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AlexandreBompard
Président-directeur général de Fnac

Ses concurrents dans la vente de pro-
duits culturels ou électroniques sont le
plus souvent à la peine mais Alexandre
Bompard qui a réussi l’introduction en
Bourse de la Fnac à l’été 2013 prouve
aussi qu’en dépit de la crise et de la
concurrence des sites de e-commerce,
l’agitateur culturel peut rebondir et
retrouver le chemin de la croissance en
ouvrant de nouveaux formats de bou-
tiques, en renouant avec une certaine
agressivité commerciale et en faisant
entrer de nouvelles catégories de pro-
duits dans sesmagasins.

PatrickDrahi
Président fondateur d’Altice

A moitié ingénieur, à moitié financier,
Patrick Drahi s’est affirmé en 2014
comme le nouvel homme fort des télé-
coms en France, voire à l’échelle euro-
péenne. Il a racheté SFR pour l’adosser
àNumericableetdonnerainsi naissance
à un champion dans le mobile comme
dans le haut débit. Parti également à
l’assaut de Portugal Telecom, l’entre-
preneur selfmade-man n’a pas peur de
s’endetter pour assouvir ses ambitions.

DenisKessler
Président-directeur général de SCOR

Quand il a étéappeléauchevetdeSCOR
ennovembre 2002, Denis Kessler a trou-
vé une entreprise au bord du gouffre.
Douzeansplus tard, l’agrégéde sciences
économiques et diplômé d’HEC, ancien
numéro deux du Medef, a hissé le réas-
sureur françaisau5e rangmondialaprès
l’avoir restructuré de fond en comble et
avoir réalisé des acquisitions significa-
tives. En 2014, SCOR a été distingué par
le magazine Reactions comme le meil-
leur réassureur opérant sur le marché
londonien, et Denis Kessler a été élu par
lesmembresde l’International Insurance
Societypour rejoindre le « InsuranceHall
of Fame ».

BrunoLafont
Président-directeur général de Lafarge

Certains lui reprochent d’avoir vendu
Lafarge au suisse Holcim, lui qui dirige
ce poids lourd français depuis 2007
affirme qu’il va donner naissance à un
champion européen du ciment et du
bêton. A l’âge de lamondialisation et de
la montée en puissance de concurrents
issus de pays émergents, Bruno Lafont
veut faire du groupe issu de ce mariage
un champion capable de se différencier
par sa taille et sa force de frappe dans
l’innovation.

PhilippeLazare
Président-directeur général d’Ingenico

Architecte de formation passé par Air
France, Eurotunnel et la Poste, Philippe
Lazare accélère la transformation
d’Ingenico, champion mondial d’origine
française des terminaux de paiement
électroniques. A l’heure où la mon-
naie se dématérialise de plus en plus, il
pousse son groupe vers les transactions
financières en ligne. En 2013 le groupe
avait racheté Ogone pour 360 millions
d’euros pour devenir un acteur de poids
sur ce segment de marché. En 2014 il a
réalisé la plus importante opération
de croissance externe de toute son his-
toire en rachetant GlobalCollect 820
millions d’euros pour devenir cette fois
incontournable.

Hubert Sagnières
Président-directeur général d’Essilor

Entré chez Essilor en 1989, succédant
en 2012 au légendaire Xavier Fontanet
à la tête du géant de l’optique, Hubert
Sagnières a accentué la diversification
de l’inventeur du verre Varilux. Il accé-
lère l’internationalisation en cherchant
en particulier à faire monter le groupe
dans les pays émergents et attaque de
nouveaux marchés comme la vente en
ligne et les lunettes prémontées en hési-
tant pas à procéder à de lourdes opé-
rations de croissance externe comme
celles de Coastal.com et de Transition
Optical. Pour se différencier, le groupe
continue de miser sur l’innovation mais
refuse de ne dépendre que du haut de
gamme.

PhilippeSalle
Président-directeur général d’Altran

Longtemps plombé par de mauvaises
acquisitions et des erreurs de mana-
gement, Altran est de retour. Premier
groupe européen de conseil et d’ingé-
nierie en innovation technologique,
le groupe redressé par Philippe Salle
accompagne les grands groupes indus-
trielsdansdessecteursdepointecomme
l’aéronautique ou l’automobile. Il dirige
Altran depuis 2011. Il a remis le groupe
sous tensionenenclarifiant la stratégie.
Philippe Salle doit prendre les rênes
d’Elior le 10 mars prochain. Le redres-
seur d’Altran est appelé à amplifier
l’expansion du groupe de restauration
sous contrat.
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Temps fort de la vie des affaires, depuis vingt-six ans, le Prix
du Stratège est remis à un chef d’entreprise de l’industrie
ou de la finance qui, durant l’année écoulée, a pris une ini-
tiative notable ou a fait preuve d’une réussite remarquable.
Le Prix sera remis par « Les Echos », en fonction du choix
de ses lecteurs.

Une liste de sept nominés a été sélectionnée par notre ré-
daction. C’est sur cette liste que nos lecteurs sont invités à
participer à la désignation du vainqueur en retenant trois
des sept noms par ordre de préférence. Un jury de patrons
déterminera parmi ces trois noms le lauréat du Prix du
Stratège 2014.

Lucie Robequain
—Bureau de New York
lrobequain@lesechos.fr

LeSuperBowl,quidépartageait
la nuit passée les équipes de
football américain de Boston et
de Seattle, n’est pas seulement
leplusgrandévénementsportif
des Etats-Unis : c’est aussi
l’occasion de découvrir des
publicités inédites, conçues
spécifiquement pour lui et par-
fois trèscréatives.Pourlesmar-
ques, c’est souvent le moment
choisi pour lancer de nouveaux
produits – un nouveau télé-
phone pour BlackBerry et une
nouvelle bière pour Budweiser.
L e s A m é r i c a i n s e n s o n t
friands : deux tiers d’entre eux
ne conçoivent pas de voir le
match sans publicité. 15 %
d’entre eux iraient même jus-
qu’à payer 1 dollar pour le faire.

Et pourtant, nombre de mar-
ques ont décidé de snober l’évé-
nement cette année. C’est
notamment le cas des groupes

automobiles, qui ont acheté
deuxfoismoinsdetempspubli-
citaire qu’en 2012. Certaines
marques, comme Jaguar, Volk-
swagen et Lincoln, ont carré-
ment dit « au revoir » au Super
Bowl.

Le buzz de Dark Va dor
Les années passées leur avaient
pourtant bien réussi : Volkswa-
gen avait notamment provoqué
un buzz incroyable en mettant
en scène un enfant déguisé en
Dark Vador, qui parvenait à
démarrer une voiture Passat
grâceàsa« force ».Detoutesles
publicitéscrééesàl’occasiondu
SuperBowl,ils’agitdecellequia
été la plus partagée sur Inter-
net : elle a été vue plus de
60millionsdefoissurYouTube.

Mais le Super Bowl a un coût
quemêmelesplusgrandesmar-
q u e s a u t o m o b i l e s o n t
aujourd’hui du mal à accepter.
Cetteannée,ellesontdûdébour-
ser 4,5 millions de dollars pour
trentesecondesd’antenne.« Les
publicités diffusées au moment
du Super Bowl ont vu leur prix
exploser de manière bien plus
spectaculaire que les annonces
télévisées dans leur ensemble »,
commente John Swallen, res-

ponsable du marché américain
pour l’agence de marketing
Kantar Media. Les montants
déboursés hier soir représen-
tent effectivement un record
absolu par rapport aux précé-
dents. Ils se justifient par la
popularitécroissantedel’événe-
ment : 180 millions de specta-
teurs étaient censés suivre le
match hier soir, soit une hausse
de plus de 60 % par rapport à
l’an dernier. Cela en fait de loin
l’événement télévisé le plus
important du pays.

Des marques qui
se neutralisent
Les « pubards » ont donc été
surprisdevoirlesconstructeurs
automobiles quitter le navire.
Leur succès explique peut-être
en partie les choses. L’industrie
automobile a vécu une année
2014 fantastique, avec plus de
17 millions de véhicules vendus
aux Etats-Unis. Avec de telles
performances, elle ressent
peut-être moins le besoin de
s’offrir des publicités au prix
fort. Les retours sur investisse-
ment font d’ailleurs débat. Si les
publicités diffusées au moment
du Super Bowl dopent automa-
tiquementlesventesdebièreset
de sodas, il en va autrement des
voitures.« Quanddeuxmarques
concurrentes présentent leur
publicité, elles ont tendance à se

neutraliser. Elles ne rentabilisent
donc pas leurs investissements »,
explique Wesley Hartmann,
professeurdemarketingàl’uni-
versité Stanford. Le Super Bowl
est justement saturé de publici-
tés automobiles : hier soir, les
Américains ont ainsi vu défiler
sur leur écran des modèles
BMW, Kia, Lexus, Mercedes-
Benz, Nissan et Toyota. Volk-
swagen et Jaguar ont préféré
aller voir ailleurs, notamment
sur les réseaux sociaux.

Les voitures ayant cessé
d’accaparer les spots publicitai-
res, la soirée d’hier a aussi per-
mis de faire émerger une quin-
zaine de « bébés » annonceurs,
qui n’hésitent pas à consacrer
l’intégralité de leur budget
annuel au Super Bowl. Jamais
ils n’avaient été si nombreux
depuis l’année 2000. Ce n’est
pas forcément bon signe : on se
souvientdeceSuperBowl2000
comme de celui de l’exubé-
rance des start-up Internet. Les
investisseurs les avaient telle-
ment abreuvées de dollars
qu’elles s’étaient acheté des
publicités à prix d’or pour vivre
leur moment de gloire. La plu-
part de ces entreprises n’exis-
tent plus aujourd’hui. n

Avec 180 millions de spectateurs attendus hier soir, le
Super Bowl est l’événement télévisé le plus attendu du pays.
Photo Bloomberg News.

PUBLICITÉ

Nombre de marques
automobiles ont annulé leur
budget publicitaire pour le
Super Bowl. Le retour sur
investissement faisait débat.

LeSuperBowlnefait
pasforcémentrecette

Myriam Chauvot
mchauvot@lesechos.fr

Après Londres, Venise ou encore 
Berlin, Generator débarque au 
cœur de Paris, place du Colonel- 
Fabien. Le concept ? Un hybride 
d’hôtel et d’auberge de jeunesse, 
misant sur le design (urbain indus-
triel), offrant certes des chambres 
privées (à partir de 98 euros la dou-
ble) mais surtout des dortoirs haut 
de gamme dans des chambres
allant de 4 à 10 lits. Pour autant, ce 
géant de 920 lits n’est pas pour les
routardspursetdurs :Generatorn’a
ni cuisine ni cafetière en libre ser-
vice, mais un bar-restaurant, et son
offre de restauration fait partie inté-
grante de son modèle économique.

La clientèle cible sera bien sûr les

18-35 ans cherchant un lit à 25 ou
30 euros, mais pas seulement : les
familles sont particulièrement pré-
sentes au Generator de Copenha-
gue, tandis que certaines clientèles
d’affaires(danslesmédias, lamode,
lahigh-tech...)ontplébiscitéceuxde
Hambourg, de Berlin et de Barce-
lone.Et,àParis,desgroupespartici-
pant à la conférence mondiale sur
le climat COP21 qui se tiendra dans
la capitale à l’automne ont déjà

réservé une partie des 920 lits. « En
termes de nationalité, nous antici-
pons qu’à Paris la clientèle sera, de
façon prédominante, française, amé-
ricaine, allemande, anglaise,
coréenne et japonaise », précise le
président exécutif, Carl Michel.

Après Generator Paris – le plus
gros investissement de la chaîne
avec 58 millions d’euros – ouvriront
en 2015 Amsterdam et Rome (dans
la gare Termini). La croissance de

Generator est exponentielle : il
comptait deux établissements (Lon-
dres et Berlin) lors de son rachat en
2007parlefondsimmobilierPatron
Capital. « Depuis, nous avons doublé
notre nombre de lits tous les ans, sou-
ligne Carl Michel. Nous avons désor-
mais 6.400 lits, l’objectif est d’attein-
dre 18 hôtels et 12.400 lits en 2018. »
Les priorités ? Une implantation
danschaquedestinationtouristique
européenne.

Priorité à la France
Generator avait cherché un empla-
cement à Paris dès 2008... « En
ordre de priorité, les pays cibles sont
enpremier laFrance,avecBordeaux,
Nice ou des destinations dans le Sud
et proches d’aéroports, l’Italie (en sus
deVeniseetRome),puis laScandina-
vie et enfin l’Espagne », énumère
Carl Michel. Mais, en parallèle,
Generator,quiestencorepurement
européen,convoiteaussiNewYork,
Los Angeles et Miami.

Encore faut-il financer cette
croissance.PatronCapitalacédéen
novembre 33 % de Generator pour
60 millions d’euros au fonds
Invesco. Pour la suite, l’objectif est
une introduction en Bourse dans
deux ans ou l’ouverture du capital à
un partenaire. Et pourquoi pas à un
groupe hôtelier comme Accor ?
« Pourquoi pas, en effet, réplique
Carl Michel. Nous serions ravis ! » n

HÔTELLERIE

Generator mise sur
le design et des dortoirs
haut de gamme.

L’aubergedejeunesse
seréinventeàParis

Les dortoirs design de Generator Paris vont de 4 à 10 lits.


