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INTRODUCTION
& PRESENTATION ,
DU THEME DE LA JOURNEE :

Le constat est sans appel : I'industrie de la communication et des médias est en
pleine mutation. Les Rencontres de 'UDECAM sont ainsi I'occasion de réunir les
agences médias et I'ensemble des professionnels de ces secteurs, pour faire le
point sur la situation actuelle, mais aussi pour mieux appréhender les défis et les
perspectives a venir.

LUDECAM a decidé de consacrer I’édition 2015 de ses Rencontres au théme
de la création de valeur et de I'intituler : «D. Day for Value ». « Comment définir
cette valeur? Comment la générer? Comment la mesurer? Quelle incidence
sur les marques?». Comme le souligne Jean-Luc Chetrit, président de
IPUDECAM, cette thématique se décline en de nombreuses interrogations.

De quoi nourrir une riche journée de débats et de tables rondes.

Rachat de NextRadioTV par Altice, acquisition du Financial Times par le groupe
japonais Nikkei, réorganisations a Canal+... nombre d’événements récents font
écho a ce théme de la valeur. Il s’agit d’une problématique d’autant plus actuelle
pour les agences médias qu’elles ont vu leur réle évoluer vers une plus forte
participation dans cette génération de valeur. Si historiquement, leur activité se
résumait a de I'optimisation d’achat d’espace, leur rble s’est largement étendu,
et elles participent pleinement aujourd’hui au processus de création de valeur.
Le travail se fait désormais ensemble, de I'idée au concept créatif et a sa mise en
place par les agences médias.

Dans ce contexte, TUDECAM s’évertue a encourager et a faciliter les échanges
ainsi que le travail concerté des différents acteurs, grace a de multiples actions
concrétes, comme des investissements dans la formation, pour emmener les
collaborateurs dans la transformation fondamentale que connaissent leur métier
(en particulier dans le cadre de la formation Essec-UDECAM), mais aussi la
création d’un Collectif des Editeurs de Presse et des Agences Médias (CEPAM),
ou encore la mise en place d’une charte sur les bonnes pratiques a suivre,
notamment en matiére de droits d’auteurs.

Si ce théme de la valeur est particulierement décisif a I’heure actuelle, c’est en
particulier parce qu’il pose la question du partage. Si tous s’accordent sur I'idée du
partage de la valeur, il n’existe pas de réel consensus sur la maniére d’y parvenir. Ces
5¢s Rencontres de 'TUDECAM visent donc a permettre aux différents acteurs de se
faire face pour défendre leurs idées et échanger dans un esprit constructif. Lobjectif?
«Faire en sorte que tous travaillent ensemble», résume Jean-Luc Chetrit.
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PROGRAMME DES RENCONTRES DE UDECAM
3 SEPTEMBRE 2015

D-DAY FOR VALUE

MATINEE

Introduction : Jean-Luc Chetrit - Président de 'UDECAM
Animation de la matinée : Fabrice Lundy - BFM Business

9h00 / Accueil : Jean Luc Chetrit

«D. Day for value» traduit la volonté de ’'UDECAM d’inscrire cette journée sous
le sighe de la « Génération de valeurs», théme impulsé par Jean-Luc Chetrit,

son Président, qui en a fait la plateforme de 'UDECAM pour les deux ans qui
viennent : « Au quotidien, les Agences de 'lUDECAM sont aux cotés des marques
et des médias pour apporter leur valeur ajoutée, tant dans la construction des
plateformes de communication que dans la mesure des effets de ces campagnes
sur des cibles toujours plus fines. Cette génération de valeur au coeur de
I’écosysteme de la communication méritait bien que I’'on y consacre une journée
entiére pour réfléchir aux enjeux et aux fondamentaux de nos métiers: expertise
médias et devices, maitrise des datas, expériences des contenus de marques,
éthique et compétences nouvelles... C’est cela I'esprit du 3 septembre :

le «D. Day for Value ».

9h15 / Débat :
«LES MEDIAS POUR ENTRAINER LA SOCIETE
DANS UNE DYNAMIQUE DE SOLUTIONS »

A une époque ol I'accélération des temps de transmission, la profusion des
contenus diffusés et la fragmentation des réseaux poussent a l'individualisation
et a la perte des repéres communs, la responsabilité des médias dans la
construction du ciment social est un enjeu essentiel : information vérifiée et
distanciée, rassemblement autour de valeurs positives, fédération autour des
évenements majeurs. Et si une autre lecture du systéme médiatique favorisait
une nouvelle dynamique sociétale fondée sur l'action, le partage et un
Jjournalisme constructif...

Alexandre Jardin - Ecrivain

Nonce Paolini - TF1

Gilles Vanderpooten - Reporters d’Espoirs
Christian Courtin - Clarins
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9h45 / Keynote :

«LA PUISSANCE DE LA MARQUE>»

Think global, act local. Les grandes marques mondiales franchissent les frontiéres
racontant une histoire commune dans une identité similaire. Les cultures locales
enrichissent ces marques globales leur donnant cet ancrage indispensable a la
proximité consommateur ou citoyenne. Comment les managers internationaux

et locaux gérent-ils avec succeés ce destin commun? Un orfévre en la matiére aux
commandes d’une des plus grandes marques globales au monde exprime sa vison.

Jean-Pierre Petit - McDonald’s

10h10 / Table ronde 1:
«LA COMMUNICATION,
ACCELERATEUR DE CROISSANCE »

Au-dela de son impact sur le niveau de la consommation, sur le chiffre d’affaire
des entreprises et finalement sur celui du PIB, la communication représente
également une stimulation a I'innovation. Elle contribue au développement d’une
consommation éclairée, renforce la relation entre la marque et le consommateur
et elle est porteuse de valeurs participant du vivre ensemble.

Propos introductif : Andy Brown - Global CEO Kantar Media

Marie Cheval - Boursorama
Mercedes Erra - BETC
Etienne Lecomte - UDA - Bel
Nathalie Sonnac - CSA
Nicolas de Tavernost - M6

UDECAM : Pierre Conte

11h00 / Face-a-face :

« LE NOUVEAU CAPITALISME MEDIAS»

La mutation numérique bouleverse les usages et les modéles économiques ;
elle provoque aussi une recomposition du paysage capitalistique du secteur
média : alors que certains acteurs historiques se désengagent de leurs
activités traditionnelles, a 'exemple de Springer, de nouveaux intervenants se
positionnent sur leurs marques de référence (Le Monde, L’Obs, L’Express...).
Paradoxal?
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Bernard Mourad - Altice Media Group
Marie-Laure Sauty de Chalon - AuFeminin (Groupe Axel Springer)

11h30 / Table ronde 2:

«LE GISEMENT DE LA DATA»

En l'espace de quelques années, la donnée est passée d’une valeur de constat
(mesure d’audience et autres KPI's) a une dimension essentielle du service apporté
au lecteur / téléspectateur / auditeur / internaute, en permettant d’optimiser en
temps réel le service qui lui est apporté : pertinence des contenus ou des offres
commerciales proposées, ciblage de la communication... Chaque jour un peu plus,
la data étend ses champs d’exploitation (e-santé, domotique...) et les connexions
qui sont faites entre ses différents terrains d’application. Sans limite?

Propos introductif : Joshua Macht - Harvard Business Review

Olivier Abecassis - TF1

Rolf Heinz - Prisma Media

Alain Levy - Weborama
Jean-Philippe Maheu - Twitter
Romain Roulleau - Accor Hotels

UDECAM : Jérémie Bugard

APRES-MIDI

Animation de I'aprés-midi : Philippe Vandel - France Info

14h30 / Keynote :
«LA CONVERGENCE 20 ANS APRES :
AVOIR RAISON AVANT LES AUTRES »

Le rapprochement des contenus et des tuyaux ne fait plus discussion, et le
concept méme de convergence fait aujourd’hui figure de tautologie. Vingt ans
apres que Jean-Marie Messier I'ait placé au coeur de sa stratégie lors de son
accession a la direction de Vivendi, et une bonne dizaine d’années apreés qu’il ait
quitté le groupe, celui-ci a soldé son héritage en cédant SFR... Que sera cette
convergence dans 10 ans?

Jean-Marie Messier - Banquier d’affaires
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14h50 Table ronde 3:
«LE CONTENU, ETERNEL GRAAL
DE LA VALEUR MEDIA?>»

D’un modeéle historique principalement fondé sur la valorisation de I'audience
par la publicité traditionnelle, les médias s’attachent a développer de nouveaux
leviers de monétisation, auprés des marques (native advertising, microciblage...)
comme auprés des consommateurs (développement de modéles freemium,
création de marketplace). Pour les médias comme pour les marques, la qualité
des contenus est plus que jamais au coeur de leur déploiement.

Propos introductif : Béatrice Mandine - Orange

Hubert Blanquefort d’Anglards - Club des annonceurs - EDF
Emmanuel Chain - Elephant

Cédric Siré - Webedia

Catherine Smadja - BBC

Jean-Christophe Tortora - La Tribune

UDECAM : Raphael de Andreis

15h40 / Face-a-face:

«CREVER LECRAN, 'ENJEU COMMUN 1»

Vidéo UGC contre programmes cryptés ; monétisation par la pub contre
paiement par I'abonné ; maitrise du réseau physique de distribution contre
développement d’un écosystéme en pur software... mais aussi ouverture aux
services payants pour Google et extensions vers I’'OTT pour Canal+. Derriére les
marqueurs fondateurs, I'évolution des stratégies de Google et de Canal+ dans
le domaine de I'image apparait plus subtile et moins contrastée. Avec la vidéo
comme contenu roi de I'ére numeérique en guise de conviction partagée.

Animé par : Enguérand Renault - Le Figaro
Nick Leeder - Google
Christopher Baldelli - RTL

16h10 / Débf\t :
«FAIRE EMERGER LES TALENTS DE DEMAIN ?»

Réussir la transformation numérique suppose pour les entreprises de réussir
la transformation de leurs équipes autant que d’adapter leurs outils : diffusion
de la culture digitale, refonte des circuits de décision comme des modes de
collaboration, détection et promotion des leaders de demain.

8.
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Judith Andres - Essec

Jean-Luc Chetrit - UDECAM

Marc Feuillée - Le Figaro

Natalie Rastoin - Ogilvy - AACC - StartUp Project

16h40 / Table ronde 4 :
«LE MOBILE : STADE ULTIME DE LA CONVERGENCE»

Apple, Samsung,... ont tourné le dos au téléphone mobile traditionnel pour
donner naissance a une plate-forme multifonction et multi-usage, dont le
potentiel est convoité par des acteurs multiples. En augmentant chaque jour
un peu plus son potentiel technologique (écrans de plus en plus grands,
géolocalisation, intégration de capteurs multiples), le smartphone est devenu
centre de loisirs culturels, outil d’information, assistant de shopping, moyen

de paiement... et accessoire de communication par le texte, la photo, la vidéo...
et la voix.

Propos introductif: Richard Firminger - Flurry from Yahoo!

Marion Carrette - OuiCar

Pierre Chappaz - Teads

Edouard Coudurier - Le Télégramme
Benjamin Lequertier - Facebook

Bertrand Mabille - Carlson WagonlLit Travel

UDECAM : Anne-Sophie Cruque

17h30 / Keynote :

«QUELLE TELEVISION PUBLIQUE?»

Le 23 avril 2015, le Conseil supérieur de 'audiovisuel (CSA) nommait Delphine
Ernotte-Cunci, directrice générale adjointe de Orange a la Présidence de

France Télévisions. Le 24 aoldt, Madame Ernotte-Cunci prenait officiellement ses
fonctions apreés avoir constitué son équipe. Quelques jours apres, les Rencontres
de 'UDECAM ont le plaisir d’accueillir la nouvelle Présidente pour une de ses
premiéres allocutions publiques.

Caroline Got - France Télévisions

18h00 / Cléture : Pierre Conte - Vice-Président de TUDECAM
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«LES MEDIAS POUR
ENTRAINER LA SOCIETE
DANS UNE DYNAMIQUE
DE SOLUTIONS »

SYNTHESE DU DEBAT

Dans un monde de plus en plus fracturé, les points de tension sociétaux,
culturels ou religieux sont accentués par la prolifération et la rapidité de
circulation de I'information : nous sommes chaque jour exposés a des milliers
d’images et de nouvelles, d’ou la nécessité de faire le tri. Les médias, autrefois
simples miroirs de la société, sont donc aujourd’hui des acteurs du changement;
ils jouent un réle a part entiére dans sa transformation. Mais cette responsabilité
sociale incombe également aux marques, qui se doivent, elles aussi, d’étre
fédératrices et facteurs de changement, en insufflant un vent positif a leur
démarche de communication.

Pour Gilles Vanderpooten, directeur de I’association Reporters d’Espoirs,

la dynamique de solutions que la société requiert passe avant tout par une
forme de journalisme citoyen. Face au constat d’un trop-plein d’informations,

il lui semble nécessaire de créer du contenu et du sens en vue de sortir de la
«sinistrose» : « Pourquoi ne pas essayer de se rassembler autour de valeurs
positives ?», lance-t-il. Selon lui, les médias entretiennent en effet un sentiment
d’impuissance qui nuit au progrés de la société. Pour mesurer I'impact des
messages positifs ou négatifs véhiculés par les médias, et évaluer la proportion
d’informations «plombantes» en relation avec les informations constructives,
un observatoire a ainsi été créé : le Lab Reporters Médias. Il a pu saluer, déja,
bon nombre d’initiatives adhérentes au mouvement. Certains grands titres se
sont eux-mémes engagés dans cette voie : le quotidien Libération notamment,
a créé le «Libé des solutions». Autre initiative : le programme «La France des
solutions », qui se tiendra du 12 au 18 octobre, et réunira une trentaine de médias
pour toucher environ 15 millions de Francais.

Comment assurer le succes d’une telle démarche? En définissant des lignes
éditoriales engagées dans cet esprit positif, avec, bien évidemment une forte
exigence de cohérence. Mais il reste beaucoup a faire et les concepts de demain
sont encore a inventer. Quoi qu’il en soit, «il faut mobiliser I’écosystéme des
médias pour s’embarquer dans une dynamique de solutions», martéle Gilles
Vanderpooten. Un mouvement résolument citoyen, qui, en prime, est générateur
de valeur : ces concepts innovants et positifs créent en effet des opportunités de
business pour les annonceurs.

11.
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Dans cette dynamique de responsabilisation sociétale, les «grands médias»

ont un réle particulierement important a jouer. Pour cause, ils sont massivement
suivis : la télévision, par exemple, est largement consommeée, et une chaine
comme TF1, qui réunit 30 millions de téléspectateurs chague jour, fait partie

du quotidien des Francais. Il est donc particulierement important que de tels
retransmetteurs apportent un regard le plus positif possible sur la société
francaise. « Notre role est d’informer et de divertir, il s’agit d’une mission
modeste, mais non moins difficile a remplir», estime Nonce Paolini, PDG de TF1.

Alors que peut faire un grand média comme TF1 pour impulser cette dynamique
de solutions? Avant tout, diffuser une information de qualité. « Aujourd’hui,
I’information est multiforme, elle passe notamment par les réseaux sociaux.
Mais certains mouvements d’information sont extrémement préjudiciables
a la société», concéde Nonce Paolini. Un exemple récent : |la diffusion d’un
meurtre en direct, a 'occasion du tragique attentat contre deux journalistes
américains, largement relayé sur internet et les réseaux sociaux. Selon lui, il

ne s’agit nullement d’une information. Céder ainsi au voyeurisme serait méme
une erreur profonde en matiére de responsabilité sociétale. «La mission de
I’information est de donner des repéres et non de choquer», résume-t-il.
D’ou la nécessité de défendre les grands médias pour permettre un traitement
raisonné de I'information. Outre cette volonté de délivrer une information
adaptée, TF1 s’attache également a relayer des nouvelles optimistes et
constructives. Par exemple via sa chaine thématique Ushuaia Nature, dédiée

a I’environnement, ou par des programmes plus spécifiques comme Les
Extraordinaires a la fin du JT, qui relaie des initiatives alliant I’laction d’un
entrepreneur talentueux a une volonté individuelle, par exemple une personne
en situation de handicap.

Mais au-dela de cet engagement dans les contenus, les grands médias ont
d’autres moyens de susciter le rassemblement. « Avec I'information, TF1 est un
témoin, mais il doit aussi étre un acteur», assure Nonce Paolini. Pour ce faire, le
groupe s’engage dans une multitude d’actions visant a promouvoir la diversité
des talents qui le composent. A cela s’ajoute la création en 2001 d’un comité

de solidarité, qui soutient aujourd’hui 150 associations, mais aussi le lancement
d’une fondation pour former les jeunes des quartiers défavorisés aux métiers de
'audiovisuel, d’une mission handicap en 2012, ou encore de l'association B.A.ba
Solidarité, engagée contre lillettrisme.

Les médias ont donc clairement une carte a jouer pour diffuser une dynamique
de solutions. Mais ils ne sont pas les seuls. Les annonceurs, eux aussi, se doivent
de prendre part a cette mission. « On reproche, a juste titre, aux médias de
parler du malheur : ouvrons plus de pages aux gens qui font des choses, et des
choses positives », affirme ainsi Christian Courtin-Clarins, PDG de la marque

de cosmétiques Clarins. « Maintenant que je sais, qu’est-ce que je fais? Le seul
moyen de faire changer les choses, c’est d’agir et de s’engager», poursuit-il.
Son entreprise s’attache ainsi a défendre les valeurs du développement durable,
dont, selon lui, on entend beaucoup parler, sans réellement savoir gu’elles

12.
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renvoient non seulement a des notions écologiques, mais également a des
notions sociétales et économiques. Clarins s’engage dans des actions de défense
de la biodiversité, en lien avec les plantes présentes dans ses produits, ainsi que
dans des initiatives liées & I’enfance. A la clé, non seulement un effet positif sur la
société, mais aussi une adhésion de I’ensemble des collaborateurs, qui affirment
leur fierté de participer a ces initiatives. Mais les obstacles sont nombreux, et
pour Christian Courtin-Clarins, il s’agit surtout de «savoir détourner les normes
qui hous entourent. Leur nombre est un véritable poids dans la société, et
elles sont souvent trés restrictives.»

Un constat que confirme le trés engagé Alexandre Jardin, écrivain, qui observe
gue «Clarins en connait sGrement plus sur I’environnement qu’'une commission
parlementaire. Parce qu’ils ont les mains dans le cambouis ». Pour lui, il faut
«semer une révolte positive et constructive, pour entrer dans une nouvelle
ére». C’est inévitable, car il n’y a que deux alternatives : «faire redémarrer la
France par en bas pour redevenir une grande nation ou aller dans le chaos ».
Cette révolte civile, gu’il défend a travers son mouvement baptisé «Bleu,
Blanc, Zebre», rassemble ainsi toute une communauté de « Faizeux» : ces
entrepreneurs et acteurs issus du monde associatif, qui font bouger les choses.
Quelques exemples? Les centres de soutien scolaire de Sup de Co, l'initiative
El Sistema, née au Venezuela, qui conjugue sport et création pour remettre les
jeunes en difficulté sur la bonne voie, ou encore la décision de McDonald’s de
proposer des livres dans son menu Happy Meal, alternative aux petits jouets
en plastique... Le point le plus encourageant, selon Alexandre Jardin, c’est

que «les gens ne se contentent plus de compter sur les subventions pour
leurs mouvements associatifs : ils sont capables de monter des modéles
économiques.» Mais la révolte positive exige indubitablement I'implication
des élus locaux, sans qui rien ne se passe.

La génération de valeur tant recherchée par les acteurs de I'industrie des médias
et de la communication n’est pas seulement économique, elle est aussi sociale et
environnementale. Elle passe par un travail conjoint. « Il faut que les “Faizeux”
mutualisent leurs bonnes pratiques au sein d’outils de puissance, pour faire
redémarrer le pays. », appelle de ses voeux Alexandre Jardin.

13.
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«LA PUISSANCE
DES MARQUES »

SYNTHESE DU KEYNOTE DE JEAN-PIERRE PETIT

Dans un contexte toujours plus mondialisé et connecté, comment créer une
marque puissante a I'international qui adresse la diversité des attentes des
marchés?

Jean-Pierre Petit, COO des «marchés internationaux leaders» de McDonald’s
livre son expérience et sa vision pour répondre a ces questions.

Si une marque ne peut se passer de vision a I’échelle mondiale, il lui est
nécessaire pour réussir son intégration de s’adapter a chague marché, ce qui
explique le mouvement pour «franciser» McDonald’s en France, nous explique
Jean-Pierre Petit. Pour mettre fin a I’hostilité des consommateurs lors de son
arrivée sur le marché francais, la chaine américaine a effectué un retournement
total de son image en répondant aux soucis de qualité et d’environnement
propres aux citoyens francais. De plus, McDonald’s s’est intégré a travers son
implication dans la société francaise, comme en témoignent sa fondation Ronald
McDonald, ses nombreux recrutements et formations, et bientét la distribution
de livres dans son fameux menu Happy Meal pour les enfants.

Cette stratégie a été la source d’un grand succeés pour McDonald’s en France,
qui reste aujourd’hui encore leader sur le marché du fast-food grace a I'image
de marque que le groupe a réussi a mettre en place et qui lui sert de rempart
face a la concurrence grandissante.

Ainsi, les résultats d’intégration sur les différents marchés s’expliquent en partie
par les efforts mis en place pour s’adapter aux exigences locales, note Jean-
Pierre Petit.

Il estime que la valorisation de McDonald’s en France s’appuie sur des
innovations (logo sur fond vert, service a table et étendue de la gamme), qu’il
veut essayer de répliquer dans le reste des territoires. Il faut donc trouver un bon
compromis entre le local et le global et ne pas hésiter a s’inspirer des réussites
locales pour les implanter au niveau global. Il conclura sur le sujet : «Il faut étre
directif sur la vision tout en restant flexible sur la mise en pratique.»

Avec la croissance et la fragmentation du marché du fast-food, ainsi que la
diversification des produits lancés par McDonald’s (avec le McCafé et les
burgers Signature), une question se souléve : la marque va-t-elle continuer
a tout proposer sous une méme enseigne ou bien déployer des marques
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positionnées sur les différents segments? Cette problématique est un travail de
réflexion pour le groupe : en effet, tout proposer sous la méme marque nécessite
gu’elle soit assez élastique pour «étre a la fois le référent du burger a 2 euros
et le référent du burger a 20 euros ». Cette élasticité serait rendue possible par
le long travail de valorisation de la marque au cours de ces derniéres années.
Selon Jean-Pierre Petit, la clé est de savoir innover et valoriser la marque tout en
explorant les nouvelles tendances et segmentations du marché.

Enfin, si le digital joue déja un réle central dans I'organisation des restaurants
McDonald’s, pour leur fonctionnement (passage de commande en kiosque et
web order) et pour leurs moyens de communication, Jean-Pierre Petit estime
gue pour les dix prochaines années : «Le digital va étre la colonne vertébrale
du changement». En effet, il va étre un outil crucial pour accompagner
McDonald’s dans le passage d’'un marché de masse, dont la marque était le
symbole, a un monde en marche vers la segmentation et la personnalisation.

16.
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«LA COMMUNICATION,
ACCELERATEUR
DE CROISSANCE »

SYNTHESE DE LA TABLE RONDE

La question est lancée : communication et publicité générent-elles de la
croissance? Si le lien entre les dépenses médias des annonceurs et le PIB a
déja été démontré, il est plus difficile de montrer le sens de causalité entre ces
deux variables, note Andy Brown, PDG de Kantar Media. La communication
booste-t-elle la croissance ou bien les budgets communication sont-ils définis
a partir de I'observation des tendances du PIB? Selon I'analyse de la WFA
(World Federation of Advertisers), la premiére affirmation est juste. Une étude
réalisée par le cabinet Deloitte au Royaume-Uni vient également appuyer
cette hypothése, montrant que chaque livre sterling dépensée dans la publicité
en générait six pour le PIB, en stimulant I'innovation, en encourageant les
exportations et en créant de nouveaux emplois.

Mais la France ne brille pas sur ce marché publicitaire : ses dépenses sont bien
plus faibles qu’aux Etats-Unis, en Angleterre ou en Allemagne. Plus inquiétant, le
ratio du volume de publicité ramené au PIB, ou encore au nombre d’habitants, se
dégrade encore. La récession a engendré une réduction des budgets, tendance
jugée néfaste sur le long terme. Et si la confiance des ménages semble se rétablir
peu a peu, les premiéres prévisions en termes de publicité s’annoncent peu
probantes. D’ou la question posée par Pierre Conte, président de GroupM et
vice-président de PTUDECAM : «Peut-on parler d’une malédiction frangaise ? ».

Non, pour la plupart des acteurs du secteur, la situation n’est pas si
catastrophique. D’abord, parce que les investissements en communication
sont largement sous-évalués : les sites internet et les réseaux sociaux ne

sont par exemple pas pris en compte dans le calcul, ce qui fausse les ratios,
explique Etienne Lecomte, président de ’'UDA et vice-président du groupe
Bel. Un écart estimé a 2 milliards d’euros en France. Ensuite, parce qu’il

existe de nombreux éléments favorables a la reprise et a I'accélération de

la croissance : «Le marché des médias a beaucoup évolué, notamment les
formats publicitaires a la télévision, avec la deuxiéme coupure pub, mais aussi
dans la publicité en ligne, qui constitue un véritable moteur de croissance »,
commente l'universitaire Nathalie Sonnac, enseignante en économie des
médias, récemment nommée membre du CSA. Un optimisme qui repose aussi
sur la perspective de nouveaux gisements, comme la personnalisation de la
publicité en télévision.
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Pour Mercedes Erra, présidente exécutive d’Havas Worldwide et fondatrice
de BETC, ce décalage propre a I’'Hexagone s’explique par une tendance tres
francaise a ne pas avoir confiance. «La pub, il faut y croire, asséne-t-elle. Or en
France, elle est sans cesse interrogée.» Un exemple : la campagne de publicité
lancée en 2013 pour promouvoir le musée de I’Histoire de I'immigration avait fait
I'objet de nombreuses suspicions, et pourtant cette opération de communication
a rencontré un franc succés. Etienne Lecomte confirme cette frilosité en France
et suggére qu’en faisant le pari de la croissance et de I'investissement, Bel a
gagné des parts de marché partout en Europe. D’aprés I'Etude Marketing 2020
menée par 'UDA, la France aurait d’ailleurs toutes les cartes en main en matiére
de fondamentaux marketing, de connaissance des données. «Le probléme est
gu’elles sont insuffisamment exploitées dans la stratégie de I'entreprise.»

Mais il existe également d’autres blocages. Nicolas de Tavernost, président

du directoire du groupe M6, pointe notamment un effet prix sur le marché
publicitaire, qui vient se substituer a I'effet volume : « En matiére de télévision,
la consommation n’augmente pas avec I’offre. Quand on multiplie I'offre

par trois, les prix en prennent un coup en France...», dénonce-t-il, faisant
référence a 'arrivée sur le marché télévisuel d’'une multitude de nouvelles
chaines, ces dernieres années, sur décision du CSA, I'autorité qui régit le monde
de l'audiovisuel. Selon lui, pendant bien longtemps, les pouvoirs publics n‘ont
pas eu confiance en la publicité, d’ou une réglementation inadaptée, et des
contraintes trés pesantes. Lexemple le plus évident : les mentions légales en
radio, clairement inappropriées. Pour lui, c’est certain : il y a des progrés a faire
en matiere d’assouplissement.

Mercedes Erra approuve ce constat, et pointe une véritable scission du monde
économique et politique : «lls ne savent pas du tout ce que I’on fait», se
désole-t-elle, évoquant les responsables politiques. D’ou la nécessité d’effectuer
une remise a plat et un vrai travail de pédagogie. Alors gu’en dit le régulateur?
« |l faut faire bouger le cadre institutionnel qui reste trés restrictif», reconnait
Nathalie Sonnac, représentante du CSA. Prochain chantier : la publicité sur
Internet, qui est encore trés peu régulée, d’ou une asymeétrie avec les médias
traditionnels. Avec la nécessité de protéger le consommateur.

Le digital, justement, a profondément bouleversé le monde de la communication
et de la publicité. «Les consommateurs apprennent trés vite dans un nouveau
monde de relations virtuelles », remarque Marie Cheval, PDG de Boursorama.
« Aujourd’hui, pour créer la confiance, la relation physique n’est plus
indispensable.» Une petite révolution dans la définition de la relation entre
I'annonceur et le consommateur, dans la mesure ou ce dernier veut désormais
avoir la maitrise. Dés lors, la confiance se construit autrement. Le succés de
Boursorama s’est par exemple bati non seulement sur la désaffection pour le
monde bancaire traditionnel, mais surtout sur une promesse client plus simple,
plus claire, et effectivement remplie. « Paradoxalement, le consommateur est
toujours trés attaché aux marques », note-t-elle toutefois.

La marque comme pierre angulaire de la communication, c’est finalement le
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point sur lequel tous sont unanimes. Le consommateur n’hésite en effet plus

a zapper, et la margue permet alors de faire la différence. «En France, on ne
raisonne pas assez sur le moyen terme, mais il faut construire une relation
pérenne avec les consommateurs », explique Etienne Lecomte (UDA-Bel). Et
pour cela, il faut apporter une attention toute particuliére au client. Pour Marie
Cheval, le succés des grandes marques nées du digital, comme Uber, BlaBlaCar
ou Airbnb, qui ne disposent d’aucun contact physique avec le client, repose ainsi
sur la force de I’'expérience client. «Le bouche a oreille et les recommandations
sont clés. Il ne faut pas étre obsédé par la communication, mais par le client»,
explique-t-elle.

Néanmoins, il ne faut pas, selon elle, opposer la communication digitale au

reste de la communication. D’ailleurs, I’'absence de présence physique nécessite
souvent d’apparaitre dans de grands médias comme a la télévision ou a la radio.
Et la aussi, il y a de la place pour I'innovation. « 1l existe une imagination pub
assez forte qui commence a se développer a la télévision», note Nicolas de
Tavernost. Notamment des innovations en termes de formats, avec des clients
qui réclament par exemple des opérations combinées avec certains programmes
comme Top Chef, et de plus en plus de partenariats media for equity.

Et en effet, «avec les possibilités d’hyperciblage du consommateur qui se
développent aujourd’hui, le champ des possibles devient trés large », constate
Etienne Lecomte. Mais ces innovations sont a prendre avec précaution...
Nathalie Sonnac pointe notamment le risque que peuvent représenter des
logiciels antipub comme Adblock Plus : 25% des Européens les utilisent déja.

Pour conclure, la question de la relation entre publicité et croissance s’apparente
au paradoxe de I'ceuf et de la poule : «Est-ce la croissance qui fait la pub ou

la pub qui fait la croissance ?», s’interroge Pierre Conte. Quoi qu’il en soit, le
concept clé semble étre celui de la confiance. Dans cette optique, le réle des
pouvoirs publics, avec qui le dialogue n’est pas toujours simple, est capital.

Mais la confiance des acteurs privés entre eux est également nécessaire, et la
transparence est indispensable. Un bon résumé de la raison d’étre de 'TUDECAM.

19.
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«LE NOUVEAU
CAPITALISME MEDIAS »

SYNTHESE DU FACE-A-FACE

Face aux mutations actuelles, les axes de développement des grands groupes
médias difféerent : si des géants des télécoms comme Altice font le pari de miser
sur la presse, de vieux groupes de presse décident au contraire d’investir sur le
Web, comme a pu le faire Axel Springer avec le portail Aufeminin.com. Alors, ces
stratégies sont-elles paradoxales ?

Placer ses jetons sur la presse, un secteur plutdét déclinant pourrait paraitre une
stratégie vouée a I’échec. Mais pour Bernard Mourad, président d’Altice Media
Group, et a la téte de «Mag & News Co», il s’agit au contraire de valeurs sdres :
«Les grandes marques de presse restent extrémement fortes. La presse a
quatre siécles en tant que média. Que sont dix ou quinze ans de transition a
cette échelle-la? Notre conviction est qu’elles sont amenées a exister pendant
encore plusieurs siécles». Et en effet, jamais ’lhumanité n’a eu autant besoin
d’une information de qualité, qui reste le nerf de la démocratie et de I’économie.

Il faut toutefois, explique-t-il, remanier et redéployer ces marques, acquises

par Altice par vagues successives - d’abord le sauvetage de Libération, puis le
rachat de L’Express, et dernierement I'acquisition de titres plutét B2B. Lobjectif?
Rationaliser cet ensemble et développer des économies d’échelle. «La presse
ne peut pas vivre de maniére fragmentée », estime Bernard Mourad. Pour lui,

il faut reconstituer de grands groupes, tout en conservant une liberté éditoriale.
Pour cela, Altice bénéficie d’'un atout certain : 'adossement a un puissant acteur
du haut débit, Numéricable-SFR, un facteur clé de déploiement, notamment a
I'international.

Cet intérét des grands groupes industriels pour la presse, il faut s’en réjouir,
estime Marie-Laure Sauty de Chalon, PDG du groupe Aufeminin, car la France
n’avait pas, jusqu’a présent, de grand groupe médias comme Axel Springer ou
Bertelsmann. Surtout, le nouveau capitalisme médias sera, selon elle, fondé sur
'« évergétisme », c’est-a-dire qu’ «il va falloir faire du bien et contribuer a la
grandeur du peuple pour s’imposer». Une forme de capitalisme vertueux en
somme. Mais elle souligne la difficulté de la manceuvre : « Au fond, les médias
sont des “people business”, donc dans un grand groupe, il faut savoir rester
dans un esprit start-up pour ne pas étouffer cet esprit.» D’olU la nécessité de
rester dans une dynamique permanente, explique-t-elle.

Bernard Mourad confirme ce défi que doit relever le nouveau capitalisme
médias : « Nous sommes dans une création destructrice », une évolution
schumpetérienne, qui impose une rupture brutale. « Pendant trés longtemps,
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on a vécu sur des rentes, aujourd’hui, c’est I’occasion d’un changement
d’actionnariat et de culture, ’occasion de se réinventer», commente-t-il. Et

en effet, le modéle numérique reste encore a construire et a monétiser. Avec
notamment I’enjeu des contenus payants : la barre est extrémement haute car
I'information gratuite est omniprésente, or produire une information de qualité
coUlte cher. La solution? « Il faut faire le pari de I’intelligence, en créant des
contenus a plus forte valeur ajoutée et en mobilisant des communautés autour
des marques », affirme-t-il. Tout en réduisant les colts, mais uniguement ceux
liés aux fonctions support et frais généraux, pour ne pas altérer la qualité du
contenu délivré au consommateur.

Une autre question se pose, dans le contexte de la constitution de grands
groupes médias, et dans une volonté affirmée de créer de la valeur : existe-t-il
une passerelle entre print et numérique ? Pour Marie-Laure Sauty de Chalon,
les deux se confondent désormais : « Aujourd’hui, un média n’est plus un
support physique ni un site, mais une communauté. Notre rdle est de créer
des contenus pour cette communauté.» Pour elle, cela exige une réinvention
permanente, et une prise de risque constante. Lerreur étant de tomber dans une
politique de petits ajustements, au lieu de recommencer de zéro a chaque fois.
«Etre, cela veut dire oser, vouloir, cela signifie risquer», résume-t-elle.

Mais les groupes médias doivent aussi composer avec une concurrence nouvelle
et écrasante : celle des GAFA (Google, Apple, Facebook, Amazon). Quelle
stratégie adopter pour créer de la valeur face a ces poids lourds mondiaux?
Pour Marie-Laure Sauty de Chalon, il faut « parler vrai et oser» face a ces
acteurs qu’elle juge fascinants. D’une part, il ne faut pas hésiter a les défier,

en courant le risque d’étre blacklisté car cela oblige a se réinventer. D’autre
part, «il ne faut pas hésiter a dénoncer parfois ce qu’ils font, car ils ont des
comportements dominateurs, de monopole», juge-t-elle. Bernard Mourad

a quant a lui une vision un peu différente des GAFA : «Ce n’est pas vraiment
une concurrence », lance-t-il, méme s’il reconnait que c’est une nouvelle réalité
a laquelle il faut s’habituer. Par exemple dans I'industrie du livre, Hachette a

su trouver un accord intelligent pour tout le monde, dans le contexte d’une
domination croissante d’Amazon. Le secret pour faire face a ces nouveaux
acteurs est finalement donné par Marie-Laure Sauty de Chalon : I'agilité.

Pour finir, quelle stratégie future devront adopter les groupes médias ? Pour

le groupe de Bernard Mourad, il s’agit surtout de se déployer sur I’ensemble

de I'espace géographique occupé par 'opérateur d’Altice. Pour Marie-Laure
Sauty de Chalon, la priorité est d’intégrer les innovations, de mettre en place de
nouveaux contenus, notamment pour échanger sur les réseaux sociaux, et créer
de nouvelles communautés d’addicts, aller probablement aussi vers des business
payants (sur le modele des box lancées par le site lifestyle Merci Alfred). Elle
ajoute le mot de la fin : « Nous ne cherchons pas a grossir pour grossir, mais
pour apprendre. »

22.
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«LE GISEMENT DE LA DATA »

SYNTHESE DE LA TABLE RONDE

Si les données sont au centre des Rencontres de 'UDECAM depuis deux ans,
Joshua Macht, vice-président de Harvard Business Review nous appelle au
pragmatisme : « Une vision sans stratégie n’est qu’un réve ».

Les données doivent étre utilisées pour créer de la valeur. Ainsi la revue
américaine a su les utiliser pour définir et segmenter efficacement son fidele
lectorat. Cette connaissance a permis une transition d’un média traditionnel vers
une plateforme multi-content qui personnalise son offre selon ses clients et leur
délivre une publicité non intrusive en accord avec leurs centres d’intéréts.

Tous les intervenants de cette table ronde s’accordent pour dire que les données
apportent un changement majeur dans leur industrie respective.

Rolf Heinz, président du groupe Prisma Media, nous explique : «La data
révolutionne tous les médias, non seulement pour la publicité mais aussi
dans la création de contenus.» Ainsi les médias s’appliquent a personnaliser
le contenu et les publicités présentés a leurs lecteurs, afin d’optimiser leur
expérience.

De méme pour les groupes hoteliers, I'analyse des données a été décisive pour
passer d’une offre hoteliere standardisée a une expérience personnalisée, plus
proche du style Airbnb, juge Romain Roulleau, directeur du e-commerce et des
services digitaux du groupe AccorHotels.

Enfin, certaines entreprises ont su anticiper I'importance des données comme
Twitter : «Dés le début, Twitter a été construit sur la donnée », nous révéle
Jean-Philippe Maheu, son directeur de la stratégie marketing. Les données
sont utilisées a trois fins par le réseau social : connaitre ses utilisateurs (leurs
désirs, leurs intéréts, et leur géolocalisation...), créer des «campagnes marketing
de I'instant», qui permettent aux marques de saisir le momentum de certains
moments, et enfin de créer des systéemes de réactivité s’approchant de la
prédiction.

Si I'on peut constater que ces données sont déterminantes pour saisir les
opportunités du digital, il faut savoir les traiter et les intégrer pratiquement dans
une entreprise. Alain Levy, PDG de Weborama, nous explique gu’il est essentiel
dans un premier temps d’identifier le patrimoine données de I’entreprise et dans
un second temps de I'organiser, de le valoriser et de 'augmenter afin de créer
une bonne stratégie data. «La data permet un nouveau mode de pilotage

de P’entreprise », affirme-t-il pour souligner I'importance de I'intégration des
données aux préoccupations de la direction des entreprises.
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Une guestion subsiste, qui divise nos intervenants : celle du partage de ses
données avec des acteurs externes. Certains, comme Rolf Heinz et Romain
Roulleau y voient pour le premier une opportunité de monétisation et pour le
second une amélioration des services fournis aux clients. D’autre part, Twitter
partage gratuitement I’exploitation de ses données avec des ONG et des
universités.

Enfin, Olivier Abecassis, directeur général d’e-TF1, nous explique que le groupe
audiovisuel travaille avec des acteurs externes pour optimiser la collecte et
I'utilisation des données. «La data nous oblige a nous ouvrir », conclut-il.

En guise de conclusion, Alain Levy nous rappelle I'importance de la participation
de toutes les parties prenantes pour les données et recommande la méfiance
dans les négociations avec les GAFA alors que Jérémie Bugard, administrateur
de 'UDECAM, insiste sur le sujet crucial de la valeur et de la monétisation des
données, encore en chantier.
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«LA CONVERGENCE
20 ANS APRES : AVOIR RAISON
AVANT LES AUTRES!»

SYNTHESE DU KEYNOTE DE JEAN-MARIE MESSIER

Celui gu’on a pu qualifier de «doux réveur a la téte de Vivendi », Jean-Marie
Messier, voit ses prédictions en matiére de contenus et de «tuyaux» devenir
toujours plus d’actualité. Pourtant, il envisage aujourd’hui les choses avec recul :
«Ce débat lui-méme de la convergence est un peu archaique aujourd’hui. Car
les réseaux sociaux et d’autres évolutions techniques ont changé la donne »,
estime-t-il. Il y a toutefois une chose qui reste inchangée, une vision qui était
juste : «L’essence de la convergence, c’est le consommateur. Et 'ubiquité :

je veux consommer ce que je veux, ol je veux, quand je veux». Un nouveau
mode de consommation qui n’était pas encore possible a la fin des années 1990,
époqgue qui n‘avait pas connu encore I’explosion des nouvelles technologies et
des recherches en software.

Il dénombre ainsi quatre phénoménes qui alimentent aujourd’hui la

convergence : 1) la généralisation du broadband, capable d’acheminer de grands
débits d’information, qui marque la consolidation du tuyau ; 2) 'avenement des
réseaux sociaux, qui «ne sont plus une mode mais un mode de vie», considére
Jean-Marie Messier, dans la mesure ou ils dictent de nouveaux codes. L'usage
devient plus important que la possession, le partage devient le mode de
consommation de base ; 3) I'explosion des data, qui permet I’émergence d’un
marketing réellement personnalisé («one to one ») ; et enfin 4) I'arrivée du cloud,
qui constitue le stade ultime de la convergence.

L’écosysteme des TMT (télécoms, médias et télécommunications) connait ainsi
des mutations profondes et nombreuses, qui se manifestent par de multiples
bouleversements depuis déja quelques années. Le rachat de Dailymotion par
Vivendi, celui de NextRadio par Altice, la stratégie d’acquisitions menée par Axel
Springer ou encore le partenariat audacieux mais pertinent de Disney avec Vice.
com, en sont quelques exemples. Et surtout un troisieme type d’acteur fait son
apparition : les OTT. «Il n’existe qu’une seule convergence, mais des stratégies
qui dépendent de chaque acteur », résume finalement Jean-Marie Messier.

Le banquier d’affaire livre ainsi son résultat provisoire des courses : I’état des
lieux est, selon lui, assez net et peut étre résumé en quatre points principaux.

1) Le contenu reste roi. La vraie valeur se trouvant dans le premium, I’exclusivité,
et le live. Un contenu valorisé par le web, qui I'intégre pleinement dans
I’expérience du consommateur.
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2) La nouvelle distribution est cruciale : avec 'usage a la demande comme
nouveau modéle de base. En atteste le développement des marketplaces et des
plateformes du type Uber et Airbnb. On assiste en tout cas clairement a une
déstructuration compléte de la distribution traditionnelle.

3) La valeur est raflée par les éditeurs de services et les réseaux sociaux.

4) Les pure players sont les gagnants de cette distribution, d’autant plus qu’ils
n’investissent pas dans les réseaux, et ont, des lors, peu de colts de structures...

Comment s’integrent les opérateurs télécoms dans ce nouveau paysage?

«Le risque pour eux est de devenir de simples cache-pot avec des CAPEX
déclinants », lance Jean-Marie Messier, qui reconnait que les télécoms
présentent de nombreux handicaps. Mais, heureusement, ces acteurs ont,
semble-t-il, compris la nécessité de s’allier pour proposer des offres produits a
plus forte valeur ajoutée. Autre axe de développement : la consolidation. «Les
opérateurs sont souvent locaux mais ils doivent jouer sur le terrain global »,
préconise-t-il. La gamme des stratégies reste étendue : si Bouygues reste tres
local, Orange méne déja une stratégie trés axée sur le duo Europe-Afrique,
tandis qu’Altice semble avoir des ambitions bien plus vastes, avec une forte
attirance pour le marché outre-Atlantique. Mais ce dernier aura-t-il les moyens
d’aller jusqu’au bout ? Rien n’est encore joué.

Quant aux médias producteurs de contenus, leur salut dépend, selon I’'ancien
patron de Vivendi, de leur capacité a suivre les trois régles suivantes : s’adapter
aux nouveaux usages, notamment liés au mobile et a la culture du zapping,
prendre le tournant de la digitalisation, comme ont pu le faire de grands

noms tels le New York Times ou le Daily News, et enfin, adopter une stratégie
d’immersion dans le monde des start-up. Pour cela, trois stratégies sont
possibles : I'exposition avec le venture-capital, les partenariats ou le contrdle.
«La seule régle managériale est d’éviter le rejet », asséne Jean-Marie Messier.

Sur cette planéte des producteurs de contenus, quel regard porte-t-il sur

la stratégie de Vivendi depuis son départ? «Il y a eu un trou entre 2002 et
2014 », estime-t-il, d’ou un certain retard accusé par le groupe. Mais I’'action de
Vincent Bolloré lui semble adaptée, et marque selon lui le retour d’une vision
chez Vivendi : «Il faut faire des arbitrages, et la ou Vivendi peut agir, c’est

en tant que producteur et diffuseur de contenus», d’ou son adhésion a la
décision d’intégrer Canal+. Quoi qu’il en soit, la convergence reste la dynamique
fondamentale aux yeux de Jean-Marie Messier, qui martéle : «Le silo tue.»

Autre acteur, autre réalité : les OTT. «lIs ont raflé la mise », assure celui qu’on
surnommait « J6M». Essentiellement américains, ces acteurs font cependant
face a trois grands challenges : la vivacité des start-up, face a laquelle les Google
ou Facebook ont tendance a adopter une attitude cannibale, le défi de I'accés au
contenu - on constate d’ailleurs qu’un acteur comme Apple se lance dans 'aréne
en produisant des séries par exemple - et pour finir la concurrence de nouveaux
écosystemes qui naissent en Asie.
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Quoi qu’il en soit, tout cela promet beaucoup de mouvements. «And so what?
Ca va étre fun!» s’lamuse-t-il. « Cela va de plus en plus vite, les ruptures sont de
plus en plus profondes et les entrepreneurs sont de plus en plus essentiels.»
Les prochaines révolutions, selon lui, auront a voir avec I'imprimante 3D et
I'utilisation des données en matiére de santé. Car «il n’y a pas d’industrie, de
job ou de comportement qui soit a I’écart », affirme-t-il. Dans cette optique,

«le passage de la possession au partage », soit I’“ubérisation”, est un facteur
clé. Un exemple ? «Mon petit-fils naura peut-étre plus de billets, il paiera et fera
tout avec son smartphone».

De quoi définir de nouvelles frontiéres a la convergence, en lien avec lI'internet
des objets, le développement de la réalité virtuelle, I'intelligence artificielle

et la robotigue : cela change le rapport a la vie, puisqu’en quelque sorte, la
machine dirige ’homme. Ainsi se fonde I'intérét de Google, devenu Alphabet,
dans les sciences de la vie. «Sont-ils, eux aussi, de doux réveurs ? Non. Sont-
ils audacieux ? Oui », affirme Jean-Marie Messier, qui souligne les incroyables
capacités de financement que posséde ce géant générateur de cash, qui a bel
et bien les moyens de ses ambitions. On assiste ainsi aujourd’hui a une rupture
exponentielle, puisque le leader est largement favorisé dans une logique

« The winner takes it all. »

La nécessité, finalement est de faire preuve de souplesse et d’ouverture a I’égard
du tissu des start-up. C’est en effet |a ou se fait la création de valeur, selon

Jean-Marie Messier, qui se plait a conclure : «Ces étoiles filantes, elles peuvent
devenir soit votre pire cauchemar soit votre partenaire d’avenir...»
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«LE CONTENU :
ETERNEL GRAAL
DE LA VALEUR MEDIA»

SYNTHESE DE LA TABLE RONDE

«Le contenu est un mot sur toutes les langues », affirme Béatrice Mandine,
directrice de la communication et de la marque Orange. « Mais est-ce vraiment
toujours le Graal ? », s’interroge-t-elle. Toutes les formes de diffusion de contenu
ont en effet été bouleversées par un nouveau paradigme de consommation :

'« ATAWADAC » (AnyTime, AnyWhere, AnyDevice, AnyContent), qui constitue
lavénement de la délinéarisation du contenu. En cause, le progrés des réseaux a
ultra haut débit, qui créent de nouveaux standards de consommation.

Dans ce contexte, qui va profiter de la nouvelle donne ? Ceux qui sauront faire
preuve d’innovation et de création, estime-t-elle. Avec la qualité comme socle du
succeés et de nouveaux outils pour la générer, en particulier I’'analyse de données.
Elle permet la construction de recommandations via les algorithmes et établit

un nouveau rapport avec le consommateur. Béatrice Mandine identifie ainsi

un «nouveau triptyque de la création de valeur : création, connaissance des
clients et data».

La révolution numérique a permis la multiplication des canaux de distribution,
’acceés a de nouveaux publics, mais aussi 'apparition de nouveaux codes, dictés
en partie par les réseaux sociaux. D’ou la nécessaire mutation des médias et des
télécoms : «La valeur ne s’est pas évaporée, mais elle s’est déplacée au sein de
I’écosystéme », résume-t-elle. Lunivers publicitaire, en particulier, a moins connu
une destruction de valeur qu’une ventilation des moyens d’investissement. Avec
un transfert sur le digital : le native advertising, par exemple, a bondi de 15% en
un an au Royaume-Uni.

«Evidemment, le digital ne détruit pas de la valeur, mais il en crée », approuve
Emmanuel Chain, cofondateur et président de la société de production
Elephant & Cie. Pour lui, la télévision reste puissante, mais demeure un marché
extrémement compétitif, or le digital offre des opportunités en termes de
contenus. En effet, plus on a de médias digitaux, plus on a de moyens de
diffusion. Un exemple : la série télévisée Fais pas ci, Fais pas ¢a touche environ

5 millions de téléspectateurs a la télévision, mais aussi 1 million sur Internet,

et un public encore plus large en comptant Netflix. || existe donc une vraie
complémentarité entre les différents écrans.
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Pour Cédric Siré, fondateur et PDG de Webedia, sur Internet, la valeur des
contenus diverge cependant beaucoup de la télévision. Premiere différence :

on sait en temps réel quelle valeur on crée. Ce qui n’est pas le cas pour la
télévision. Mais surtout, rappelle-t-il, «un contenu qui a de la valeur est un
contenu qui fait vendre », cependant pour susciter de I'intérét sur le Web, il faut
avoir de la valeur a la fois sur I'Internet des sites, des réseaux sociaux et des
plateformes vidéo. Raphaél de Andréis, administrateur de PUDECAM, confirme
cette fragmentation : « Avec internet, il n’y a jamais eu autant de contenus,
I’argent est toujours la, mais il y a des glissements de valeur qui sont trés
compliqués.» Alors, quels sont les chemins pour recapter cette valeur?

Linvestissement sur le contenu! C’est la réponse que donnent la plupart des
participants a cette table ronde. Jean-Christophe Tortora, président de La
Tribune en sait quelgue chose. Voila trois ans qu’il a repris le titre, le faisant
«revivre de ses cendres» grace au passage au tout numérique. « En embauchant
de bons journalistes, de bons experts, le retour sur investissement est
excellent», assure-t-il. Son ambition? Devenir le premier média économique,
digital et /ive. Pour lui, I'industrie de la musique a été précurseur des évolutions
que connait actuellement la presse. La clé est alors de retrouver de la valeur en
créant des événements et en utilisant les réseaux sociaux.

La BBC a suivi cette méme stratégie d’investissement dans les contenus, comme
I'explique Catherine Smadja, directrice des projets spéciaux : «La BBC est

en dialogue constant avec les créateurs de contenu.» Le secret, d’apres

elle, est d’abord de connaitre parfaitement son audience. Hubert Blanquefort
d’Anglards, directeur digital et éditorial d’EDF et président du CDA, est du
méme avis : «C’est le rapprochement entre contenu et audience qui crée la
valeur». D’ou la faculté a adapter les programmes aux attentes et aux envies des
spectateurs. « Ce n’est pas parce qu’on investit énormément dans un contenu
qu’il va rencontrer un grand succés», précise Catherine Smadja, dont la chaine
a investi I’'an dernier pres de 1,2 milliard de livres sterling en contenus, hors
information et sport.

Selon elle, il existe un risque qu’il N’y ait plus assez d’investissements dans les
contenus originaux, notamment dans des pays comme la France et I’Angleterre.
Emmanuel Chain se veut plus rassurant, mais il évoque cependant les travers de
«I’économie de hits», qui caractérise les médias. «On est obligés de faire des
volumes énormes pour rentabiliser nos contenus», confirme Cédric Siré. On
comprend mieux cette quéte inexorable de qualité dans laquelle les producteurs
de contenus se sont lancés.

Mais, poursuit Raphaél de Andréis, cette logique de valorisation toujours

plus forte des contenus perd tout son sens avec la montée en puissance des
adblocks. Il lance donc une idée originale : «Je vous propose qu’on lance un
hackaton pour créer des content blockers : si on ne regarde pas la pub, on ne
voit pas le contenu!»
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« CREVER 'ECRAN :
LENJEU COMMUN »

SYNTHESE DU FACE-A-FACE

Avec I'explosion des contenus et la prolifération de canaux de diffusion, comment
faire pour créer des contenus qui attirent les consommateurs?

Nick Leeder, directeur général de Google France, champion de la diffusion de
contenus avec YouTube et Christopher Baldelli, président du directoire de RTL,
nous offrent leurs perspectives sur ce sujet.

Avec l'apparition de nouveaux canaux de diffusion et la démocratisation de la
création de contenus, les médias traditionnels font face a une compétition féroce qui
n’existait pas auparavant. En effet, les contenus peuvent circuler indépendamment
des médias. Lenjeu pour les médias est donc d’attirer le consommateur par la valeur
de I'offre qui passe par la qualité du contenu présenté. La qualité du contenu est le
seul maitre mot! Pour Christopher Baldelli, le véritable enjeu pour les médias est de
capter la valeur en attirant les consommateurs, et la meilleure méthode pour y arriver
est de créer durablement des contenus de grande qualité.

La nouvelle configuration du marché représente aussi de belles opportunités que
les médias traditionnels doivent saisir. En effet, le digital n’a pas tant cannibalisé la
consommation sur les supports classiques (TV, radio) que permis d’augmenter le
temps de loisir, insiste le président du directoire de RTL Radio: «La preuve est que
la radio a battu en 2014 en France son record d’audience depuis 15 ans». Ainsi, le
numérique représente un nouveau terrain de jeu permettant aux médias a la fois de
créer une nouvelle source de revenus, mais aussi d’attirer les consommateurs vers
leur offre offline, vient appuyer Nick Leeder.

Par ailleurs, les hébergeurs sont devenus des foyers majeurs de nouveaux talents et
peuvent étre utilisés par les médias a la fois pour tester, mais également pour acquérir
ces nouveaux talents.

Bien qu’Apple et Amazon se soient lancés dans la production de contenus, Nick
Leeder affirme que Google continuera a se concentrer sur le développement des
plateformes et technologiques plus que sur l'identification des talents. En effet, le
constant changement du monde numérigue suppose une innovation permanente afin
de leur permettre d’offrir la meilleure expérience consommateur possible. Google
souhaite donc continuer sa stratégie de neutralité sur le contenu qu’il héberge.

’enjeu central qu’est le partage de la valeur sur les contenus entre les GAFA, les
diffuseurs, les annonceurs, les éditeurs de contenus reste en débat : si le représentant
de Google rappelle que I'hébergeur partage 50% de ses revenus publicitaires, le
ratio de monétisation pour les diffuseurs et les éditeurs reste insuffisant, insiste le
président du directoire de RTL.
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«FAIRE EMERGER
LES TALENTS DE DEMAIN »

SYNTHESE DU DEBAT

Qui dit valeur dit talents pour la créer. Dans un secteur qui connait de profondes
mutations, deux approches peuvent étre utilisées pour favoriser ’émergence
des talents de demain : former les anciens collaborateurs aux nouveaux modéeles
ou bien investir sur les nouvelles générations, ces digital natives qui ont déja la
culture du numérique. Alors, quelle approche favoriser?

«Les deux sont indispensables, bien évidemment!», répond Judith Andres,
directrice exécutive de la chaire Media & Entertainment a I’Essec, qui souligne
la complémentarité de ces deux types de profils. « Nos métiers nécessitent

des jeunes, mais aussi des gens d’expérience qui apportent leur background,
car il faut de la diversité», explique en effet Jean-Luc Chetrit, président de
"UDECAM. Il estime que les agences médias ont recruté cette année environ
800 personnes, d’'une moyenne d’age de 29 ans.

La question des générations cache celle, plus large, de la diversité. Natalie
Rastoin, directrice générale d’Ogilvy France, administratrice de ’AACC, trés
impliquée dans le StartUp Project, évoque la problématique d’hybridation :
«Nous voulons aussi donner envie a des gens venus d’écoles d’ingénieurs de
venir dans nos agences», commente-t-elle. Un enjeu de plus en plus stratégique
a I’heure ou la technologie et la data sont au centre des préoccupations. Marc
Feuillée, directeur général du groupe Figaro, confirme ce défi nouveau : «Les
profils que I’on recrute sont trés différents des profils historiques des métiers
médias, et I’on se trouve en compétition avec beaucoup d’autres activités :
e-commerce, écosystéme des start-up...»

Quoi gu’il en soit, la transition numérique constitue un véritable défi en matiere
de ressources humaines : « C’est un processus de changement trés complet,
un véritable projet d’entreprise », reconnait Marc Feuillée. Le digital génére
déja un tiers du chiffre d’affaires de son groupe et 60 % des profits, et pourtant
certains journalistes considerent encore I’écriture pour le Web comme un
déclassement, une dévalorisation de leur travail. Pour Jean-Luc Chetrit, «le
challenge, c’est la génération Y : on accueille des gens qui ont une vision de
carriére tout a fait différente, avec une volonté moindre de s’engager dans
une entreprise et une idée de hiérarchie moins installée.» Pour intégrer cette
génération, il faut donc mener un travail de réflexion.

Cette problématique d’intégration des talents de demain devient donc phare.
Pour Judith Andres, il faut que I’entreprise s’adapte pour les accueillir : «Le
management n’a pas beaucoup évolué par rapport a la technologie. Mais
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le digital révolutionne le management», estime-t-elle. Et en effet, Marc

Feuillée identifie deux défis managériaux distincts : le recrutement, mais aussi

la fidélisation des talents. Selon lui, cette fidélisation passe par la capacité

a fournir des défis, de nouvelles responsabilités et promotions a ces jeunes
pousses prometteuses, en «privilégiant le mode projet ». Limportant étant

que les talents se sentent écoutés dans leur prise d’initiative. Jean-Luc Chetrit
ajoute la nécessité de donner du sens a ces projets. Dans son entreprise, par
exemple, les collaborateurs ont 'opportunité de dédier du temps a des activités
associatives. Une initiative qui a le mérite d’encourager I’engagement, d’accroitre
la motivation et qui a recu 95% de réponses positives.

Mais la formation reste capitale. Et en particulier en matiére technique : « Avant,
on disait qu’il fallait absolument parler anglais. Aujourd’hui, il faut un
minimum de socle technologique pour tous», affirme Natalie Rastoin. Dans
son entreprise, cela passe par une formation de trois jours au code informatique,
pour que tous en comprennent au moins la logique. Le changement de mentalité
et 'adaptabilité s’imposent donc comme les valeurs majeures de I’émergence
des talents de demain, et de la création de valeur future.
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«LE MOBILE :
STADE ULTIME DE
LA CONVERGENCE »

SYNTHESE DE LA TABLE RONDE

Richard Firminger, directeur général de Flurry (Yahoo!), leader dans 'lanalyse
de données mobiles, dresse un état des lieux du marché mobile. Lutilisation

de téléphone mobile connait une croissance inégalée : sa consommation
quotidienne a augmenté d’'une heure cette année pour atteindre 3h40.
Parallélement, I'utilisation d’applications connait un taux de croissance moyen
annuel de 76 % et gagne tous les secteurs d’activité. Il parait alors évident pour
tous les acteurs qu’il est indispensable d’étre présent sur cet écran.

En écho avec cette présentation, les intervenants conviennent tous du réle
central que joue le mobile dans I'expérience consommateur et nous livrent leur
stratégie pour générer de la valeur.

Les possibilités de mobilité et de personnalisation que propose le mobile en font
[’écran de prédilection pour les acteurs de I'industrie du transport, s’accordent
Marion Carrette et Bertrand Mabille. La fondatrice de OuiCar, service de
location de voitures entre particuliers, explique que toute leur expérience
consommateur repose sur 'utilisation du mobile tout en la simplifiant : «Le
mobile nous permet de faire des choses qu’on faisait avec le papier.»
Bertrand Mabille, vice-président exécutif France et Méditerranée de I’agence
de voyages CWT, renchérit en expliquant que le mobile permet de penser

le service a partir du client et qu’il génére une «réinvention qui va vers une
personnalisation.»

Le mobile est définitivement un enjeu crucial pour les compagnies digitales.

Sur les 30 millions de Francais inscrits sur Facebook, 23 millions se connectent
depuis leur mobile, nous explique le responsable marketing France de Facebook,
Benjamin Lequertier. « Chez Facebook, les innovations passent d’abord

sur le mobile puis sur Pordinateur » et ce depuis 2010, si bien que le mobile
représente aujourd’hui 79 % du revenu global.

De méme Pierre Chapaz, PDG du groupe Teads, nous affirme que penser a
partir du mobile est vital en publicité et lance méme une «alerte au tsunami»

si les acteurs publicitaires n'adaptent pas leurs formats publicitaires. En effet,
dans la mesure ou la consommation digitale se concentre sur le mobile et

ou les utilisateurs ont les outils pour bloquer les publicités qu’ils jugent trop
agressives (adblockers), il faut absolument adapter les formats publicitaires pour
gu’ils ne perturbent pas I’'expérience consommateur. « Si ’industrie continue a
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utiliser des formats qui ne sont pas natifs, on va avoir une adoption massive
d’adblockers et on va détruire I’écosystéme publicitaire.», annonce-t-il. D’'ou
la nécessité absolue d’adopter des formats natifs, comme le fait notammment
Facebook, afin de contenir ce «tsunami ».

Enfin, les médias traditionnels ont su tirer profit des opportunités du mobile,
notamment a travers la création d’applications thématiques qui permettent de
segmenter et de mieux cibler leurs abonnés. Le PDG du groupe Télégramme,
Edouard Coudurier, explique également que puisque la consultation de
I'information sur le mobile se fait sur la méme plage horaire que les journaux
physiques, il y a la une belle opportunité a saisir pour différencier I'offre gratuite
et payante.

En conclusion, le mobile connait un essor d’utilisation remarquable, car sa grande
force est de mettre I'individu au centre des réflexions, nous synthétise Anne-
Sophie Cruque, de PUDECAM. De cette nouvelle donne, de nombreux enjeux
demeurent : la création de formats publicitaires native non-intrusifs, la création de
services optimisant leur création de valeur, la personnalisation des services, mais
surtout la monétisation de la publicité mobile, aujourd’hui sous-évaluée...
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«QUELLE TELEVISION
PUBLIQUE? »

SYNTHESE DU KEYNOTE DE CAROLINE GOT

Les Rencontres de 'UDECAM accueillent Caroline Got, toute nouvelle
directrice de la stratégie et des programmes de France Télévisions,
pour sa premiére allocution publique sur le théme de la valeur.

Pour le groupe France Télévisions, la notion de valeur doit étre comprise dans
deux dimensions : tout d’abord la valeur sinon éthique du moins sociétale des
programmes proposeés ainsi, et la valeur au sens économique et financier.

Les chaines de France Télévisions financées par I'Etat ont un réle de service
public qui implique le devoir de véhiculer les valeurs citoyennes a travers leurs
programmes. Ainsi, la programmation se doit d’étre d’une grande diversité et
qualité pour animer la démocratie a travers le débat citoyen, fédérer le public
autour de grands événements, soutenir la création d’ceuvres singulieres et enfin
informer son audience.

Linformation est au coeur de la mission de France Télévisions, avec ses 12
journaux télévisés, ses 8 documentaires hebdomadaires, mais également avec
la création d’une nouvelle plateforme francetvinfo.fr, lancée 'année derniéere
et déja 5° marque d’actualité en France. Tous ces contenus proposent une
information sélectionnée, hiérarchisée et traitée dans une volonté citoyenne
d’approfondissement et de compréhension.

Cette production de programmes de qualité et diversifiée nécessite des
rédactions et des temps de création qui impliquent un financement sans
commune mesure avec les autre chaines. Il est dés lors impossible pour France
Télévisions de se passer d’une dotation publigue répondant a la nécessité

d’un financement cohérent avec ses missions, ainsi qu’au principe d’exception
culturelle. « Nous insistons sur ce réle primordial d’un financement cohérent
avec les missions et valeurs véhiculées», conclut Caroline Got.

Confrontée a une concurrence accrue sur les droits sportifs et a I’évolution des
usages, France Télévisions s’est transformée depuis quatre ans en un groupe
numérique. « France Télévisions est un groupe média public plus qu’un groupe
de télévision.»

C’est ainsi que, sur le Net, elle est devenue la premiére marque audiovisuelle
numérique en France avec une audience de 15 millions de visiteurs
unigues par mois sur ses portails internet en 2014. Ce succes s’est appuyé
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sur une diversification de son offre qui répond a I’évolution des attentes

des consommateurs. Tout d’abord, le groupe média a découpé son offre
numérique selon les thématiques susceptibles d’intéresser son audience avec le
développement de sites tels que francetvsport.fr et Culturebox, afin de proposer
un contenu plus pertinent aux internautes. Par ailleurs, France Télévisions a
également crée un service complet de télévision de rattrapage, Pluzz, qui

rend les programmes de I'’ensemble de ses chaines accessibles aussi bien sur

le Web que sur tablette et mobile. Enfin, «Le groupe public a fait de trés
grands progrés en matiére de télévision connectée», puisque les applications
mentionnées auparavant sont également disponibles en télévision connectée.

Le groupe public de télévision a donc su profiter des opportunités du numérique
pour se rapprocher de son audience, en diversifiant et en adaptant son offre.

L’ambition de France Télévisions est de poursuivre cette démarche de
diversification tout en continuant d’innover dans le domaine de la télévision
connectée.
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CLOTURE & SYNTHESE
DES RENCONTRES:

Pierre Conte, vice-président de TUDECAM, apres avoir remercié chaleureusement
tous les intervenants de I'’événement, offre une synthése de cette riche journée.

L’abondance d’offres gratuites du digital rend le probleme de la création de valeur
pour les acteurs médias plus crucial aujourd’hui que jamais et «le sujet de la
valeur doit étre I’affaire du patron de la boite.» Comment faire pour y parvenir?

Le constat de cette journée de 'TUDECAM est gu’il existe un préalable nécessaire
a la valeur : la confiance. Confiance du consommateur dans I'offre, mais aussi
confiance entre tous les acteurs médias. Il est donc nécessaire de batir cette base
de confiance, d’organiser un débat sur la transparence et de nous entendre tous
sur le partage de cette valeur.

Les intervenants ont tous abordé trois grandes méthodes de travail permettant
la construction de la valeur : la modestie, le partage et le choix de la qualité.

Tous les acteurs doivent aujourd’hui faire preuve d’une grande modestie, et

ce a double titre. D’une part, les offres doivent étre consumer-centric : tout le
processus de création doit en effet étre centré sur le consommateur et non sur
’entreprise. D’autre part, il faut savoir s’inspirer des autres pour apprendre, que
cela soit en regardant ce qui est réalisé par des filiales dans d’autres pays, comme
le fait Jean-Pierre Petit, ou par I'acquisition de start-up afin de bénéficier de leur
expertise, comme le fait Marie-Laure Sauty de Chalon. Maintenant plus que jamais,
il faut étre a I’écoute du monde extérieur pour réussir.

Le partage se trouve également au coeur de toute création de valeur. Au-dela

du débat, encore tendu, sur le partage de la valeur entre les différents acteurs,
nous avons tous assisté a 'avénement d’'une économie du partage qui crée de
nouvelles attentes auxquelles toutes les agences médias doivent répondre. Au
sein méme des entreprises, comme I'la mentionné Nathalie Rastoin, il faut savoir
mettre en place une «hybridation» entre les compétences des jeunes talents des
start-up et I'expertise des agences de médias, mais aussi, plus généralement entre
les télécoms et les médias, les agences médias et leurs clients, afin de pouvoir
optimiser la création de valeur.
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Enfin, un des maitres mots de ces Rencontres a été la nécessité de qualité

dans la création de valeur. La qualité doit étre présente dans tous les aspects

de I'offre média. Cela passe par un format qui ne géne pas le consommateur,

afin qu’il n'ait pas recours aux adblocks, mais également par le respect de sa

vie privée avec un traitement éthique de ses données. Evidemment, la qualité
passe indiscutablement par le contenu, qui doit tendre vers le premium, que I'on
retrouve chez les grands médias avec un contenu original et la force de la marque
qui leur permet de différencier leur offre.

En guise de conclusion, Pierre Conte finit sur une note positive en rappelant les
slogans qui ont marqué cette journée, nous invitant a la prise d’initiative avec Jean-
Marie Messier : « Quoi que tu réves d’entreprendre, commmence-le». Mais aussi au
pragmatisme avec Joshua Macht du Harvard Business Review : “A vision without a
planis just a dream”. Et, surtout, a 'engagement, avec Alexandre Jardin :

«Vive les Faizeux!».
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MEDIAKEYS
MEDIATRACK
MINDSHARE
NEO@OGILVY
NETBOOSTER
OCONNECTION
OMD

PHD

POSTER CONSEIL
RE-MIND

REPEAT
STARCOM
VIZEUM
ZENITHOPTIMEDIA

57 rue de Villiers

92200 Neuilly-sur-Seine
contact@udecam.fr
www.udecam.fr
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