres mots.
Le brown-out, ou crise de sens
professionnel, couvait. La lec-
ture du rapport 2018 du Giec a
fait basculer son destin. «Cela a
agi comme un réveil, m'a fait com-
prendre ce que j'ignorais depuis

STRATEGIES N° 2011

« Mes
rechercheset
lectures m'ont
vraiment
effrayé, voire
bouleversé. »

Sam Knights, cofondateur
d’Extinction Rebellion.

si longtemps. C'est un moment de
ma vie ou j'ai compris que je de-
vais me lever, prendre des notes,
reqgarder les faits scientifiques, et
trouver des réponses proportion-
nées a ces faits. Mes recherches et
lectures m'ont vraiment effraye,
voire bouleversé. »

Il s’est déplacé dans une petite
ville du Gloucestershire pour as-
sister a une réunion de Rising
Up, un mouvement alter déja ac-
tif depuis quelques années au
Royaume-Uni, et qui cherchait
a monter une action pour pous-
ser le gouvernement britan-
nique a accélérer sa lutte contre
le changement climatique. Plus
jeune membre présent ce soir-1a,
Knights a proposé aux leaders de
Rising Up, 4gés d’'une cinquan-
taine d’années, de mettre son petit
appartement londonien a disposi-
tion du groupe pour l'organisa-
tion de la premiere action de XR.
«Le lendemain, une dizaine de
membres sont venus. C’est la que
nous avons organisé la premiere
action et planifié la campagne me-
diatique.» Quelques heures plus
tard, le 31 octobre 2018, a 9h 30,
Extinction Rebellion se faisait
entendre pour la premiere fois a
Parliament Square, en présence
d’une adolescente inconnue venue
de Suede: Greta Thunberg.

CREATIVITE ET NON-VIOLENCE. De-
puis, Sam Knights est devenu a la
fois I'une des figures les plus vo-
cales de l'organisation centrale
de ce mouvement, symbole aussi
de cette jeunesse qui (s')éveille. 11
n’a pas pu éviter une nuit en pri-
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son apres avoir enduit ses mains
de glu pour bloquer I'entrée d’un
grand hotel qui organisait une
conférence pétroliere. Il a ensuite
édité le manifeste du mouvement
(«This Is Not A Drill: An Extinc-
tion Rebellion Handbook »), dont il
a rédigé 'avant-propos, ou il rap-
pelle 'objectif d’atteindre une éco-
nomie zéro carbone des 2025.
Au-dela d’'une révolution de
pouces ou d’une haine anti-vi-
trines, Extinction Rebellion est
un modele inéditde déploiement a
grande échelle d’actions coordon-
nées autour d’'un objectif précis. Il
s’agit d’étre a la fois debout, créa-
tif et non violent. Le premier élé-
ment expliquant le succes mondial
de ce mouvement est le fait qu’il
concerne l'avenir de toute I’huma-
nité, plus exactement de tout le vi-
vant, et qu’il repose sur des bases
scientifiques solides.

PAS DELEADER. A la différence des
autres mouvements qui ont pul-
lulé sur les réseaux sociaux tout
au long de cette décennie, il ne
tombe pas, ou peu, dans le piege
de la violence réelle ou symbo-
lique. Le moyen d’action est clair:
la désobéissance civile doit res-
ter non violente, sans dénoncia-
tion individuelle ni catégorielle,
et sans discours moralisateurs
et culpabilisants. L'idée est d'uti-
liser des forces collectives pour
modifier les systemes de pen-
sées, ou les systemes tout court,
afin de réorienter les énergies
vers des fins plus constructives.
En soi, les énergies ne sont pas le
probléme, ni ceux qui les portent.

17/10/2019
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Elles doivent simplement étre dé-
viées de leurs circuits habituels, et
redirigées en bonne intelligence.

L'imagerie du mouvement est
simple, marquant aussi une
transition entre deux mondes:
d’un coté, celui d’hier, avec la lo-
gique top/down, représentée par
une pyramide. De 'autre, une
logique d’autonomie, avec des
cercles interdépendants. Le prin-
cipe d’émulation et de réplication
entre ces cercles constitue leur
énergie renouvelable. Le logo,
qui représente un sablier, joue
opportunément avec ses deux
images, puisqu’il représente deux
triangles inversés, enfermés dans
un cercle. « C'est un mouvement de
masse avec une structure décen-
tralisée », explique Sam Knights.

17/10/2019

« Ce n’est donc pas une structure
pyramidale, comme celles que
l'on peut souvent observer dans
d’autres mouvements activistes.
Si vous voulez mener une action
au nom d’Extinction Rebellion,
vous n'avez pas besoin de permis-
sion. En ce sens, nous navons pas
de leader. En méme temps, nous
avons des groupes de travail, qui
traitent des problematiques tech-
niques, mediatiques ou politiques,
avec des coordinateurs élus. »

REPLICABLE A LINFINL. Extinction
Rebellion repose ainsi sur un
groupe de coordination centrale,
au cceur de ce cercle, et non pas
en haut de la pyramide, a partir
duquel d’autres cercles spéciali-
sés peuvent s’affilier. Ces cercles,
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LESUCCES MONDIAL

dumouvement Extinction
Rebellion (XR) s'explique
par lefait qu'il concerne
l'avenirde toute 'humanité
et qu'il repose sur des
basesscientifiques solides.

définis par le groupe central,
sont I'Infrastructure, la Logis-
tique, la Communication, la Re-
cherche (transition politique, éco-
nomique, données scientifiques),
la Finance, la Formation, I’'Art
(réalisation des campagnes, des
visuels, etc.) et la Régénération
(soutien aux prisonniers, sup-
port en ligne, debriefing, etc.). La
force de cette organisation « na-
turelle », assez proche de 'esprit
originel du web, est qu'elle est re-
plicable a 'infini. Son caractere
inquiétant? Elle semble dénier la
logique pyramidale qui fait partie
intégrante du vivant, et le fait que
que les hiérarchies existent aussi,
et surtout, dans le monde animal
et le monde végétal, harmonieux
par nature. ¢
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Boursorama laisse sans voix

BANQUE Boursorama, qui vient de franchir le cap des 2 millions de clients, a réussi a convaincre Brad Pitt de figurer
dans sa nouvelle campagne. Un tour de force pour lequel la banque en ligne doit beaucoup a son agence Buzzman.

SORLIN CHANEL W @sorlinho

.
.|
-

AGENCE: BUZZMAN

u’y a-t-il de commun entre

Hollywood, Boursorama

Banque et Buzzman? La re-
ponse tient en une star planétaire,
et pas des moindres. En réussis-
sant a convaincre Brad Pitt d’étre
I’égérie de sa nouvelle campagne,
dans laquelle 'acteur oscarisé a de
multiples reprises reste inaudible
pour prouver (ue personne ne re-
commande mieux Boursorama
que ses clients, la banque en ligne
a frappé un grand coup. Et fait de-
venir réalité un projet dont I'agence
elle-méme doutait de pouvoir per-
suader son client. «Pour cette cam-
pagne, qui correspond au deuxieme
opus de la plateforme de marque
lanceée fin 2017, nous avons présen-
té deux pistes en mars 2019 : une
raisonnable et une completement
déraisonnable, qui a tout fait bas-
culer», savoure Thomas Granger,
vice-président de I'agence ayant ré-
cemment intégré le groupe Havas.

L

Pour aller au bout de la logique,
consistanta prouver par 'absurde
que la banque n’a pas besoin de se
payer une star hollywoodienne
pour se voir conseillée, trois
noms se détachent: Leonardo Di
Caprio, George Clooney et Brad
Pitt. Buzzman fait alors appel a
Caroline Simon, fondatrice de
Sparkles & Bubbles, pour entrer
en contact avec leurs agents res-
pectifs. «Le script lui a plu et seu-
lement quelques jours plus tard,
nous avions son accord», rappelle
Thomas Granger a propos de la
téte d’affiche du dernier film de
Tarantino.

Par souci de commodité, le tour-
nage est envisagé dans un pre-
mier temps dans les rues de Los
Angeles. Un projet retoqué par
Brad himself. « Marcher en pleine
ville comme le fait Brad Pitt dans
le film est normal a New York, mais
ce n'est pas crédible a Los An-
geles, ou personne ne se deplace
de la sorte», éclaire le vice-pré-
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sidentde Buzzman. Et si c'est donc
Manhattan qui est choisi comme
écrin, le tournage, réalisé pendant
deux jours en juillet, a en réalité
lieu dans les studios Paramount de
la ville californienne, sous la hou-
lette de la société de production In-
surrection et du réalisateur Fran-
cois Rousselet.

«Pour l'anecdote, alors que les ho-
raires néqociés étaient tres precis,
nous avons eu du mal a rentrer
['ultime scene. Et c’est lui-méme
qui a mis un point d’honneur a
poursuivre le tournage jusqu’a
ce quon obtienne le résultat es-
compté», pointe Thomas Granger,
soulignant la «volonté de ne pas
bacler le travail» de la part de la
star. Si le secret reste total sur le
cachet touché par l'acteur, Bour-
sorama a dépensé entre 5 et 6 mil-
lions d’euros pour I'ensemble de la
campagne, achat média compris.

«UN MOMENTUM POUR LA MARQUE ».
Et si la possibilité de voir Brad
Pitt réaliser ses emplettes avec la
carte Ultim de la marque releve
semble-t-il de la pure fiction, le
principal est ailleurs, a en croire le
directeur général de Boursorama
Benoit Grisoni. « L'objectif est de
permettre a Boursorama de conti-
nuer a gagner en visibilité dans
la mesure ou nous ne disposons
pas d’un réseau physique avec pi-
gnon sur rue», explique-t-il a pro-
pos de cette opération program-
meée pour se déployer au moins
jusqu’en décembre sur un large
éventail de supports (télévision,
affichage, cinéma, digital et événe-
mentiel). « Cette campagne corres-
pond a un véritable momentum» et
doit doper la notoriété de Bourso-
rama qui vient de franchir 2 mil-
lions de clients et vise désormais
le «cap des 3 millions de clients
dans ’Hexagone a horizon 2021 »,
conclut-il. Un objectif qui, s’il est
atteint, laissera probablement la
concurrence sans voix. ¢
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Today we eradicated aids.

BREAKING NEWS

DONALD TRUMP : “AIDS IS OVER”

»

TRUMP ERADIQUE LE SIDA

AGENCE: LA CHOSE

de la communication du président, I'association

Les 9et 10octobre se tenait a Lyon la 6° Conférence  Solidarité Sida a pris les devants. Trois jours avant

de reconstitution des ressources du Fonds

mondial de lutte contre le sida, la tuberculose
et le paludisme, en présence du président de la

le rassemblement a été lancé le mouvement
international *Treatment4all avec un film remixant
un discours du président Donald Trump et sa

République Emmanuel Macron. Le but était,en plus  légendaire capacité a vociférer des fake news.
de collecter des fonds, de faire prendre conscience ~ Mais pour une fois son propos savererait utile:

a la scéne internationale de I'importance de
reduire de moitié la mortalité liée aux trois

maladies. La santé mondiale n'étant pas au cceur

OLD EL PASO, LE BRUIT
ET LA HAUTEUR

AGENCE: UBI BENE

La marque Old El Paso, connue pour ses
specialités tex mex, a voulu faire vivre un
repas inhabituel a quelques priviligiés.En
collaboration avec lagence événementielle
Ubi Bene, ils ont installé en plein Paris une
nacelle aux allures de salle a manger :

la « Noise Room ». Une piece insonorisée
de 17 metres carrés flottant a plus de

8 metres de haut ot Old El Paso souhaite
favoriser le lien social autour de fajitas et
dempanadas, dans une ville ot le moindre
bruit excede les voisins.

45

«Aujourd’hui, nous avons éradiqué le sida ».Sile film
na pas demandeé beaucoup d’'exigence créative,
c'est son message qui est important.

MCDO, DU VERT ET VARIE

AGENCE: TBWA PARIS

A défaut d'avoir gardé le Grand Veggie, McDonald's
propose désormais plus d'options végétariennes. Pour
ancrer cette nouvelle gamme, I'agence TBWA Paris a congu
une campagne 100% digitale. Dans ses deux films, les
protagonistes se retrouvent dans des situations d'urgence:
uncambriolage et un sous-marin en alerte rouge. Malgré
ces cas extrémes, aucun ne se presse. Au contraire, ils
prennent méme le temps de choisir quel gilet de sauvetage
mettre ou quelle musique passer sur l'autoradio pour une
cavale inoubliable...
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GAETAN DU PELOUX ET YOURI GUERASSIMOV £n équipe
depuis seize ans chez Marcel, les deux directeurs de
création se sont construits mutuellement. lls ont notamment
congu « Les fruits et légumes moches » pour Intermarche.

PROPOS RECUEILLIS PAR MARIE-CAROLINE ROYET % @McRoyet

-

NTM

Youri Guerassimov. «Cest le groupe de rap qui nous représente
le mieux, il est issu de notre génération. C'est le meilleur groupe de ces trente
dernieres années. Et puis c'est un duo. lls sont la démonstration du mérite
a travailler en duo plut6t qu'en solo. Il suffit de regarder ce qu'ils produisent
chacun dans leur coin... Quand William Bernbach a inventé le team créatif, il
a rendu la production publicitaire plus efficace. Méme si cette composition
tend a évoluer en « tream» (un trio de créatifs) plutét qu'a un retour a
'individualisation. »

Anne de Maupeou

Gaétan du Peloux. «Depuis seize ans, elle est notre
mentor. C'est une femme géniale, elle nous a tout appris. En plus
d'avoir fait émerger de nombreux talents, elle est intellectuellement
structurée et pragmatique. Notre affection pour elle est profonde
voire familiale car méme si nous avons débuté dans d'autres
agences, elle est notre seule référente. Avec nos équipes, nous
essayons d'adopter un mécanisme de reproduction, inconscient,
afin qu'il devienne un réflexe. Nous nous inscrivons dans I'héritage
carla publicité, c'est aussi et surtout une affaire d'éducation.»

STRATEGIES N° 2011

'“'7) /" la contrainte

Les aglets

G.d.P. «Un terme certes méconnu, mais
qui n'en est pas moins important. |l a été inventé
pour désigner les petits morceaux de plastique au
bout des lacets. Pour I'ceil humain, cela ne représente
rien, cela ne codte rien et pourtant ils ont révolutionné les
chaussures et ceux qui les portent. Juste pour montrer
que parfois nous navons pas besoin de grand-chose
pour réaliser de grandes choses. Ces bouts de plastique
démontrent qu'il faut rester attentif et étre curieux
de tout pour étre un bon créatif.»

Y.G. «Lacontrainte estla meilleure
alliée du créatif. Elle nous stimule

et nous pousse a nous dépasser.
Paradoxalement, nous avons besoin
de problemes, d'éléments génants
pour étre créatif. Au lieu de prendre
I'habitude de se plaindre, essayez
d'apprivoiser la contrainte, elle
deviendra votre alliée. Comme dit
I'adage, “a vaincre sans péril, on
triomphe sans gloire”. Bien sir, il faut
le nuancer cartrop de contraintes,
cen'est pas bonnon plus. Travailler
pour des budgets du type alcool, par
exemple, releve de la prise de téte.»

2 onding ey Images; eBeemare/Getty Imapes
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Une icOne au service de
votre communication

Rubik’s® 3x3 Porte-Clé Rubik’s® Cable de Charge

Rubik’s® 3x3 Rubik’s® Haut-Parleur

Rubik’s® Pot-a-crayons

Découvrir notre gamme :
@ www.rubiksgift.com

Distribué par Hubdiffusion.com / contact@magic-cube.com

BACKFLIP.

THE PHONE GRIP

VONMAHLEN

Northern Germany

Backflip. est un anneau flexible pour sécuriser
votre smartphone. En méme temps, Backflip.
convient aussi comme trépied fiable pour
regarder des vidéos ou des images. Egale-
ment disponible avec Dot, le support de

smartphone pour les surfaces verticales.

Disponible dans la couleur que vous aimez.
16 couleurs standard ou votre Pantone.

DEMANDEZ VOTRE ECHANTILLON !

+33 1 8288 2389 www.france vonmaehlen.com

i)

Emploi : Elisabeth Sirand-Girouard au 0146 94 84 24 ou egirouard@profil-1830.com
Appels d'Offres et prestataires : Carine Guez au 0178 16 3104 ou emploi@strategies fr
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MANAGER NE FAIT PLUS REVER

CARRIERE Le métier de manager semble tombé en disgrace. Il n'attire plus. Les études
foisonnent en ce sens. lendance avérée ou pur business ? Le sujet fait débat.

MURIELLE WOLSKI W @Strategies

ehan le Chevoir a 27 ans. La verti-
calité dans I'entreprise, il y a gotité.
Unan chez Orange, avec ses strates.
Clairement, ce mode de manage-
ment en silos n'était pas fait pour
lui. Oul'inverse. «Le manager n'a pas sonmot a
dire sur la ligne a suivre, détaille-t-il. C'est assez
réducteur. » Aujourd’hui, le libellé de son poste
est directeur projet dans une agence de marke-
ting — New Tone Studio —avec six collaborateurs
sous sa houlette. «Je ne revendique pas le titre,
ni celui-la, ni celui de manager. Il y a un petit
cote arriviste qui me dérange. Je préfere parler
d’un poste en gestion de projet, avec un mana-
gement transverse et horizontal. Et un lien de
subordination revu a la baisse. »
La défiance a I’égard du management manifes-
tée par Jehan le Chevoir reflete bien I’état d'es-
prit de cette génération. En version soft. Jehan
le Chevoir n’a pas refusé ce poste de manager.
Pourtant, entre le management et les millen-
nials, la rupture serait consommeée. «Les tren-
tenaires qui arrivent sur le marché s’interrogent
vraiment sur l’intéret d'un emploi de manager,
souligne Karim Cherif, associate partner chez
Magellan Consulting, cabinet de conseil en stra-
tégie, management et systemes d’information.
Est-ce que c’est ce que je veux faire? Avant,
c’était un objectif pour les cadres... d’'encadrer.
Le mindset a changé.»

UNE TENDANCE MONDIALE. Le phénomene serait
bien plus large et déborderait les seuls mille-
nials. Un vrairaz-de-marée? En 2010, 10% a
15 % des collaborateurs du groupe Fed, spé-
cialisé dans le recrutement, hésitent, tordent
le sujet dans tous les sens, voire refusent d’ac-
céder a ce qui apparaissait comme le Saint
Graal, il y a encore dix ans. Aujourd’hui, de
'aveu méme de Julie Bertoni, en charge du dé-
veloppement des ressources humaines, on doit
osciller entre 20% et 30%. A la louche. Selon
une enqueéte approfondie conduite par Auden-
cia Business School dans le cadre de sa chaire

STRATEGIES N° 2011

innovations managériales (en partenariat avec I'institut de
sondages BVA), le malaise serait bien plus profond: 79% des
salariés ne souhaitent pas devenir managers. Pour Thibaut
Bardon, co-titulaire de la chaire, «c’est un résultat sans
équivoque qui s’explique par les difficultés inhérentes a la
Jfonction: 61 % craignent le stress géneré, la lourdeur admi-
nistrative (56 %) ou encore le manque de reconnaissance en
interne (42 %)». Une tendance mondiale. Dans les pays occi-
dentaux, seul un employé sur dix aspire désormais a deve-
nir manager et 37 % des managers souhaitent le rester dans
les prochaines années.

C’est ce quiressort d’'une étude inédite, menée cet été et si-
gnée de Boston group consulting group (BCG). Le désarroi
touche tout particulierement les managers frangais: 85%
d’entre eux trouvent leur métier plus compliqué quaupa-
ravant (vs 81 % pour la moyenne occidentale). Julie Bertoni

™. Entretien
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d'actualité »

« L'idée de progresser n'est plus

SEBASTIEN TRAN directeur de l'Ecole de management Léonard de Vinci

Les écoles arrivent-elles a attirer des étu-
diants dans les filieres de management?
Manager est un concept abstrait pour les
jeunes. lls se vivent plus comme des experts,

ou des chefs de projet sur un temps court. La
logique d'entrepreneuriat ou d'intrapreneuriat
est plus forte. Lidée de progressivite n'est plus
d'actualité. La durée moyenne du premier emploi
est de 18 mois. C'est une vraie difficulté pour
nous.On a d{ faire évoluer nos programmes,
avec plus de spécialités, mais aussi l'idée de
leur apprendre a apprendre.

Quelle réponse apporter a ces dirigeants qui
pointent 'absence de formation au manage-
ment dans les écoles de... management ?
Malgré ce que I'on donne dans nos cursus,
lengagement des jeunes est plus limite.
L'expérience est une dimension difficile a
transposer dans une formation, méme si

48

les business games y contribuent. Et ces
entreprises sont pilotées par des quadras dotés
d'un référentiel différent. Jai d'ailleurs pensé
créer un cours baptisé « apprendre a travailler
avec les quadras et les retraités ». Le vrai enjeu
est de développer les soft skills. Surle sujet, les
écoles ont des progres a faire. De méme, a nous
de leur faire prendre conscience de la nécessité
de réfléchir sur untemps long. Avec une logique
de gamification, ils attendent un feed back,

tout de suite. Les business schools doivent

leur inculquer le « slow management » : prendre
son temps, s'isoler pour ne pas étre dans la
réaction instantanee. Bref, reprendre des codes
anciens, revenir a des fondamentaux. Mais la
transformation des mentalités, on la vit déja en
salle de classe. De trois heures, les cours ont
été réduits a une heure trente. Je naimerais pas
étre alaplace des chefs d'entreprise.

17/10/2019
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QUE J'ETAIS —

MANAGER !

le reconnait sans ambages : manager ne la fai-
sait pas réver. Pas tout de suite. Elle ne voyait
pas ce que cela pouvait lui apporter. D’ailleurs,
elle a refusé un poste a 30 ans, pour mieux
sauter le pas cinq ans plus tard. Cette parole
libérée sur le sujet n'est pas si répandue. «Les
cas concrets, je ne les ai pas eus en interne.»
Tres fréquente, cette réponse ne colle pas avec
I'ampleur du phénomene avancé par les en-
queétes statistiques.

LES DEFAILLANCES DU SYSTEME DE FORMATION. Les
business school auraient-elles une part de res-
ponsabilite? «Le sociologue des organisations
Francois Dupuy, dans son livre La Faillite de
la pensée managériale, pointe du doigt la pen-
sée paresseuse diffusée par ces établissements,
souligne Benoit de Kanel, directeur des res-
sources humaines chez We Are Social, agence
internationale de communication, et qu’il serait
bon de mettre a la poubelle. Mais ce n’est pas
Jorcément a nous d'aller évangéliser au sein des
écoles et de leur dire qu'elles ne font pas bien.
Changer les choses est nécessaire mais encore
Sfaut-il en avoir les ressources.» Le tacle est as-
sez cinglant. Il a aussi le mérite de pointer l'en-

17/10/2019

' .

QUEL
CAUCHEMAR !

A 4R

-l Y .

jeude la formation pourredorer le blason du manager. «Pen-
ser que manager est inné est totalement faux, commente
Julien Casiro, président fondateur de 'agence de publici-
té Braxe.Quand on percoit le potentiel d’un collaborateur,
mettre en place des formations est essentiel. Ce n'est pas
neutre. Une promotion peut avoir un impact sur une dizaine
de salariés.» Le sujet est sur la table chez SpeachMe, start-
up nantaise en pleine croissance, spécialisée sur les tutoriels
en entreprise. Avec des recrutements a venir.

Pourtant, le sujet fait encore débat. Oasys Mobilisation est
un cabinet de conseil dont Bertrand Samson est 'un des di-
recteurs associés et le directeur de I'Observatoire (interne)
du Management. Depuis pres de dix ans, il scrute la vie des
entreprises. Et devant la montée en puissance du front an-
ti-manager, il s’inscrit en faux. La fin du réve managérial?
«(C’est un concept marketing repris par les ressources hu-
maines. Ce n'est pas un phénomene de génération, mais une
question d’age. Avec le temps, le regard porté sur la vie au
travail évolue. Les jeunes qui entrent sur le marché de l'em-
ploi ont, apres cing années d'expérience, le meme regard que
leurs aineés sur l'organisation, le travail. Les soixante-hui-
tards ont oublié leurs habits de révolutionnaire.» Et si ce
mouvement né aux Etats-Unis il y a trente ans, en pointe
en France depuis trois ou cing ans, pronant des organi-
grammes plats ou I’holacratie... n’était qu'une mode du mo-
ment? De quoi vendre des livres... ¢
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e cherchez pas sur Pu-
blic Sénat la derniere
actu qui circule sur une
chaine info. Emmanuel
Kessler, son président, revendique
une approche de « missionnaire au
sens laic » quand il s'agit de faire
la « pédagogie de la complexité »,
d’apporter des « clés de compre-
hension » ou une « capacité de
recul » qui font tant défaut aux meé-
dias de I'instant, voire de la préci-
pitation. A la haute assemblée, il a
emprunté pour sa chaine une dis-
tance avec 'actualité immédiate,
un sens du dialogue au-dela des
postures partisanes et, bien siir, un
ancrage dans les territoires. Sur la
question de I'immigration, qui fait
débat dans I’hémicycle, il refuse
d’oublier '’humain au profit d’'une
approche chiffrée et désincarnée.

LERE DES DOCUMENTAIRES. Dans la
vallée de la Roya, a la frontiere avec
I'ltalie, Public Sénata par exemple
proposé des reportages dans deux
villages: « la ou ¢a se passe bien
avec les migrants accueillis et la
ou les gens sont plus réticents »,
note-t-il. « Et toujours avec le sou-
ci de confronter les points de vue
en mettant en avant la dimension
humaine loin de la caricature et
du simplisme. » Un signe qui ne
trompe pas: son budget consacré
aux documentaires a augmenté de
10 % depuis son arrivée.

« Je ne suis plus journaliste », preé-
cise Emmanuel Kessler. Cet ancien
rédacteur de la Gazette des com-
munes passé par BEM Radio, puis
par Public Sénat pour une chro-
nique économique en 2003, a re-
joint LCI sept ans plus tard comme
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TELEVISION Le président de Public Sénat développe une chaine aux antipodes de la dictature de | urgence
propre aux réseaux sociaux et aux chaines d’information continue.
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PARCOURS

1963. Naissance a Paris.
1992. Journaliste puis
rédacteur enchefala
radio BFM apres avoir
commencé a la Gazette
des communes.

2003. Entre a Public
Sénat.

2007-2011. Chroniqueur
éco a France Info puis
France Culture.

2011. Rédacteur en chef
adjoint, chef du péle éco
de LCI.

2015. PDG de Public
Sénat (renouvelé en 2018)

chef du service éco. Pour lui, « [’éco-
nomie ramene au concret et a la re-
alité alors que la politique, cest du
theatre ». Lorsqu’il est choisi pour
présider la chaine, en 2015, il re-
joint 'espece devenue rarissime
des patrons de chaine venus du
journalisme. Depuis, on sent qu’il a
du mal a réprimer ses vues édito-
riales. Dialogue citoyen, animé par
Rebecca Fitoussi, c’est lui. « Je me
refrene, jai appris a mappuyer sur
une équipe de qualité. .. », sourit-il.
Normalien, comme son frere Da-
vid, directeur d’Orange Studio,
Emmanuel Kessler voit dans le
journaliste « ["historien de [’ins-
tant », cher a Albert Camus, plu-
tot qu'un accro a la « tyrannie de
l'urgence » et aux « saccades » des
réseaux sociaux. « Ce que j ai rete-
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nu de mon parcours en philo, c’est
la nécessite de cette distance avec
lactu, il faut attendre que le sucre
Jfonde, comme disait Bergson. »
Un sens de la durée qui sera bien
utile a ce fils d’'universitaire et de
chercheur en physique théorique
a 'approche des municipales. La
chaine aura alors 20 ans, et met-
tra a I'épreuve son nouveau slo-
gan « Des questions a toutes vos
réponses ». A travers Dialogue ci-
toyen, C’est vous la France, Audi-
tion publique avec Francis Letel-
lier, des portraits de maires ou un
26 minutes sur I'engagement des
édiles en 2014-2020, il s’agira de
conjurer la vague montante du po-
pulisme dont le ressort est de «faire
croire que tout probleme a des solu-
tions simples». Complexe. ¢
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DIS-MOI TA RAISON D’ETRE

CORPORATE Pressées par les consommateurs de se mettre au service du bien commun,
les entreprises sont de plus en plus nombreuses a mettre en avant leur raison d étre. Un motif
de fierté tant vis-a-vis de I'interne que de I'externe.

MARIE-PIERRE BENITAH présidente et fondatrice de Marystone agency

e qui ressemble a une crise de conscience
existentialiste ou a une moralisation du capi-
talisme est en tout cas une belle évolution du
marketing. Aujourd hui, les marques doivent
dire leur raison d’'étre. Pour résonner avec I’'époque et
étre mieux aimées. Elles sont invitées a faire un grand
travail d’introspection afin d’identifier et révéler leur
«pourquoi» profond.
On est tres loin de la studieuse raison de croire, pierre
angulaire des bonnes «copy strategies». Il ne suffit
plus de livrer des raisons de croire en la différence
supérieure d une marque dans son offre produits ou
service. Aujourd’hui, une marque doit dire plus fon-
damentalement ce a quoi elle croit, ce qui I’'anime,
I'impact positif quelle entend avoir sur la société, au-
dela de son évidente mission commerciale.
On est donc passé a un impératif supérieur, passion-
nant et tres exigeant, qui fait éclater les clivages entre
corporate et commercial, I'interne et 'externe, le
marketing et le projet d’entreprise. La raison d’étre
s'adresse a tous et doit étre infusée partout.
Les marques cherchent aujourd’hui a faire du bien car
les consommateurs attendent beaucoup d’elles. Selon
I’'Observatoire des marques dans la cité, réalisé par
Havas Paris et CSA, 60% des Francais pensent que
les entreprises jouent un role plus important que les
gouvernements dans la création d’un avenir meilleur.
Et 80% des Francais souhaitent qu'elles agissent de
maniere proactive, sans attendre 1'action du gouver-
nement, d’apres le Trust Barometer d’Edelman 2019.

LE MAL ET SON REMEDE. Les marques sont créditées
d’étre le mal et son remede. Elles doivent réparer ce qui
a été abimé dans notre société par exces de consom-
mation et par individualisme. Ce sentiment de culpa-
bilité collective motive la multiplication des raisons
d’étre réparatrices. Mieux manger, mieux vivre en-
semble, mieux respecter la nature...

STRATEGIES N° 2011
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Certaines raisons d’étre semblent parfois trop hautes
pour étre vraiment endossées par les marques. Fa-
cebook, avec ses 2,4 milliards d'utilisateurs, peut
prétendre contribuer a «rassembler I’humanité ».
C’est aussi louable qu’Intersport promeuve le sport
pour créer plus de liens entre les hommes, avec
son ADN scoutiste et coopératif, et son soutien ac-
tif de 8000 clubs de sports en France. Mais quand
une grande marque de coworking entend «élever la
conscience des gens», on peut se questionner sur la
légitimité de cette raison d’étre.

Une raison d’étre n’est pas un veeu pieux opportuniste,
ni la vision mégalo d'un dirigeant. Elle est aspiration-
nelle, et doit surtoutétre puisée dans I’ADN et le cceur
de métier de la marque pour pouvoir guider un cap
d’actions concretes a son service. Souvent, le marke-
ting souffle a 'entreprise sa raison d’étre, qui devient
alors le moteur du projet d’entreprise.

UN LEVIER DE DIFFERENCIATION. Car ce quirend plus noble
le dessein d’'une marque est aussi un levier de diffé-
renciation. Pour sortir de la mélée concurrentielle, il
est utile de hisser son discours et sa mission vers un
bienfait sociétal. Mais cela n’enleve a la raison d’étre
ni sa valeur ni sa réalité. Méme si I'intention n'est pas
altruiste, la raison d’étre choisie pour se différencier
peut étre le point de départ d'un cercle vertueux.

Elle devient un motif de fierté et de liant interne en
donnant un sens a la marque, mais aussi un engage-
ment de sincérité vis-a-vis de tous ses publics. Elle
s’affiche partout jusqu'aux manifestos visibles en
magasins. Ce qui est dit engage la marque, plus en-
core demain. Depuis avril, la loi Pacte autorise les
entreprises a énoncer leur raison d’étre dans leurs
statuts pour étre plus contributives au bien commun.
Raison d’étre, engouement pour le «good », espérons
que les modeles philantropiques et économiques vont
doucement converger. ¢
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STORYTELLING

Sur l'écran noir
de mes nuits blanches

. ah ! L AN

-

ertaines invitations réservent des surprises. L'autre
soir, on m’a invité a passer le mur du son binaural dans
un MK2. Lexpérience sannoncait alléchante, méme si,
arrivant avec quelques minutes de retard, elle consis-
ta d’abord a trouver une place dans un noir que seul Soulages
(dont je vous recommande le musée a Rodez) aurait su apprécier.
Apres de multiples «Oh! Pardon Madame, oups, excusez Mon-
sieur», je finis par trouver une place et, betement conditionné
par le lieu, jattendis les pubs, la bande-annonce et le film...
Apres de longues minutes, il fallut se rendre a I’évidence: rien
ne se passerait. J'étais visiblement entouré d’'une assemblée
de spectateurs complices d'un «restez la, il n'y a rien a voir».
«Mere-grand, que I'écran est noir!» m’exclamai-je intérieure-
ment. Mes voisins semblaient chuchoter en cheeur: «C’est pour
mieux écouter, mon enfant.»
C’esta ce moment-la que la voix de Bashung se fit entendre! Elle
était chaude et grave. Alain était la avec ses potes, parlant de son
travail, de sa vie, de ses amours et de ses peines. Il y avait méme
la voix de Fanny Ardant, envoutante. Le son «binaural» com-
mencait a faire son effet. Je me surpris méme a espérer que rien
ne soit projeté sur I’écran. Nul besoin de voir, il suffisait d‘entrer
dans le silence pour mieux écouter, mieux sentir.

LA REVANCHE DU SON. Depuis cette expérience, je cherche a com-
prendre pourquoi, ce soir-la, j'ai vu Bashung beaucoup mieux
que s’il avait été présent. Pourquoi l'essentiel est-il si invisible
pour les yeux? Jai découvert que le son n‘aimait pas rester seul.
Via l'oreille interne, il pénetre au cceur du cerveau jusqu’au tha-
lamus, irriguant le cortex et toutes les zones adjacentes. Un
peu comme s’il cherchait des amis. Le son relie, unit et uni-
fie. J’ai aussi découvert que, de Duchamp a John Cage, en pas-

sant par Xenakis, de nombreux artistes ont exploré I'extraor-
dinaire faculté du son a produire des images. Et la technologie
d’aujourd’hui nous permet de voyager a I'intérieur d'une image
sonore et d'un silence qu’ils ont tant cherché.

Le mixage binaural est une véritable démocratisation de I'expé-
rience sonore. Il permet a chacun d’entendre non seulementles
panoramiques faisant passer le son de gauche a droite, mais aussi
la profondeur d’avant en arriere que procure une écoute 3D im-
mersive. Battu au 20¢ siecle par I'image, le son saura-t-il prendre
sarevanche au 21¢? C’est plus que probable. 90% des utilisateurs
de portables utilisent les messages vocaux et, des 2020, 50% des
recherches se feront a la voix. Déja 4 millions de Francais (8,5%
des internautes) ont été séduits par la promesse du «vocal».

Les initiatives de production se multiplientdu c6té des marques:
Gecina avec « The Urban», Figaret avec « Mouiller la chemise »
ou Hermes avec «Le Faubourg des réves»; du coté des stu-
dios: Lauren Bastide avec Nouvelles Ecoutes, ou Paradiso avec
«Le Grelé, affaire non classée»; enfin, du coté des éditeurs
classiques: en 2017, Canal +diffuse Calls, une série sonore de
dix épisodes, et Arte, avec Les braqueurs, propose une immer-
sion au cceur du grand banditisme.

Bref, on n’arrétera pas le son! Il reste maintenant a créer de
nouveaux espaces d’écoute. Le cinéma n’est pas adapté a ce
type d’expérience. Des «Sound Lounge», mi-planétarium, mi-
espaces détente, restent a imaginer. Des espaces circulaires
dans lesquels on pourra écouter les podcasts la téte dans les
étoiles. Beau travail de design en perspective!

Jespere que Bashung ne m’en voudra pas d’avoir emprunté le
titre de cette chronique a I'un de ses potes. Grace a lui, et a Uni-
versal, jai pu mesurer toute la puissance du son binaural. Une
petite entreprise qui, elle, ne connaitra pas la crise. ¢
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LA REDAC A

dé couve I’t qu'11% des actifs ont

déja trouvé un emploi grace a un réseau social
professionnel, soit plus d'un quart des inscrits sur
ces plateformes (39 % ont un profil sur LinkedIn ou
Viadeo), d'aprés un sondage Odoxa sur les « HR Tech »
pour Leyton, SAP et Stratégiesréalisé aupres de 1005
personnes. Autres enseignements, le bon équilibre
vie privée-vie pro (56%), 'ambiance et le cadre de
travail (54%) et enfin
la rémunération et

les avantages (52%)
sont les trois criteres
prioritaires devant
lintérét des missions
(44%) et les possibilités
d'évolution (38%).

'
us -ad 0 re lacouverture du New York Magazine:

une péchey écrase un homme en costard, laissant dépasser
une cravate rouge, celle de Donald Trump. « Finally » (Enfin),
soupire l'accroche. A premiére vue, sibylline pour un lecteurnon
anglo-saxon, lacouverture joue sur la similitude entre le mot
impeachment (procédure dudroit anglo-saxon parlaquelle

un organe détenant le pouvoir législatif metenaccusation

un officiel dugouvernement) et peach, péche, donc. Au-dela

du calembour béta, le New York Magazineseréjouitde la
procédure de destitution. Et prouve avec cette une impertinente
qu'il reste l'un des meilleurs magazines dumonde.

STYLIST

Hillary and Chelsea
Clinton join forces to
guest edit Stylist’s ‘gutsy
women' issue

S vy S By - S s

ap S quHillary Clinton et safille Chelsea étaient
rédactrices en chef invitées du Stylistbritannique. Lhebdo
adapté en France par le groupe Marie Claire, quiféte ses 10
ans,aconfié les clés du journal a 'ex-Premiére dame. La mére
et lafille sont en pleine promotionde leur livre, The Book of
Gutsy Women [« Le livre des femmes qui en ont»). Elles disent
avoir accepté l'invitation, et ont congu un sommaire mettant
al'honneur des personnalités comme Mary Beard ou Serena
Williams. Le numéro spécial sort ce 16 octobre.

LE BILLET D'EMMANUEL GAVARD w evanscavare

DESIGN BY DESIGN BY DESIGN... Vous ne le connais-
sez pas ? C'est le dernier mot a la mode. Le terme
anglais qu'on cite dans les diners de la com et

de la tech. On peut augurer que d’icia quelques
semaines, il apparaitra en politique. Dans le lan-
gage, iln'y a pas de Fashion Week : la tendance
peut arriver a tout moment. Ce bijou ? C’est « by
design ». Tout est « by design ». Le collectif Glug
fait une campagne nommeée « Protest by de-

sign », Big Youth, 'agence digitale de Makheia,
se signe désormais « Positive impact by design »,
sans parler des cultures « data by design », des
entreprises responsables « by design », des
stratégies « data-driven by design », ou « client-

STRATEGIES N° 2011

oriented by design ». Pourquoi un retour de cette
expression ? Elle a dii se forger dans les mceurs
avec le RGPD, quand les processus de gestion
des données devaient étre « privacy by design »,
pour indiquer qu'il fallaitintégrer la protection
des données personnelles des l'origine du pro-
jet, plutot que d’avoir a colmater les breches a

sa sortie. Argument péremptoire de la penseée, il
est synonyme de « dans notre ADN », et traduit
le caractere indiscutable d’une qualité, enfouie
dans la matrice des origines. Attention cepen-
dant, les designers s’écharpent encore sur la
définition du terme « design ». Il ne faudrait pas
que cette utilisation soit malvenue « by design ».
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semaines, il apparaitra en politique. Dans le lan-
gage, iln'y a pas de Fashion Week : la tendance
peut arriver a tout moment. Ce bijou ? C’est « by
design ». Tout est « by design ». Le collectif Glug
fait une campagne nommeée « Protest by de-

sign », Big Youth, 'agence digitale de Makheia,
se signe désormais « Positive impact by design »,
sans parler des cultures « data by design », des
entreprises responsables « by design », des
stratégies « data-driven by design », ou « client-
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oriented by design ». Pourquoi un retour de cette
expression ? Elle a dii se forger dans les mceurs
avec le RGPD, quand les processus de gestion
des données devaient étre « privacy by design »,
pour indiquer qu'il fallaitintégrer la protection
des données personnelles des l'origine du pro-
jet, plutot que d’avoir a colmater les breches a

sa sortie. Argument péremptoire de la penseée, il
est synonyme de « dans notre ADN », et traduit
le caractere indiscutable d’une qualité, enfouie
dans la matrice des origines. Attention cepen-
dant, les designers s’écharpent encore sur la
définition du terme « design ». Il ne faudrait pas
que cette utilisation soit malvenue « by design ».
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