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RASSEMBLER, INNOVER, SENGAGER

Rendez-vous incontournable
de 'année 2016, les Jeux
Olympiques de Rio représentent

la quintessence des valeurs du sport et véhiculent

tout un imaginaire collectif. Faire vibrer, réver,
partager font aussi partie des missions de France
Télévisions. C'est ainsi que le groupe rassemble
tous les publics, non seulement comme premier
diffuseur de sport, mais aussi en tant que leader
de la télévision.

Innover constitue une autre ambition essentielle
et constamment renouvelée de notre groupe.
Ainsi, le numérique est au cosur de l'offre a la

fois éditoriale et publicitaire. France Télévisions
Publicité construit ses innovations autour

des usages, du temps réel et de la mesure

de la performance. La synchronisation TV

et numérique lors des événements sportifs

et le drive-to-web en témoignent.

Enfin, notre engagement aux cotés des
annonceurs et des agences média est plus fort
que jamais. Simplicité, accessibilité et garantie
guident notre stratégie. Tout est mis en ceuvre
pour assurer a nos clients de se démarquer

et d'engager 'année 2016 avec I'enthousiasme
et la détermination indispensables au succes.

J ‘ SOMMAIRE CUBE MAG N°16 | DECEMBRE 2015

P.3 UNIMPACT MAXIMISE GRACE AUX ECRANS COURTS
P.5 2016 ANNEE OLYMPIQUE SUR FRANCE TELEVISIONS

avec Sven Lescuyer de France Télévisions
Geoffroy Martin de France Télévisions Publicité
Sandie Habold et Justine Pruvot de Mindshare Invention

SODASTREAM : PUISSANCE ET NOTORIETE
AVEC LA FICTION DE PRIME TIME
avec Céline Becam de Sodastream et Riccardo di Mauro d’Anacrouse

P. 11 SODRIVE : FRANCE TELEVISIONS DRIVER DU WEB

avec Quoc Cuong Le de France Télévisions Publicité

P. 13 COMME JAIME : DES RESULTATS PROUVES
AVEC FRANCE TELEVISIONS PUBLICITE

avec Bernard Canetti de Xynergy Groupe

P.15 MY FTV

avec Fabrice Obenans d’Atol les Opticiens

Retrouvez Cube mag et I'actualité de France Télévisions Publicité sur francetvpub.fr

Cube mag est édité par France Télévisions Publicité

64-70 avenue Jean-Baptiste Clément 92100 Boulogne-Billancourt
Tél.:0156226200 Fax:0156226201

Directrice de la publication : Marianne Siproudhis

francetvpublicité

déemarquez-vous!




EFFICACITE PUBLICITAIRE

UN IMPACT MAXIMISE
GRACE AUX ECR

Tous les écrans ne se valent
pas. Notamment, plus
I’écran est court, meilleur
est I'impact des spots qui
le composent. La position
dans I’écran et le contexte
programme jouent aussi

un réle clé. La nouvelle
étude réalisée par France
Télévisions Publicité

avec Harris Interactive

en prend la mesure précise
en termes de visibilité et
d’impact.
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NOUVELLE ETUDE SUR LES ECRANS

Court ou long, la durée de I'écran est-elle
décisive dans [lefficacité publicitaire ?
Divertissement ou information, le contexte
programme influe-t-il? L’emplacement
préférentiel a-t-il toujours un impact?
Dans un contexte qui a beaucoup évolué,
les fondamentaux d'efficacité sont-ils tou-
jours d’actualité ? C'est ce que démontre
létude menée par France Télévisions
Publicité avec Harris Interactive. Les 3310
participants de I'échantillon représentatif
ont été interrogés sur la visibilité du spot,
sa mémorisation et le contenu de marque.

LES ECRANS COURTS

TOUJOURS PLUS EFFICACES

Si c’est sans surprise que les écrans
courts (7 ou 9 spots) assurent une visi-
bilité aux marqgues bien supérieure aux
écrans longs (14 spots), le gain observé
est en revanche tres substantiel. Les
marques obtiennent un souvenir spon-

ANS COURTS

71%

des écrans
de France Télévisions
sont des écrans courts
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D : tané supérieur de 44% avec les écrans
VISIBILITE & MEMORISATION courts et un score prouvé de mémori-
Souvenir Score prouve sation supérieur de 25%. Or, comme le
spontané de mémorisation . .

souligne Nathalie Suszylo, Responsable

du poéle études de France Télévisions

ECRANS
COURTS +44% +25% Publicité, “I'un des nombreux atouts de

I'offre de France Télévisions est la qua-
CONTEXTE +22% +32%

lité de ses écrans : 71% sont des écrans

EMPLACEMENT 0 0 courts.” Cette qualité bien connue porte
PREFERENTEL ~ T18% Sk

ainsi des bénéfices tout aussi réels.

INFLUENCE TRES FAVORABLE
D’UN CONTEXTE DIVERTISSANT

+13% Nouveauté, I'étude éclaire l'influence du
c’est le gain contexte programme sur I'efficacité d’un
les intentions 7 - 9 écran. Elle compare les scores dim-
sur . - pact pour ceux diffusés dans le contexte
de se renseigner L’efficacité programme du jeu de France 2, “N'ou-
grace au contexte des écrans bliez pas les paroles” en access a ceux
de divertissement diffusés dans un contexte d’informa-
sur les 25-59 ans f:ourt_s est tion en continu. Le constat est limpide :
identique le contexte de divertissement booste

qu’ils les performances sur la visibilite, l'agre-

comptent ment et les intentions du consommateur.

Notamment, le souvenir spontané pro-
gresse de 22% et le score prouvé de
mémorisation de 32%.

METHODOLOGIE

L’étude a été réalisée en mode “laboratoire” on-line afin
de reconstituer les scénarrii nécessaires a I'évaluation.
Sont ici compares les scores moyens d'impact pour :

7 ou 9 spots.

EFFET MAXIMISE POUR LA POSITION
D’ENTREE DANS L’ECRAN

Enfin, ont été analysées les performances
en fonction de la position dans un écran

Les écrans courts vs. les écrans longs

(7 vs. 14 spots)

Le spot en position 1 (emplacement préfé-
rentiel dans un écran de 9 spots) vs. les spots publicitaire de 9 spots. La premiére posi-
Sl o2 FesTns 2, 4, 9, e tion assure clairement la meilleure visibi-
les paroles” de France 2) vs. un contexte d'in- la meilleure mémorisation avec +10% en
formation en continu score prouve vs. la moyenne des autres
positions étudiées.

En access, le divertissement assure une meilleure
efficacité publicitaire que 'info en continu

Femmes

RDA
15-49 ans
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EVENEMENT SPORTIF

2016 ANNEE OLYMPIQUE
SUR FRANCE TELEVISIONS

En TV et en digital,

France Télévisions s'impose
plus que jamais comme le
1erdiffuseur de sport. Le
point sur 'année 2016 avec
Sven Lescuyer, Directeur
delégué au sport. Ce
territoire d’innovation inégalé
pour les marques est ensuite
décrypté par Geoffroy
Martin de France Télévisions
Publicité puis par Sandie
Habold et Justine Pruvot de
Mindshare Invention.

francetvpublicité
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FRANCE TELEVISIONS : “LE PLUS
GRAND TERRAIN DE SPORT”

Sven Lescuyer : « Sur un marché tres
concurrentiel, marqué notamment
par I'émergence dacteurs multinatio-
naux, France Télévisions a une strate-
gie constante : assurer l'acces gratuit
au grand public aux grands événements
sportifs et a une diversité de disciplines,
des compétitions les plus emblématiques
aux sports moins médiatisés, comme ['il-
lustre par exemple, le travail entrepris
depuis quelgues années sur I'expo-
sition des sports collectifs féminins.
Cette vocation de “plus grand ter-
rain de sport en clair” est au coeur

de nos missions de service public. »

L’APPORT DU SPORT

sport reste un spectacle incomparable,
facteur de cohésion, qui se regarde
encore ensemble et en direct. Cest
essentiel pour les chaines de télévision,
et plus encore pour le service public.
L’impact est double : en audience et en
image. La force de France Télévisions,
c’est son bouquet de chaines mobili-
sées autour du sport, auquel s’ajoutent
les réseaux des antennes régionales et
ultramarines ainsi que l'offre digitale pro-
posée sur tous supports autour de la

L€ Laforce de

France Télévisions,

c’est son bouquet

de chaines
ET LA FORCE DU GROUPE e
FRANCE TELEVISIONS Sven Lescuver mobilisées
. Vi u
S. L.: « Dans un univers de plus en Directeur délég)l;éla_u autour du sport A
plus fragmenté et délinéarisé, le  SPortdeFrance Telévisions
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marque francetvsport. Chague année, ce
bouquet consacre entre 1200 et 1500
heures d’antenne au sport, dans plus de
30 disciplines différentes. »

LES MOMENTS FORTS DE 2016
millions S. L. : « Le rendez-vous phare de 2016
de Francais se déroulera a Rio, avec les Jeux Olym-
ont vu piques du 5 au 21 ao(t puis les Jeux
Paralympiques du 7 au 18 septembre.

au moins o :
Avant cela, nombre d'événements jalon-
1 heure neront I'année sur nos antennes : le
des JO Dakar, le Tournoi des 6 Nations, Roland-
de Londres Garros et le Tour de France, mais aussi,
en 2012 entre autres, les Championnats d’Europe
France de natation a Londres en mars ou ceux
s"fr L. . d’athlétisme a Amsterdam en juillet. Sans
Télévisions. oublier, la Coupe de France et la Coupe
Source Médiamétrie

de la Ligue en football, ou encore les
Coupes d’Europe de rugby. »

« Le sport est propice
aux innovations. Nous avor-\s
deéveloppé une forte expert|s-;e.
en la matiere avec des dispositifs
répondant aux nouveaux usages »

-> JOUER SUR LE “MOMENT MARKETING”

G. M. : « La synchronisation est emblématique
de nos innovations et fondée sur le principe du “moment
marketing”. Déclenchée par un moment fort, la campagne
synchronisée actionne les trois leviers : la TV avec le Real
Time Advertising, le numeérigue avec le display et le social
avec Twitter Amplify. Le RTA, c’est ce qu’a fait Williams en
adaptant et diffusant son spot en temps réel autour des
performances de Florent Manaudou. Le numérique c’est
l'exemple des displays d’Asics qui se déployaient lors des
matchs de Gaél Monfils a Roland-Garros. Le social, c’est

GEOFFROY MARTIN

Responsable marketing, parrainage, programmes courts
et dotations de France Télévisions Publicité

- COMMUNIQUER ’AU’TREMENT )
AVEC FRANCE TELEVISIONS PUBLICITE

Geoffroy Martin : « Si le sport séduit les marques, c’est
qu'il N'est pas écrit a 'avance. Il fédere comme aucun autre
contenu autour de valeurs comme le partage, le respect ou
'excellence. Surtout, il est propice aux innovations. Nous
avons ainsi développé une forte expertise en la matiere
avec un objectif : permettre aux marques
de communiquer autrement grace a des
dispositifs uniques et inédits. A la fois en TV
et en numeérique, ils répondent pleinement
aux nouveaux usages, notamment sur le
mobile, en forte croissance. En outre, nous
privilégions de plus en plus I'anticipation et
la co-construction des dispositifs avec les
annonceurs comme nous I'avons fait pour
les offres de parrainage des JO de Rio,
publiées des juillet et tres bien accueillies. »
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I'envoi via Twitter Amplify d’'un tweet sponsorisé reprenant
la vidéo du moment fort, billboardée par 'annonceur. »

> OFFRIR UNE EXPERIENCE UTILISATEUR
ET DEVELOPPER SA RESONANCE SOCIALE
G. M. : « En plus de s’associer a un événement premium,
les annonceurs peuvent le faire de maniere différenciante,
moins intrusive et plus servicielle. Offrir
une expéerience nouvelle a I'utilisateur et
donner une résonance sociale a la marque,
en jouant de celle extraordinaire du sport,
constituent deux points fondamentaux. Sur
les JO, nous proposons ainsi de nombreux
dispositifs comme Twitter Amplify, I'e-mag
360°. Autre exemple, Bestfan est un espace
brandé ou les meilleurs supporters de
'Equipe de France sur les réseaux sociaux
sont mis en avant et recompenseés. »




LENGOUEMENT POUR LES JO
S. L. : « Au-dela de la performance spor-
tive, les JO sont également une aven-
ture humaine, individuelle ou
collective. Cet événement, qui
constitue un graal pour tout
athlete, illustre dans une cer-
taine mesure, dans 'imaginaire
collectif, la quintessence des
valeurs et de ce qui nous ras-
semble autour du sport. Cest
aussi 'esprit de notre program-
mation sportive qui suit, chaque
année, les grandes compéti-

L& Les JO sont
un événement
fabuleux que

France Télévisions
permet de suivre
comme chacun

le souhaite Aa

tions internationales des sports

olympiques, avec en point de mire le grand
rendez-vous des JO. L’événement est si

important qu'il transcende tout et profte | E CHIFFRE

atoutes les disciplines, méme celles aux- %

quelles le public s'intéresse moins le reste +1 4 3

de l'année. A cela, s‘ajoute un indéniable

effet “Marseillaise”. » Le nombre de
vidéos vues

LE DISPOSITIF DE RIO de Roland-

S.L.:«Les JO son't L'Jn. eyenement fabu- Garros sur les

leux que France Télévisions permet de

suivre comme chacun le souhaite grace a plate:formes

sonbouquetde chainesetasonoffredigi- NUMEriques

tale. Les JO, c'est une véritable “super- de France

production”, qui mobilise tout le savoir  Talévisions a

fallrzla .quTOI’Ia| et de pro.ductlon. de France progress é de

Télevisions, pour offrir plusieurs cen- o

taines d’heures d’antenne. A Rio comme 143% entre

a Londres ou a Pékin, nous allons aussi 2014 et 2015

faire vivre 'événement au-dela du sport,  pour atteindre

découvrir le pays, sa culture et tout ce qui
se passe autour. »

francetvpublicité
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22 millions.

Source AT Internet / EStat'Streaming

« Le sportestle meilleur
terrain de jeu pour
rinnovation et pour réagir
en temps reel et sur
les réseaux sociaux »

JUSTINE PRUVOT ET SANDIE HABOLD

Responsable et Directrice de clientéle Mindshare Invention

> NOTORIETE ET ENGAGEMENT

Justine Pruvot : « Le sport, c’est avant tout
des valeurs positives. Les marques s’y associent et
travaillent ainsi leur notoriété en TV et 'engagement
en digital avec un discours plus libre et plus
instantané. Diffuseur des plus grands rendez-vous
sportifs, France Télévisions est un incontournable
pour les recommandations média sportives. En outre,
chaque amateur peut y suivre sa passion. »
Sandie Habold : « L’engouement autour du sport
a beaucoup évolué. C'est méme le meilleur terrain
de jeu pour l'innovation et pour réagir en temps
réel et sur les réseaux sociaux. En effet, le sport
est slirement le programme qui réunit le plus de
supporters avec I'envie d’interagir et de partager. »

UN DISPOSITIF SOCIAL EN TEMPS REEL

J. P.: « Lors des Championnats du Monde de
natation, Williams a proposé au public de soutenir
Florent Manaudou par le biais de Twitter et au coeur
des spots TV de la marque. France Télévisions
Publicité y a intégré, en amont des courses, les
meilleurs tweets d’encouragement et, en aval, ceux
de félicitations ou un message de la marque avec les
résultats et les médailles en temps réel ! »

_) PUISSANCE, STARIFICATION, RTA
S. H.: « L'opération avait trois points clés.
D’abord, un événement tres fédérateur. Le succes
croissant de la natation a boosté le dispositif. Ensuite,
la promesse de starification pour les supporters avec
l'idée de faire remonter leur tweet en TV. C’est un
levier toujours gagnant avec des taux d’'engagement
tres elevés. Enfin, et point peut-étre le plus important,
le real time advertising. Les spots étaient mis a jour
quasiment en temps réel par France Télévisions
Publicité et livrés aux autres chaines. Le dispositif, qui
faisait le lien entre le parcours Florent Manaudou et
le claim de Williams “La préparation c’est le résultat”,
jouait ainsi sur la réactivité
et 'adaptivité. »
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TROIS ANTENNES MOBILISEES

EN PARALLELE PENDANT

LES DIRECTS DES JO

S. L. : « De 8h du matin jusqu’au milieu de
la nuit, soit pres de 21 heures par jour,
France 2 et France 3 assureront une
continuité d’antenne sur les JO. A partir
de 8h, elles proposeront de revivre tous
les moments impor-
tants de la nuit pre-
cédente. A 12h, un
magazine présen-
tera le programme
et les enjeux de la
journée. Les directs
démarreront a 13h,
jusguau milieu de
la nuit. Nouveauté
pour ces JO 2016 :
en plus du passage de relais entre
France 2 et France 3, France 4 et France O
diffuseront les tournois masculins et fémi-
nins de plusieurs sports collectifs : le foot-
ball, le basket, le handball, le volleyball et
le rugby a 7, nouvelle discipline olympique.
Ce sont ainsi, chaque jour, trois antennes

(14=) plus de France 2
et France 3, France 4
et France O diffuseront
les tournois masculins
et féminins de plusieurs

sports collectifs Al

qui seront mobilisees en parallele pour
faire vivre les JO en direct. »

UNE OFFRE COMPLETE EN DIGITAL

S. L. : « Comme pour tout grand événe-
ment, 'ambition est que le public puisse
tout voir et tout revoir et suivre les JO la ou
il est et de lafacon dont il en a envie, grace
a l'offre numérique
de francetvsport
sur tous supports
(PC, tablettes,
mobiles et télévi-
sion connectée). En
plus du simulcast
des retransmis-
sions  proposées
a lantenne, linté-
gralitt des com-
pétitions des JO sera accessible sur
nos plateformes, soit plusieurs milliers
d’heures. Nous proposerons aussi une
offre enrichie : vidéos, résumés, meilleurs
moments, résultats, coulisses.. Paral-
lelement, nous travaillons aussi étroite-
ment avec France Télévisions Publicité

sur des dispositifs innovants comme
I'e-mag 360° qui permet de s'immerger
completement dans I'événement. »

DES INNOVATIONS CONSTANTES

EN MATIERE DE SPORT

S. L.: «Entélévision comme en numérique,
nous innovons constamment. On peut
citer, par exemple, l'introduction de la 4K,
le tracking en temps réel des coureurs sur
le Tour de France, le multi-courts proposé
depuis plusieurs années sur Roland-Gar-
ros ou encore le multi-cam mis en place
par exemple sur les matches du XV de
France pendant le Tournoi des 6 Nations.
Véritable évolution également depuis
deux ans, I'explosion de la consommation
mobile. Nous avons adapté nos sites et
nos applications, en termes de navigation
et de contenus. Pour faire vivre les événe-
ments via l'interactivité et nos communau-
tés, nous travaillons aussi beaucoup sur
les réseaux sociaux via les comptes Twit-
ter et Facebook de francetvsport et via nos
chaines sur les différentes plateformes de
partage de vidéos. »

NOUVELLES OFFRES JO 2016

Geoffroy Martin, France Télévisions Publicité : « Com-
plétant les packs de parrainage lancés I'été dernier, nous
ouvrons a present Faccés aux écrans publicitaires
classiques des Jeux Olympiques avec deux offres. »

OURNOI DES 6 NATIONS
A MININ ET -20 ANS
5,2 millions de téi¢spectateurs
pour les matchs du XV de France masculin’

Plus de 800 000 téléspectateurs

pour le match féminin France - Pays de Galles’

500 000 téléspectateurs

pour les directs du Tournoi des -20 ans’

—> « Les packages TV+numérique valorisent une
compléementarité qui maximise I'efficacité, que ce soit pour
toucher tous les publics ou pour gagner en notoriété, en
image ou en intention d’achat. »

—> « Les dispositifs 100% numériques permettent
d’accéder a des événements de I'envergure des JO a
des tickets d’entrée plus abordables. »

3,3 millions de vidéos vues™

Source (*) Médiamétrie - Tournois 2015 - 4 ans &+/ (*) AT Internet 6 fév. au 20 mars 2015 - rubrique 6 Nations
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SODASTREAM

« Candice Renoir » sur France 2

PUISSANCE ET NOTORIETE
AVEC LA FICTION DE PRIME TIME

Cet été, Sodastream

a choisi de communiquer

en parrainage autour

des fictions de prime time
de France Télévisions.
Céline Becam, Directrice
Marketing & Communication
de la marque et Riccardo

di Mauro, Président
d’Anacrouse Média,
présentent leur stratégie

et le bilan de cette opération.

francetvpublicité

démarquez-vous!

QUELS SONT VOS OBJECTIFS

DE COMMUNICATION ?

Céline Becam : « Sodastream est le
leader mondial de la gazéification a domi-
cile. C’est une alternative révolutionnaire
a 'achat de boissons gazeuses en bou-
teilles : il est désormais possible de fabri-
quer ses propres boissons pétillantes
a partir de I'eau du robinet. Le concept
n'est arrivé en France quen

2008 et nous avons encore

besoin de développer la noto-

riété de la marque et d’éduquer

les consommateurs, tant au
fonctionnement et qu'aux béneé-

fices de notre machine. »

QUELLE OPERATION AVEZ-
VOUS MISE EN PLACE ?

C. B. : « Nous avons misé
lété dernier exclusivement

Céline Becam
Directrice Marketing
& Communication
de Sodastream

sur un dispositif de parrainage des fic-
tions de prime time de France Télévi-
sions. Nous étions présents les mardis,
mercredis, jeudis et dimanches pen-
dant 6 semaines, du 20 juillet au 30 ao(t
2015. La regularité et la grande réecur-
rence des messages, mais aussi la diver-
sité des supports et des cibles touchées
nous ont intéresses. »

(14 Le format court et
percutant du billboard
de parrainage assure

une forte émergence

ala marque et permet
de capter I'attention
dutéléspectateur aa
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PACK PARRAINAGE SOmulti

4 prime time par semaine

S’ASSOCIER A LA FICTION

vendredi + 20 BA/semaine
mardi + 20 BA/semaine

dimanche + 20 BA/semaine

jeudi + 20 BA/semaine

140000%€ nets
Durée : 4 semaines

¢ ()Base 30"/ cible 25-49 ans/ BA = Bandes-annonces
. Dont 15000€ nets numérique et 5000 € nets thématique

POURQUOI AVEZ-VOUS CHOISI

LE PARRAINAGE ?

C. B. : « Le format court et percutant du
billboard assure une forte émergence
a la marque. Il capte l'attention du télés-
pectateur a un moment clé. La marque
est associée a un instant de plaisir et de
détente, cela permet de tisser un lien fort
avec le consommateur et de développer
le capital sympathie de la marque. Enfin,
en parrainant des rendez-vous hebdo-
madaires, auxquels les téléspectateurs
sont fideles, les messages sont trés
récurrents et boostent la notoriété. »

POURQUOI L’ETE ?

C. B.: « L’été est la période de consom-
mation privilégiée pour les marques de
boissons. Les consommateurs sont plus
détendus, plus attentifs aux messages
qu'on leur fait passer, et davantage
enclins a 'achat plaisir. »

QUEL BILAN DRESSEZ-VOUS ?

C. B. : « Nous sommes tres satisfaits
de cette campagne. Sur la cible des
35 ans et plus, nous avons totalisé plus

« || faut adopter de nouvelles
approches, avec des cibles
de consommation, beaucoup

plus adap
des marque

pe

RICCARDO DI MAURO

Président d’Anacrouse Média

LE PARI DE L’ETE
ET DE FRANCE TELEVISIONS

rmet de toucher efficacemen

tées aux problématiques
s et que France Telévisions

t»

de 1300 GRP. En moyenne le message
a été répété 15 fois. C’est presque un
cas d'école ! Il est tres rare d’atteindre
de tels résultats. C'est grace a la bonne
dynamique des fictions de France Télé-
visions, qui ont enregistré des records
d’audience. Avec en plus une météo favo-
rable, nous avons au final réalisé un tres
bel été en termes de ventes. »

COMPTEZ-VOUS RECONDUIRE
CETTE OPERATION ?

C. B. : « Nous y réfléchissons avec notre
agence média Anacrouse. Le parrainage
peut sembler contraignant en compa-
raison de la publicité classique, mais en
termes de marketing, c’est un exercice
tres intéressant. Cela nous force a étre
créatifs et a dépasser nos arguments de
vente habituels. C'est peut étre aussi cela
qui rend les téléspectateurs plus sen-
sibles a ce mode de communication. Au
final, notre billboard était tres réussi, avec
une tonalité, des images et une accroche
“créateur d’eau pétillante” qui nous cor-
respondaient parfaitement. »

. PERFORMANCE MEDIA ET ROI
«Le bilan est tres positif. L'audience a été ay

rendez

-vous, de 16% supérieure aux prévisions. Surtout

3

« Nous avons mené une réflexion média approfondie
pour accompagner le repositionnement de la marque
Sodastream sur le marché de I'eau gazeuse. Au final,
nous sommes allés a 'encontre de deux a priori.

D’une part, celui de la communication estivale, qu'on a
tendance généralement a délaisser. Or il n'y a que 19%
des Francais qui partent en vacances en méme temps !
D’autre part, nous avons pour la premiere fois choisi de
travailler avec France Télévisions Publicité et leur cible
des 25-59 ans Conso+, qui répondait parfaitement a nos
objectifs. »

le.ROI est excellent puisqu’on a observe un net regain
d'intérét du marcheé. Les indicateurs de progression des
ventes ont été multiplies par deux. Cette opération a pu
convaincre I'ensemble des intervenants de la pertinence
de sortir des sentiers battus en termes de média-
planning et de ciblage. Le choix de Ia cible est essentiel
etil faut adopter de nouvelles approches, avec des
cibles de consommation, beaucoup plus adaptées aux

problématiques des marques et que France Télévisions
permet de toucher

efficacement. »




« La quotidienne » sur France 5

FRANCE TELEVISIONS
DRIVER DU WEB

Afin de toujours mieux
accompagner ses
annonceurs, France
Télévisions Publicité
propose de nouveaux

outils. La solution SOdrive
mesure précisément 'impact
des campagnes TV sur
environnement numérique
de 'annonceur. Quoc Cuong
Le, Responsable des études,
la présente en détail.

francetvpublicité

déemarquez-vous!

QU’EST-CE QUE SODRIVE ?

Quoc Cuong Le : « Avec SOdrive, nous
proposons aux annonceurs de mesu-
rer précisement I'impact de leurs cam-
pagnes TV sur le trafic de leur site
internet. Nous analysons a la fois I'im-
pact qualitatif d'une campagne, sur des
criteres d’engagement, et son impact
quantitatif, avec I'étude de son ROI. Si la
fonction premiere de latélé-

vision reste la construction

de limage dune marque

et de sa notoriéte, SOdrive

est une solution complé-

mentaire, qui permet d’opti-

miser 'achat TV. »

QUELS TYPES
D’ANNONCEURS

SONT CONCERNES ?

Q. C. L. : « Au départ,

cette solution s’adressait surtout aux
pure players, dont lactivité de vente
se concentre sur internet. Au-dela, elle
concerne l'ensemble des annonceurs
qui disposent d’'un site internet. Ce qui
est impératif, dans ce cas, c’est de faire
un renvoi vers son site dans sa crea-
tion TV. C’est un élément essentiel pour
générer du trafic. »

Quoc Cuong Le
Responsable des Etudes
France Télévisions Publicité
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e SOdrive : COMMENT CA MARCHE 2 _|SSSUUUURRRRRoS :

1 Letéléspectateur

PUB

2 ..ilvisite ensuite

le site internet

de Pannonceur...

WWW.

WWW.

3 ..lesdonnées
sont collectées

en temps réel.

................................................................................................................

COMMENT CELA FONCTIONNE-T-IL ?

Q. C. L. : « Nous faisons le rapproche-
ment entre la diffusion des spots a la
télévision et l'activité sur
le site. Concretement,
chaque spot diffusé est
repéré automatiquement
et linformation envoyée
vers notre partenaire, AT
Internet, qui va analyser le
trafic. Les pages du site de
annonceur sont taguées,
afin de mesurer le nombre
de visites, de pages vues,
de conversions... Les tags
sont actifs environ trois
semaines avant le début
de la campagne, ce qui
constitue un point de réfé-
rence. Bien entendu, les
données sont récoltées
de maniere totalement
confidentielle. L’annonceur a acces a
son dashboard en ligne, mis a jour quoti-
diennement avec les données de la veille.
Nous réalisons un bilan de la campagne,
et des bilans intermédiaires pour les
campagnes les plus longues. »

QU’AVEZ-VOUS OBSERVE SUR LES

PREMIERES CAMPAGNES TESTEES ?
Q. C. L.: « L'engagement des téléspec-
tateurs drivés vers internet est beaucoup
plus important que celui des internautes
qui ne proviennent pas de la télévision.
Si la création est bien réalisée, un spot
TV donne envie d’aller sur le site et d’en
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Un téléspectateur
drivé sur un site
internet par
une campagne TV
consomme
en moyenne 25%
de pages en plus
par visite qu’un
internaute
non expose.

Source AT Internet

savoir plus sur la margue. Ainsi, un télés-
pectateur va consommer beaucoup plus
de pages, en moyenne +25%, qu’un
internaute non exposé a
la campagne. La durée
de sa visite est également
supérieure de +36% en
moyenne. La progression
des taux d’équipements et
le multitasking font que le
poids des tablettes et des
smartphones est supé-
rieur parmi les exposes
TV. Pour certaines cam-
pagnes, ce poids peut
monter jusqua 60% des
connexions lieesalaTV. »

ET EN TERMES DE ROI ?
Q. C. L. : « Nous avons
développé deux indica-
teurs d'efficacité. Le pre-
mier est un indicateur de rentabilité
pure (ROI). Il mesure
le nombre de visites

du Médiamat quotidien, sans se limiter
a celles de France Télévisions. Chaque
cas possede ses particularités propres
en fonction du secteur de I'annonceur
et de la cible visée, mais des tendances
lourdes se détachent. Ces éléments sont
un moyen de valider ou dinfirmer les
idées recues et les pratiques en termes
de médiaplanning TV. »

QUELS SONT LES ENSEIGNEMENTS
EN MATIERE DE MEDIAPLANNING ?

Q. C. L. : « Nous avons analysé que
lavant-20h est efficace a la fois en
termes de ROI et de rendement du GRP.
En effet, si 'apres-20h peut générer
beaucoup de trafic sur un site, cela se fait
au détriment de la rentabilité. De méme,
notamment pour les pure players pour
lesquels la visite du lieu de vente peut se
faire 7j/7, la distinction semaine/week-
end n'a plus lieu d’étre. Le dimanche et le
lundi s’averent particulierement efficaces
etrentables. France 5
est I'une des chaines

additionnelles géné-
rées pour 1000 euros
investis. Le second

(14 L’avant-20h est
efficace a la fois en

termes de ROl et de

qui génere le plus de
trafic par rapport a
son audience, et ce

est un indicateur de
rendement du GRP.
Il calcule le nombre
de visites additionnelles générées pour
1 GRP distribué. Nous pouvons analy-
ser l'efficacité par chaine, par tranche
horaire, par format, par EP, par jour de
la semaine... Nous étudions Iimpact
des spots de I'ensemble des chaines

rendement du GRP aa

de maniere tres éco-
nomique. En outre, les
formats longs ont un
impact supérieur aux formats plus courts.
Les emplacements préférentiels révelent
aussi leur efficacité. Notamment, un GRP
placé en premiere position génere beau-
coup plus de trafic, jusqu’a +60%, qu’un
GRP hors position. »



DES RESULTATS PR

OUVES AVEC

FRANCE TELEVISIONS PUBLICITE

Aprés un test en juin 2015,
Comme j’aime, avec ses
programmes minceurs, est
devenu un annonceur fidéele
de France Télévisions,
trés régulierement présent
sur France 2, France 3,
France 5 et France O.
Bernard Canetti, Président
de Xynergy Groupe nous
présente Comme j’aime

et ce qui ’'a conquis dans
le partenariat avec France
Télévisions Publicité.

francetvpublicité

déemarquez-vous!

POUVEZ-VOUS NOUS PRESENTER
COMME J'AIME ?

Bernard Canetti: « Commejaime estl'une
des deux sociétés de Xynergy Groupe,
dont la vocation est d’aider les personnes
en difficulté a tirer parti de leur potentiel.
La premiere société est le centre euro-
péen de formation qui permet de passer
des diplémes par internet. Comme jaime
a pour mission d’aider les personnes en
surpoids et en fort surpoids a mincir. »

EN QUOI CONSISTE

CE PROGRAMME MINCEUR ?

B. C. : « Lancé en 2010, Comme
jaime est la “Rolls-Royce” des pro-
grammes minceur. Il s'occupe de tout
de AaZ:le bilan de surpoids, la livrai-
sonadomicile des plats cuisinés et le
suivi par une diététicienne avec tous
les 10 jours, un rendez-vous télé-
phonigue pour aider et accompa-
gner. Signe distinctif, Comme jaime

est ainsi un vrai programme de rééduca-
tion alimentaire, avec des plats équilibrés
sans carence ni poudre de perlimpinpin.
L'objectif est de perdre du poids raison-
nablement, entre 4kg et 6 kg par mois. »

QUELS ETAIENT VOS OBJECTIFS
DE COMMUNICATION EN 2015 ?
B. C. : « Nous vendons par internet et
livrons directement les produits. Nous
n‘avons pas de magasins. En tant que
ROlstes, le but de notre communica-

L€ Lancéen

2010, Comme

jaime est

la “Rolls-Royce”

des programmes
Bernard Canetti

Président
de Xynergy Groupe

minceur a3
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tion est de vendre nos programmes min-
ceur. La télévision doit informer et rendre
le téléspectateur curieux afin de susciter
son appel. A la fin de chaque film publi-
citaire, s’affiche un numéro d’appel vers
nos centres de conseillers. »

QUEL EST LE PRINCIPE

DE VOS FILMS ?

B. C. : « L'idée est de montrer l'effica-
cité des programmes avec de vrais
témoignages, souvent émouvants. Par
exemple, actuellement, celui d'un homme
de 35 ans, vendeur de voitures dans I'Est
de la France, qui a perdu 42 kg en 7 mois.
Nous ciblons tous les ages, femmes et
hommes. Toutefois, il est vrai que 85%
de notre clientéle est féminine. L’age de
nos clientes est compris entre 35 et 65
ans, soit 50 ans en moyenne. »

POURQUOI AVEZ-VOUS CHOISI
FRANCE TELEVISIONS ?

B. C. : « Au départ, je dois avouer que je
n‘avais pas choisi France Télévisions. La
régie m'a contacté et m’a convaincu de
faire un test. Nous l'avons réalisé en juin
2015 sur France 2, France 3 et France 5.
Comme nous pouvons controler les résul-
tats viale nombre d’appels téléphoniques,
je me suis tres vite apercu que les chaines
de France Télévisions étaient tout a fait
performantes et correspondaient bien a
ma cible. Leurs téléspectateurs sont des

1 Je dresse un

bilan trés positif
du partenariat
avec France
Telévisions
Publicité. Nos
relations devraient
s’amplifier

en 2016 sur

des campagnes
treés réguliéres Al
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& £ Nous avons réalisé

un test en juin 2015 sur
France 2, France 3 et
France 5. Par la suite, nous
avons poursuivi pendant
I'été, notamment lors du
Tour de France, et avons
aussi intégré France O 2 a

clients sérieux, avec un vrai regard sur
leur santé et I'envie de s’en sortir. »

AVEZ-VOUS PROLONGE
L’EXPERIENCE ?

B. C.: « Absolument. Nous avons poursuivi
pendant I'été, notamment lors du Tour de
France, et avons aussi intégré France O.
Grace a un numéro par chaine, nous iden-

tifions la provenance des appels. Nous
rapprochons le co(t de la campagne et le
nombre d’appels. Comme le rapport nous
satisfait, nous communiquons sans dis-
continuité, hors fétes de fin d'année. »

QUEL BILAN DRESSEZ-VOUS ?

B. C. : « Nous sommes tres contents
d’avoir réalisé le test. Il aurait été dom-
mage de rester sur des a priori et des
intuitions passées. Les résultats sont
tout a fait en adéquation avec nos objec-
tifs. Désormais, France Télévisions est
important dans notre dispositif TV et
Comme j'aime en est devenu un annon-
ceurregulier. Je dresse ainsiun bilantres
positif du partenariat avec France Télévi-
sions Publicité. Nos relations devraient
s’amplifier en 2016 sur des campagnes
trés régulieres. »



MA PLUS GRANDE EMOTION
SUR FRANCE TELEVISIONS

« Les chaines de France Télévisions sont
pour moi les plus évocatrices de sou-
venirs et d'émotions. Ce gu’elles m’'inspirent et ce qui
résonne en moi, c’est la sinceérité et la proximite, quels
que soient les programmes et les incarnations. Je suis
ainsi un fidele de France Télévisions, comme ATOL
I'est depuis ses premieres sagas publicitaires. »

DEZ-VOUS A MOI "
T?:::T:s JT reflétent le discours dc:a since:nte et.
ui me tient a coeur. Dés que ) er-\ ai

la possibilite’, en semaine,
japprecie «goir 3” et le
week-end les JT de Lau-
rent Delahousse. Qutre une
approche franche et com-
plice, il incarne un élan de
modernité absolue avec un
talent certain pour aborder
rexhaustivité des sujets. »

de proximité q

MA SEQUENCE TALK-SHOW

« Moins conventionnel et attendu que d’autres, “C a vous”
cultive une forme de partage qui me touche particuliere-
ment. Souvent, les invités se laissent emporter par 'émo-
tion et livrent quelque chose de plus d’'eux-mémes. En chef
d’orchestre, Anne-Sophie Lapix est ultra-pétillante et ses
chroniqueurs contribuent a la richesse du programme. »

MY FRANCE TELEVISIONS
FABRICE OBENANS

DIRECTEUR MARKETING / ATOL LES OPTICIENS

MON PETIT FAIBLE

« Pour cléturer le week-
faible pour “Faites entrer I
la peur en méme temps
qu'il captive. Grace a une

end, javoue un petit
accuse”. Il suscite

vraie qualité de réalisation,
on se laisse entrainer par
Phistoire et le suspense
demeure, méme sur des
affaires dont Pissue est

bien connue. »

francetvpublicite

demarquez-vous!

MON EVENEMENT SPORTIF

« Si je suis peu le sport, Roland-Garros m’'évogue mon
enfance. Je me souviens de Michael Chang, en rupture
avec les codes habituels des joueurs de tennis. Quelle
éemotion de voir ce gamin remporter ce grand tournoi !
Aujourd’hui, il reste un rendez-vous de prestige, d’'une
grande qualité et d’élégance a tout point de vue. »

MA SEQUENCE
DECOUVERTE
« Je suis définitivement fan
de “Rendez-vous en terre
inconnue” de Frédéric Lopez.
Tous les ingrédients sont
réunis : |a qualité d’image
exceptionnelle, I'évasion et
I'émotion. I nous emmene
dans des contrges lointaines
tres loin des clichés des des-,
tinations de vacances habi-
tuelles. C'est aussij touchant
de retrouver des personnali-
tés comme Frédéric Micha-
lak ou Marianne James dans
un cadre aussi rare, »

MON ANIMATEUR PREFERE
« Depuis ses débuts, jaime
beaucoup Nagui. Son cha-
risme est tres communicatif,
I sait faire rire sans vulga-
rité. Il est auss;i bien capable
d’animer un jeu en mettant
en valeur les candidats que
“Taratata”, avec une grande
qualité de contenu, ou |e
“Téléthon” avec une émo-
tion tres touchante. C'est un
grand professionnel, Ainsi,
Si ce n’est pas toujours de

Mmaniere assidue, c’est toujours avec
regarde “N’oubliez pas les paroles”

plaisir que je
- Le programme est

& . . .
€ger etdrole et je me laisse prendre au jeu. »
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francetvdata

data intelligence as a service .

partner

francetvpublicité francetv &g .





