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Advertise Me dévoile les
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booster le ROI des
campagnes d’acquisition
sur Internet
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COMMUNIQUE DE PRESSE - Sophia Antipolis — Le 28 avril 2010 — En hausse de 6% en 2009, la
communication online en France représente un marché de 2,11 milliards d'euros nets (3e Edition
Observatoire de I'e-pub, Syndicat des Régies Internet, Capgemini Consulting, UDECAM). Advertise
Me, agence interactive en Marketing Direct Online, spécialisée sur la problématique de recrutement
de profils a la performance, a triplé son chiffre d'affaires en 2009 enregistrant plus de 70 nouveaux
clients. Fort de ce succés, consciente de la nécessité croissante pour les annonceurs de pouvoir
maitriser leur ROI, Advertise Me dévoile les clefs du succés pour booster les campagnes d'acquisition
sur Internet, au travers de ses solutions phares : 'Emailing a la performance et la Coregistration, le
tout piloté par un nouvel outil de tracking propriétaire multi canal (version Béta) !

ADVERTISE-ME, UNE AGENCE D'E-MAILING A LA PERFORMANCE SUR MESURE

Afin de garantir a ses annonceurs |'atteinte de leurs objectifs, Advertise Me s'assure de la faisabilité
de chaque nouvelle campagne en quelques étapes clefs:

1. Définition des objectifs clients : volume, cible, délai, mécanique adaptée, etc. ;

2. Test de diffusion sur les BDD dont Advertise Me est propriétaire : Cette étape permet
I'établissement approprié d'un co(t d'acquisition client ;

3. Diffusion auprés de son réseau éditeurs rémunérés a la performance, Advertise Me dispose d'un
réseau puissant et qualitatif composé de plus de 130 bases de données partenaires (Télé-Loisirs,
Manger-Leger, Isaveurs, etc.)
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En relation directe avec ses éditeurs, Advertise Me peut mettre en ligne une campagne dans les 48h.

COREG-FEED LA SOLUTION IDEALE DES E-MARCHANDS POUR COLLECTER DES PROFILS
QUALIFIES

Via sa filiale COREG-FEED, Advertise Me opere dans le domaine de la collecte de profils qualifiés
selon la méthode de la coregistration, un des leviers de E-marketing les plus performants pour le
recrutement de nouveaux clients. COREG-FEED a développé son propre réseau de coregistration
alliant qualité et volume de recrutement :

- Qualité du réseau éditeur : COREG-FEED dispose d'un réseau d'éditeurs composé en majorité de
sites médias & sites marchands, dont certains en exclusivité comme Cybercartes.fr ou Girls.fr.

Les avantages sont notamment de permettre une collecte issue d'un trafic 100% naturel et aupres
d'éditeurs non sollicités par I'affiliation.

- Volume de recrutement : Au cours de I'année 2009, COREG-FEED a collecté plus de 2 millions de
profils sur son réseau. L'outil technique COREG-FEED permet I'affichage dynamique d'offre de
coregistration en fonction de certains critéres comme par exemple I'affichage d'une offre en fonction
de la civilité ou de la date de naissance rentrée par l'internaute.

Au cours de 4e trimestre 2009, COREG-FEED a obtenu un taux d'ouverture moyen de 44%.
UN NOUVEL OUTIL DE TRACKING 360°

Devant la nécessité croissante pour les annonceurs de maitriser leur ROI, Advertise Me se dote d'un
outil de tracking multi-canal (360°) développé en partenariat avec I'agence parisienne 3W online.

Les fonctionnalités de cet outil seront présentées lors du salon E-commerce situé Porte de Versailles
a Paris du 21 au 23 septembre 2010.

A propos d'Advertise Me : Créée en 2008, la société composée d'une quinzaine de personnes connait
une forte expansion. De 2008 a 2009, elle a triplé son Chiffre d'Affaires passant de 0,5 M€ a 1,6M€.
Advertise a d'ores et déja su se forger une excellente réputation auprés d'E-marchands, qui font
réguliérement appel a leurs services pour leurs campagnes d'acquisition de profils tels que La
Comtesse du Barry, Morgan, Z enfants, Oxbow, Partners Finances ou encore Mathon. Advertise Me
poursuit le développement de son activité Emailing et coregistration en France et a l'international,
notamment en Espagne, en ltalie et au Portugal. www.advertise-me.fr  / www.coreg-feed.com
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Advertise Me dévoile les clefs de succeés
pour booster le ROI des campagnes
d'acquisition sur Internet

Advertise Me
Communiqué le 28/04/2010

COMMUNIQUE DE PRESSE - Sophia Antipolis - Le

28 avril 2010 - En hausse de 6% en 2009, la
communication online en France représente un marché
de 2,11 milliards d'euros nets (3e Edition Observatoire
de l'e-pub, Syndicat des Régies Internet, Capgemini
Consulting, UDECAM). Advertise Me, agence
interactive en Marketing Direct Online, spécialisée sur
la problématique de recrutement de profils a la
performance, a triplé son chiffre d'affaires en 2009
enregistrant plus de 70 nouveaux clients. Fort de ce
succés, consciente de la nécessité croissante pour les
annonceurs de pouvoir maitriser leur ROI, Advertise
Me dévoile les clefs du succés pour booster les
campagnes d'acquisition sur Internet, au travers de
ses solutions phares : I'Emailing a la performance et
la Coregistration, le tout piloté par un nouvel outil de
tracking propriétaire multi canal (version Béta) !

ADVERTISE-ME, UNE AGENCE D'E-MAILING A LA
PERFORMANCE SUR MESURE

Afin de garantir a ses annonceurs l'atteinte de leurs
objectifs, Advertise Me s'assure de la faisabilité de
chaque nouvelle campagne en quelques étapes clefs:
1. Définition des objectifs clients : volume, cible,
délai, mécanique adaptée, etc. ;

2. Test de diffusion sur les BDD dont Advertise Me est
propriétaire Cette étape permet I'établissement
approprié d'un co(t d'acquisition client ;

3. Diffusion auprés de son réseau éditeurs rémunérés
a la performance, Advertise Me dispose d'un réseau
puissant et qualitatif composé de plus de 130 bases
de données partenaires (Télé-Loisirs, Manger-Leger,
Isaveurs, etc.)

En relation directe avec ses éditeurs, Advertise Me
peut mettre en ligne une campagne dans les 48h.

COREG-FEED LA SOLUTION IDEALE DES E-MARCHANDS
POUR COLLECTER DES PROFILS QUALIFIES

Via sa filiale COREG-FEED, Advertise Me opére dans le
domaine de la collecte de profils qualifiés selon la
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méthode de la coregistration, un des leviers de E- . Bordeaux-Communiques.com
marketing les plus performants pour le recrutement de . Lyon-Communiques.com
nouveaux clients. COREG-FEED a développé son . Paca-Communiques.com

propre réseau de coregistration alliant qualité et

. Paris-Communiques.com
volume de recrutement :

- Qualité du réseau éditeur : COREG-FEED dispose
d'un réseau d'éditeurs composé en majorité de sites

médias & sites marchands, dont certains en

exclusivité comme Cybercartes.fr ou Girls.fr.

Les avantages sont notamment de permettre une

collecte issue d'un trafic 100% naturel et auprés

d'éditeurs non sollicités par I'affiliation.

- Volume de recrutement : Au cours de l'année 2009,
COREG-FEED a collecté plus de 2 millions de profils sur
son réseau. L'outil technique COREG-FEED permet
I'affichage dynamique d'offre de coregistration en
fonction de certains criteres comme par exemple
I'affichage d'une offre en fonction de la civilité ou de
la date de naissance rentrée par l'internaute.

Au cours de 4e trimestre 2009, COREG-FEED a obtenu
un taux d'ouverture moyen de 44%.

UN NOUVEL OUTIL DE TRACKING 360°

Devant la nécessité croissante pour les annonceurs de
maitriser leur ROI, Advertise Me se dote d'un outil de
tracking multi-canal (360°) développé en partenariat
avec l'agence parisienne 3W online.

Les fonctionnalités de cet outil seront présentées lors
du salon

E-commerce situé Porte de Versailles a Paris du 21 au
23 septembre 2010.

A propos d'Advertise Me : Créée en 2008, la société
composée d'une quinzaine de personnes connait une
forte expansion. De 2008 a 2009, elle a triplé son
Chiffre d'Affaires passant de 0,5 M€ a 1,6ME€.
Advertise a d'ores et déja su se forger une excellente
réputation aupres d'E-marchands, qui font
régulierement appel a leurs services pour leurs
campagnes d'acquisition de profils tels que La
Comtesse du Barry, Morgan, Z enfants, Oxbow,
Partners Finances ou encore Mathon. Advertise Me
poursuit le développement de son activité Emailing et
coregistration en France et a linternational,
notamment en Espagne, en Italie et au Portugal.
www.advertise-me.fr / www.coreg-feed.com

Contact Annonceur

Philippe KLOCHENDLER

04 93 67 12 60
pklochendler@coreg-feed.com

Contact Editeur
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Aurore GARY

04 86 68 50 83
agary@coreg-feed.com

>> Demande de renseignements

En savoir plus : www.advertise-me.fr

Retour page précédente
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Advertise Me, agence interactive en Marketing
Direct Online, spemahseg §ur la problématique Red Dead
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d'acquisition sur Internet, au travers de ses
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ADVERTISE-ME, UNE AGENCE D’E-MAILING A LA PERFORMANCE SUR MESURE
Afin de garantir a ses annonceurs l'atteinte de leurs objectifs, Advertise Me s’assure de la faisabilité de chaque
nouvelle campagne en quelques étapes clefs:
1. Définition des objectifs clients : volume, cible, délai, mécanique adaptée, etc. ;
2. Test de diffusion sur les BDD dont Advertise Me est propriétaire : Cette étape permet I'établissement approprié
d'un codt d'acquisition client ;
3. Diffusion auprés de son réseau éditeurs rémunérés a la performance, Advertise Me dispose d'un réseau
puissant et qualitatif composé de plus de 130 bases de données partenaires (Télé-Loisirs, Manger-Leger, Isaveurs,
etc.)
En relation directe avec ses éditeurs, Advertise Me peut mettre en ligne une campagne dans les 48h.
COREG-FEED LA SOLUTION IDEALE DES E-MARCHANDS POUR COLLECTER DES
PROFILS QUALIFIES
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Via sa filiale COREG-FEED, Advertise Me opére dans le domaine de la collecte de profils qualifiés selon la méthode

de la coregistration, un des leviers de E-marketing les plus performants pour le recrutement de nouveaux clients.

COREG-FEED a développé son propre réseau de coregistration alliant qualité et volume de recrutement :

- Qualité du réseau éditeur : COREG-FEED dispose d'un réseau d'éditeurs composé en majorité de sites médias &

sites marchands, dont certains en exclusivité comme Cybercartes.fr ou Girls.fr.

Les avantages sont notamment de permettre une collecte issue d'un trafic 100% naturel et auprés d'éditeurs non

sollicités par I'affiliation.

- Volume de recrutement : Au cours de 'année 2009, COREG-FEED a collecté plus de 2 millions de profils sur son

réseau. L'outil technique COREG-FEED permet I'affichage dynamique d'offre de coregistration en fonction de

certains critéres comme par exemple l'affichage d'une offre en fonction de la civilité ou de la date de naissance

rentrée par l'internaute.

Au cours de 4e trimestre 2009, COREG-FEED a obtenu un taux d'ouverture moyen de 44%.

UN NOUVEL OUTIL DE TRACKING 360°

Devant la nécessité croissante pour les annonceurs de maitriser leur ROI, Advertise Me se dote d'un outil de

tracking multi-canal (360°) développé en partenariat avec 'agence parisienne 3W online.

Les fonctionnalités de cet outil seront présentées lors du salon E-commerce situé Porte de Versailles a Paris du 21

au 23 septembre 2010.

A propos d’Advertise Me :

Créée en 2008, la société composée d'une quinzaine de personnes connait une forte expansion. De 2008 a 2009,

elle a triplé son Chiffre d’Affaires passant de 0,5 M€ a 1,6M€. Advertise a d'ores et déja su se forger une excellente

réputation auprés d’E-marchands, qui font régulierement appel a leurs services pour leurs campagnes d’acquisition

de profils tels que La Comtesse du Barry, Morgan, Z enfants, Oxbow, Partners Finances ou encore Mathon.

Advertise Me poursuit le développement de son activité Emailing et coregistration en France et a linternational,

notamment en Espagne, en ltalie et au Portugal.

www.advertise-me.fr / www.coreg-feed.com

~» www.advertise-me.fr

Contact Presse

Anissa BOULKOUT

04 86 68 50 87

aboulkout@advertise-me.fr

Contact Annonceur

Philippe KLOCHENDLER

049367 1260

pklochendler@coreg-feed.com

Contact Editeur

Aurore GARY

04 86 68 50 83

agary@coreg-feed.com

Communiqué : au format Word

Contact

ADVERTISE ME

1 Traverse des Brucs

06560 VALBONNE ANISSA BOULKOUT

Tél. 04 86 68 50 82 Chargée Communication & Marketing

Web: http://www.advertise-me.fr E-Mail: aboulkout@advertise-me.fr

B Retour au sommaire
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Santé : quels services les Francgais aimeraient-ils pouvoir
utiliser par e-mail?

Inscrivez-vous

gratuitement et devenez
membre du site.A Pour
recevoir 1 jeudisur2la

newsletter
Ecommercemag,
: Prendre rendez-vous ) 47 % bA©nAcficier d'invitations
Rggevow les résultats d'examens 6 et d'informations
médicaux o ;
) professionnelles.
* Demander la reconduite d'une
ordonnance 62 %
* Recevoir des rappels de leur rendez-
vous 66 % Devenir membre
* Recevoir des rappels d'examens
de contréle a faire 69 %

‘ |Z| Le dernier numéro de E-commerce

Voir le sommaire
N°22 - Avril - mai

Lire tous les articles
Découvrir le magazine
S'abonner

Versions numériques
Boutique

Source : Lightspeed Research.

Estimez-vous qu'il est dangereux d'acheter des
médicaments en ligne ?

80 % des Frangais avouent étre inquiets de commander des médicaments en )
ligne quand seuls 24 % des Allemands et 53 % des Anglais expriment quelques
réticences.

Autre source majeure d'inquiétude pour 77 % des Frangais, les médicaments
vendus en ligne n'ont pas bénéficié d'une autorisation de mise sur le marché de la
part du gouvernement et ces produits peuvent étre dangereux.

Tribunes d'experts

Espace de libre expression sur tous
les thA'mes du marketing et du
marketing direct.

Consulter

Interviews vidA©o

DAGcouvrez nos derniA‘res
interviews vidA©os de
professionnels du marketing et du
MD

Consulter
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62%

Le score de visibilité , soit le contact réel de l'internaute avec une publicité, s'éléve
a62%, ce qui correspond au pourcentage d'individus ayant fixé au moins une fois

la publicité en ligne.

En moyenne la publicité serait regardée apres 14 secondes de surf sur la page.

Source : Etude réalisée par I'Association des Agences Media Indépendantes et le
Syndicat des Régies Internet (SRI).

Baromeétre de performance des sites e-commerce en

septembre 2009 (réalisé par Keynote)

Sites

La Grande RA©crA©

DOPEZ VOS
ACTIONS MULTICANAL
Quelle

Toysa€™Ra€™Us 0,852

1,071

Carrefour Online 1,114

[ Virgin Mega 1,543

Darty 1,678

Galeries Lafayette 1,821

La Redoute 1,871

Alapage 1,901

Voyages-SNCF 2,086

Fnac 2177

Le Printemps 2,370

eBay 2,375

Amazon 2,433

Price Minister 2,486

Mistergooddeal 2,604

3 Suisses 2,918

RueDuCommerce 3,325

Anticiper les tendances... Cdiscount 5,347

Optimiser vos actions Pixmania 9,734
multicanal... La performance ne concerne que les mesures considA©rA©es comme

Conduire avec succes
vos projets onlines...

Marketing Magazine
+ Marketing Direct Site

+ E-commerce Magazine
La Redoute

Toysa€™Ra€™Us
Fnac

215 € TTC seulement !

La Grande RA©crA©

Abonnez-vous Mistergooddeal
Quelle
eBay
Voyages-SNCF
Kiabi
Virgin Mega
Galeries Lafayette
Amazon
3 Suisses
Carrefour Online
RueDuCommerce
Pixmania
Cdiscount
Alapage
Price Minister
Le Printemps

A

Performance
(en secondes)
0,572

disponibles. Dans ce cas, la performance correspond au temps nAQ@cessaire au
chargement complet de la page (page de base + imagesa&€}). La connexion au
rA©@seau radio n'est pas prise en compte dans la mesure de performance.

DisponibilitA®
(en %)
99,98
99,96
99,96
99,95
99,95
99,94
99,93
99,92
99,92
99,89
99,85
99,81
99,80
99,78
99,78
99,71
99,62
99,17
98,88
96,42

Un site est considA@rA© comme indisponible si :

a€¢ la page d'accueil retourne une erreur

&€¢ la page d'accueil met plus de 30 secondes pour s'afficher

a€¢ des AGIA®©ments constituants la page d'accueil retournent une erreur (image
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Les entreprises
communiquent

Consulter les
communiquA®©s

DAGposezvos A
communiquA©s

SONDAGE

A la suite de I'annonce de ce projet
par Nicolas Sarkozy, ?tes vous
pour ou contre la cr?ation d'une
taxe sur la publicit? en ligne?

C POUR
C CONTRE
Voter Voir tous Voir le rA®sultat
les
sondages

VOS RAOACTIONS

ETO en deuil

Notre m?tier perd I'une de ses grandes figures.
C'est une bien triste nouvelle. Toutes mes
condol?ances ? ses ?quipes, ses amis et sa
famille.

Guillaume - 28/04/2010

Les Europ?ennes toujours plus accros ? Internet

Belle ?tude d'Auf?minin, toujours leader sur
cette cible, et qui, hormis le forum bien rempli,
poss?de un vrai contenu ?ditorial qualifi? :
une ...

Gael - 16/04/2010

Voyage Priv? s'implante aux ?tats-Unis

j'ai achet? plusieurs voyages sur se site (sans
aucun souci) et m?me si je suis d?sol? pour
vous je me permets de vous dire que vous avez
fait une ...

anis - 01/04/2010

TROPHEE MARKETING
MAGAZINE

TrophA©es Marketing Magazine - DAGbat
Pairs, 18 mai 2010 - 17h A 19h - Pavillon
d'Armenonville

RESEAUX SOCIAUX ET STRATEGIE MARKETING
BEST PRATICES

I=1 logotest
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Source : Keynote Western Europe, septembre 2009 B AnimA®epar:
FranA§ois Rouffiac, Directeur DA©IA©gUA®© des
RA®©dactions
Classement des quinze premiers sites internet en Avec les interventions de :
2 BBED BANQUE POPULAIRE
septembre 2009 (?tude CybereStat) A A COCA.COLA FRANCE
Totaldes DurA®e PAGES JAUNES...
visites* moyenne
A e mois dela R
Rang A Sites ﬁ!ormi\ * visite en Inscription GratuiteA
septembreseptembre
2009) 2009
A 157965 A 20 min
1 Skyrock.com 088 41
Eaui AAA 66 .
2 L'Equipe.fr 577 558 A 23 min09
AAA 64 A10min
3 Over-blog 474414 44
AAA 63 A13min
4 LoST 952972 50
o AAA 28 A12min
5 Doctissimo.fr 687040 50
AAA 25 A 06min
6 Onet 597120 37
AAA 16 A 09min
7 France 2 482185 30
AAA 10 A 09 min
8 France 3 672857 24
AAA 10 A13min
° Pmu.fr 495206 47
8045
10 PapfAAAAAAAAAAAAAAAGTSA A .
09 min 16 Emploi
11 Francefootball ’2*2’;2’377 14 min 10
<2 0% 27/04/2010  REGION PARISIENNE
12 RMC fi AAAA 5 07 min 38
L 169 770 min COMMERCIAL CORPORATE S?
..... AAAA 4 , Xl miNARES
13AAAAA Ados.fr 06 min 02
512603 AQ) i , f
PN Voir le dAGtail de I'offre d'emploi
14 France 5 AAAA 4 08 min 21
410 324
N AAAA 30/03/2010  REGION PARISIENNE
15 TV5 MondeA A AAAA 4 08 min 10
- 307 671 DIRECTEUR(TRICE) ARTISTIQUE SENIOR
*Total des visites : consultation d'un site, c'est-A -dire chargement par l'internaute _ - _ _
d'au moins une page d'un site web. Plusieurs visites peuvent correspondre au Voir le dAGtail de I'offre d'emploi

mA®me visiteur.
**Mois normA® : mois thAGorique composA® d'un nombre de jours et de week-

§ Consulter les offres d'emploi
ends fixe.

Source : MA©diamA®trie-eStat 4€“ CybereStat 4€“ septembre 2009

50%

PrA”s d'un FranAgais sur deux utilise son tAGIA©phone mobile pour da€™autres
usages que la voix et les SMS : surfer sur Internet ou sur une application (27,8%),
envoyer des MMS (18,7%), A©couter la radio (13,1%) ou encore regarder la
tA©IACvision (4,6%). Les usages du tAGIA©phone mobile se diversifient, les
contenus proposA®©s sur le tAOIA@phone sa€ ™enrichissent et jouent la
convergence avec les autres mA©dias.

Source : MA©diamA®trie 4€* A%otude Mobile Consumer Insight

Top 15 des sites les plus visit?s en France en ao?t 2009

Rang Marque Visiteurs Uniques (000)
1 Google 29 686

2 MSN/Windows Live 20450

3 Orange 18 530

4 Facebook A 17095

5 Free A 15709

6 Yahoo! A 15451

7 PagesJaunes A14726

8 YouTube A 13655
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9 Wikipedia A 12758

10 L'Internaute Magazine A12713

11 Microsoft A11707

12 eBay A 11254

13 CommentCaMarche A 10234

14 TF1/Wat A 10156

15 auFeminin AA 9831
Source : MA©diamAGtrie/NetRatings 4€“A Tous lieux de connexion 4€* aoAn»t
2009 a€“A Applications Internet exclues € Copyright MA©diamAGtrie/NetRatings
&€" Tous droits rA©servA©s.
A
ETO et Market Audit publient les r?sultats du nouveau
Barom?tre de l'intrusion
Ce baromA treA sa€™interroge sur le sentiment d&€ ™intrusion que peuvent
A©prouver les consommateurs face aux marques. En voici les principales
conclusions :
*91% des consommateurs considA rent que les spams sont une vAGritable
pollution.
*75% pensent qu'il est dangereux de laisser des informations sur les sites web.
*53% estiment que rien n'est jamais gratuit sur Internet.
* 38% n'estiment pas que la publicitA© sur le Web soit un mal nA©cessaire.
* Seuls 27% considA’rent que Facebook change le rapport aux autres.
Source : BaromA'tre de l'intrusion, ETO. Septembre 2009
A
+25%
C'est la progression du chiffre d'affaires de &€ ™e-commerce au premier
semestre 2009 par rapport au premier semestre 2008.
Pour les six premiers mois de I'annA®©e, le montant total des ventes en ligne est
estimA© A 11,3 milliards d'euros.
Source : Fevad
Barom?tre de performance des sites e-commerce en ao?
t 2009 (r?alis? par Keynote)

Performance* Secondes

La Grande RA©crA© 0,44

Toysa€™Ra€™Us 0,53

Carrefour Online 1,09

Kiabi 1,13

Virgin Mega 1,47

Galeries Lafayette 1,54

Darty 1,60

La Redoute 1,61

Quelle 1,86

Le Printemps 2,10

Amazon 2,13

Fnac 2,13

Price Minister 2,27

Voyages-SNCF 2,29

eBay 2,41

Mistergooddeal 2,50

3 Suisses 2,77

RueDuCommerce 2,98

Alapage 3,64

Cdiscount 3,99

Pixmania 6,18
A
* La performance ne concerne que les mesures considA©rA©es comme
disponibles. Dans ce cas, la performance correspond au temps de chargement
nA@cessaire A 1a€™affichage complet de la page (page de base + imagesa€!). La
connexion au rA@seau radio n'est pas prise en compte dans la mesure de
performance.
Source : Keynote Western Europe, aoA»t 2009
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a€° Retour en haut de page

Editialis Nous contacter Informations IA©gales Partenaires C.G.U Plandusite Espace annonceurs

Le site » el est un site Editialis

Les sites Editialis : Tout le marketing | Le site des managers commerciaux | La relation client A distance | DA©cideurs achats | Chef d'Entreprise
Index thA@matique : A [B|C|D|E|F|G|H[I|J|K|LIM|INJO|P|Q|R|S|T|U|VIW|X]|Y|Z
Prestataires e-commerce | Recherches les plus frA©quentes | Formation professionnelle | Marketing viral et buzz
SNCD | Manager GO! ecommerce | FA©dA®ration e-commerce | ActualitA®s Fevad
Devis internet animation de site | Devis internet crA@ation de site
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DUAND LES REGIES
SE FONT DURABLES

Les régies publicitaires, tous médias
confondus, se convertissent peu a peu
au développement durable. Bilan
carbone, travail sur la diversite, mais

aussi ¢co-conception... Elles sont su
tous les fronts! Des initiatives qui visent
notamment a séduire les annonceurs,
de plus en plus préoccupés par le sujet.

"est sans aucun doute le sujet du moment. Le dévelop-

pement durable envahit les médias, les discours des

hommes politiques, la communication des entreprises
= louche l]le’l]]t‘ daux C()mp()rtements (lf'S consommateurs. “
n'y avait donc aucune raison pour que cette déferlante épar-
gne les régies publicitaires. Et ces dernieres sont d'autant plus
concernées qu'elles se trouvent au croisement de deux uni-
vers trés touchés par les problématiques du développement
durable: les médias et la publicité. Le monde de la commu-
nication est trés mobilis¢ autour de ces questions et le choix
des prestataires (et donc des régies) se détermine aussi en
fonction de ce critére.
Pour les régies, se montrer significativement engagées dans le
développement durable est un moven de continuer i attirer
les annonceurs. Elles vont méme plus loin dans leur démar-
che de séduction et lancent des offres commerciales autour

Retrouvez votre magazine sur www.e-marketing.fr

du développement durable. Elles se proposent également
d'accompagner leurs clients dans leurs démarches durables,
notamment autour de I'éco-conception.

Engagements en interne

« Les régies publicitaires ménent une véflexion d'entrefrise responsable
comme les autres », déclare Stéphane Martin, directeur délégué
du Syndicat national de la publicité télévisée (SNPTV). En
effet, comme dans de nombreuses entreprises, les sujets
sociaux €l environnementaux ont gagné du terrain au sein
des régies. Tri du papier, impression recto-verso. sensibilisa-
tion des salariés a I'économie d’énergie, politique des
ressources humaines axée sur la diversité... Et les initiatives
internes ne manquent pas. Influence, régie web du groupe
Heaven, utilise méme des fournitures de bureau en papier
recvelé et fait appel & un fournisseur d’électricité utilisant des
énergies vertes. Chez Mediapost, pour réduire les émissions
de CO, liées a ses activités, les déplacements en train sont
privilégiés, quand cela est possible, et les collaborateurs sont
formés a I'écoconduite.

Certaines régies vont encore plus loin. C'est le cas de

JCDecaux qui a rédigé une lettre d'engagement qui prévoit,

notamment, une réduction de 'empreinte environnemen-
tale des activités du groupe, mais aussi d’offrir a ses salariés
un cadre de travail sain, sécuritaire et motivant., Pour coor-
donner I'ensemble de ces engagements, une direction du
développement durable a été créée en 2007, Un programme
de sensibilisation des collaborateurs aux gestes “eco-friendly”,
baptisé Ecoreflex, a méme été adopté en interne. Si bien
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quenure 2006 et 2009, la consommation de papier de burcau
a baissé d'environ un tiers. Ces mesures ont permis a
JCDecaux de figurer dans plusieurs fonds éthiques. - C'est le
signe que la stratégie développement durable de notre groupe est recon-
nue a linternational », se réjouit Stéphanie Jagou, directrice
développement durable et qualité de JCDecaux.

C'est également le cas du groupe TF1. « Notre chaine s'est enga-
gee dans une démarche de developpement durable depuis quatre ans
dans le cadre du Groupe Bouygues qui en a fail un enjeu stratégi-
que», précise Martine Hollinger, directrice générale de TF1

Publicité. Ceute dynamique durable a été initiée par le groupe

Bouygues, mais implique bien évidemment largement TF1.
Coté environnement, le groupe a, par exemple, réalisé son
bilan carbone en 2006. Mais la diversité reste le point sur
lequel Pentreprise fait le plus d’efforts, notamment a travers
sa fondation, créée par Patrick Le Lay il y a trois ans. Dans le
cadre de cette organisation, une dizaine de jeunes issus de
milieux défavorisés réalisent un stage en alternance chez TF1,
dont une grande partie au sein de la régie. La chaine méne
également une politique d'achats responsables en recourant
au secteur adapté et en privilégiant les achats verts.

Comme dans les autres entreprises, I'engagement durable
au sein des régies se traduit aussi par le soutien de différents
projets. Chaque année, JCDecaux diffuse ainsi gracieuse-
ment des affiches publicitaires sur ses réseaux pour défendre
différentes causes, plus particulierement dans le domaine
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Martine Hollinger

(TF1 Publicité):

«TF1a une démarche
développement durable
depuis quatre ans

dans le cadre du Groupe
Bouygues qui en a fait
un enjeu stratégique.»

de la recherche médicale et de la protection de I'environ-
nement. Il soutient ainsi I'Association francaise contre les
myopathies (AFM) et le Téléthon depuis sept ans, ainsi que
la lutte contre le sida depuis plus de dix ans. J[CDecaux est
également partenaire de la Fondation Nicolas Hulot depuis
de nombreuses années. Du ¢oté de TF1, 18 millions d’équi-
valents d’espaces publicitaires sont offerts, tous les ans, a
80 associations engagées en faveur de I'environnement, de
la santé, des enfants et, bien sar, de la diversité.

Des annonceurs
éco-sensibles

Mais pourquoi ces entreprises
déploient-elles autant d’efforts
en faveur du développement
durable? L'une des raisons est,
bien str, la préoccupation gran-
dissante de la société pour les
questions sociales et environne-
mentales. Mais ce n’est évidem-
ment pas la raison principale.
Catherine Puiseux, coordinatrice
RSE du groupe TF1, apporte un
élément de réponse: «Nous

Sophie-Noélle Nemo
(Mediapost):

«Lidée est d'engager
la baisse de I'impact
environnemental
sans rogner sur
Pefficacité.»

sommes une entreprise cotée el les
investisseurs sont de plus en plus
intéressés par celte démarche. » 11 y
aurait donc un objectif de busi-
ness clair derriére toutes ces
bonnes actions. Car si le développement durable contient un
volet social et écologique, I'aspect économique ne doit pas
étre oublié. Et les régies ’ont bien compris. Leur investisse-
ment dans le développement durable permet de soigner leur
image auprés de leurs clients. Les engagements durables de
JCDecaux, qui propose désormais des mobiliers urbains recy-
cleurs de verre ou de piles, mais aussi des vélos en libre-
service, lui permettent de répondre au mieux aux attentes
des collectivités, qui intégrent de plus en plus les questions
sociales et environnementales dans leurs appels d’offres.
Mediapost a choisi de s’engager dans le développement dura-

Retrouvez votre magazine sur www.e-marketing.fr

Albert Asseraf
{)CDecaux):

«Un certain nombre
d’annonceurs veillent

a ce que les supports

sur lesquels ils communi-
quent prennent en
compte la dimension

=l développement durable.»

-

ble dés sa création pour éviter d’étre attaqué par les associa-
tions et les consommateurs. La régie a notamment créé I'as-
sociation Culture Papier en début d’année pour expliquer les
réalités économiques, sociales et écologiques du papier. « Nous
pensons qu’il est important de valoriser la dimension écologique du
média papier pour éviter la discrimination, explique Sophie-Noélle
Nemo, directrice générale adjointe stratégie et développe-
ment durable de Mediapost. Les annonceurs ont été soulagés de
voir notre implication dans Uenvironnement. »

Car ce sont principalement les annonceurs que les régies
souhaitent sé¢duire a travers leur engagement durable. Ces
derniers sont en effet de plus en plus sensibles a ces questions
el peuvent ére amenés a choisir leurs prestataires en fonc-
tion de ce critére. La grande majorité d’entre eux ont notam-
ment signé la charte de 'Union des annonceurs (UDA) qui
prévoit d’intégrer I'impact environnemental dans les critéres
de choix des supports de communication (voir encadré
page 20) et d'inciter les publics auxquels ils s'adressent a des
comportements responsables. « Un certain nombre d'annonceurs
font attention a cette dimension développement durable et veillent a
ce que les supports sur lesquels ils communiquent la prennent en
compte », constate Albert Asseraf, directeur général stratégies,
études et marketing de JCDecaux. S'engager dans cette voie
est donc désormais, pour les régies, une nécessité si elles
veulent continuer a éure attractives aupres de leurs clients.
« La charte de 'UDA a boosté encore davantage notre réflexion autour
du développement durable », rapporte Sylvie Le Meignen, direc-
trice de Ja programmation et de I'administration des ventes
de TF1 Publicité.

La montée en puissance d’offres durables

Les offres publicitaires “durables” se multiplient au sein des
régies, car de plus en plus d'entreprises axent leur commu-
nication sur cette thématique afin de toucher une cible sensi-
ble a ces arguments. C’est méme le credo de Mondadori
France Publicité depuis début 2009. « Nous sentions qu’il y avail
des attentes au niveau d’une offre publicitaire durable », avance
Anne Philip, directrice marketing et qualité de la régie. Une
offre commerciale “développement durable” a donc été mise
en place. D’abord lancée sur les magazines féminins (Closer,
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Un nouveau concept de régie

GoodAction se consacre au développement durable

Une régie associative pour les
associations. C'est ainsi que Good-
Action aurait pu étre définie quand
elle a été fondée en 2007 par
Guillaume Roland et Laurent Vanexe,
deux pros de la communication et
des nouvelles technologies. « idée
de départ était de donner de la
visibilité sur Internet a des messages
qui avaient du sens »,indique
Guillaume Roland. lls aident donc
des ONG a bénéficier de banniéres
gratuites sur différents sites et blogs
dédiés a la thématique du dévelop-
pement durable. Aprés six mois
d'activité, ils travaillent avec
100 associations, dont 20 ONG
de premier plan, et réussissent
a leur négocier 35 millions de
banniéres gratuites, « Cétait un vrai
SUCces, mais nous étions bénévoles »,
résume Guillaume Roland. Le
bouche a oreille se crée et des
entreprises et des institutions,
souhaitant elles aussi communiquer
sur ce réseau de sites et de blogs
dédiés au développement durable,
contactent GoodAction. Lassociation
devient ainsi, en novembre 2008,
une régie a part entiére, la premiére
a étre totalement dédiée au
développement durable.

souligne Guillaume Roland. Les
thémes sont aussi bien I'environne-
ment que 'écologie, le bio, le
commerce équitable, la solidarité,
humanitaire ou encore le commu-
nautaire. Suez/La Lyonnaise des
Eaux a ainsi promu un projet d'accés
al'eau potable, tandis qu’lkea a
lancé un site de covoiturage. « Ce qui
nous importe, ce nest pas la marque,
mais le contenu qui doit étre un vrai
engagement »,insiste Guillaume
Roland. Méme si la régie laisse aux
sites eux-mémes la liberté d’accep-
ter ou non certains annonceurs.
«Aucun na encore refusé, raconte
Guillaume Roland. Les annonceurs
viennent spontanément vers nous
quand ils veulent communiquer
sincérement sur les thématiques

du développement durable. »
Aujourd’hui, la régie compte plus
de 9o sites majeurs tous dédiés

au développement durable. Ce qui
représenterait, selon Médiamétrie
(décembre 2009), un public de

2,7 millions de visiteurs uniques. Et
un public qualitatif, sensible aux
questions du développement
durable, que certaines entreprises
recherchent tout particuliérement.

«Nous proposons une cible puissante
et qualifiée dans ce domaine: nous
estimons avoir environ 60 % de
l'audience cumulée sur les thémati-
ques éthiques », précise Guillaume
Roland. Parmi ses nombreux projets,
GoodAction prévoit notamment de
coupler son offre web avec une offre
print avec des magazines spécialisés
développement durable.

Son succés ne lui a pas fait oublier
ses principes des débuts: |a régie
continue de négocier des espaces
gratuits pour ses ONG partenaires.
Elle va méme plus loin et demande
aux annonceurs payants de dédier

3 % de leur budget net investi chez
elle a 'ONG de leur choix. « Good-

Mais pour faire appel
aelle, les annonceurs
doivent proposer,a
travers leurs banniéres,
un contenu en lien avec
le contenu éditorial du
site ou du blog sur lequel
ils communiquent. « Nous
diffusons des engage-
ments qui sont durables
et poussent d un change-
ment de comportement », L.

llaume Roland

(GoodAction

«Ce qui nous importe,
cen'estpasla
marque, mais

le contenu qui

doit étre un vrai
engagement.»

Action fait du Web a la
fois un véritable tremplin
pour les associations et
ONG, et un moteur de
business pour les annon-
ceurs soucieux de diffuser
leurs messages éthiques,
assure Guillaume Roland.
Elle est le carrefour

entre les annonceurs, les
éditeurs et les associations
sur la thématigue du
développement durable.»
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I L o
«Nous avons
déja refusé des
annonceurs. Et, si
ce n'est pas nous,
les sites web ont
de toute facon un
droit de veto.»

Modes & Travaux, Nous Deux, Biba, Top Santé...), elle s’est
étendue a Science & Vie, puis a l'ensemble des magazines du
groupe. Elle comprend deux pages: I'une dans une sélection

de magazines, sclon la formule choisie, qui ont une partie de
leur contenu éditorial dédié au développement durable;
'autre dans un tiré a part, baptisé Systéme DD, distribué sur le
salon Planéte Durable, qui est un florilége d’articles “dura-
bles” issus des magazines du groupe. Selon Anne Philip, c’est
un succes commercial : I'année derniére, la publicité chez
Mondadori a augmenté de 60 %. Une hausse que la direc-
trice marketing attribue largement a cette nouvelle offre.

Pas de doute: les annonceurs, qui doivent faire passer de plus
en plus de messages sur le développement durable, s'intéres-

Initatves

sent de prés aux consommateurs sensibles a ces questions.
A l'occasion de la derniére Semaine du développement dura-
ble, Initial Régie a proposé aux annonceurs de devenir
“partenaire du mois vert” en communiquant sur 17 magazi-
nes de Bayard et de Milan Jeunesse qui se sont mis au vert
pour l'occasion. Les annonceurs pouvaient ainsi toucher
6 millions d’é€colos en herbe et leurs parents, pour
40000 euros nets. La cible durable attire tellement les annon-
ceurs que certaines régies se sont méme spécialisées dans les
médias dédiés au développement durable. C’est le cas de
GoodAction (voir encadré page 18), mais aussi d'Influence
qui représente diff¢rents supports dédiés au développement
durable, comme Alternatives I‘fmnomiques ou Terra Economica.
«Nous avons lancé notre offre quelques mois apres le Grenelle et
célait un succes car beaucoup d’annonceurs se positionnaient sur
ces messages-la », se souvient Mehdi Sol, directeur commercial
de la régie Influence.

De son c¢6té, TF1 Publicité réfléchit a une nouvelle offre
commerciale. «Les spots publicitaires abordant ce théme seraient
accompagnés d'une pastille renvoyant a une plateforme internet ot
Uon trouverail davantage d’informations», décrit Guilaine
Leboeuf, directrice marketing, thématiques, radio, nouveaux
media, études et développement de TF1 Publicité. L'idée
étant d’offrir davantage de visibilité a ces marques durables

Grenelle et charte de 'UDA: mobilisation autour du développement durable

Dans le monde de la communica-
tion, les questions durables ont
commencé a apparaitre lors du
Grenelle de l'environnement et
plus particulierement en avril 2008,
lorsqu’une charte d’engagements
et d'objectifs pour une publicité éco-
responsable a été signée par le BVP
(actuelle ARPP) et les représentants
de V'interprofession publicitaire
{(Union des annonceurs, Association
des agences-conseils en communi-
cation, Syndicat national de la
publicité télévisée, Fédération
nationale de la presse francaise,
Syndicat de la presse magazine
et d'information, Syndicat des régies
internet, Syndicat indépendant
des régies de radios privées, Syndicat

national de la publicité cinémato-
graphique...). Par cette charte, les
professionnels de la communication
se sont engagés a exclure les
publicités faisant un usage abusif
de l'argument écologique

ou pronant des comportements
contraires au respect de
f'environnement.

LUnion des annonceurs (UDA) a
aussi élaboré sa charte pour une
communication responsable en
2008. Elle compte cing engage-
ments:inscrire I'ensemble des prises
de parole externes dans le cadre
d’'une communication responsable;
inciter les publics auxguels on
s'adresse a des comportements
responsables; utiliser avec loyauté

les données privées sur les clients
finaux; engager un process interne
permettant de valider les communi-
cations avant leur diffusion externe
et enfin, intégrer 'impact environne-
mental dans les critéres de choix
des supports de communication.

La commission Développement
durable de 'AACC a, elle aussi,
élaboré “s engagements pour

une gestion responsable des
impacts des agences en matiére

de production éditée”. Des engage-
ments qui s'articulent autour de
trois axes-clés: la formation, les
imprimés ainsi que la promotion

et le partage de bonnes pratiques
de tous les partenaires. Ce qui
implique directement les régies.
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et davantage de transparence aux téléspectateurs. « Nowus réflé-
chissons @ un moyen de mettre en place cetle démarche, précise
Guilaine Lebocuf. Nous souhaitons nous appuyer sur des labels
exislants, car nous ne voulons pas étre a la fois juge et partie. » En
effet, quand on touche a la thématique du développement
durable, il faut veiller a étre crédible et ne pas utiliser I'argu-
ment écolo a tort et a travers. Sous peine d’'¢tre taxé de
“green washing” par ses lecteurs, ses spectateurs, ses auditeurs
mais aussi par ses annonceurs. Mondadori se repose sur la
légitimité de ses titres qui parlent de développement durable
depuis de nombreuses années, comme Science & Vie ou
encore Top Santé. 1l en est de
méme pour Initial Régie avec les
magazines de Bavard Presse.
Drautant plus que ces différents
titres, chez Mondadori comme
chez Bavard, sont imprimés sur
du papier 100 % recyclé ou issu
de foréts gérées durablement.

Accompagnement
des annonceurs

Anne Philip
(Mondadori France
Publicité):

«Nous sentions qu'il
y avait des attentes
au niveau d’une offre
publicitaire durable.»

La crédibilité des régies vis-a-vis
du public passe aussi par les
contenus publicitaires diffusés.
Bien sir, 'Autorité de régula-
tion professionnelle de la publi-
cité (ARPP) porte une grande

attention a ces messages et, ces
derniers temps, elle traque le
“green washing”. Mais les régies se permettent d'apporter un
avis supplémentaire. C'est Influence qui pousse la démarche
le plus foin en acceptant uniquement des contenus publici-
taires sincéres en termes de développement durable, tant au
niveau des messages que de la démarche. « Nous avons déja
refusé des annonceurs. Et, si nous ne le faisons pas, les sites web ont
de toule facon un droit de veto », explique Mehdi Sol. Mondadori
France Publicité fait aussi confiance a ses supports pour écar-
ter des contenus publicitaires qui ne seraient pas en accord
avec la ligne éditoriale des magazines. « C'est indispensable pour
avoir une certaine cvédibilité vis-a-vis des lecteurs, notamment ceux
de Top Santé ¢t de Pleine Vie », indique Anne Philip. Ainsi, le
magazine Terre Sauvage a décidé de supprimer les publicités
de 4 x 4 apres avoir recu différents courriers de ses lecteurs. ..
Mais la plupart des régies disent ne rien voir de tres choquant.
« Les annonceurs font attention », considére Anne Philip.

Au-dela du contenu publicitaire, les régics accompagnent
les annonceurs dans différents domaines pour les aider a
adopter la démarche la plus durable qui soit. Mediapost
apporte, par exemple, un role de conseil pour cibler des
campagnes de publicité. « Nous faisons de la pédagogie aupres

Métier

Ecocom, le nouvel outil d’éco-conception
de la profession

Porté par Havas Media, PricewaterhouseCoopers
et 'Ademe, le projet EcoPublicité a vu le jour en 2007.
Cet outil de mesure permet d'évaluer les impacts
positifs comme négatifs des moyens utilisés pour
une campagne de publicité. Lobjectif est de pousser
ainsi les annonceurs a améliorer la performance
environnementale de la production et de la diffusion
de leurs campagnes. Bien siir, les régies sont directe-
ment impactées par un tel outil.

Trouvant qu’EcoPublicité nallait pas assez loin il
n’intégre pas les campagnes hors-médias -, Sophie-
Noélle Nemo, directrice générale adjointe stratégie
et développement durable de Mediapost, est en train
de développer un outil, baptisé provisoirement Ecocom.
Plus complet donc, mais aussi, selon elle, plus simple
d'utilisation et gratuit (EcoPublicité ne I'étant pas
dans sa version la plus élaborée), il permettra a toute
la chaine de création d'avoir en main 'ensemble des
éléments pour réduire son impact environnemental,
et ce que ce soit au niveau de la conception, de |a
production et de la diffusion d’'une campagne de
publicité, aussi bien médias que hors-médias.

des annonceurs pour les inciter a distribuer leur publicité uniquement
la ou se trouvent de nouveaux clients potentiels », décrit Sophie-
Noélle Nemo. I n’y a ainsi pas de gaspillage de papier. Et les
annonceurs s’y retrouvent en termes de retour sur investis-
sement. «Lidée est d'engager la baisse de Uimpact environnemental
sans rogner sur lefficacité », insiste Sophie-Noélle Nemo. Chez
Mediapost, on essaye également de sensibiliser les annon-
ceurs a I'éco-conception. La régie a publié, avec ’Agence
de I'environnement et de la maitrise de I’énergie (Ademe),
deux guides sur le sujet pour aider les annonceurs a réduire
impact environnemental de leurs campagnes. TF1, de son
co1é, a lancé 'outil Ecoprod, développé apreés son bilan
carbone en 2006. « Nous nous étions rendu comple que 'une des
sources principales d'émission carbone étail les programmes que nous
achetions », raconte Catherine Puiseux. Les programmes édito-
riaux, mais aussi les publicités! Ecoprod, accessible sur le site
internet www.ecoprod.com, réunit des fiches pratiques pour
aider Ia profession a réduire son impact environnemental
a travers les décors, les transports, I'éclairage... A partir de
septembre, un calculateur spécifique a la production sera
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Regies

lanceé. Et les agences seront largement invitées a s’en servir.
«Clest un complément de Uoutil EcoPublicité lancé par Havas Media
et PricewaterhouseCoopers, mais spécifique a la partie lournage »,
résume Catherine Puiseux.

Cap sur I'éco-conception

«La profession s'est beaucoup focalisée ces derniers temps sur le “green
washing”, déclare Stéphanie Jagou. La prochaine élape est l'éco-
conception. » L’éco-conception est justernent au coeur de la
stratégie de JCDecaux: les Vélib’ sont recyclables a 99 %, les
colonnes Morris récupérent I'eau de pluie qui est ensuite utili-
s€e pour leur nettoyage, des détergents labellisés sont privilé-
gi€s... Mediapost, de son c6té, travaille avec des prestataires
engagés dans la communication responsable.

Quant aux régies TV, radio et cinéma, elles mettent le cap
sur la dématérialisation. Depuis 1996, dans le cadre de
I'EDI (échange de données informatiques), les régies TV
communiquent le plus souvent de maniére dématérialisée
avec les agences médias (tarifs, options, réservations...).
« Aujourd hui, notre objectif est de supprimer et de sécuriser toutes les
étapes: signature qui vaut contrat, facture dématérialisée... Le but est
d’atteindre le 2é10 papier », annonce Stéphane Martin.

La dématérialisation est en train de toucher les échanges de
cassettes, support traditionnel des spots publicitaires. L'objec-
tif est de les supprimer entre les régies et leurs supports ainsi

qu’entre les régies et les agences médias. Plus de coursiers
qui assuraient ces transferts, de 'ordre de 150000 par an sur
le marché publicitaire au total. Et donc de réduire I'impact
carbone, tout en gagnant en rapidité et en efficacité.

Chez TF1 Publicité, la livraison des films publicitaires 4 ses
différentes chaines est dématérialisée depuis deux ans. Auprés
des annonceurs, la politique impose de ne recevoir qu'une
cassette pour plusieurs supports. De plus, la régie met en place
un projet de dématérialisation avec deux sociétés spécialisées
(IMD et Adstream). « Notre objectif est de changer les habitudes du
secteur pour de bon, pour que tout le monde passe & la dématériali-
sation et pas seulement notre régie », indique Sylvie Le Meignen.
En effet, en imposant cette méthode, la régie a des chances
de changer la donne pour tout le marché. D’autant que ce
dernier est déja trés sensibilisé au sujet. L’Autorité de régula-
tion professionnelle de la publicité (ARPP) ne recoit plus de
cassette pour donner ses avis et Stéphane Martin table sur une
disparition de ce support & I'horizon 2011. «Cela permet aussi
d’anticiper Larrivée de la HD pour la publicité », note-t-il. Un vrai
cercle vertueux se met donc en place, qui ressemble de moins
en moins a un coup de communication, comme a la sortie du
Grenelle. «Nous ne prenons pas le développement durable comme

Eve Engel

une contrainte, conclut Stéphanie Jagou. Nous voyons
plutdt cela comme une opportunité de rester innovants. »
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LES ETUDES A UIMAGE DES MEDIAS -

EN TRANSFORMATION
PERPETUELLE

Lannce 2009 aura ét¢ marquée par

un décrochage sans précédent pou

le marché publicitaire. Plus que jamais,
les études viennent conforter annonceurs
et agences dans leurs choix meédias et

les régies dans la valorisation de leurs
supports. D autant qu'en dépit d'un
contexte difficile, les mutatons techno-
logiques se sont accélérées, nécessitant

I"évolution des outils de référence.

{( istorique”, tel est le terme employé par I'lrep et
France Pub pour qualifier 'année 2009 en
matiere d'investissements publicitaires. « Jamais,
en effel, depuis que les meswres existent (1959 pour Ulrep, 1992 pour
France Pub), la décroissance du marché n’'avait élé aussi forte »,
constatait Philippe Legendre, directeur délégué de I'lvep, lors
de la présentation annuelle des chiffres du marché publici-
taire francais. La dépense de communication des annonceurs
a baissé de 8,6 % en 2009 par rapport & 2008 (soit une perte
de plus de 2 milliards et demi d’euros), celle des recettes des
médias de 12,5 % (1,5 milliard d’euros de perte). Une baisse
d’autant plus sensible que les dépenses de communication
avaient déja perdu 450 millions d’euros en 2008, Tous les
médias ont ¢té touchés, méme si ce sont dans des proportions
différentes (voir p. 46). Par voie de conséquence, de
nombreux budgets en €études médias ont €t¢ revus i la baisse
en 2009. Les investissements restants ont alors privilégi¢
trois types d'¢tudes: les études ad hoc immédiatement opéra-
tionnelles, démontrant l'efficacité et le ROI d'un média ou

d'un support; les études permettant de mieux comprendre
les comportements et usages des nouveaux médias; enfin,
encore et toujours, 'amélioration et I'adaptation des mesures
d'audience. On remarquera qu’en 2009, le chiffre d’affaires
de Médiamétrie a progressé de 8 % ; une performance a souli-
gner dans un contexte particulierement difficile et qui met
en ¢évidence I'adaptation de ses programmes de recherche
aux attentes du marché. « Nows devons étre tés attentifs parce que
le marché souffre et investir quand les projets sont nécessaires et que le
marché y trouve son compte », explique Benoit Cassaigne, direc-
teur exécutif des mesures d’audience de Médiamétrie.

Elargir la mesure d’audience

« La mesure d’audience reste le cour
d'expertise des études médias », remar-
que Bruno Schmutz, directeur
général d'Ipsos MediaCT France.
Parce qu’elles servent a monéti-
ser les médias, les études exigent
la plus grande rigueur statistique,
pour permettre le consensus de
tous les acteurs en présence. « Ce
type d’études — névralgiques pour le
marché des médias — assoit la réputa-
tion méthodologique des instituts qui K
les pratiquent », reconnait Bruno Benoit Cassaigne
(Médiamétrip%:

«On est entré dans
une ére d’évolution
permanente de la
mesure d’audience,
puisque les médias
évoluent eux-mémes
de maniére
continue.»

Schmutz. « On est entré dans une
nowuwelle éve d’évolution permanente
de la mesure d'audience, puisque les
médias évoluent evx-mémes de maniere
continue », constate Benoit Cassai-
gne. De verticale, hétérogene,
immuable, la mesure d'audience

devient élargie ct dispersée,
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Etudes

continue et instable, flottante et créative. «Désormais, il faut
suivre les contenus quel que soil le support », poursuit-il.

Premiere conséquence: les tailles d'échantillon augmentent.
Médiamétrie augmentera fortement, d'ici a 2012, la taille du
panel foyer TV (3200 foyers en 2007, 3900 en 2010, 5000 a fin
2012). Méme évolution sur le pancel Radio, pour prendre en
compte le différé et le streaming. Deuxiéme conséquence: la
technique du marquage (watermarking), ou tatouage numeéri-
que, permettra de mesurer toutes les plateformes de diffusion
et tous les équipements et donc d'intégrer de nouvelles prati-
ques et modes de consommation. Dés janvier 2011, Média-
métrie intégrera le différé dans la mesure de référence de la
télévision (d’ici 13, Médiamétrie étudiera ces comportements,
leurs évolutions et les nouveaux usages au travers de I'étude
Global TV). «Il ne restera plus qu'a statuer sur le laps de temps pris
en comple pour mesurer ceite audience. Va-t-on vers une audience a
J+72, s'interroge Nadine Medjeber, directrice Etudes Média
chez Havas Média. La Catch-up TV vue sur téléviseur fera
I'objet d'un marquage spécifique et sera prise en compte au
cours du second semestre 2011. La Catch-up TV vue sur ordi-
nateur, étudiée pour le moment avec la mesure Internet, sera
ultérieurement intégrée dans la mesure TV.

«Létude Cross Media

est un grand progres»

Lavis de Didier Beauclair,
directeur des médias et
relations agences de 'UDA

«lly aactuellement pas mal de
fers au feu dans le domaine des
mesures d'audience. Les chantiers -;{u
progressent et ils progressent dans S:
le sens qu'annonceurs et agences
ont essayé d'impulser. Nous sommes attachés, en tant
quannonceurs, a la notion de mesure d'audience
comme monnaie commune d'échange et a la notion
de partage du pilotage de la monnaie commune. Qu'il
s'agisse de Médiamétrie, dAudipresse, dAffimétrie,
les choses avancent et se consolident.

Lautre point auquel les annonceurs sont attachés est
I'exhaustivité de chacune des mesures. La, il reste
encore des choses a faire. Quant a I'étude Cross Média,
chere aux annonceurs, méme s'il convient d'y apporter
des modifications et des améliorations, notamment
en ce qui concerne les techniques de fusion, il faut
reconnaitre que cet outil est un grand progrés sur le
marché francais, réalisé dans un laps de temps
relativement court.»

Bruno Schmutz
(Ipsos MediaCT):
«La mesure
d’audience reste

le coeur d’expertise

des études médias.»

L'étude MédiaCabSat a pris, quant a elle, une dimension
nouvelle dans la perspective du passage au tout numérique
en 2011, A partir des résultats de juillet 2010, elle prendra
en compte I'ensemble de 'audience du cable, du satellite et
de 'ADSL, soit 32 millions de personnes disposant d'une
offre thématique. Un point noir au chapitre de la mobilité :
la télévision mobile personnelle. «Le lancement est prévu pour
la fin de Uannée, mais se heurte a un probleme majeur: l'absence de
modele économique rentable », souligne Nadine Medjeber.

Coté radio, Médiamétrie a pour objectif de passer a une
audimétric radio portée d'ici a trois ans. « Nous aurons une
décision de go/no go a Uautomne, un premier pilote au second
semestre 2011, pour un lancement prévu de la mesure en 2012 »,
explique Benoit Cassaigne. S’agira-t-il de la technique du
finger printing ou du watermarking ? Médiamétrie va-t-elle
développer la technologie elle-méme ou en prendre une
qui existe sur le marché? Autant de choix stratégiques que
Médiamétrie devra donc faire a 'automne. Un appel d'offres
technologique devrait avoir lieu 4 ce moment-la. Ipsos est
sur les rangs. En effet, le groupe a investi plusicurs millions
d’euros sur la mesure d’audience passive. « Nous sommes en
“go to market” en ce moment en Grande-Bretagne sur une technolo-
gie de watermarking. Nous nous sommes posé la question de savoir
sl fallait investir dans un terminal dédié, comme nous l'avons fait
pour Uaffichage, ou investir dans les applications a télécharger sur
le mobile des panélistes. Nous avons choisi celte derniére solution,
précise Bruno Schimutz. Nous avons donc engagé ces deux dernie-
res années un programme de tests qualitatifs trés lourds qui a abouti
a une solution stable et performante. Un test quantitatif aupres
de 200 Londoniens est prévu en mai-juin prochains pour valider
définitivement la méthode avant sa mise sur le marché », conclut
le directeur général d’Ipsos MediaCT France.

Clest sur l'audience d’Internet que des interrogations subsis-
tent encore. Comment améliorer le recrutement des pané-
listes du panel Médiamétrie//NetRatings, notamment pour
I'interrogation sur le lieu de travail? « Le média est jeune et
Uapprentissage est constant, en méme temps que se complexifient les
usages des internautes, souligne Francoise Renaud, directrice
marketing et innovation de I'Union des Annonceurs (UDA).
Il faut étre exigeant, mais combien les acteurs du marché sont-ils

2/6

Copyright (Marketing Direct (Supplément))
Reproduction interdite sans autorisation

PRESS
INDEX

SYNDICAT DES REGIES
INTERNET



N° et date de parution : 140 - 01/05/2010 S ex

Diffusion : 10309 Page : 41
W r dl n Périodicité : Taille : 95 %

Marketin29_140_39_305.pdf 2363 cm2

Site Web : -

Etudes

«Cest un projet lourd d’enjeux. Méthodologiquement, il reste des
choses a caler, mais il a permis d instaurer un vrai dialogue entre des
Jamilles de presse qui ne se parlaient pas », reconnait Didier Beau-
clair. Un ambitieux programme de tests a été confié a Ipsos

Médiamétrie investit le cinéma

Mediamétrie dispose déja d'une large palette d'outils
d'études sur le cinéma, dont les plus récents sont
Cinétest (test d’un film avant sa sortie) et CinéPro (avec
Nielsen EDI), premiére mesure quotidienne de référence
des entrées cinéma en régions. Uinstitut y a ajouté,
depuis octobre 2009, un nouveau barometre:“Le Top
des acteurs et des réalisateurs”. Il s'agit d'une étude
mensuelle réalisée par Internet aupres de pres de

3000 spectateurs de cinéma et acheteurs de DVD agés
de 15 ans et plus sur leur préférence a I'égard de 330 prin-
cipaux acteurs et réalisateurs, francais et étrangers.

MediaCT dont la premiére phase vient de s’achever. Cette
phase exploratoire aupres de 30 personnes a porté sur les
aspects formels du questionnaire (interface graphique, maxi-
misation de 'implication, compréhension du questionnaire,
satisfaction des interviewés) et a
eu recours a l'eye tracking. «La
qualité formelle du questionnaire, sa
maquelte, l'ergonomie et ['animation
sont un enjew majeur, déterminant
pour la qualité de Uenquéte elle-meme »,
explique Xavier Dordor, directeur
genéral d’Audipresse. En fonction
des résultats du test quantitatif qui

préts a payer pour un surcroit d'exigence 2 » Le marché est égale-
ment en attente de I'avis du Centre d’étude des supports de
publicité (CESP) sur les données ComScore en France.

Lenjeu de I'exhaustivité

« Un point auquel les annonceurs restent trés attachés, outre la qualite,
la fiabilité et la pertinence des données, est l'exhaustivité de chacune
des mesures. 11y a de vraies avancées dans ce domaine », constate

sera réalisé en maijuin prochains
aupres de 4000 interviewés, Audi-
presse, apres consultation du
CESP et d'un comité¢ d'experts,
prendra la décision de lancer
I'étude ou non en janvier 2011.
L’'une des innovations de One est
I'hétérogénéité du recrutement

«Nous pou

en 2010 les études
concernant la
connaissance des
consommateurs.»

des interviewés. La taille de

I'échantillon est passée a 35000 interviews sur “One” national,
alors qu'elle était de 25000 pour 'AEPM et 25000 pour
I'’Epiq. Une autre innovation est le rajout de 15000 interviews

Didier Beauclair, directeur des médias et relations agences de
I'UDA. Déja le Médiamat intégre de nouvelles chaines de la
TNT (W9 depuis 2009, TMC et Gulli depuis janvier 2010). Le
watermarking en TV et radio est le témoin de ce souci. L'étude
“One”, lancée par Audipresse (qui réunira les études de réfé-  (par téléphone), exclusivement en local et uniquement sur
rence AEPM et EPIQ), est une réponse a la recherche de

convergence et d’exhaustivité pour la presse.

les titres régionaux. « Ceci nous permettra d avoir tous les ans
500 interviews par titre et par département pour tous les titres locaux,

«La notion de reprise en main doit évoluer»

L'avis de Xavier Dordor,
directeur général d’Audipresse

«|l conviendrait de se poser la
question de ce que sera l'avenir de la
mesure d'audience. Médias tradition-
nels et nouveaux médias devront se
réunir pour définir la métrique
commune de demain. Si f'on veut
travailler les itinéraires médias, il faut réfléchir sur la
fagon de trouver une notion d'efficacité de parcours.
Jusqu'ici, 'audience se résumait a la probabilité non nulle
d'exposition a un message publicitaire. Mais aujourd'hui,
le consommateur n'est plus un individu passif. Il faut

donc que la mesure évolue vers une mesure de “participa-
tion”:“Yai aimé ou non la publicité”,“J'ai agi ou non apres
I'avoir vue”... Il faut étre capable de passer d'une situation
d'exposition a une certitude d’action. Je pense que d'ici a
cing ans, nous aurons tous avancé sur ce sujet.

Un autre vrai sujet de réflexion pour la presse est la
notion de reprise en main. Il va falloir commencer a la
prendre en compte dans le GRP et la mesurer.
Aujourd’hui, le GRP confond lecture et lecteur. Or, dans un
contexte ou la consommation média n'est plus instanta-
née,ily a un vrai besoin de faire évoluer cette notion.
Clest un chantier qui suscite un consensus certain et

qui devrait aboutir d'ici deux a trois ans.»
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Laurent Battais
(Médiamétrie):

«En octobre 2010, nous
langons, avec FAFMM et
les opérateurs mobiles,
la premiére mesure
d'audience exhaustive
de FInternet mobile.»

se félicite Xavier Dordor. One est un vrat projet de la presse, qui

va au-dela d’une fusion de deux études. Il s’agiva doffrir pour les
magazines une plus grande fréquence; pour les quotidiens, une plus
grande finesse geographique. Avec la possibilité d étudier plus de titres,
le tout avec une plus grande fiabilité. Nous étudierons la temporali-
sation d'ici a deux ans dans One. Et il va falloir commencer a prendre
en compte la reprise en main. A terme, One sera une hase de données
qui ira de l'audience papier a la fréquentation numérique el au
contenu, permettant aux éditeurs de mener un véritable marketing de
l'offre marque média. »

L'exhaustivité est également un chantier bien avancé pour la
publicité extérieure. La profession est dans 'attente des résul-
tats de Metrobus dans I’Affimétrie. « La méthode est préte, elle
existe. Nous sommes en attente», précise Didier Beauclair. Coté
Internet, la taille du panel Md¢diamétrie//NetRatings est
passée de 8000 a 25000 en juillet 2008, complété par un logi-
ciel de mesure beaucoup plus performant permettant de
mieux mesurer les nouveaux usages ct la vidc¢o. « Nous imns plus
loin dans la précision de la mesure du temps passé en sophistiquant les
données “site” el “user centric”, grace a un partenariat avec Alenty »,
annonce Benoit Cassaigne. Ala fin du mois de mars, Sont sorts
les premiers outils communs Alenty/Médiamétrie.

Le Cross Media a fait de beaux progrés

Impossible de parler études médias sans faire référence a
I'étude Cross Média lancée I'an dernier par Médiamétrie,
Audipresse et Affimétrie, sous I'impulsion des annonceurs qui
souhaitaient un outil d’arbitrage des moyens pour évaluer
I'apport complémentaire ou la duplication des différents
médias et permettre la construction de plans plurimédias. « Le
marché a fait un progres énorme dans un laps de temps assez court.
Et méme s'il'y a encore des progrés a faire, la France dispose désormais
d'un outil dont elle n'a pas a rougir», note Didier Beauclair. « Cette
année, nous prendrons en compte les recommandations méthodologi-
ques du CESP pour faire évoluer les techniques de fusion el nous
intégrerons dans Cross Média une enquéte de Kantar Media SINIM
qui permettra d'oblenir des résultats de couverture de marque média
sur des cibles », explique Laurent Battais, directeur exécutif de
la direction Performances et Cross média de Médiamétrie,
qui ajoute: «kn octobre prochain, nous lancons, avec CAFMM

(Association francats du multimédia mobile) et les opérateurs mobiles,
la premiere mesure d’audience exhaustive de I'Internet mobile. Nous
disposerons donc de mesures completes des trois écrans (TV, ordinateur,
Internet mobile). Ces résultats seront intégrés dans Cross Média, ce
qui donnera une vision exhaustive de la marque média. »

Décrypter les nouveaux comportements

L'arrivée de nouveaux usages, poussés par la technologie, et
leur rapide évolution ont ouvert tout un champ d’études
destinées a mieux comprendre les nouveaux comportements
et usages. «Du fait du numérique, il y a une forte accélération du
questionnement sur les études médias », souligne Bruno Schmutz.
Parmi les événements récents, Médiamétrie annoncait en
juin 2009 le lancement de I'étude Mobile Consumer Insight
(MCI), en partenariat avec Nielsen Telecom Practice, destinée
adevenir I'étude de référence (trimestrielle) sur les usages et
comportements des consommateurs de téléphonie mobile
dans 15 pays. « Nous poursutvrons cette année les études concernant
la connaissance des consommateurs, explique Nadine Medjeber.
Nous avons monté avec CSA un quali destiné a mieux connaitre
Internel vu du c6té des consommaleurs, qui nous permettra de préparer

«De nouveaux référents plus

proches de la mesure du ROI»

Lavis de Laurent Bliault,
directeur marketing
de TF1 Publicité

«La position de leadership de TF1
nous impose de contribuer a faire
avancer le marché, améliorer
les connaissances sur le média TV
et aider a établir de nouvelles
références, sans pour autant annuler les anciennes.
Nous n‘avons pas pour objectif de “tuer le GRP”. Mais, a
coté de ces référents universellement partagés, nous
allons amener de nouveaux référents qui sont plus
proches de la mesure du ROL.

TF1 est encore dans une configuration de marché
difficile. Pour continuer a faire du bon travail, pérenniser
le modcle économique de TF1 et maintenir la valeur

du média, nous continuons a investir dans des études
qui veulent étre des réponses aux attentes de nos
clients. Nous avons optimisé nos ressources internes

en rapprochant la recherche, la prospective et

le développement, avec des équipes transverses

que dirige Christine Robert et qui vont travailler dans
un souci de cross-fertilization.»
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esure d’audience a I’ére du digi

From Prime Time to My Time,
un ouvrage d’Andrew Green

Andrew Green, Global Chief Marketing Officer for the
Media, Content & Technology du groupe Ipsos, vient de
signer un ouvrage, publié en Grande-Bretagne aux
éditions Warc Ltd, qui fait le point en 200 pages sur la
facon dont fa mesure d’audience des médias évolue
dans le monde, sous I'impact et la pression de la rupture
numeérique. “La révolution numérique est en train de
transformer la facon dont les individus consomment les
médias. Aujourd’hui, un individu se libére des contraintes
imposées par les diffuseurs ou éditeurs et se construit sa

une étude quanti qui sortira en juin. Et, avec CCA, nous allons
refaire des sociostyles de {'Tnternet. » L'autre chantier en cours chez
Havas Média concerne la notion de “out of home”, étude
dont les résultats sortiront avant I'été. A la rentrée, sortira une
étude, développée par Havas Média en partenariat avec
Orange, sur I'efficacité des trois écrans, avec un focus sur la
facon dont ils se completent.

Des études sur les cibles sont également en chantier au
sein des régies et des instituts. TF1 Publicité, par exemple,
a monté un Observatoire sur les enfants de 4-14 ans avec
I'Ifop sur le média TV (nouvelles pratiques, engagement des

« Conforter la valeur du média»

Lavis de Stéphane Martin,
délégué général du SNPTV
«En tant que syndicat profession-
nel du média TV, nous sommes trés
attachés aux études qui confortent
la valeur de notre média. Clest
encore plus vrai aujourd’hui face
A la multiplication des médias et
des supports. Lune des pistes de recherche qui nous
intéresse est comment aller plus loin dans la recherche
des effets d’'une consommation média qui associe
linéaire et délinéaire, maison et hors foyer... Lautre piste
concerne tout ce qui est rattaché a la qualité d'exposi-
tion. Enfin, il y a toutes les recherches sur la personnali-
sation des contacts ou des groupes de contact que la
technologie permet et permettra demain.»

FROM PRIME TimEg
TO MY TIME

Audience Measuremant
" the Digital Age

propre grille de diffusion ou de
lecture, au moment gu'il a choisi.
Face a ces fragmentation et
segmentation des audiences, de
nouvelles approches se mettent
en place afin de mesurer non plus
l'audience du “prime time”, mais
l'audience de “my time” pour un
individu donné”, explique-t-il en introduction.

Avant de rejoindre le groupe Ipsos, Andrew Green a dirigé
la recherche de plusieurs grandes agences médias (Carat,
OMD, ZenithOptimédia).

parents et des enfants vis-i-~vis des chaines et des program-
mes, et donc vis-a-vis de la publicité quiy est diffusée). Cette
année, la régie s'intéressera plus particuliérement aux usages
des “Digital Natives” et réactualisera un Observatoire sur les

Jjeunes “Y génération”. De son c61é, I'lfop, dans le cadre de

son département Numérique, a lancé en 2009 TNT Vision,
I'Observatoire des pratiques en matiere de TV numérique.
En avril dernier, le pole études de GroupM a, quant a lui,
présenté les résultats de la deuxiéme vague de I'Observatoire
du mobile, mis en place en 2009.

Le poids de I'efficacité

«Le média Internet est en manque d’outils de mesure d efficacité des
médias digitaux et ¢'est un véritable enjeu pour nous », constate Luc
Tran Thang, président du SRI (Syndicats des régies Internet).
«Ce qui est valable pour n'importe quel autre média est valable pour
la télevision. Nous sommes attachés a la création d’études qui vien-
nent rappeler la valeur de ce média », remarque Stéphane Martin,
directeur délégué du SNPTV. Pour 2010, TF1 Publicité s’ins-
crit dans la continuité des études menées ces derniéres années
sur efficacité de la télévision. «Nous allons plus loin dans la
synergie TV/Web, explique Christine Robert, directrice adjointe
du marketing. recherche-développement-prospective de TF1
Publicité. Nows avons monté un dossier multisource sur le fonction-
nement de Uefficacité du Web, afin de bien comprendre comment se
structure celle efficacité, et nous commencons @ investir la Catch-up
TV, Nous travaillons avec Médiamélrie sur les applications Streaming
TVen s'appuyant sur le barometre Streaming TV de Médiamétrie
eStat. » La régie s'intéresse également a I'impact du contexte
publicitaire sur une campagne donnée. Les résultats de cette
¢tude devraient éure connus a la mi-2010.

Une étude récente TF1 Publicité/Médiamétrie/Weborama a
porté sur les répercussions d'une campagne TV sur le Search.
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Nous avons également beaucoup
travaillé a construire une base de
données exclusive démontrant
Uefficacité a court terme, “au plus
prés du ROI”, d'une campagne
TV sur les ventes a partir de
Médiaway Worldpanel, et nous
continuerons a l'enrichir, pour-
suit Christine Robert., Nous
avons aussi participé a létude
Awags avec Nielsen qui montre
Uefficacité a long terme du média
1V, Enfin, d’ici au mois de juin,
TF1 Publicité sortira aussi un
dossier sur “Uimpact de la TV

sur le capital de marque a long

LucTran Than
(SRI):
«Le média internet est
en manque d'outils de
mesure d’efficacité des
médias digitaux et
c’est un véritable
enjeu pour nous.»

ferme”. A chaque fois, le média
TV sera mis en perspective avec
les autres médias, y compris le
hors-médias. »

Contexte de récession oblige,
une autre étude réalisée avec TNS Sofres est venuce a point
nommeé pour montrer la corrélation entre puissance de I'écran,
mémorisation et ventes incrémentales. « Tout n'est pas égal a tout
en télevision, Uaudience est un frroduit trés sophistiqué », remarque
Christine Robert. C'est en s'appuyant sur cette ¢tude que TF1
Publicité a lancé cette année une garantie écran du peak time

sur les cibles acheteurs d'une

Christine Robert
(TF1 Publicité):
«Nous avons
monté un dossier
multisource sur le
fonctionnement de
Pefficacité du Web.»

trentaine de catégories de
produits de grande consom-
maton. «Cest ['aboutissement
de plusieurs années de travail sur
ce type d'indicateurs », constate
Laurent Bliault, directeur
marketing de TF1 Publicité.
L’étude e-Top (mesure d’ef-
ficacité du parrainage on
line) va s’enrichir d’ici a la
fin de I'année d'une nouvelle
dimension: les critéres d'en-
gagement a la marque.

Une chose est siire: les
études médias ont encore de
nombreux chantiers a mettre
en ceuvre, pour une valori-
sation toujours plus fine des
médias couverts. La techno-
logie, qui bouleverse 'univers
des médias en démultipliant les terminaux, les contenus, les
formats et en dispersant les audiences, vient aussi apporter
des solutions nouvelles aux études. Les mesures passives

Anika Michalowska

viennent enrichir et afliner les données. Et ce n’est
qu'un début...
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continentale

Specific Media procéde a un recrutement stratégique pour soutenir sa position de leader en Europe continentale
Le réseau de publicité en ligne engage un spécialiste confirmé du secteur pour piloter sa croissance en Europe

Specific Media engage Philippe Besnard au poste nouvellement créé de directeur général (Managing Director, MD) pour I'Europe
continentale. M. Besnard pilotera la politique de croissance stratégique dans cette région, et supervisera les opérations actuelles en
France et en Allemagne. Il sera sous la responsabilité de Colin Petrie-Norris, directeur général international.

La création de ce poste de haut responsable confirme I'engagement de Specific Media pour se développer stratégiquement en Europe
continentale et pour continuer a déployer des solutions innovantes et fournir un service de haute qualité aux annonceurs ainsi qu'aux
éditeurs de site.

M. Besnard apporte a ce poste plus de 16 années d'expérience professionnelle. Il était derniérement directeur général Europe du Sud
d'ACL, ou il a développé et intégré les trois activités de publicité du groupe : réseau publicitaire, régie exclusive et portails détenus en
propre. |l occupait le méme poste chez Advertising.com avant la fusion avec AOL, et le chiffre d'affaires a augmenté de 200 % pendant
les deux années de sa direction.

Précédemment, M. Besnard a été COO de Laureate International, une sociétéd'investissement située aux Etats-Unis et spécialisée dans
I'enseignement et le e-learning, en tant que directeur général de la filiale francaise.

Il était auparavant senior vice-président de la division Interactive d'AOL, et a tenu un réle majeur dans I'application de I'expertise de la
société au domaine du contenu et de la publicité en ligne. Il fut également I'un des fondateurs du SRI (le Syndicat des Régies Internet),
I'association frangaise des principales régies publicitaires en ligne.

Avant ce premier passage chez AOL, M. Besnard a été président de Meccano (le fabricant de jouets) pour les Etats-Unis. Il a débuté
sa carriére dans les services financiers pour entreprise (a la Financiére de Serbie) et dans le conseil (au Boston Consulting Group).

« Nous sommes a une étape particulierement intéressante de notre croissance » déclare Colin Petrie-Norris, directeur général
International de Specific Media. « Nous continuons d'élargir notre présence en Europe et nous rencontrons chaque année un succes
croissant. Par son expérience exceptionnelle et son parcours dans le secteur online, Philippe est dans la position idéale pour nous
aider a progresser dans cette région, et bien sir en France. Je suis tres heureux de I'accueillir au sein de notre équipe. »

« Je suis fasciné et passionné par l'innovation constante et I'efficacité sans cesse renouvelée de la publicité en ligne », déclare
Philippe Besnard, directeur général pour I'Europe continentale. « Je suis impressionné par la croissance et par les résultats de
Specific Media dont la situation est absolument unique : celle d'étre le seul acteur mondial et indépendant du secteur. Je suis trés
heureux de le rejoindre et fier d'étre membre d'une équipe qui s'efforce sans cesse d'étre la meilleure dans son domaine, en
travaillant enprofondeur sa qualité de service et ses leviers technologiques. »

Specific Media est une régie publicitaire online spécialiste des technologies de ciblage basées sur 'analyse d'audience. Son réseau
donne acces a plus de 260 millions d'internautes dont 28 millions en France (source comScore et Nielsen, avril 2009). Grace a sa
technologie propriétaire, Specific Media propose aux annonceurs un ciblage basé sur la pertinence sociodémographique,
géographique, contextuelle et surtout comportementale. A travers une combinaison unique de technologies de ciblage avancées, une
couverture puissante via son réseau de sites Premium, et une expertise fine en analytique comportementale, Specific Media apporte
une réponse mesurable aux enjeux marketing des annonceurs.

Pour plus de renseignements, visitez http://www.specificmedia.fr/

Jérémy Bellais
0158 6500 70

jbellais@hdlcom.com

Copyright Business Wire 2010
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Specific Media procéde a un recrutement stratégique pour
soutenir sa position de leader en Europe continentale

Le réseau de publicité en ligne engage un spécialiste confirmé du
secteur pour piloter sa croissance en Europe

Specific Media engage Philippe Besnard au poste nouvellement créé de
directeur général (Managing Director, MD) pour |'Europe continentale. M.
Besnard pilotera la politique de croissance stratégique dans cette région,
et supervisera les opérations actuelles en France et en Allemagne. II
sera sous la responsabilité de Colin Petrie-Norris, directeur général
international.

La création de ce poste de haut responsable confirme I'engagement de
Specific Media pour se développer stratégiquement en Europe
continentale et pour continuer a déployer des solutions innovantes et
fournir un service de haute qualité aux annonceurs ainsi qu’aux éditeurs
de site.

M. Besnard apporte a ce poste plus de 16 années d'expérience
professionnelle. Il était derniérement directeur général Europe du Sud
d'AOL, ou il a développé et intégré les trois activités de publicité du
groupe : réseau publicitaire, régie exclusive et portails détenus en
propre. Il occupait le méme poste chez Advertising.com avant la fusion
avec AOL, et le chiffre d'affaires a augmenté de 200 % pendant les deux
années de sa direction.

Précédemment, M. Besnard a été COO de Laureate International, une
société d'investissement située aux Etats-Unis et spécialisée dans
I'enseignement et le e-learning, en tant que directeur général de la filiale
francgaise.

Il était auparavant senior vice-président de la division Interactive d'AOL,
et a tenu un réle majeur dans I'application de I'expertise de la société au
domaine du contenu et de la publicité en ligne. Il fut également I'un des
fondateurs du SRI (le Syndicat des Régies Internet), |'association
frangaise des principales régies publicitaires en ligne.

Avant ce premier passage chez AOL, M. Besnard a été président de
Meccano (le fabricant de jouets) pour les Etats-Unis. Il a débuté sa
carriére dans les services financiers pour entreprise (a la Financiére de
Serbie) et dans le conseil (au Boston Consulting Group).

« Nous sommes a une étape particulierement intéressante de notre
croissance » déclare Colin Petrie-Norris, directeur général International
de Specific Media. « Nous continuons d’élargir notre présence en Europe
et nous rencontrons chaque année un succés croissant. Par son
expérience exceptionnelle et son parcours dans le secteur online,
Philippe est dans la position idéale pour nous aider a progresser dans
cette région, et bien sdr en France. Je suis trés heureux de I'accueillir au
sein de notre équipe. »

« Je suis fasciné et passionné par l'innovation constante et I'efficacité
sans cesse renouvelée de la publicité en ligne », déclare Philippe
Besnard, directeur général pour I'Europe continentale. « Je suis
impressionné par la croissance et par les résultats de Specific Media
dont la situation est absolument unique : celle d’étre le seul acteur
mondial et indépendant du secteur. Je suis trés heureux de le rejoindre
et fier d’étre membre d’une équipe qui s’efforce sans cesse d’étre la
meilleure dans son domaine, en travaillant en profondeur sa qualité de
service et ses leviers technologiques. »

Specific Media est une régie publicitaire online spécialiste des
technologies de ciblage basées sur I'analyse d’audience. Son réseau
donne accés a plus de 260 millions d'internautes dont 28 millions en
France (source comScore et Nielsen, avril 2009). Gréce a sa technologie
propriétaire, Specific Media propose aux annonceurs un ciblage basé sur
la pertinence sociodémographique, géographique, contextuelle et surtout
comportementale. A travers une combinaison unique de technologies de
ciblage avancées, une couverture puissante via son réseau de sites
Premium, et une expertise fine en analytique comportementale, Specific
Media apporte une réponse mesurable aux enjeux marketing des
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Pour plus de renseignements, visitez http://www.specificmedia.fr/
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01 58 65 00 70
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La grande Toile s’essouff
a consommer avec modé

Denis Caminade,
directeur général de Décollage Vertical,
agence de design et publicité.

saveur, méme le Net ! Du cercle “happy

few” des premiers Imemnautes, la France
esl passée i plus de 80 % S otilisaeurs répu-
liers : fin de I"expansion par le nombre.
PMus de 2 millions de sites frangais, avec
300 portails qui recoivent plus de 90 % des
visites @ fin du mythe de |'égalité des
chances en fréyuentation. en publicizé et en
maoyens pour lutter en parfaite concurrence.,
Des investissements publicitaires qui com-
mencent & refluer aux Etats-Unis et & stag-
ner en France : finde Mige dor publicitzire
du Web. Quelques sites stars envahis pie les
pop-up, les vidéos el les bannieres, ovee des
Internautes fatigués par tant de sollicitations
luminetses, sonores et verbales, pour des
milliers de sites contraints i repenser leur
business-model. faute de financement publi-
citmre.
Rajoutons i cels |"essor de la TNT et le
hoom technigee des mobiles, et il devient
possible d"affirmer que le grand réve du
oul Tniernet est bien foin @ 12 % du giteau
publicitaire des médias, qui lui-méme
représente environ 37 7 des dépenses en
communicalion des entreprises. Sans
compler que dans cette période difficile,
seuls les liens sponsorisés itype Goosle)
continuent de progresser, alors gue le dis-
play (achat despuces type bannigre)
marque fe pas ¢ - 7 % sur le premier
semestre 2000 versus 208"

En se massifiang, un média perd de sy

L' ESSOUFFLEMENT

Conséquence logique, les prix plongent et la
rentabilité des opdrutenrs Internet chutent.
saul pour guelgues géants. Et devant la mul-
uplicié des offres el la rétraction des bud-

€.
ration

N'en déplaise aux grands gourous du Web, grands
annonciateurs du chaos des médias classigues, Internet
marque ses premiers signes de stagnation publicitaire et
la Toile, trop convoitée, ne peut plus prétendre agir sur
des dizaines de millions d'Internautes comme elle le
faisait quand ils n'étaient que quelques milliers.

gels publicitaires, |'avenir s annonee diffi-
cile pour tous les médias, 3 Nexception de la
THT dom Paudience el les recetles ne ces-
seil o sugmenter,

Autre conséquence. les messages se multi-
plicot et lnerauie commence & nontrer
lui sussi des signes dessoutflement. Dans
fa pratique, s7il est lentant & arroser de mes-
suges Internet pour étre vo et acheté, cela
devient également dangéreux @ ¢n com-
mence & muspéler derrigre la souris, et les
marques pourraient imporfuner au lien de
séduire...

CIBLEZ VOTRE
COMMUNICATION |

L idée centrale reste de ne pas tenter
n'ir]lporic yuoi avee Internet : ce n'est
définitivement pas un média pour se faire
connuitre, mais un média d’information
et de erdation de trafic ciblé. Lobjecuf
dott donc &tre posé clairement ; par
exeniple. un commerce qui s'installe
devra chercher d autres moyens médias el
hors-médius pour développer sa notoriéré
¢t construire son image, Un commerce
connu. mais dont Pimage décline. aura
tout o gagner 4 passer o abord en revue
les fendumentavx de son affaire  |'offre
{son originalitd, sa modernieg, son niveay
de gamme, son style, sa diversité et son
prixd, lu présentation de Toffre (le maga-
sin avec sa fagade, son enseigne, son
mabilier. sa décoration. son ambiance). la
communication de offre, sans parler de
"équipe de vente {compéiences, dyna-
misme, sympathie et look),

Hormis certains services (voyages et
petites annonces par exemple) ou des
produits dits d avraction. utilisation
d'Internet doil done se justitier et se limi-
ter au réle gue ce média pest prendre
dans Ta vie de chacun. et qui, saul excep-
tion, ne peut ére le rdle principal ! Evi-
tez les erreurs de casting et considérez
qu au-delis des 1003 15 5 de vos dépenses
publicitaires. il va Falloir repenser la distri-
bution des riles. .. ]

Boprees | IREP el SR - chiffees 2008 £ 1 semestre.

111

Copyright {L"Officiel de La Franchisa)
Reproduction interdite sans autorisation

SYNDICAT DES REGIES
INTERNET




Site Internet : Channelbp.com PRESS

= INDEX
c Date : 10/05/2010
Fichier : 1691411285.pdf

Le portail social du Channel IT Copyright : Channelbp.com

http://www.channelbp.com/print/14100

Publié sur CBP ( Channel Business Partners ) (http://www.channelbp.com)

Accueil > Les clefs du succes pour booster le ROl des campagnes d’acquisition sur Internet

Les clefs du succes pour booster le ROl des
campagnes d’acquisition sur Internet

Par ADVERTISE
Créé le 07/05/10

En hausse de 6% en 2009, la communication online en France représente un marché de 2,11 milliards
d’euros nets (3e Edition Observatoire de I'e-pub, Syndicat des Régies Internet, Capgemini Consulting,
UDECAM).

Advertise Me, agence interactive en Marketing Direct Online spécialisée sur la problématique de recrutement
de profils a la performance, a triplé son chiffre d’affaires en 2009 enregistrant plus de 70 nouveaux

clients. Elle dévoile les clefs du succés pour booster les campagnes d’acquisition sur Internet au travers de
ses solutions phares : 'Emailing a la performance et la Coregistration, le tout piloté par un nouvel outil de
tracking propriétaire multi canal (version Béta) !

ADVERTISE-ME, UNE AGENCE D’E-MAILING A LA PERFORMANCE SUR MESURE :

Afin de garantir a ses annonceurs I'atteinte de leurs objectifs, Advertise Me s’assure de la faisabilité de
chaque nouvelle campagne en quelques étapes clefs:

1. Définition des objectifs clients : volume, cible, délai, mécanique adaptée, etc. ;

2. Test de diffusion sur les BDD dont Advertise Me est propriétaire : cette étape permet I'établissement
approprié d’un colt d’acquisition client ;

3. Diffusion auprés de son réseau d’'éditeurs rémunérés a la performance, Advertise Me dispose d’un
réseau puissant et qualitatif composé de plus de 130 bases de données partenaires (Télé-Loisirs,
Manger-Leger, Isaveurs, etc.)

En relation directe avec ses éditeurs, Advertise Me peut mettre en ligne une campagne dans les 48h.

COREG-FEED LA SOLUTION DES E-MARCHANDS POUR COLLECTER DES PROFILS QUALIFIES :

Via sa filiale COREG-FEED, Advertise Me opére dans le domaine de la collecte de profils qualifiés selon la
méthode de la coregistration, un des leviers de E-marketing les plus performants pour le recrutement de
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nouveaux clients. COREG-FEED a développé son propre réseau de coregistration alliant qualité et volume
de recrutement :

- Qualité du réseau éditeur : COREG-FEED dispose d’un réseau d’éditeurs composé en majorité de sites
médias & sites marchands, dont certains en exclusivité comme Cybercartes.frou Girls.fr.

Les avantages sont notamment de permettre une collecte issue d’un trafic 100% naturel et auprés d’éditeurs
non sollicités par I'affiliation.

- Volume de recrutement : Au cours de I'année 2009, COREG-FEED a collecté plus de 2 millions de profils
sur son réseau. L’outil technique COREG-FEED permet I'affichage dynamique d’offres de coregistration en
fonction de certains criteres comme par exemple la civilité ou de la date de naissance renseignés par
linternaute.

Au cours de 4éme trimestre 2009, COREG-FEED a obtenu un taux d’ouverture moyen de 44% sur les mails
de relance envoyés aux inscrits collectés.

UN NOUVEL OUTIL DE TRACKING 360°

Devant la nécessité croissante pour les annonceurs de maitriser leur ROI, Advertise Me se dote d’un outil de
tracking multi-canal (360°) développé en partenariat avec I'agence parisienne 3W online.

image:
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PRESSE COMMUNICATION CONTACT

EDITION

=) infos

B Derniére minute : Création du
CLPF

Derniére minute : Annulation
du Congrés mondial des
journaux, report du World
Editors Forum

Offre de co-location

Coup de coeur de la
Rédaction : I'Auberge du
Rochefort

Naissance prochaine du SPM

Venez débattre de I'avenir de
la presse et de la
communication

Kantar Media : Indicateurs
avancés, avril 2010

Le magazine Comunicas?
distingué par I' ABC

La Tribune crée un prix pour
des femmes d’exception

B Voici part en campagne

=} Archives

Partenaires :

Venez débattre de I'avenir de la
presse et de la communication

Presse Edition 12/05/2010

Vous étes cordialement invités a venir débattre sur I'avenir de
la presse et de la communication lors de la Conférence
consacrée a la Presse et a la Communication, dans le cadre
des 3e Rencontres de la diffusion multicanal dans la Presse
et la Communication - Bilan 2009 et perspectives 2010,
Organisées par Presseedition.fr le mercredi 9 juin 2010, qui se

déroulera de 11h30 & 13h au Salon OnLine 2010,

Contenu

Gratuit ou payant, les modéles gagnants ; la communication a
la conquéte des nouveaux médias ; 'irrésistible ascension
des mobiles ; le smartphone est-il I'avenir du magazine ; les
nouveaux outils du cross-média ; les annonceurs en veulent
toujours plus...

__Animateur
Daniel Dussausaye, Directeur de la rédaction de
presseedition.fr

Principaux intervenants

« Eric Avril, Directeur du marketing, groupe Reader’s Digest
France

« Denis Decoster, BDM, Creative Professionnals Europe
Adobe

« Xavier Dordor, Directeur général de I'Association pour la
Promotion de la Presse Magazine (APPM) & Audipresse

« Didier Le Bagousse, Président de la Délégation Production
Publicitaire de 'AACC & Directeur général de HPS (Havas)

» Amalric Poncet, Directeur Digital et Internet du groupe Marie
Claire

* Luc Tran-Thang, Président du SRI, VP Orange Advertising
Network

Pour s'inscrire - A renvoyer a
presseedition@orange.fr

En précisant Conférence Presse et Communication
Nom et prénom :

Fonction :

Société :

Mail :

Nos partenaires :
Adobe System France - Agfa Graphics France

AGFA &
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Pour recevoir chaque semaine
la e-newsletter de presseedition.fr
Abonnez-vous !

o Agenda/événements

o Tendances & Pratiques
Commander

e Rubrique Livres

o Juridique
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’e-pub représente soomillions d’euros nets, que
se disputent prés de 150 régies. Contenus, ciblage
comportemental, formats événementiels: ’heure
est aux innovations pour séduire les annonceurs.

a publicité sur Internet est
divisée en deux grandes tech-
niques de commercialisation:
le «search marketing» (liens
sponsorisés et mots-clés) et la
publicité «display» (banniéres,
rich media, vidéos). Le search
est dominé par Google, qui englobe 90% du
marché frangais a travers son moteur de recher-
che et son réseau de sites affiliés Ad Sense. Un
leadership que Microsoft et Yahoo comptent
bien attaquer dés 2011 avec leur alliance autour
du moteur de recherche Bing. Objectif des deux
portails: reconquérir des parts de marché sur
Google grace a une «expérience de recherche»
différente. Le display, lui, représente un pactole
d’'un peu moins de soomillions d’euros nets
que se disputent prés de 150 régies. Décryp-
tage d’un écosystéme protéiforme a travers les
acteurs qui le composent, leurs spécificités,
leurs enjeux et leurs perspectives.

regles

dites de réseaux ou externes, qui vendent les
inventaires de plusieurs sites, comme Adver
line, Hi-Media, Horyzon Media (filiale du groupe
Pages jaunes), 24/7 Real Media, Weborama,
Specific Media ou encore Blog Bang (filiale de
Publicis), spécialiste des blogs et de la vidéo.
Enfin, les petites structures qui commercialisent
un ou deux sites trés spécifiques sur un secteur
précis (luxe, B to B, etc.). Soit prés de 150 ré-
gies sur un marché trés encombré, méme si les
20 membres du Syndicat des régies Internet
(SRI) réalisent 80% du volume d’affaires.

Stratégie de réseaux

«On pense depuis toujours que ce secteur
va se concentrer. Pourtant, il se crée des ré-
gies tous les jours, et d'autres, comme celle
d’AOL, disparaissent», observe Héléne Perez,
directrice associée d’lsobar. Le réseau américain
a en effet cessé ses activités partout en Eu-
rope, a l'exception du Royaume-Uni. Du coup,

Reproduction interdite sans autorisation

Sommaire Philippe Besnard, ex-directeur général d’AOL
Advertising, a rejoint Specific Media comme
@ Les médias se rallient LES ACTEURS directeur général, tandis qu’une bonne partie
a la banniére p.38 It existe trois grandes familles de régies Inter-  de 'équipe de la régie d’AOL a intégré Hi-Media
@ Profession, acheteur d’e-pub p.40 net. D’abord, des régies intégrées a un portail  (qui a racheté l'allemand Ad Link Media en

@ Les formats misent de type Yahoo, Orange ou MSN, & des régies  septembre 2009).

sur le dialogue p.42 médias (Le Monde, TF1) ou celles de pure
player (Auféminin, Allociné). Ensuite, les régies LR
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Brigitte Cantaloube (Yahoo France):
« Le sponsoring de blogs par les margues
est un axe de développement fort palir nops. »

Le tableau ne serait pas complet si on
oubliait de préciser que les grands portails
ont développé en paralléle de leur offre com-
merciale une stratégie de réseaux. Ainsi, Yahoo
vend les espaces de Paru Vendu, Kelkoo,
La Poste ou Sport 24. Orange, de Via Miche-

Gyril Zimmermann {(Hi-Media) : « Nous alfiens
editien de sifes, régie publicitaire et solutions
de micrepaiement. »

lin ou de Sports.fr. Et MSN annonce 300 sites
partenaires sur Microsoft Media Network. Ces
régies en marque blanche (ou «blind»), C’est-
a-dire sans mention d'éditeur, proposent les
inventaires invendus ou les emplacements peu
attractifs au prix d’environ 1 euro le co(t pour
mille, contre 5 @ 10 euros pour les emplace-
ments « premium ».

réseau social

Facebook joue selon ses propres regles

Personne n'a oublié la polé-
mique soulevée fin 2007
par le service de ciblage
Beacon de Facebook, qui a
obligé le réseau social a ima-
giner des formes de publicité
moins intrusives. Beacon per-
mettait aux marques achetées
ou recommandées par les
utilisateurs de Facebook d’ap-
paraitre sur leur page person-
nelle. Sous leur pression,
Facebook a reculé et désactivé
cette fonction. Atypique,

le réseau utilise en effet ses
propres formats publicitaires,
comme les annonces image

et texte placées a la droite
des pages.

Facebook est un acteur majeur
d’Internet avec 18millions
d'utilisateurs actifs en France,
dont 60% se connectent quo-
tidiennement, soit 10millions
de Francais susceptibles de
voir des publicités chaque jour.

Facebook utilise deux canaux:
une plate-forme pour les petits
annonceurs, qui peuvent créer
eux-mémes leurs annonces,

et une régie intégrée lancée
en décembre 2008 pour attirer
les grandes marques.

Effet boule de neige

La plate-forme fonctionne
comme une place de marché,
sur le modéle de Google, avec
un systéme d’enchéres. «Le
plus petit dénominateur com-
mun est le codt pour mille. Si
annonceur X offre 0,50 euro
et un annonceur Y 0,80, c’est
la publicité de ce demier qui
sera diffusée en priorité »,
détaille Damien Vincent,
directeur France. La régie,
forte d’'une douzaine de
commerciaux, opére comme
ses consceurs de Yahoo ou
Orange, mais les trois formats
vendus sont «made in Face-

Damien Vincent, directeur
France: «Les internautes
peuvent recritter des fans pour
Ia margue.»

texte, un autre pour les vidéos
et un troisieme baptisé Enga-
gement. «Les internautes
peuvent cliquer sur le bouton
“Y’aime” et recruter des fans
pour la marque. Cette action
peut multiplier par dix

le nombre d’impressions de
la publicité », s'enthousiasme
Damien Vincent. Une fonction
a double tranchant: en cas

de retours négatifs, le réseau
social peut décider de stopper

iR

s

Laurence Bonicalzi-Bridier {Weborama):
« Nous faisons du cibfage sociodémographique
depuis 2002 ef comportemental depuis 2008.»

LES SPECIFICITES

Toutes les régies Web n’offrent pas les
mémes services selon la famille a laquelle elles
appartiennent. Celles des médias s'appuient sur
leurs contenus pour séduire les marques (lire
en page 38). Les régies des portails mettent en
avant la puissance de leur page d’accueil, capa-
ble de toucher plusieurs millions d’interautes
en une journée, et leur capacité @ monter des
opérations spéciales. «Le sponsoring de blogs
par les marques est un axe de développement
fort chez Yahoo, décrit Brigitte Cantaloube, di-
rectrice générale de Yahoo France. Aprés Tech
You et SFR, ou Ecotidien soutenu par E.Leclerc
depuis maintenant trois ans, nous venons de
lancer avec Coca-Cola Light une chaine life-
style, Daily Woman. »

A chacun sa valeur ajoutée

Chez MSN, qui se présente comme la pre-
miére régie de display, c'est également la
puissance de feu qui est mise en avant. «Avec
MSN, Windows Live et Messenger, nous tou-
chons 27millions d’internautes en France, soit
un sur deux», rappelle Anne-Claude Poinso,
directrice marketing.

La spécificité d’Hi-Media, premiére régie in-
dépendante de France et d’Europe selon son
PDG Cyril Zimmermann, est sa triple activité:
éditeur (20 sites et sgmillions de visiteurs uni-
ques), micropaiement avec Allopass et Hi Pay,
et régie en ligne. «Aucun de nos concurrents
ne peut, comme nous, dire a un site Intemet: Je
peux monétiser votre audience par la publicité
avec la régie, les micropaiements et organiser
des partenariats entre nos sites », détaille Cyril
Zimmermann.

Pour la commercialisation, book»: un format image et la campagne. P.C. ®00
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Luc Tran Thang (Orange Advertising Network):
«Le marché du dispiay est trés fragmenté et
manque de transparence, »

Certaines régies offrent une expertise dans
les techniques de ciblage comportemental et de
reciblage, qui permettent de faire revenir un in-
ternaute sur un site. Cest le cas de Weborama,
pionniére du ciblage, qui se définit d’ailleurs
autant comme une société technologique que
comme une régie. «Nous faisons du ciblage
sociodémographique depuis 2002 et compor-
temental depuis 2008. Nous en sommes a la
version 3 de nos logiciels Ad Perf Advertiser et
Publisher», rappelle Laurence Bonicalzi-Bridier,
directrice associée.

Régie publicitaire spécialiste des technologies
de ciblage en ligne: Cest ainsi que se présente
Specific Media. «Nous achetons des inventaires
que nous enrichissons d'informations issues du
ciblage comportemental avant de les revendre
aux agences médias », explique Nicolas Mignot,
directeur France de Specific Media.

LES ENJEUX

«Dans notre écosystéme, tout le monde est
a la fois concurrent et partenaire. Et nous som-
mes tous en quéte du méme euro de publicité»,
analyse Philippe Besnard, directeur général de
Specific Media. Lenjeu principal des régies est
donc de persuader annonceurs et agences mé-
dias que leur offre est la plus pertinente, & la
fois en termes de puissance et de précision. «/
faut posséder la plus grosse base de données
possible tout en maitrisant les technologies
de ciblage », affirme Laurence Bonicalzi-Bridier,
directrice associée de Weborama.

Longtemps vendue uniquement au colit pour
mille (CPM), Pe-publicité display a subi les effets
de la crise. Annonceurs et agences ont voulu

LR

Media):
« Dans notre écosysténte, tout fe monde
ost & 1a fols concurrent et partenaire.»

Phifippe Besnard (Specific

les offres & la performance, sur le modéle des
Ad Links de Google, se sont multipliées. Les
campagnes sont alors vendues au colt par clic
(CPC) ou au codit par acquisition (CPA). «En
2010, les grands comptes vont consacrer entre
20 et 30% de leur achat d’espace display a des
campagnes a la performance», prédit Laurence
Bonicalzi-Bridier.

Cap sur les supports mobiles

D’ol 'importance de maitriser les techni-
ques de ciblage et de reciblage pour adresser
cliquer ou d’acheter. «Posséder la technologie
est un énorme atout», estime Anne-Claude
Poinso, directrice marketing de MSN. «Le dis-
play a la performance représente déja un quart
de notre chiffre d’affaires et devrait atteindre
30% d la fin 2010, ajoute Brigitte Cantaloube,
directrice générale de Yahoo France.

Lautre enjeu majeur, C'est la montée en puis-
sance rapide des supports mobiles. Télépho-
nes, smartphones, consoles de jeux et bientdt
tablettes de type Ipad nécessitent des publicités
adaptées. «Cela ne représente encore qu’un
tout petit segment, mais il est en forte progres-
sion», constate Cyril Zimmermann, patron d’Hi-
Media, qui vient de lancer Hi-Media Mobile.

«Ce métier évolue du médiaplanning - je
planifie et jachéte - vers du “mediadelivering”
- savoir diffuser du point de contact sur tous
les supports possibles», résume Franck Farru-
gia, cofondateur de 'agence média Re-Mind.

LES PERSPECTIVES

Lavenir de l'e-publicité s'écrira-t-il en partie
en dehors des régies? Les plates-formes de
places de marché («ad exchanges») permet-

£33

i )

Mykim Chikli {Parformics): « Les plates-formes
de places de marché permettent de rationaliser
un inventaire publicitaire quasi infini. »

vendre et acheter des campagnes d’e-publicité
sans intermédiaires humains. Il S'agit de Right
Media (Yahoo), Microsoft Ad Center, Double
Click (Google) ou encore Orange Ad Market,
qui démarre ce mois-ci en France et en Europe
(lire Stratégies n°1583). «Le marché du display
est trés fragmenté et manque de transparence.
Les places de marché sont la prochaine étape
de la vente de publicité sur les médias nu-
mériques», analyse Luc Tran Thang, vice-pré-
sident d’Orange Advertising Network. Hi-Media
va également lancer en juin, dans les neuf pays
européens ol la régie est présente, sa propre
plate-forme, Hi-Media Performance, avec une
technologie propriétaire.

Trés en vogue dans les pays anglo-saxons,
ce systéme de vente aux enchéres automatisée
et sans intermédiation débute seulement en
France. Les inventaires échangés sur ces places
de marché sont essentiellement des invendus,
méme si les opérateurs déclarent tous offrir éga-
lement des emplacements «premium». Selon
Franck Farrugia, cofondateur de Re-Mind, cette
technique est promise a un bel avenir: «Les ad
exchanges permettent l'acquisition en temps
réel de points de contacts. C’est une maniére
différente de vendre un inventaire publicitaire.
A terme, linterpénétration des différentes pla-
ces de marché pourrait faire de ces dispositifs
un acteur majeur du display.»

Une prévision partagée par Mykim Chikli,
présidente de Performics et directrice générale
de Zenith-Optimedia France: «Les ad networks
sont une tendance de fond. La technologie
structure le média Internet. Avec ces plates-
formes, elle se met au service de la rationali-
sation d’un inventaire publicitaire quasi infini. »
En attendant, les annonceurs ont encore besoin
des régies pour les guider dans la jungle de

optimiser leurs achats de publicité en ligne, et tent aux annonceurs et agences médias de  Pe-publicité. Patrick Cappelli
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Prisma Media et Dailymotion Advertising ont rejoint le SRI

En avril et mai, le SRI a accueilli deux nouveaux acteurs de I'e-publicité en France : les régies Prisma
Media et Dailymotion Advertising. Présent depuis plusieurs années sur Internet, Prisma Media a
bénéficié d’'une forte croissance sur le media en 2008 et 2009 pour étre désormais fréquenté par plus de
10 millions de visiteurs uniques chaque mois, avec des sites issus de marques de la presse francgaise
comme Femme Actuelle, Télé Loisirs, Gala, Géo, Capital ou Voici, et plusieurs sites en régie
commerciale.

Spécialisée dans les formats In-Stream et la mise en place d’opérations spéciales, la régie Dailymotion
Adverstising crée, pour sa part, des dispositifs 360° en invitant les internautes a vivre de nouvelles
expériences de marque sur le web, le téléphone mobile, les télévisions connectées ou les tablettes.
Dans le monde entier, Dailymotion propose a ses 65 millions de visiteurs uniques de regarder et partager
plus de 13 millions de vidéos gu’elles soient congues par ses utilisateurs ou issues de ses partenariats
et de son programme Motionmaker.

(imprIMER) (( RETOUR ) ((ENVOYERA UNAMI )
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SRI: adhésion de Prisma
Media et Dailymotion
Advertising

Enavril et mai 2010, le SRI(Syndicat
des Régies Internet) a accueilli 2
nouveaux acteurs de ’e-publicité en
France : les régies Prisma Media et
Dailymotion Advertising. Prisma
Media a bénéficié d’une forte
croissance sur le media en 2008 et
2009 pour étre désormais fréquenté
par plus de 10 millions de visiteurs
uniques chaque mois. Quant a
Dailymotion Advertising, spécialisée
dans les formats In-Stream et la mise
en place d’opérations spéciales,
la régie crée des dispositifs 360°
en proposant aux internautes de
nouvelles expériences de marque
sur le web, le téléphone mobile,
les télévisions connectées ou les
tablettes. Avec ces deux nouvelles
adhésions, le SRI compte désormais
21 régies membres.
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¢ Syndicat des régies internet (SRI) / adhérents: Le Syndicat des régies internet (SRI) vient

d'accueillir deux nouveaux adhérents : Prisma Média et Dailymotion Advertising. Deux arrivées
qui portent a 21 le nombre de régies membres du SRI.
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Deux nouveaux adhérents au Syndicat des régies Internet

INTERNET. Le Syndicat des réqgies Internet a annoncé lundi 31 mai l'adhésion de deux nouveaux membres: les régies Prisma Media et Dailymotion Advertising. Le
premier affiche plus de 10 millions de visiteurs uniques chaque mois, avec les sites de Femme actuelle, Gala, Géo, etc. Quant au second, il propose a ses 65 millions
de visiteurs uniques de regarder et partager plus de 13 millions de vidéos. Avec ces deux adhésions, le SRI compte 21 régies membres.
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¢ Syndicat des régies internet (SRI) / adhérents : Le Syndicat des régies internet (SRI) vient
d'accueillir deux nouveaux adhérents : Prisma Média et Dailymotion Advertising. Deux arrivées
qui portent a 21 le nombre de régies membres du SRI.
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Le Syndicat des régies Internet a annoncé lundi 31 mai I'adhésion de deux nouveaux
membres: les régies Prisma Media et Dailymotion Advertising. Le premier affiche plus
de 10 millions de visiteurs uniques chaque mois, avec les sites de Femme actuelle,
Gala, Géo, etc. Quant au second, il propose a ses 65 millions de visiteurs uniques de
regarder et partager plus de 13 millions de vidéos. Avec ces deux adhésions, le SRI
compte 21 régies membres.
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Le Syndicat des Regies Internet accueille deux nouveaux membres : Dailymotion et Prisma
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En avril el mai 2010, le SR a accueill deux nouveaux actews de l'e-publicité en France : les régies Prisma Media et
Dailymolion Adverlising,

Present depuis plusieurs années sur Internet, Prisma Media a benéficié d'une forle croissance sur ke media en 2008
et 2009 pour étre désormais fréquenté par plus de 10 milions de visiteurs uniques chague mois, avec des sites
issus de marques majeures do la presse frangaise notamment Femme Actuslle, Télké Loisirs, Gala, GEQ, Capital ou
Vaici, et plusieurs sites en régie commerciale.

Spécialisee dans les formals In-Stream el la mise en place d'opéralions spsciales, la régie Dailymotion
Adverstising crée des disposilifs 360° en invitant fes internautes a vivre de nouvelles expérences de margue sur le
weh, le teléphone mebile, les t&lévisions conneciées ou les lablettes. Dans le monde entier, Dailymolion propose &
ses 65 milions de visiteurs uniques de regarder et partager plus de 13 miliors de vidéos gu'efles soient congues
par ses utilisaleurs ou issues de ses partenaniats et de son programme Motionmaker.

Avec ces deux nouvelles adhésions, le SRI compte désormais 21 régies membres et étend ainsi sa représentativite
dans le secteur de I'e pub.

Comme les autres régies membres du SRI, Prisma Media et Dailymotion Adveriising ont signe la charte gualité du
syndicat el 5'engagent donc a respecler les régles de bonne conduite éditéss par ce demier.

Le SR, vértable réseau d experts d'Internet, a pour vocation de développer et de professionnaliser le marché de la
publicité en ligne en facilitant l'accés au média Internet 2n tant que support publicitaire et en défendant les intéréts
de sez membres.
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Avec seulement 12 millions d’euros de recettes

en 2009, la vidéo en ligne est un marché d’avenir.
Ses atouts? Le succes de la «catch-up» TV,

une efficacité proche de celle de la télévision

et un codit encore bien inférieur.

\ilele2)

a publicité vidéo en ligne, c’est

P’Eldorado de l’annonceur,

lance Anne-Sophie Cruque-

Merlhe, directrice générale de

lagence 6 AM (Fullsix). Tous les

critéres sont réunis: la perfor-

mance, quasi identique a celle
du média téle, le coiit attractif et linteractivité. »
Un eldorado émergent, qui n"aurait généré en
2009 que 12millions d’euros . «Mais ce chiffre
ne prend pas en compte la pub vidéo dans les
“in-banners ™, comptabilisée dans le display.
On est donc bien au-dela», constate Marie De-
lamarche, directrice déléguée du Syndicat des
régies Internet (SRI). Et quand on sait que le
nombre de vidéos vues en France a progressé
de 141% en un an (5,4milliards en septem-
bre 2009), on imagine que la marge de progres-
sion est grande! «Ce marché est surtout tiré par
Pexplosion de la “catch-up” TV», affirme Jean-
Pascal Mathieu, vice-président de 'agence de
marketing interactif Nurun. Autre levier: la «pro-
fessionnalisation» du contenu vidéo des «pure
players» comme You Tube ou Dailymotion
qui, en signant des accords avec des chaines
de télévision, des studios de cinéma et de mu-
sique, ont attiré des annonceurs. « Pour nous,
le digital est devenu un média de masse, au

méme titre que la télévision. Et la vidéo en est
Poutil clé, dit Anne-Sophie Cruque-Merlhe, dont
l'agence propose depuis quelques mois l'offre
baptisée Alternative TV, des campagnes cen-
trées sur la vidéo en ligne. Surtout qu’une cam-
pagne sur le Net offrant une bonne visibilité
peut coliter de 300000 G 400000 euros, contre
700000 a un million d’euros en télé.» «Coté
format, le marché va pour Finstant vers ce qu’il
connatt, c’est-a-dire le “pre-roll”, assez proche
du spot TV qui précéde un programme», dit Sté-
phane Ambrosini, directeur général d’Adconion
Media Group. Un format qui fait ses preuves:
il serait deux fois plus efficace en termes de
mémorisation qu'un spot TV. D’oll un meilleur
«engagement» de linternaute, notion utilisée
désormais comme mesure outre-Atlantique et
sur faquelle la plupart des acteurs du Net plan-
chent. «En mesurant lactivité cérébrale d’un
individu devant un écran, des chercheurs ont
montré que 'on est une fois et demie plus actif
devant un ordinateur que devant la télévision »,
remarque Anne-Sophie Crugue-Merthe. Méme
la science en est convaincue: la vidéo en ligne
est le format publicitaire sur lequel miser dans
les années a venir. Yoanna Sultan R’bibo

(1) Observatoire de I'e-pub, SRI-Udecam-Cap Gemini Consulting.
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«Pure players»:
le plemn de coptenus

Pour attirer les annonceurs, You Tube et Dailymotion

pratiquent une politique active de partenariats avec les
chaines de télévision, les studios de cinéma et les labels
musicaux. Les petits acteurs, eux, se concentrent sur

le partage de contenus provenant des internautes.

ly a tout juste un mois, You Tube fétait

ses cing ans, a grand renfort de chiffres

impressionnants: 2milliards de vidéos

visionnées chaque jour dans le monde,

24 heures de vidéos publiées chaque
minute. Et, dans I'Hexagone, 16 millions de
visiteurs uniques. Detriére, le challenger Daily-
motion n'est pas a la traine, avec prés de 1omil-
lions de visiteurs uniques en France (Nielsen
Net Ratings, janvier 2010). Qui aurait parig, il y
a encore quelques années, sur un tel dévelop-
pement de ces plates-formes vidéo?

Pour s'imposer sur ce secteur émergent,
You Tube et Dailymotion ont opté pour une
politique active de partenariats. Une méme
bataille de droits pour un méme objectif:
séduire les annonceurs, jusque-1a réticents
a sponsoriser du contenu généré par les
utilisateurs (dits UGC, pour «User Generated
Content») ou piraté. Chaines de télévision,
groupes de presse, studios, et plus récem-
ment labels de musique, les plates-formes si-
gnent accord sur accord. «La politique de You
Tube est simple: étre le plus large possible
en termes de contenus, lance Anthony Zamec-
zkowski, directeur des partenariats de You Tube
pour la France et 'Europe de IEst. Nous nous
positionnons aussi comme principal moteur de
recherche de vidéos. Il y a aujourd’hui plus de
requétes sur You Tube que sur Yahoo.» Une
tendance a 'exhaustivité, conjuguée a la vo-
lonté de proposer des contenus plus longs:
«Notre partenariat, signé il y a quelques se-
maines avec Lagardére, prévoit la diffusion de
300heures de programmes longs, dont des
fictions comme Joséphine, ange gardien ou Julie
Lescaut. L’objectif est méme de les monétiser
a létranger. »
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choisi un positionnement plus éditorialisé:
«Nous voulons nous différencier en mettant
en scéne les contenus: nous avons la capa-
cité de transformer notre site, ou de créer des
chaines thématiques, comme nous allons le
faire avec Pure People ou avec EDF sur le déve-
loppement durable », explique Martin Rogard,
directeur France de la société. Depuis mai der-
nier et le lancement controversé de 'émission
de télé-réalité Dilemme sur Wg, Dailymotion
mise aussi sur le «live»: «Dilemme est diffu-
sée 22 heures sur 24 en direct sur notre site
et linternaute peut méme choisir sa caméra.
Une premiere! Le 18juin, nous allons diffuser
le premier concert en live, en partenariat avec
Goom Radio», annonce Martin Rogard.

Pour exister sur ce marché, des acteurs plus
modestes choisissent de se positionner sur ce
qui a fait les beaux jours des deux leaders: les
contenus postés par les intemautes eux-mémes.
Yahoo Vidéo a ainsi abandonné l'idée de se
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Le leader You Tube vise a

I'exhaustivité en proposant des

contenus plus longs, comme les fictions (Julie
Lescaut, a g.). Son challenger Dailymotion mise
sur le «liven, telle I'émission de télé-réalité
Dilemme (en haut), et sur un positionnement
plus éditorialisé.

préférons devenir des intégrateurs de contenus.
Sur Flickr, nous proposons le service Photo-
long: pour 15euros par an, lintemaute peut
poster des vidéos de 9o minutes maxi-
mum, personnelles et originales, et trés
qualitatives», explique Christophe Pelle-
tier, directeur de communication de Yahoo.
Vimeo, plate-forme de partage de vidéos, mise
elle aussi sur le qualitatif. Premiére a proposer
de la haute définition, Vimeo séduit un public
de professionnels ou d’amateurs exigeants.

Exigence de contenus premium

Autre modéle original: celui de VOD Emotion,
qui rémunére les internautes en fonction de
l'audience de leurs vidéos. Cette plate-forme,
axée sur du contenu pratique, valide chaque
vidéo avant de la publier. «Les auteurs gagnent
un euro toutes les 1000 vidéos vues. Sur les
quatre premiers mois de 2010, nous avons
versé 30000euros @ nos auteurs», explique
Olivier Regrigny, cofondateur de la société New
Media Plus, éditrice du portail vidéo. Surtout,
VOD Emotion séduit des annonceurs de niche:
«Sur une vidéo de cours de golf, on attire une
marque de matériel de golf. Sur celle d’une

Face au leader incontesté, Dailymotion a  déployer en tant que plate-forme vidéo. «Nous s0e0
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recette de cuisine, l'Atelier des chefs devient
sponsor». Mais de grandes marques, comme
L’Oréal et Renault, sont aussi présentes. Revenu
publicitaire en 2009: 100000euros.

Les marques ont donc compris I'enjeu de
la publicité vidéo en ligne, mais elles veulent
savoir ol elles mettent les pieds. D’ol I'exi-
gence d’un contenu premium. «Le regard
des marques a notre égard a changé: nous
sommes désormais a méme de leur propo-
ser une grille de programmes dans laquelle
elles vont choisir le contenu qui les intéresse»,
explique Martin Rogard, de Dailymotion. Sur
Dilemme, qui séduit les 15-24 ans, les an-
nonceurs télécoms ont répondu présent, par
exemple. « Nos revenus publicitaires sont
en croissance constante », poursuit Anthony
Zameczkowski, de You Tube. Mais aucun site ne
communique sur ses revenus publicitaires.

Ils s'expriment en revanche avec enthousiasme
sur leurs scores d’audience, qui permettent de
fidéliser les annonceurs. «Avec le systéme You
Tube Insight, nous pouvons analyser l'audience
jour par jour, et méme mesurer le taux d’atten-
tion autour d’une vidéo», explique le directeur
des partenariats. Chez Dailymotion, on propose
un ciblage a la minute du nombre de vidéos
vues. Cette mesure de la performance, cer-
tains acteurs en ont fait leur spécialité, comme
Adconion Media Group. Se targuant d'étre le
premier réseau vidéo francais, il propose aux an-
nonceurs d’optimiser leurs campagnes au jour le
jour: «Nous pouvons changer une vidéo de site,
mettre une création a la place d’une autre»,
affirme Stéphane Ambrosini, son président.

Choisir le spot a visionner

Les annonceurs les plus actifs dans la publicité
vidéo en ligne? «L’alimentation et automobile,
qui étaient déja présents sur le média télévision.
Ils trouvent dans les nouveaux médias des sup-
ports trés complémentaires, notamment pour
développer leur image», observe Amaud Rouat,
responsable des achats chez Havas Digital. «Clest

vidéos Vimeo (a g.) mise
sur le qualitatif pour se
distinguer. Elle a ainsi été la
premiére a proposer de
la haute définition (HD).
Quant a VOD Emotion
(a dr.), plate-forme axée
sur du contenu
pratique, elle rémunére
les internautes en fonction
de I'audience de leurs vidéos.

avant tout sur la télévision de rattrapage que se
porte lappétit des annonceurs», note Anthony
Zameczkowski. Logique: un programme fort en
télévision est un programme fort sur Intemet.
Et comme le marché va naturellement vers ce
qu'il sait faire, le format publicitaire qui a le vent
en poupe est le «pre-roll» (spot diffusé avant la
vidéo), proche d’un spot de publicité a la télévi-
sion. Dailymotion propose aussi des «mid-roll»,
pour des formats vidéo plus longs: «Sur Dilemme,
nous voyons que lintemaute reste devant son
écran 50 minutes en moyenne! Nous pouvons
donc imaginer de couper la vidéo par un “roll”
toutes les 20 minutes», affirme Martin Rogard.
Pour Stéphane Ambrosini, le marché mérite
encore de mdirir: «Pendant un “pre-roll”, Fintemaute

régies

est passif. Pour moi, lavenir de la publicité vidéo
en ligne, c’est I“in-banner”, c’est-a-dire la ban-
niére sur laquelle on clique pour ouvrir une vidéo.
Une vidéo enrichie, avec laquelle Uinternaute
interagit.»

You Tube a récemment réalisé des tests ol
I'on proposait a linternaute de choisir la posi-
tion de son spot de pub - avant, pendant ou
aprés la vidéo. «Outre-Atlantique, la plate-forme
Hulu propose a l'utilisateur de choisir la publi-
cité qu'il regardera. Plutét pertinent, car pour-
quoi regarder une publicité Blédina si je n’ai
pas d’enfants en bas dge?, détaille Jean-Pascal
Mathieu, de Nurun. Cest pour moi linitiative la
plus aboutie en termes de publicité vidéo en
ligne. » Yoanna Sultan R’bibo

« Il faut améliorer les mesures d’audience»

Marie Delamarche, directrice
déléguée du Syndicat des
régies Internet (SRI).

Quelle vision avez-vous
du marché de la publicité
vidéo en ligne?

& Marie Delamarche. La révolution est en
marche. Méme si le marché représente
encore un chiffre d’affaires marginal, toutes
les régies s’y intéressent de prés et suivent
avec attention I'évolution des usages.
Nous savons qu’une campagne sur le Net
doit désormais utiliser ce nouveau canal
qu'est la vidéo.

Des réglementations sur les formats
sont-elles déja en place?

M.D. Cest le rdle du SRI, avec des structures
comme [llnternational Advertising Bureau
(IAB), de privilégier les bonnes pratiques,
pour ne pas user le «capital patience» de
Pinternaute. Nous évitons ainsi le «mid-roll»
sur des formats vidéo courts. Sur le «pre-roll»,

aucune réglementation n’existe pour l'instant
sur la longueur, mais des études montrent
quau-dela de 15 secondes, internaute n'est
plus attentif.

Quelle est la politique concernant le son?
M.D. L'IAB et nous-mémes conseillons que
dans les «in-banners», le son soit coupé par
défaut. Pour les «pre-rolls», nous ne sommes
pas forcément pour imposer un jingle de
publicité, comme a la télévision, mais pour
indiquer a linternaute par un pictogramme
qu'il est dans un format publicitaire.

Quels sont les chantiers a venir

pour les régies du SRI?

M.D. Améliorer les mesures d’audience.

La notion d’engagement de linternaute,
C’est-a-dire son implication par rapport 2 la
vidéo, doit &tre prise en compte. Autre objec-
tif: réévaluer le tarif d’une publicité vidéo

en ligne. A notre avis, il est en dessous

de sa valeur, car encore rattaché au tarif de
lInternet classique. Entretien: Y.S.R.
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