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Directeur délégué a la Valorisation de I'image
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La valorisation des points de contacts en local
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Préalables

« Pour SNCF l'intégration du marketing mobile n’est pas une
nouveaute car, par essence, nos cibles et nos problématiques sont
centrees sur la mobilité.

« De la méme facon nos réflexions marketing se font prioritairement en
« géolocalisé » compte tenu de notre offre.

« Pour nous le local se concoit plutot en local/régional/territoire car
notre organisation est basée selon nos offres/fonctionnement sur les
régions, les axes, les lignes, les agences(avec territoires),..

« Donc le « Think local » a toujours été au cceur de nos réflexions!
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Notre consommateur voyageur mobile est aussi un consommateur
média mobile, notamment en local/regional
« C’est pour cette raison que nous sommes en veille active sur toutes
les possibilités de points de contact avec nos cibles et leurs évolutions
rapides .
» Bien évidemment cette veille concerne tous les medias, avec une
connaissance la plus fine possible de leurs audiences/codts/zone et
mode de diffusion /émission/délivrance :

TV, presse, radio, affichage, internet,...

« A noter pour nous la complexité pour gérer des panoramas/contextes
medias differents en puissance/cout/affinité cible en fonction des
villes/zones retenues avec des objectifs /volontés de traitement
iIdentiques par zone

j .
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A noter deux medias ancrés dans « notre » réalité de
mobilité et de géolocalisation

« L’affichage en gare et dans les trains

— Des réseaux de plus en plus marketés sur la mobilite de nos
voyageurs et permettant des implantations
locales/régionales/comportementales (Transilien/TGV/TER..)

« La presse gratuite

— Des diffusions sur certaines villes dans ou a tres forte proximité de
nos gares
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Une evidence actuelle : la souplesse apportée par
Internet et son développement rapide et accru

1° Une utilisation renforcée dans nos campagnes locales en média
unique ou en complémentarité avec d’autres meédias (avec
éventuellement des synergies titre/support/régie)

2° Une opportunité pour créer nos propres médias adaptés a nos
propres problématiques



TABLE RONDE N° 3:
%dia Think local, la clé du succés pour les annonceurs
F NS TIT U T-E

ntelligence for fusings
1° Le cas des derniéres campagnes TGV Dessertes
en juillet : une utilisation « ultralocalisée »

» Les objectifs : faire connaitre ou rappeler I'existence du trajet afin des
I'inciter a partir en we et en vacances

— en Bretagne Sud (Lorient et Quimper), vers Chambéry et Annecy,
vers La Rochelle a la cible parisienne

— A Marseille a la cible Lilloise

* Un traitement média exclusif internet avec un choix de site en affinité
cible/comportement et/ou cible/requéte a savoir Via Michelin, Mappy,
Météo France et Weborama

» Des résultats différenciés en fonction des OD (origine/destination),
des formats utilisés et des sites

j —



TABLE RONDE N° 3:
%dia Think local, la clé du succes pour les annonceurs
IN/STITUTE

ntelligence for fusings
2° SNCF laradio - La premiére radio d’info trafic
mobile créée en début d’année 2010

— Premiére radio d’info trafic mobile

* Radio corporate et généraliste, caisse de resonnance des
offres du groupe SNCF

Des flashs info trafic géolocaliseés toutes les 15 mn
21 décrochages régionaux

5 chroniques quotidiennes (voyages, info SNCT,
Développement durable, cinéma, livres)

* Une nouvelle émission a partir du 20 septembre
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L’information la plus fraiche sur I’état du trafic SNCF

— L’information la plus fraiche sur I'état du trafic SNCF
e Des flashs info trafic toutes les 15 mn

 Priorité a I'info de proximité et aux trains du quotidien (TER,
Transilien),
I'état du trafic grandes lignes vient ensuite

« 21 régions couvertes
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Diffusion et audience de SNCF la radio

Diffusion

« Sur les plus gros sites SNCF avec une audience potentielle de 20
millions d’auditeurs mensuels.

SNCF.com, Voyages-sncf.com, TER-sncf.com, Transilien.com,
TGV.com, Infolignes

« Sur les applications mobiles iPhone / iPad / BlackBerry / Android via
I'application SNCF Direct

» Dans les parkings exploités par Effia

 Diffusion prévue dans une dizaine de parkings d’ici octobre
Audience

« Plus de 700 000 auditeurs mensuels (source e-stat Médiamétrie)
- 20 mn de durée d’écoute

: _
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Online Marketing Manager
Philips

Cas des accessoires nomades
Philips ...

PHILIPS

sense and simplicity
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Les accessoires nomades Philips, c’est quoi?
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Comment le consommateur utilise-t-1l ces accessoires ?
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PHILIPS
™ M,

App gratuite v

Catégorie : Divertizzement
Mize & jour © 18 féwr. 2010
“ersion actuells : 1.2

12

4.3 Ma

Langue : Anglais

Editewr : Philips France
22010 Philips France

Clagsé 4+

Configuration requise : Compatible avec
liPhone, liPod touch et lPad. Mécessite e
systéme d'explotation i05 3.0 ou ultérieur.

Concgus pour bouger

Description

PHILIPS

L'application « Congus pour houget » de Philips vous permet de rester connecté & vos amis, & tout moment vous pouvez leur indiguer ol vous &tes et la musique gue vous

&routez.

...Suite
Site web de Philips France »  Assistance de Congus pour bouger >
Nouveautés de la version 1.2
Bugs mineurs corrigés
Captures d’écran iPhone
il PHILIPS 3G 17:26 = il PHILIPS 3G 17:26 =% _ul PHILIPS 3G 17:26 =
PH]I.IPS PHILIPS < Retour PH]I.IPS < Retour

sense and simplicity

||_. ton mur

Partage avec tes amis Facebook le morceau que tu

écoutes et le lieu ol tu te trouves.

lls suivront tes déplacements sur un plan au rythme de

Actuellement j'écoute :

Artiste

Titre du morceau
@ Comment ¢a marche?

i lts

Découvre la gamme

sense and simplicity

Userability

Soyez tendance

14

Dire &4 mes amis
que je suis fan de ce produit

Congus pour bouger

sense

iempliity

Baladeur MP3

TriDock
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Wifi

« Déplacements: gares, hoétels, restaurants...

« Wifi gratuit

v
v

« Pas de modele économique a ce jour !

"J_l\_‘—t.‘_’_|—.,'r\]. T [ J .]-_n‘___ “\
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Une vraie synergie entre les deux marques

PHILIPS DEEZE

nrEre
Freedom on the go

'
]

Profil type des utilisateurs

. T 44% ont moins de 35 ans
Cible PhI|IpS. Cmd_y 1 internaute sur 2 vit dans une grande ville
18/35 ans, moderne, nomade, urbaine, CSP+ 49% Hommes / 51% Femmes

une gamme toujours a vos cotes

Votre musique partout ou vous étes

7_ ' Mobiles

h pHII_IpS N\ /g Chaines IP | g Bl EDEEZER \‘@ Bceé?g%esktop
=B
E:_‘__ - Web
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Corner de marque: home

‘: foat Irfans - Rah‘v I'm Yo nn-nn [T Tost v m
, W PHILIPS
Q/@ B M Q/
— — S
MADE TO MOVE N\ i
SUR LE BLOG
CEED

oreca

QQ FOR HOME
@

ﬂ. = U2 A SSTS o

E—
l
=
=
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Showroom produits

‘."!'DEEZER Accustl  Musique  Radios  Festtvals on | Conmexdon |
3 ant feat Irfans - Rahu I'm nnnn -~ .
M V SHL8800

D ... G
MADE TO MOVE
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PHILIPS

LA 2l

=4
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Blog (Soul Kitchen)

LE JRU
MADE TO MOVE
rofons da vomre kg O3 Qe oA 39

— /
i85

Philips France s focsbocdk

s coNcEaT FRSTIVAL Saradal &3 FACOITS FHUPS

s Procs o 3,537 fara

I?!@- jilII

%3 Yams | £ 4 poaoma amat g2 3oy k promie pomi v ama.

QQ’ ' FOR HOME
-
Q TO MOVE

) dame | H 3 peaora amet e 3oy k promer e v oa @
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Q/| N PHILIPS
" SHL380
Gl |
LE JEU -
DEEZER PREMIUM + A CAGNER
R

(; TO MOVE
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Q:" FOR HOME
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Formats impactants

Abonnement Premium

PHILIPS

M ( caien

\Q \_/\ THE DANDY WARNOLS

1) '
SHH86608 P ——

PHILIPS

sense and simplicity *

PHILIPS

CETETE
PARTEZ A PRIX LEGERS !

S‘ﬁcﬂé.gom

Top Webradios
w Radio Rock - £n écoute : Aighting Fiction - We Wil Not Forget
. Radio Pop - tn écaute : Mika - Blame It On The Girs
m Radio Hits - £n écoute : Lady GaGa - Mejandre

@D Top Charts

VOS PLAYLISTS N4 > Pt
TOUT LE TEMPS

ey, Soul iter

AVEC VOUS 7 SRS
ZER PREMIUM+ i

Hold My Hand [feat. Zaho]
o] o Bl e

Help Mysel (Nous Ne Faisors
o4 |} NN

DECOUVREZ DEE:

Break Your Heart
o2 hip, Mo os [l et
H_ b 2 o Mathig W
e os [l *
o4 [fof BTmEnEI

07 'gvﬁg c.mm..s.m(rm Snoop.

B Top 250 wlo puitar i
08 S o8 Bl et L)[y””
A o Vaihtmgto
s ;;m s IAUTRE MONDE
e it oo ] =i WAL 3RO

Erer oot Agan
nd

B Own Your or Way (Original Mix
0 Top 5 titres Der es Top 5 antistes
= Alejandro Srromae
musique oU que Vous Soyez 01 aGa v j s gers 01

PHILIPS

ll]lll

2

\
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-
:
|
L
=

=

|
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Offre on-pack

Offre in-pack
2 mois d’abonnement
premium+ sur

..-DEEZER

WWW.DEEZER.COM
Pour 1€

w s Ogone HSBC
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Parallel Lines
-
You Tuhe \:’ Rechercher Parcourir | Ajouter une vidéo thieump8 v = Déconnexion

PHILIPS PA"“.‘ L'"..

TELL IT YOUR WAY

COMPETITION GALLERY

PARALL) | LINES
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Parallele Cannes

Bionjour cher internaute amateur de cinéma et de sériss by S'inscrire Se connecter

(W)ALLOCINE.COM Garer 1. co g | —

Me restez pas simple spectateur. E:x. : Potiche, Lost, Pathé, Gaumont, 69001, Marseille. ..

Accueil  Cinéma Séries TV Vidéos Communauté News Dossiers DVD voD Stars Jeux Services

e DIALOGUES PARALLELES

Racontez-la & votre maniére

EVENEMENT LES 5 FILMS TOP VIDEOS GAGNEZ VOS PLACES FICHE FILM

Lilicorne Ridlay Scott Associates Les meillaurs films Projection de Lilicorme Tout sur Lilicorne

- Sites Officiels
52 & Tweeter 8

m le site officiel Phiips Cinérn.
Concours "Dialogues Paralléles" : AlloCiné présente... pour Lne expérence cnéma redéfinic
Retrouvez les vidéos officielles sur
News Cinéma = Wu sur le weh wrvew . facebook. comyphilipscinema
VYous avez soumis vos idées de scénatio, les blogueurs du Club 200 et les Toutes les vidéos qui concourent
Les derniéres news membres de I'équipe AlloCiné ont voté, le film a été produit : pleins feux wiwws, youtube.com/philipscinema
Cinéma 5 sur “Lilicorne”, un court métrage présenté dans le cadre du concours
"Dialogues Paralléles”, proposé par Philips Cinéma.
Séries TV PHILIPS
Célébrités sense and si

Cu

PARALLEL LINES

Partager  Imprimer R55

MISE A JOUR
Le Top S des internautes a été dévaile, Et parmi les cing fims en lice, une
production francaise @ Babytime de Cedric Petitcolin, 'histoire d'un papa licorne

fom actenr A clamerSto 3 Aetror_cecofent moi en eeed_baed bice coo maal e

o5 25
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Street tagging

Va- fon,va- ~ten|
MagnlﬁqUe

faceDOOK ! eom/pmm‘m
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Xavier CROUAN

Directeur de I'Information et de I'lnnovation Numérique
Rennes Métropole

L’ouverture de données publiques
pour créer de nouveaux services...
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« Rennes Métropole
en acces libre »

L'ouverture de données publiques

29
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Ouverture des données de Rennes Métropole

Objectif :
Susciter I’emergence de nouveaux services
dans le champ de la mobilite,
au plus proche des attentes et besoins
des habitants de Rennes Métropole

Premiere institution francaise
a ouvrir largement ses donnees publiques
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Ouverture des données de Rennes Métropole

Création d’un portail dédié a I'ouverture de
données métropolitaines : www.data.rennes-
metropole.fr :

Contenu de ce portail :
» Présenter la demarche
» Référencer les sources de données ouvertes
» Lancer le concours
» Recenser les nouveaux services développeés
» Créer une dynamique d’ouverture de données



http://www.data.rennes-metropole.fr/
http://www.data.rennes-metropole.fr/
http://www.data.rennes-metropole.fr/
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Les données disponibles

» Les données transport (bus, métro)

> Les données géolocalisées de 1 500 organismes
publics, associatifs, culturels

» Les données du SIG (Systeme d’Information
Géographique) de Rennes Métropole et de la Ville
de Rennes

|| 32
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Les données possibles

Les données en cours de discussion

> Etat des parkings de stationnement

> Etat de la circulation rennaise

» Données transport TER : Région Bretagne
» Données transport bus département : CG35
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Concours de nouveaux services

Lancement d’un concours
d’appel a services :

« Rennes Métropole en acces libre »

:f‘._\. 7 b A —M ! - = o A
N\ /5[
@ D AW IS} M
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Prix et criteres du concours
« Rennes Meétropole en acces libre »

Prix :
» Grand Prix du Jury
» Prix du public avec vote en ligne
» Prix spécial « accessibilité »
» Prix Eco mobilite
» Prix de la créativité et de I'innovation «Entreprise»
» Prix de la créativité et de I'innovation «Particulier»

Dotation du concours : 50 000 €
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Conditions du concours
« Rennes Métropole en acces libre »

Les conditions du concours et de participation :
» Les données ouvertes sont gratuites
» Les services qui concourent sont effectifs et gratuits

> Les services primés doivent rester gratuits au moins
pendant une année

» Publiciteé acceptée pour les services primeés
» Respect de lalicence

Les autres services ne participant pas au concours ou
n’ayant pas été primeés peuvent étre payants

36
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Le calendrier du concours
« Rennes Métropole en acces libre »

> 1°" oct 2010 : Lancement du concours
» 31 janvier 2011 : Cloture du concours

> 15 fevrier — 15 avril : Vote du public

» 30 avril 2011 : Promulgation des résultats

37
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« Rennes Métropole en acces libre »

www.data.rennes-metropole.fr

X.crouan@agglo-rennesmetropole.fr

Twitter : @xcrouan

£—: - e
38
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Pascal PECH
Directeur Commercial
ADREXO

Quand un acteur du e-commerce investit en local :
le succes RueduCommerce

ADREYO
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RueduCommerce, 8¢me site de e-commerce en France...

Un site organisé en galerie marchande :
610 sites partenaires opérationnels dans les 2 millions de produits  la vente
domaines de la Beauté, de la Mode, de la + de 20 000 références High-Tech

Maison, de I’Electroménager, des Jeux/Jouets, parmi les plus grandes marques

du Sport et du Bricolage. Chiffre affaires : 319,7 M€
7.6 millions de visiteurs/mois

de 8 milli de client
> Des prix de 15 a 20% moins cher que ceux + de o mittions de clients

pratiques par la distribution traditionnelle.

- Une communication orientée essentiellement
vers le WEB et [’affichage dans le métro J—

Commerce
4 com

T — YTy lr: 7l
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Adrexo, 1¢" opérateur postal privé en France...

ADREYXO

1. Couverture du territoire

27 Millions de boites a lettre référencées

8,1 milliards de documents non adressés
distribués en 2009

23 000 opérateurs de distribution

250 centres de distribution

2. Puissance d’impression

Groupe IPS/Groupe Ouest France

3. Solutions Géomarketing

Géographique
Socioprofessionnel
Comportemental

Chiffres d’affaires annuel : 350 M€ Part de marché ISA en France

: 48%
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L’Imprimé publicitaire un média...

EFFICACE
53% des francais se rendent en magasin apres avoir lu des
Prospectus (1)

80% des Francais préferent recevoir de la publicité papier quey
publicité électronique ¥

PUISSANT
Dans 9 cas sur 10, les francais qui recoivent des
prospectus dans leurs boites a lettres les lisent (1)

INFLUENT
L’indice d’influence TNS/UDA de l’imprimé publicitaire
est 6 fois supeérieur a celui de la TV et de la presse
Magazine (2)

(1) Etude réalisée par TNS pour Adrexo - 2008 @ \%/,%j :i:\
(2) Etude réalisée par TNS pour UDA - 2010 \Al\;, &

43
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Rapport de résultats - Mars 2010
L’imprimé publicitaire, un média INFLUENT...
«Influence »

(Sous-total « Tras souv ent »+ « Assez

souvent » + « Raremant »)
Prospectus
Echantilion gratuit, Démonstrations ou dans boitaes
offre d'essai essais en magasins aux lettres
¢ * Prospectus en magasin ¢
Démonstrations ou
essais en magai:as Vend9$ en magasin PubTV
Pubdans ins Pub dans magazines
Marques citées dan®tn ania®  Pub d®hs journaux . v
&I Of f res promoonnelles
| Sponsoring culturel Publirédaction
Moyenne | = Pubsuraffict®s -abribus Spo.nsonng spomf alk Zug%r:';"o ; deProduns S e e s
Pub dans transponm Prosp.tus 93
b cinéma Pub sur sites Intemet
Parramago v . .
| E-mails de marques ou d'entreprises
Pub sur blogs Samo Pub sur portails Internet
: 295 defcherchg
réseaux sociaux
* SMS de marques ou d'entraprises Appels téléphoniques
PY téleprospecteurs
Moyens non Moyens génants et
génants mais inefficaces ® «GBne »
inefficaces (Sous-total
«Celame
géne » + « c'est
Moyenne ___insupportable »)
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Une opération exclusive DRIVE TO WEB
avant les fétes de Noél 20009...

/ Objectifs

= Générer du trafic vers le site
= Augmenter le CA
= Recrutement de nouveaux clients

. Solution

= Edition + Impression du catalogue

= Campagne d’imprimés publicitaires clé en
main en 549/2009

= Couplage avec 20 minutes i,

. Résultats
NC

wugmentation conséquente du CA sur la période
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Une opération exclusive DRIVE TO WEB

avant les fétes de Noel 2009... =
Rue du
comer?
Type de support non adressé € DE NOEL
Catalogue 48 pages ‘ ws‘:c ' is de No?
Format 180x270mm
Volumétrie
800 000 exemplaires
Mécanique

Mise en avant promotionnelle + de
200 reférences produits

Adresse du site

Budget
178K€ HT

Conseil/impression/distribution/t
\\ ransport /

46




TABLE RONDE N° 3:

@dia Think local, la clé du succés pour les annonceurs

INSTITUTE

ntelligence for fusings

Un ciblage local...

1 site marchand

1 point de vente virtuel

» Proposer une solution intégrée qui, a partir d’'un ciblage géographique
et comportemental, assure la diffusion d'imprimés publicitaires dans
les foyers utiles

Pour 15 agglomérations le ciblage est réalise
comme pour 15 magasins locaux

Création de trafic utile vers le site marchand

a7
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Un ciblage performant..., B3 |parisere N

uuuuuuuuuuuu

Sélection des 15 agglo.

Marseille, Lille, Lyon, Nice, Toulouse,
Bordeaux, Grenoble, Toulon, Montpellier,
Rouen, Nantes, Strasbourg, Clermont
Ferrand, Rennes, Orléans

i casaun:

Nebre iz v

fonToRT AR s R o

Ciblage des zones locales, qui
correspondent au profil actuel
des acheteurs Rueducommerce

TP N T S

.........

Agglomeération Potentiel {[nbre hab}| Ciblage (nbre BAL])
Marseille 797 491 69 476
Lille 226 800 33 390
Grenchle 157 500 35 237
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Une expertise a chaque étape et un interlocuteur unique pour
optimiser les performances de la campagne

LA

Conseil

4 * )
Analyse des
besoins
+
Définition
plan de
communication,

zones, quantités,
géomarketing

g J

o

Ciblage Conception
Choix d’un
Dégager des profils format
+

d’acheteurs types
+

Extrapoler les
zones de similarité
comportementale

\ J

Création/reprise
d’un univers de
marque
+
Définition du Call
to action

L

Impression
Distribution

Mesure

b

Suivi de production

Logistique
simplifiée

Distribution
optimisée selon le
ciblage défini et
controlé

é ‘ )

Remise des
reportings
personnalisés
pour analyse et
amélioration

g J

\_ J

WPy ‘J_".'_U‘

-
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Continuer a améliorer les performances des campagnes...

Aujourd’hui, UN MEDIA HEBDOMADAIRE PROMOTIONNEL au service de la grande
distribution, du e-commerce

Demain, UN MEDIA HEBDOMADAIRE, D’IMAGE, DE NOTORIETE ET D’INFORMATION
pour les marques

iPhone

Talk to you soon’.




TABLE RONDE N° 3:

%dia Think local, la clé du succés pour les annonceurs
I NS TIT U TE

ntelligence for fusings

TABLE RONDE N° 3

Laurent LAFORGE
Président
Modedemploi

Géolocalisation et médias sociaux au coeur

des nouveaux enjeux des Annonceurs
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Media sociaux et media locaux : une convergence naturelle

* Un usage en forte croissance :

Partager des bons plans, faire la promo d'endroits dont on est "fan”, bénéficier de
réductions, parrainer des amis pour obtenir des avantages\

Joindre : '@ " E 'ﬂ &~

20 millions de francais l

sur les réseaux sociaux " o .

54% des utilisateurs e . IVl \y 722 A §2/

utilisent les avis de leurs P g M= ) /Ay (K,

contacts pour préparer un ¥ - \ DR o B S

achat o | RLEE W sl e R
) L \ I'»‘ ! ! ,/ \ I\ /

Source : Médiamétrie / Le Figaro

B L TR ThiArE
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Media sociaux et media locaux : une convergence naturelle

» (Géolocalisation en 2010 : d’'un usage « geek » a un usage grand
public ?

Les pionniers : Les géants débarquent :

Google latitude
S Facebook Places

s | Gennevi lliers o) Le/Bourgs
Colombes T La Coumneuve Who. What. When. And now where.
Asnigres-sur-Seine
Colombes [ N2 ]

Aubervilliers
nne-Colombes _ Clichy Samt-é-;en

evoie Levallois-Perret Pantin Indiquez oi1 vous vous trouvez

feaux:
son Neuilly-sur-Seine Les Lilas
Bagnole
B
§ Paris e
id

Viney
£0s) aint-Mandé N
Boulogne-Billancourt
Charenton-le-Fo
eeeeeee Issy-les-Moulineau: mCham

Meudon Malakoff |vry-sur-Seine
[[[[[[[[ I‘)' S Mais)

.
Gﬁ@g@ Bagneux Cliidp dsta ©2010 Tele Atlas
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Media sociaux et media locaux : une convergence naturelle

« Géolocalisation en 2010 : d’'un usage « geek » a un usage grand
public ?

Facebook Places

Rurgrms Eonls brightkite 1Pt yelps (uhere Brooanr

2o B 22 RN 2 RN 22
1

500 millions
d’utilisateurs soit 7% de
la population mondiale.

19 millions d’utilisateurs
en France, 30% de la
population

Source : Olnet

Juf:xﬂl,—u Cadant i’ B SN
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Opportunités et best practices : '’exemple de Starbucks

Wireless Broadband

Your new connection at Starbucks Introd
wireless Internet access at Starbucks, Grab 8
and connect with your woeld.
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Les dimensions sociales et locales sont dans ’ADN de la marque

« Starbucks = « un troisieme lieu » (a third place), en plus de ceux que représentent le
domicile et le lieu de travail.

« Starbucks = endroit familier et confortable, a l'instar des cafés francais et viennois,
les pubs anglais et irlandais et les brasseries allemandes.

e Starbucks = oasis social, endroit facilitant I'interaction informelle.

Source : Wikipedia
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http://fr.wikipedia.org/wiki/Caf%C3%A9_(%C3%A9tablissement)
http://fr.wikipedia.org/wiki/Pub_(lieu)
http://fr.wikipedia.org/wiki/Brasserie
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fm“ﬂagelwc for business M lede Tﬂ,&f ) |

Un cocktail « social media » tres riche
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Le mix social + local fagcon Starbucks

Objectif n® 1 : créer du trafic dans les points de vente.

Ex : Starbucks Free Pastry Day

0% vt e ophiad _r_".l'.j??' Sa o su"da . roy ol b TS 1% des tweets sur
la journée

e mentionnent la

| marque Starbucks

Lo (10 fois plus que sur

un jour classique).

Ly R

$ .
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Le mix social + local fagcon Starbucks

Objectif n® 2 : fidéliser (et créer du trafic dans les points de vente !)

Ex : Starbucks utilise Foursquare comme un outil d’animation et de fidélisation

5 CheCk-in = L ATRT E 7:57 AM : Mayor offer
barista badge = Place
réductions

Le maire de
chaque café
Starbucks a le

Welcome to Starbucks d ro |t é— une

3193 Main Street . ‘ réduction d,1$ sur
As mayor of this store, enjoy $1 off .

a NEW however-you-want-i

Frappuccino blen)t,jed bev;retlge. Any I e frap p ucino d €
size, any flavor. Offer valid until son C h (o) | X sur une
6/28.

RNt 0 7 AL période limitée de

CONGRATS! YOU'VE UNLOCKED THIS SPECIAL te m p S
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Le mix social + local fagcon Starbucks

Objectif n® 3 : faciliter I’acte d’achat (et créer du trafic dans les points de vente !)

Ex : utilisation de mobile apps MyStarbucks :

localisation du point de Personnalisation de sa
vente le plus proche. boisson

iPhone Applications

Customize

: £ Howall S
||| | Seattle Cen

STARBUCKS

myStarbucks Starbucks Card Mobile
. J

BlackBerry Applications

Quad Grande Carame

Nutrition

STARBUCKS

Starbucks Card Mobile
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Le mix social + local fagcon Starbucks

Objectif n® 3 : faciliter I’acte d’achat (et créer du trafic dans les points de vente !)

Ex : utilisation de mobile apps

iPhone Applications

( N\

STARBUCKS

myStarbucks etarbucks Card MobiIeJ

BlackBerry Applications

STARBUCKS

Starbucks Card Mobile

Starbucks Card Mobile : paiement via un systeme
de QR code, rechargement du compte, historique des

achats.
A ATET = 9:42

My Cards

7777 0079 5851 6365

Scan Now

61

Avantage pour les
consommateurs fréquents :

Free refill, codes Wifi gratuits.
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CONCLUSIONS

Dans quelles conditions le cas Starbucks peut-il étre transposé ?
-Si vous avez une présence historique forte sur les média sociaux :
La présence sur les meédia sociaux se construit pierre par pierre, en plusieurs années.

-En trouvant les ingrédients clés qui rassemblent votre communauté. Pour Starbucks : la

convivialité et le plaisir d’'une boisson chaude a base de café. Chaque brique de la strategie
« local & social media » de Starbucks contribue a recréer ces ingrédients clés.

-En impliquant vos points de vente dans cette stratégie (store locators, promo locales,
événements locaux).

e I N

”
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CONCLUSIONS

Quel « marché » pour une stratégie sociale et locale ?
7 millions d’utilisateurs de Smartphone en France (source : 01lnet, mars 2010)

20 millions de francais sur les réseaux sociaux

Plus que les chiffres actuels, il est intéressant d’observer le rythme de leur croissance :

g Tunes Download Totals (Billons of Units) Months after Launch
Nombre d'utilisateurs de Facebook

4
o »

350

© Songs total downloads

300 © Apps total downioads -

2580

200

Utilisateurs {en millions)

50

0 0
140104 28/050S 10/10/06 22/02/08 06/07/09 1811/10 ' 2 23 34 45 €

s o Source : Techcrunch
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Source : Wikipedia
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CONCLUSIONS
We;rs to reach 50 million users ;

“ mars to reach 50 million users

INTERN
4 y

iPod application downloads hit 1 hillion in 9 months

Facehook added over 200 million users in less than a year

aceboo

Social Media Revolution :

http://www.youtube.com/watch?v=IFZ0z5Fm- @ ‘ e A
NJ ‘_F_,—/_"_““‘—FJ» hl =Y J l ]—[l_



http://www.youtube.com/watch?v=lFZ0z5Fm-Ng
http://www.youtube.com/watch?v=lFZ0z5Fm-Ng
http://www.youtube.com/watch?v=lFZ0z5Fm-Ng
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» Laurent LAFORGE, Modedemploi
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