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Richard STRUL
CEO de RESONEO
Administrateur de I'|AB

L’effet ROPO

/
RESON/EIO
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AVANT TOUT UN PEU D’INTERACTION !

 Nous avons mis en place
— Le hashtag #medialoco pour twitter
— Le mail mediaslocaux@offremedia.com

 N’hésitez pas a poser toutes les questions comme elles vous
viennent. Personne ne saura que c'est vous qui 'avez poseée... Et je
ne le dirai a personne.
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ROPO

« Clestquoi ?
— Research Online Purchase Offline

« C’est pour quoi faire ?
— Mesurer les ventes physiques générees par les investissements
web

» C’est pourquoi ?
— Mettre ses investissements media au bon endroit
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Plus précisément...

« Si je suis annonceur...

— Je veux savoir d'ou viennent mes ventes pour investir sur les
meilleurs leviers

« Sije vends du media ?

— Je cherche la meilleure combinaison pour générer le maximum de
ventes avec un budget donné. C’est 'essence méme du media
planning

— Si je suis un media digital, je génére des ventes en magasins que
jai intérét a valoriser en face des dépenses media

— Si je suis un media dit « traditionnel » , j'ai aujourd’hui des moyens

de me coupler a des medias digitaux pour me rapprocher du point
de vente
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Juste quelques difficultés...

« On s’écharpait déja sur le post view, alors...
* Des ruptures de chaine de partout...

« |l n'y a pas aujourd’hui de mesure vraiment standard sur le sujet
— Des modéles économeétriques
— Des tentatives liees a la géolocalisation
— Du couponning
— Le graal : le tracking de la vente jusqu’au ticket de caisse
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Mélanger les univers...
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... et aller vers le point de vente
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TABLE RONDE N°1

Bertrand KRUG
Directeur mesures d’efficacité online
Mediametrie//NetRatings

Quels comportements médias avant 'achat?

mediametrie // NetRatings
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9 internautes sur 10 préeparent leurs achats sur

Internet

Canal Prescripteur

86%
¥

(+5pts)

Barométre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d’achats des Internautes -Copyright Mé@amétrie//NetRatings - Juin 2011 --

Tous droits réservés

mediametrie // NetRatings
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Les moteurs / sites marchands les plus
prescripteurs de I'achat on+offline

Sites prescripteurs avant achat:

Portails /moteurs de recherche N <

Sites marchands : fiche produit, guide d'achatdus  ite [ 65%

Sites marchands : Avis et notes des autres internau ~ tes [ c0%

Comparateurs de prix | >

Sites officiels de marque marchands ou non B s6%

Sites spécialisés / Forum de discussions [ Ex

Sites de bons plans etde remises [N 28%

Sites médias d'actualitt [ 16%

Blogs, wiki d’autres internautes B 5%

Réseaux sociaux ou marchands B 5%

Source : 7ém Barométre FEVAD-Médiamétrie/NetRatings sur les comportements d’achats des Internautes -Copyright Mé@amétrie/NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés
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7 acheteurs magasin sur 10 préparent leurs achats

sur le web
68%
. (+13pts) I
/i 68% des acheteurs en magasin

se sont renseignés au prealable
sur Internet

26%
(-5pts)

e

26% des acheteurs sur
internet se sont renseignés au
préalable en magasin

Source : 7¢™ Barométre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d'achats des Internautes -Copyright Médlamétrie//NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés
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Les consommateurs privilégient les enseignes

multicanales

% acheteurs magasin préparant I'achat sur internet:

Voyage/Tourisme
Produits techniques
Jeux/Jouets
Habillement
Services
Produits culturels

Maison

Articles et matériel de
sport

Hygiéne/Beauté/Santé

Dont achat + prépa aupré s de
la méme enseigne

42% 49%

41% 51%

35% 45%

31% 62%

31% 61%

31% 50%

28% 56%
27% 62%
23% S1%

Source : 7¢™ Barométre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d'achats des Internautes -Copyright Méfiamétrie//NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés
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La notoriété, premier critere de choix d'un site
marchand

Criteres de choix d’'un site marchand:

Vous connaissez déja 'adresse du site 49%

L’enseigne est tres connue 49%

Vous avez trouvé le site dans un moteur de
44%
recherche
Vous en avez entendu parler par des amis, la famill e _ 34%
Vous avez regu un e-mail promotionnel, la newslette _ 31%

Vous avez trouvé le site dans un comparateur de
prix ou guide d’achat

26%

Vous en avez entendu parler dans des émissions,
articles, reportages dans les médias

Source : 7ém Barométre FEVAD-Médiamétrie/NetRatings sur les comportements d’achats des Internautes -Copyright Mé@amétrie/NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés

16%
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Des consommateurs avertis

Motivations de visite sur Internet avant achat en m agasin:

Pour comparer et vérifier les prix des produits

Pour comparer les caractéristiques des produits

Pour gagner du temps dans le choix des produits

Pour consulter les promotions proposées, les
coupons de réduction

Pour connaitre les avis des consommateurs sur le
produit (forums de discussion)

Pour vérifier la disponibilité des produits

Pour connaitre la localisation, les horaires du

magasin

Source : 7¢™ Barométre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d'achats des Internautes -Copyright Médfamétrie//NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés

25%

71%

52%

52%

42%

39%

33%
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Le surf en magasin

10%

des internautes ont déja
utilisé des bornes
Interactives en magasin

LA BORNE

Des services pour vous simplifier la vie

Préndre
rendez-vous Plan Tout
- aveC un du Le Choix

vendeur Magasin Surcouf

‘ Tbllﬂh‘: Ir‘tr.n pour

e
[ \
| )

s Py I Surc ouf

utiliser la borne

es comportements d'achats des Internautes -Copyright Mé@amétrie/NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés
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Le Mobile: canal de vente et canal relationnel

4 /% des mobinautes se sont

renseignés sur leur mobile avant
d’acheter

24% des mobinautes ont acheté
depuis leur mobile
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Le mobile pour surfer sur les points de vente

35%

des mobinautes ont surfé
depuis leur mobile en magasin

Source : 7¢Me Barométre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d’achats des Internautes -Copyright Meﬁ@mélrie//NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés
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Le mobile: dernier média avant I'achat?

Utilisation du mobile en magasin

Regarder le prix du produit dans d’autres

. 36%
enseignes

|

Geéolocaliser d’autres enseignes 29%

Montrer au vendeur le produit recherché _ 26%
Scanner le produit et ainsi connaitre le prix _ 24%
Regarder les commentaires / notes sur le
: 23%
produit
Regarder la disponibilité du produit dans ce _ 19%
magasin ou un autre magasin de I'enseigne
Autre - 10%

Source : 7¢™ Barometre FEVAD-Médiamétrie//NetRatings sur les comportements d'achats des Internautes -Copyright Médihmétrie//NetRatings - Juin 2011 -- Tous droits réservés




Journée MEDIA INSITUTE 20 septembre 2011
LE COMMERCE DE PROXIMITE

Gaeélle Le Floch : Strategic Insight
Director

KANTAR WCRLDPARNEL High definition inspiration
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DES
CONSOMMATEURS
PRESSES
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LA GESTION DU TEMPS : UNE PREOCCUPATION POUR LA
MOITIE DES MENAGES FRANCAIS !

% de foyers au sein de la population francaise

B ChronoVICTIMES
ChronoACTIFS

B ChronoZURBAINS

B ChronoLOGIS

ChronoEPICURIENS

ChronoZENS

Source : TOTAL PGC-FLS -TOUS CIRCUITS - CAM P5 2011

KANTAR WC'RLDPANEL High definition inspiration




LA RECHERCHE DE GAIN DE TEMPS :
UNE PREOCCUPATION DE PLUS EN PLUS FORTE

Je suis prét a aller plus loin pour aller
Dans mon supermarché préféré

KANTAR WC'RLDPARNEL  High definition inspiration




UN CONSOMMATEUR
PRESSE !

KANTAR WJ'RLDPRNEL High definition inspiration




—Des formats de magasin a
taille humaine

—Plus proches

—Avec plus services

LE CONCEPT
SURFACE DE — 1000 M?
DESTINEEE AUX CENTRES DES GRANDES VILLES
PRIVILEGIANT L’ALIMENTAIRE, LE PRET A MANGER

ET LES SERVICES (AMPLITUDE HORAIRE, LIVRAISON A DOMICILE,
ESPACE « PRET A MANGER »...)

= faciles et

A) - rapides !

KANTAR WC'RLDPRANEL  High definition inspiration




LES RAISONS DU SUCCES DE LA

e "
- 9
S
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LE MODE D’ACHAT PROXIMITE PESE ENVIRON :

4.5 Milliards d’euros

Soit une progression de par rapport au CAMP1 2010

KANTAR WJ'RLDPRNEL High definition inspiration




GAINS CONCURRENCE

6 6 % (sur tous les circuits excepté le Drive

et particulierement sur H y pe rs y
et H.D,

Parc ‘

Prix' ' ¢
. ‘Oceasions

)

|

ADDITIONNEL MARCHE

TRANSFERTS VALEUR PROXIMITE — TOTAL PGC-FLS — TOTAL

KANTAR WCRLDPRNEL  High definition inspiration GENERALISTES — CAM P6 2011 vs CAM P6 2010 9

© Kantar Worldpanel™, reproauction interdite



PROXI ET DRIVE PESENT DE PLUS EN PLUS
CHEZ LES FRANCAIS

CAM P6 2011 CAM P6 2010

51.8

- PROXI
6,6% a P6 2011

13.6

6.0

0.3 DRIVE

. 1,2% a P6 2011

0.0

KANTAR WJ'RLDPRNEL High definition inspiration




6,2%

57,6% des
FOYERS
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LA PROXIMITE, UN FORMAT QUI INTERESSE DE PLUS EN PLUS LES
CONSOMMATEURS

ENSEIGNE DE PROXIMITE £

r"" 3
FORTE DYNAMIQUE DE = 5 \3\

PLUS DE 1 FOYER SUR 2 FREQUENTE UNE N:\ ﬂ A

IMPORTANTE QU’EN HD ﬂ\mm]‘i’
|

1 AW
i

(en valeur et en

U’l‘f \w nbre d’articles) EN PROGRESSION

\\

KANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration




UN CIRCUIT AU POTENTIEL IMPORTANT :

UN PROFIL SANS SURPRISE...

Vivant essentiellement
dans les
... et principalement
en

Surtout des
ou en

KANTAR WC'RLDPRANEL  High definition inspiration

Avec pouvoir
d’achat



LA PROXIMITE SUR-PERFORME EN REGION
PARISIENNE

Un double profil :

-De petits ménages jeunes / agés,
Part de marché par région (valeur) parisiens, aisés

-Ménages agés, petites villes,

modestes.

Total  Nord  Est Région Ouest CentreCentre Sud Sud
France Paris. Quest Est Est Ouest

KANTAR WJ'RLDPRNEL High definition inspiration

© Kantar Worldpanel™, reproduction interdite




MAIS UN PROFIL LOIN D’ETRE MARQUE :
IL SADRESSE A LA PLUPART DES FOYERS

Il Ne les caricaturons pas !

43% des dépenses faites par les moins de 50 ans

62% des dépenses hors de la région parisienne

72% des dépenses faites par des foyers qui ont acceés a internet

KANTAR WC'RLDPARNEL  High definition inspiration




Nos courses de plus en plus en circuit de proximite

KANTAR WC'RLODPARNEL High definition inspiration




A L’'HORIZON 2020,
DES CONSOMMATEURS DIFFERENTS DE CEUX D’AUJOURD’HUI

KANTAR WC'RLDPRANEL  High definition inspiration




Nos courses de plus en plus ?

KANTAR WJ'RLDPRNEL High definition inspiration




QUEL AVENIR POUR LA PROXIMITE D’ICI 2020 ?

. EN VILLE

MAIS AUSSI DE LA PROXI
RURALE

KANTAR WC'RLDPRNEL High definition inspiratiom
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’.'," ,,‘Ic . ,
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-

MERCI DE VOTRE ATTENTION

KANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration
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GO lee Philippe Plichon.
J

PagesJaunes

iSObar Raphaél Chatté.

Julien Ampollini.




TTTTTTTTT

intelligence for business

TABLE RONDE N°2

Philippe Plichon.

Google

Présentation non transmissible




Bien référencer ses points de vente,
de I'annuaire a I'application mobile

Julien AMPOLLINI,
Directeur de la Stratégie et de la Communication
PagesJaunes Groupe

20 Septembre 2011



INSSTITUTE

@dia PagesJaunes, 50 ans de réféerencement local

4 millions de Contenu M'Se_ Média > 9 Francais
professionnels en relation sur 10 utilisent
dont > 700 000 efficace les supports

clients au niveau PagesJaunes
local
Régie

1 recherche sur 2 convertie en acte d’achat

B ~2 milliards de recherches en 2010



edia

Un métier bouleversé par la montée en
e puissance du numeérique

2

20T a3.0m

39.4m
Q”
o\o

XV
25,0m
—
2006 2010 2014

JIntermautes

Sources : Médiamétrie pour I'historique, Forrester, IDATE

2006

29,2m

13.7m

2010 2014

® Mobinautes

3



Mdia L’équation du référencement local

INSSTITUTE

. Produits — Retour sur
lLelpiEs + & services — investissement

Référencement /search
Annuaires Imprimés

Sites Internet & mobile

Visibilité
Display
Internet Annonces
Réseaux sociaux Devis
Reservation Performance
Mobile
Couponing

Plus de 50% de conversion en achats A
4
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@diﬂ Du print aux applications, ce qui a changeé

Pour les utilisateurs Pour les annonceurs

Evolution rapide des équipements, des
habitudes et des usages

Toujours les mémes contraintes, plus de
solutions mais aussi plus de complexité

Multiplication des sources
d’'information

Pas plus de temps disponible

Des budgets de
Profondeur de l'information communication qui ne sont

pas extensibles a l'infini
Géolocalisation et

® © o ©

personnalisation > Des difficultés & absorber et
digerer la cadence d’évolution
Modalités et confort de liée au numérique

recherche

5



%dia ® Multiplication des sources :

INSSTITUTE

7 sites internet consultés en moyenne pour une recherche de professionnels

Google yarioo!

FR
oINg

Visibilité sur les carrefours d’audience

r-érivzons MEDIA

| G 1" Adnetwork local
PRASSPIo” vercucrov > 70 sites partenaires
Sites spécialisés Pres de 30m de VU par mois



“Iedia @ Profondeur de I'information :

INJSTITUT

Contenu annonceurs Contenu utilisateurs Autres contenus locaux

2R La Vila Coed Comr

Météo a Paris

Aujourd'nu

Avis des utilisateurs :

= > 150 000
professionnels
concernés

o I A RN )
_,,\~\/\; L —5

et
18 i .,;_,_»_,/ N -

= > 300 000 avis " Petites Annonces
déposeés sur
pagesjaunes.fr XH o e

relaxnews

@ ComprendreChoisir

Mieux comprendre pour bien choisir

20 000 vidéos de professionnels

Vivre ici, toute la valeur du contenu local




“Wredia

©C = N W & U & N 0O ©

e Papport du mobile

Forte croissance du nombre de

téléchargements (M)

8,7
0.4
~0,34
6,0
—— 2,2
4,6
1,8 | |
1,5
Mars Juln Sept. Déc. Mars Juln

10 10 11

B PagesJaunes | | Mappy | | AnnoncesJaunes

G) Géolocalisation et personnalisation :

> 1 recherche sur 2 géolocalisée

Trouver autour de mo &
gs] 2] ! =]
“E0% restaurant




%t‘iia O, Modalités et confort de recherche

INSSTITUTE

Développement sur tous les De la « 1D 4 la 3D »
supports




Mdia Les besoins de communication des annonceurs
e gont restés relativement identiques

Zoom sur les besoins PME

... Et surtout locale

Une communication performante...

Conqueérir de nouveaux

) % La France entiere
clients o0
/”
/!
. Votre département ou votre
. . i région !
Fidéliser ses clients 36% !
| |
X .
Les villes ou communes |
= > I -
1 avoisinantes 1
1 1
. . 1 1
Se faire connaitre 24% ! !
1 1
. Votreville ou votre commune _ 26% :
\ |
\ 7
\ /
\\ //
Autres 4% B Y Sl BPVviaiaiuiuiuininieieiei i
Votre quartier . 4%
Q : Parmi les différents objectifs que vous estimez trés importants, quel Q : Quelle(s) zone(s) géographique(s) couvrez-vous en priorité dans
est le plus important pour votre entreprise ? vos opérations de communication ?

Base : 1150 annonceurs

@) L Thor T
Source : Etudes Internes PJG . mmﬂ%

10



%dia Le numérique apporte un foisonnement

de « solutions »
Le challenge de la performance

® Une communication jugée performante
78%

De multiples solutions

(illustration : cas d’un restaurateur)

U'susmess [Eop——
CENTER L A50€.

< 3

Crvaz vone

76%
76%

74%

72%

- el 70%

69%
68%

66%

64%

2009 2010

- m Aujourd’hui diriez-vous que la fagon de communiquer de
votre entreprise est ?

Taille moyenne d’une entreprise de restauration ~3 ETP

Temps moyen travaillé par mois > 35hrs



%(:lia L’enjeu pour PagesJaunes sur le digital...

INSSTITUTE

Pilotage
des audiences et
optimisation du RSI

Gestion

Création / gestion
de la diffusion

des contenus

+ Collecte / création et * Assurer la diffusion des « Consolidation, pilotage
numérisation des contenus : des audiences sur tous
contenus annonceurs référencement des les supports /

— Infos pratiques contenus, sur plateformes
— « Branding » / ’ensemble des
présentation des plateformes pertinentes * Reporting sur :
activités — Sites Groupe — Audiences
— Produits et promos — Moteurs de recherche — contacts / lead
— Réseaux sociaux générés
* Conseil éditorial — Moteurs vidéos — RSI
— Sites de tiers

« Compatibilité / * Optimisation du
cohérence tous - Sites, Display, mail, référencement
supports SMS, promo, PA, ...

* Mise a jour

... Accompagner les PME comme les grands comptes dans

leur présence digitale en local/multi-local




@diﬂ Les leviers déployés pour y parvenir

INSSTITUTE

Relation client Marketing produit

= Spécialisation des = Accélération des = Transparence, en
forces de vente cycles de sortie des particulier sur le RSI
(~2000 produits « Business Center »

commerciaux) /
Verticalisation

= Deéveloppement de = Repositionnement
nouvelles offres de la marque PJ /
(acquisitions / Publicité
partenariats)



@dia Conclusion:

e Ce qui change pour PagesJaunes Groupe

Evolution du poids du numérique dans le CA

— -

2006 2010 2013

Internet
fixe et mobile

—ﬁmﬁﬂﬂﬁﬁ;ﬁh ww”mm



TTTTTTTT

ntelligence for business

TABLE RONDE N°2

Raphael Chatte
Chargeé d’études internet et prospective digitale
Aegis

Du référencement a I’e-pub géolocalisée, les
nouvelles regles a prendre en compte

isobar
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De nouveaux comportements d’achat

* Fréquentation en baisse des centres
commerciaux, CA en hausse

« A larecherche du temps perdu
« Omniprésence de la recherche
 Bouche a oreille numérique

Des 15 ans et plus internautes dernier mois ont préparé un achat
sur internet au cours des 6 derniers mois

v

D’entre eux ont renoncé a un achat apres la lecture de

commentaire :
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Internet constitué autour de 2 axes

Autour de

isobar
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Faire sa place sur le marché du local

_Ventori

Technologie
....ILeadfonpancg

the bridge to your stor:

l

§m specificmedia’
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g

Le ciblage: second souffle des formats classiques

 Permet de diffuser les messages
sur une zone géographique
précise

« Toutes les regies ne |le
permettent pas // taille de
I'inventaire

* Précision du ciblage
geographique variable (par
départements, par villes...)

» Limite la déperdition
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(Intelgence Tor busingss
(4 :

Plusieurs modeles de géolocalisation

jeuxvideo

Ciblage par adresse IP (la plupart
des sites)

Ciblage en fonction du declaratif
de linternaute lors de son
inscription a un service

Ciblage contextuel, dont e
contenu d’un site est dédié aux
habitants d'une région en
particulier

Ciblage en fonction des résultats
de requétes géolocalisées

Campagne Nintendo 3DS
Egalement présent sur Yahoo et Orange
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&

isobar

Combinables avec d’autres ciblages

)
-J =
""""*""'“ Fogmsime tey

Rechechs s express  Q ditaitie Q) < vidéa

Quol, Quifl coroe

Ex - Garnge Dupont, hdtel ) dtcles,

= Carrel Optichen .,( Mg
3 _

263 1éponses powr Opticlens & Marsellie (13)

Top craeves e tae 0

[or s JRTIPUTIOPRPRP to * Marweste (13}

1 Krys Optique Gautier Malmelac

'ua*‘._'iijuu ',> 23

M 1 deae Coooio

Campagne Alliance Optique
Cibler les particuliers qui souhaitent contacter un opticien dans
les localités ou se situent les points de ventes Opticiens Libres

PARC\_.‘_OISEAUX

 INFORMATIONS PRATIQUES  ESPACE

THEMATIQUE ASSOCIEES = CIBLAGE PERTINENT

DIVERTISSEMENT & LOISIRS | VOYAGE & TOURISME
+ Ciblage Geographique

S()l.H'l.‘.Hl(-"f»}f)fI(—?F. proposees
» Sorties en famille / Sorties oiseaux / Spectacles d'oiseaux /
Weekend / Congés / Parc a théme / Voyage avec enfants /

Hotel & hébergement / Activités..

Campagne Parc des Oiseaux
Identifier des profils consommateurs au ftravers de leur
expérience de surf sur internet
Analyser les besoins consommateurs
Diffuser I'offre adéquate

ﬁ?;?;fmrh — Ty AUI: 1Ur#L"\L
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[ £ [ gl 7 'f/' ~ )v C! L r
v {,L,L’uﬁ{, /Au.(“‘{ / o g L/H/jj,'
/

Formats innovants

i Q RHABILLON Espace ‘branding’ pour
’ Campagne MO”OpFIX " PN —> donner de la visibilité a la
, . ) AESER marque

—>Créer du trafic en magasinen

relayant les offres commerciales

—>Créer du trafic sur le site marchand

- Construire un territoire de s Y Espace ‘promotionnel

communication qui permette de > pour susciter Fachat

renforcer la relation oo s avec bouton "Acheter

d’accessibilité/proximité/quotidienneté =

+ Couverture sur des sites puissants 7 > Espace‘géolocalisation

permettant un ciblage géographique S PN e ;‘;“gra:i“n""er le trafic en

« classique » =
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</

Formats innovants

» B concesnions Rerecht »

A T LYOm St < S oAV

DA 1 L O AR e
=TT LT AR N

~ -
o 5 -m
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' Search localisé

S E M Campagne XXX
* Ciblage par adresse |IP Gestion centralisée de la campagne
Achat de mots clés associés aux localités
e Pas de surcout de la part de ’ma?s renvoie vers une landing page
n’affichant les résultats que pour cette
GOOQ|€ zone géographique

 Forte hausse en temps homme

pour la programmation et gestion Gestion localisée de la campagne

Construire autant de comptes Adwords

. , gu’il y a de concessionnaires XXX,
* Affiner le message de I'annonce En faisant ainsi cohabiter la campagne

avec la localisation nationale XXX.fr avec les campagnes
concessionnaires locales

« Moins de déperdition (évite le clic
de certains internautes)

0
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INSSTITOULTE

fM€[[y€M€ for business

Search localisé

MEREVO e

SEO PR T

« Création de mini site en R w;-:
fonction de mots clés Coordonnées rmcassome

Message de bienvenue

+ Description détaillée

"lLeadfthoe[moayo'(,gg du point de vente
+ Points d'intérét (POI)

Carte Google Maps TR

. -
D v
- I 3
{ o <
— ' “ “
o oy (RS SR VI S

Promotions, coupons,

événements locaux ou nationaux ~_f m»f’-i;i-l

11
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{hfﬂl@gw f(yr A’VLJWH

SOLOMO

ZADIG &VOLTAIRE

SHOP BY LOOK

Paoé. Eaceboak de 1 imarass ou de CC-‘.".'C-.'.-Ix'1>

>10m

= VOTRE MAGASIN ZADIG & VO

[ o]

-

condition

Banevéré Adwords

Sol0Calsee : <
A b
TSN - _

* Lo magases Zacg & Volere o F

12
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ROPO//ROBO

Reserved
. for
i BestBuy.com
A In-sto
(e re
* " "?f.{‘ Pickup A
(3% i

ypersonnel

Hyperlocal B Hypersocial Jem

13
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TABLE RONDE N°3

métropoles

/ 1nt Lagardére]

—

g QUOTIDIENS
Com » Quotidiens YIS

'@, Clear Channel

® ©
MEDIAPOST
MArobiicita

LA REGIE DU HOME MEDIA

Jean-Frangois Mariotte.

Olivier Le Van Truoc.
Laure Klotchkoff.

Emmanuel Pottier.

Anne Tollie.



@dla Com » Quotidiens ggglg%'fgg

INSTITUTE — .
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TABLE RONDE N°3

Laure Klotchkoff — Quotidiens Associés
Olivier Lé Van Truoc - Com>Quotidiens

Campagnes publicitaires en PQR
et sensibilités régionales : le cas de la distribution

o QUOTIDIENS

e F
‘T‘\\‘\\\ =/
FRAN
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La démarche de Com>Quotidiens et Quotidiens ASSOCI€és

e Batir en collaboration avec le SPQR, une tres large Base de Données
propriétaire sur l’efficacité du média
« Agréger I'’ensemble des post-tests IFOP réalisés de 2007 a 2010 :
« 687 vagues / 140 400 interviews... une volumétrie rare !
» Possible grace a la méthodologie extrémement normée de I'lFOP
e ET

« Qualifier les campagnes post-testées sur de nombreux attributs liés a la
création et au dispositif média

- Mieux comprendre les ressorts de I'efficacité du media selon:

e |es cibles de lecteurs, les caractéristiques du dispositif media, les
registres de communication, certains attributs créatifs...

[ e Et... les caractéristiques des territoires, les régions ?... }
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La codification des campagnes

e 80 critéres decrivant le dispositif

de la campagne, I'lannonceur, le
message exprimé, les visuels, I'offre,
sa mise en scene, I'identification de
I"annonceur...

1167 visuels codifiés

Ex : campagne Carrefour Juin 2010

Carrefour s’engage a vous proposer

chaque semaine 5 variétés de fruits
et légumes frais, origine France,

sans faire de bénéfice*.

Chic, les prix se mettent au vert !

FRANCE

Carrefour ( »
Le positif est de retour

Carrefour s’engage a vous proposer chaque jour
5 variétés de fruits

et légumes frais, origine France,
sans faire de bénéfice’.

4
Tout de suite, &

c¢a donne bonne mine.

NN
FRANCE

s

. Carrefour (0
et Le positif est de retour

Carrefour s’engage a vous proposer

chaque jour 5 variétés de fruits et légumes frais,

origine France.

Sans faire de bénéfice’
et sans vous raconter
de salades.

oo Carrefour (»
Le positif est de retour

T QUOTIDIENS
Com » Quotidiens ASSOCIES

Nb visuels : 3

Urgence / call to action : Non




IN/STITUTE

%dla Gor) oD gggg%'fgg
ntelligence for fusings o

« Y a-t-il des sensibilités régionales en matiere de communication
publicitaire ? »

* Une (petite) pierre a I'édifice sous forme d'illustrations :
— sur les campagnes du secteur distribution, en POR

— sur l'indicateur d’incitation : « donne envie d’acheter des produits / de
faire vos courses dans le magasin annonceur»

« Lecorpus:
— 143 post-tests / 29 255 interviews / 17 annonceurs différents : GSS, GSA

iVIPL SEPHOR A — LEADER
sy U sernom ® =
Intermarche (9 G @ a& Aol
Carrefour E.LECLERC picard
Muchan  ssanMacoy  Marionnaud
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ntelligence for fusings

L’analyse effectuée
- Les leviers pour optimiser I’'incitation a se rendre en magasin different-ils
d’une région a l'autre ? 9

. 9 . Nb d’interviewslrégio/ m

= Une illustration sur ... \
‘# ! 1957
« Garanties de représentativité :
— Un nombre d’interviews conséquent

« Ton du message, contexte, présence de produit d’appel, urgence de l'offre...

« Pour mieux comparer l'incidence sur chaque région, on travaille en indices :

— Une sélection de 9 régions INSEE :
— Un redressement spécifique par region (*)

« Caractéristiques variées : structures, localisations,...
— Quelques caracteristiques ayant une influence au niveau national

& Base 100 = score d’incitation moyen de chague région

(*) Sexe, 4ge, CSPI, cat. d’agglo., habitude de lecture PQR M



IN/STITUTE

%dla Com » Quotidiens gggglzlfg SS
fmfg[@gmg For busingss o

Le ton de la communication

En indices - Base 100 = score d’incitation moyen de chaque région %.

Explicatif, pédagogique, humoristique... « Réclame » / Promo
121
Nord 69 | — 116

Aquitaine 71 | _— 115
Rhone Alpes 77 | __ 111
""" Franceentlere88-106
T PACA 89 -6 2000
Bretagne 90 _- 105
Centre 94 \_- 103
Pays de Loire 95 I_- 103
Bourgogne 97 Ll 102
Alsace 87 _ | 121 e
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SN

S QUOTIDIENS
_m » Quotidiens ASTS OCIES
RN
RV

Le contexte de I’'annonce

En indices - Base 100 = score d’incitation moyen de chaque région %

Alsace

Bourgogne
Bretagne

Pays de Loire

i France entiere
Nord

Centre

PACA

Aquitaine

Rhéne Alpes

Pas de contexte Pouvoir d’achat / Economie

130

i Picard
i mcpJardln
a crOguc\’




SN

d - adoTiDiERs
m 2 Ilﬂ . Com » Quotidiens ASSOCIES
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ntelligence for business
La présence de produit(s) d’appel

En indices - Base 100 = score d’incitation moyen de chaque région

Pas de produit d’appel RELINIE T LIRICEEERIE)

Nord
Aquitaine

Rhéne Alpes

France entiere

Bretagne

Paca

DU

54 A1 am 1 <
MELON ,65
A PRIX EXCEPTIONNEL

Pays de Loire
Alsace
Bourgogne

Centre
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L’urgence du message, I'effet « call to action »

En indices - Base 100 = score d’incitation moyen de chaque région

Pas d’urgence

Bourgogne 85 | 119
Aquitaine 89 113
Rhone Alpes 90
Bretagne
Nord

France entiere

UNIQUEMENT
LE 4 FEVRIER

Centre
Pays de Loire

PACA

Alsace

10
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En guise de conclusion...

« Les leviers qui agissent sur l'incitation semblent varier selon les régions
« Ces différences sont probablement imputables en partie a la variété des
structures sociodémographiques, des implantations urbaines, ...

 Elles sont aussi des révélateurs de la diversité des cultures, des habitudes
de consommations, des attitudes...dans nos territoires

- Des investigations a poursuivre...

« Une application de cette démarche : documenter des good practices pour
stimuler l'incitation, par région

ALSACE ’ NORD k

Tonalité « non » promo 121 (vs 87) Ton « réclame/promo » 116 (vs 69)
Contexte pouvoir d’achat 130 (vs 90) Produit d’appel 118 (vs 87)

Une BDD qui permet de creuser encore d’autres criteres (prix produits appel,
nombre de produits...), cibles (sexe, client/non client...), dispositif média (nb
d’insertions, dates)...

o

11
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TABLE RONDE N° 3

Emmanuel POTTIER
Directeur de la Stratégie & Nouveaux Médias
Clear Channel Outdoor

L’affichage interactif au service de la marque

'@ Clear Channel
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La digitalisation des médias 20 1 2

2012 : 'année 1

Pub. ’7
extérieure T

2012

LA RUPTURE

LE NOUVEAU
MEDIA
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Notre vision Malls Digitaux
La promesse du digital extérieur : une efficacité redoutable

Une efficacité redoutable *

Une programmation temporelle par @ & e
tranche horaire 5020 o F oo W
C;G ((\:(\\\00 P\(\Q 6\@:3 {\60 \,e"oQ 'edj (\\66
o O
Un ciblage personnalisé Digital extérieur
Pub extérieure  58% 33% 37%
Une capacité a proposer et modifier Magazine 5704 37% 51%
des contenus en temps réel .y 5606 399% 104
Une approche créative adaptée pour Internet 47% 29% 34%
un maximum d’impact Presse Quot. 40% 23% 33%
Radio 37% 23% 33%

Une interactiviteé et un rebond
possible avec le mobile par exemple Mobile 10% n/a n/a

ST T

1 Digital Out-of-Home Media Awareness and Attitude Study 2007, Echantillon représentatif population US (N=90C
2Se lit : 63% des exposés au digital extérieur trouvent gue ce média attire I'attention
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Des possibilités de ciblage et créatives infinies...
Iblage tempore

Je vois une publicité
intéressante.

Je passe mon mobile
prés du Totem.
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Interactivité : des messages evoluant en temps réel
Quand le Research / Purchase online influencent le message outdoor online

Texte dynamique, directement mis a
jour a partir d’un flux RSS/XML

AlIRFRANCE

Du 7 au 18 janvier,
Paris - Marseille A/R a 102€

198 places disponibles

Exemple d’'un message interactif,
évoluant en fonction d’'une

situation a un instant t
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Interactivité : dialogue entre message et individu
Quand le message outdoor online influence le purchase offline

The Coke Unleashed
Coca-Cola Australie

Exemple d’'un message interactif
instaurant un dialogue entre I’écran

et I'exposé
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Interactivité : tactilisation et réeponse immediate
Quand la recherche sur écran outdoor online influence le purchase offline

Clear Channel Digital Malls
Valence - Espagne

Exemple d’'un écran serviciel
interactif
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Interactivité : jeux en reseau et communauté urbain e

Quand l'interactivité sur écran outdoor online soude une communauté offline

Opération Yahoo! — Clear Channel
San Francisco — Etats-Unis

Exemple d’une opération spéciale
Interactive
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Les idées-clés

Le Digital Out-of-Home : un nouveau

média a la croisée du ONE-10-
Many etdu one-to-one

Le Digital Out-of-Home : un média

online dans un emplacement
traditionnellement dévolu au

offline

one-to-many/one-to-one
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Depuis 20 ans, la POQR systématise la mesure de son efficacite

selon une méthodologie normée avec I'lFOP

‘-

TYPE D’ENQUETE

TERRAIN

ECHANTILLON

CRITERE DE
RECRUTEMENT

PRESENTATION
ANNONCE

DATE DU TERRAIN

INDICATEURS

« Etude exclusive

* Face a face, domicile
» 200 lecteurs 15 ans et +

« Etre lecteur de PQR, représentatif
lectorat PQR
« Avoir lu un des n° ou I'annonce est

passée : Question filtre

* Présentation des visuels dans leur
contexte (caviardés/non caviardés)

* Au lendemain de la derniére
parution

*Vu — Lu = Score d’Impact
* Attribution

* Agrément

* Incitation

. g OUOT DIESIS

S

,,_‘"‘\ — i

POPULATION FRANCAISE

LECTORAT PQR : 34% DES 15 ANS ET +
(sur un numéro « moyen » )

Echantillon IFOP : Lecteurs qui ont
lu les numéros dans lesquels les
annonces sont passées

Interview J+1 aprés derniere parution
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TABLE RONDEN”° 4

Anne Tollié
Directrice Media

La Valeur ajoutée de I'expertise geographique
a I'heure du on & du off

| MEDIAPOST
h‘Publlcﬂe

LA REGIE DU HOME MEDI1A

|

1



@f}iﬁ .

intelligence for business

LA REGIE publicitaire
du media courrier,

PARTENAIRE

des agences
et des annonceurs

MEDIAPOST Publiciteé,
nouveau partenaire de communication

= RA

MEDIAPOST

LA POSTE

4

' ® ©
MEDIAPOST
MPArobiicits

LA REGIE DU HOME MEDIA
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INSTITUTE

ntelligence for business du ciblage socio-demographique

Socic 2emo

o -
comportemental
v 4
roximité géographique statut ou
: SR profession

91 = . L e A e Y
AR X e TR ~
< T
3




edia Connaissance et expertise du local,

INSTITUTE

ntellugence for usiness au cceur de notre métier

CONNAISSANCE & EXPERTISE
terrain

* connaissance des quartiers (unités distribution 500 Boites aux
lettres, 2a 3 ilots)

.\@Q’ & « qualification de I'habitat (habitat collectif, individuel , commerce)
L
Y : :
P » expertise cartographique
- définitions de zones de chalandise
- enrichissement des données géographiques avec du sociodémo
ou de la consommation
&
ORG » code postal et adresse
S
3°
Q

ST S JNU—U'—“’F?—WM'_[HF.L
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intelligence for business

Exemple d’un dispositif de

géolocalisation ACS Energie Solaire EEC’:;;;%‘; Economisez
) _ _ _ Economie 60%
« ACS énergie solaire est une jeune

sur votre facture d'énergie

entreprise située dans la région PACA,
vous propose des solutions sur tous types
d’énergies renouvelables ( Photovoltaique,
Solaire thermique, Chauffage piscine,
Collecteur d’eau, Chaleur, Eolien) , ce qui
vous permettra de réaliser des économies s V1 TRl v
d’énergie et financieres, mais egalement ACS devis gratuit
en préservant la planete. » AL LR

. 5 17 chemin des roquettes
Energie Solaire 13720 la Bouilladisse

= e I



edia Une approche de la géolocalisation
intelligence for fusiness

1) Ciblage du département 13

- 2) Ciblage des habitats individuels
- 3) Ciblage des ménages propriétaires
- 4) Ciblage des maisons de 5 piéces et +

' 5) Ciblage des foyers de 4 personnes et +
v &) Ciblage des foyers dont le revenu fiscal est > 40K€

G

Cette cible finale représente 2,5% des foyers sur le département



Ciblage des habitats individuels

TARASCON]

Taux Habitat Individuel

Bl 84 a 100
Peca s4
P 35a 66
13a 35
3a 13
oa 3

[SALON:DE:PROVENGH

JAGEN-PROVENCGH]

MARSEI(LE JER

sﬁ‘f‘)

[CloTAT (1)

)




Propriétaires
Il 66 2100
B 4724 66
W 24a 47
7a 24
2a 7
0Oa 2

Taux Habitat Individuel

Ciblage des ménages propriétaires

TARASCON| _ S SO
SAINTEREMY:D E;:RROVENCES

ISAINTEMARTINGDE:CRAU;

1 1

AIX;EN-PROVENCGE!

CARDANNE

MARSEILLEAER 5 'AUBAGNE:
7RI

rde

&




Taux Habitat Individuel
Propriétaires - 5 pieces

34 4100
20a 34

B 9a 20
B 3a o9
1a 3

0a 1

Ciblage des habitats de 5 pieces et +

TARASCON . . Ty

[SATONTDE-PROVENGH]
[SAINTEMARTIN DEIGRAU ~

!: ,’ (TANCONZPROVENCE!
\r:,;‘i :

MARSEILLErlER e

7 RS



Ciblage des foyers de 4 personnes et +

TARASCON| TR

AIX-EN-PROVENCE]

Ry ¢

aF o :
MARSEILE 4ER # W
Uy

Taux Habitat Individuel - Propriétaires
5 piéces - 4 personnes +

20 2100
Ilsa 20
B w0a 15
[ 5a 10

1a 5

0a 1

CIOTAT (LA)

K
af




Ciblage des revenus fiscaux > 40K€

77
‘5,,-.»’

¢ e

>
SAION:DE-PROVENCE:

NIDE:CRAU;

Taux Habitat - Propriétaires - 5 piéces
4 personnes +/revenus > 30 K€

A

7 “ﬁt #




Sélection finale des quartiers / 50 000 foyers

/// Préconisation de distribution
% 50 000 foyers

Taux Habitat - Propriétaires - 5 piéces

4 personnes + /revenus >30KE
B 15 a 100

10a 15

5a 10

3a 5




“Wedia Le media courrier,

INS TITUTE

intellugence for business Un media de proximite par nature

Fait partie du quotidien

(91% des francais relevent leur courrier tous les jours)

~~  Media universel qui véhicule les valeurs de I'écrit et du courrier

- Matérialité du contact avec la marque , voire expérience produit

« On n'a jamais eu autant besoin de relation matérielle

aux marques que dans notre ere digitale >
Daniel Bo — Quali Quanti

13 Source: TNS SOFRES Les Frangais et le courrier publicitaire 2011

. o T e
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iy ZTR On et off se completent
intelligence for busines Naturellement
COLLECTE POINT DE ACHAT
CONTACT CONTACT

Digital

Réel

<1 e N IR A oy g g PR W Py (P
I”I BOEMEE- e
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63% se sont déplacés en
magasin suite a la réception
d'un courrier adressé

51% se sont déplacés en
magasin suite a la réception
d'un imprimé publicitaire

15

Le point de contact media courrier,
un drive to store & web

o> B

49% se sont rendus sur internet
suite a la réception d'un
courrier adressé

35% se sont rendus sur internet
suite a la réception d'un
imprimé publicitaire

Source: TNS SOFRES Les Francais et le courrier publicitaire 2011
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Onece you QO you get it

intelligence for business

Augmenter la fréquentation de I'espace de vente et élargir sa base clients

3. Possibilité de faire

1. Envoi des cartes 2. Acces a la page

postales avec PURL personnalisée
guestionnaire a remplir avant

de bénéficier du coupon

bénéficier des amis

a travers les MS ou e-mail et
gagner 1000 $ (jeux concours)

1 500 visites ‘ 6 500 visites

5. Augmentation de la base
clients

4. Utilisation des
coupons en magasin

Stein Mart gained 13,868
additicnal customers to their
database,

M _

+ 14 000 personnes 16




“Wedia L'imprimé et le courrier publicitaire

INS TITUTE

intelligence for busines sont desormais cliquables

O—0O
Diecouvrr Lancer Scanner le YVisualiser la
le code 2D Iapplication code 2D aver page web RENAULT GAMME

de leciure de [l'appareil photo associée T e il
code 20 du smartphone bonnes affaires

Imprimer moins,

L2 imprimer mieux | -
i fara
“.

invitation «

oy
-

|

'

2 i

17
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Flashez ce code
et localisez
votre magasin.

mini site de géolocalisation magasin

Coordonnées
téléphoniques

i Bouygues 3G 11:03
Mediapost - Carte

mediapost.apotest.co... &

4 MEDIAPOST
Nom et adresse —

du magasin { MEDIAPOST Asniéres

Horaires
d’'ouverture

Localisation
Eglise Saint Gervais Iti néra ire

1Ar Communion
de Jérusalem

artographiques - Conditions d'utilisation

s S U P e A B

18
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ntellgence for busingss

TABLE RONDE N°4

LEITELIER

B\P PARIBAS GROUP .

Frederic Tardy.

Sylvain Morgaine.

Dimitri Dautel.

Paul Choppin.



M edia institute:

Media locaux dans la Silicon Valley
du monopoly géolocalisé au magasin

Atelier BNPParibas
@FredTardy
Atelier.net




Local Social Mobile




IVI obile, Local et Mondial :

Avatar

= Ubiquity,
—> Les start ups : priorité au mobile.







Safeway
AMAZON Caffeine Free Diet Coke Soda
APPLE SAFEWAYE) | can't have caffeine, so this is good.
review by Sour - commented on 2 days ago - from Safewa
EBAY v soue T safewsr
awesome - funny - informative - omgwtf
PANDRNGD, E kruis Why can't you?
GAMEFLY koo d
, o o - "

GROUSON x:rs?«eme causes the muscles inside my rib cage to swell up and it

4 days a
HULU days ago

gkruls Yowch. Sorry to hear that. Can you eat chocolate?
ITUNES 4 days ago
NETFLIX J Sour Yeah, chocolate is fine. Decaf coffee is fine also.

gkruls You're lucky, at least you can eat chocolate. | know some people
SEPHORA Who can't eat chocolate because of the caffeine.

2 days ago
TARGET
THREADLESS Safeway Crispy Rice Cereal

SAFEWAYEY | bought this to make rice krispies treats. | guess rice krispies

WALMAKT: would have been better but these were passable.
WOooT review by [1 Sour - commented on 3 days ago - from Safeway

Signin  Register

You should join Blippy
Where people obsessively write
reviews about everything they buy.

Connect your account

DISCOVER THE BEST STUFF EVER:
INTRODUCING BLIPPY LISTS

Best Book to Film Adaptations
=

Best Chick Flicks

b Best Free iPhone Apps

' Best Albums of 2010

g Pud

4

flickr

Votre carte de crédit communigue en temps réel avec

Follow

pud spent $162.99 at Amazon

- Withings WiFi Body Scale - Measures fat mass, BMI and sends data vi...
20th time - purchased recently - Comment - Like

3 pud Got one as a gift for someone. See my
scale automatically tweeting at
http:/ /twitter.com/pudsdiet
about 8 hours ago

davidhornik Yikes. | don't know that | need
my scale tweeting that | broke my diet over
the holidays and ate a ton of sugar.

29 minutes ago

Comment

pud spent $47.99 at Flickr

2nd time - purchased 2 days ago - Comment - Like

pud spent $18.23 at Barney's Gourmet Hamburgers

1st time - purchased 2 days ago - Comment - Like

pud spent $38 at Fandango

1st time - purchased 2 days ago - Comment - Like

votre réseau social. (trop précurseur ?)




E reputation

Des consommateurs lobyistes: Inbox influence, Checking

Influence.  ppen you shop, do you wonder where your

money really goes?

Checking Influence is based off of TOTAL PARTY DONATIONS WEIGHTED BY YOUR PURCHASE AMOUNTS
Influence Explorer and is a
project of the Sunlight

Checking Influence identified political activity for -$231.18 out of the $993.90 listed on your bank statement

Foundation. All figures based off

of the 2o10 election cycle. For

; ; Other
more tnformartion, see the ® Democrals
Checking Influence home page @ Repubdlicans
YOUR TRANSACTIONS (-)
View @ Matching Transactions (4% O Non-Matching Transactions (¢ 0O Al
* NAME OF TRANSACTION ¢ MATCHING ORGANIZATION * AMOUNT
* Paypal Jaugul 1 rransaction eBay Inc  Total given: $372,600 edit -$102.90
ISSUES THIS ORGANIZATION HAS LOBBIED POLITICIANS THIS ORGANIZATION SUPPORTS

Taxes, Consumer Product Safety, Law Enforcement & Crime, . WHITMAN, MEG, STRICKLAND, TONY
Telecommunications, Banking, Copyright, Patent & Trademark Kirsten Gillibrand (D). Ron Wvden (D). ...



I nternet liquide : tout devient digital

r&m Whatever you need. Done. Welcome Request Services Provide Services

Get price quotes and book appointments for any local service! b i

Compare prices
from qualified professionals

Request a local service Schedule the job online

How it works »

=> Cloud, | Q




raiment tout !

Best of ye[ p | San Francisco Religious Organizations

1. Mission Bay Community Church 2. St Dominic's Catholic Church -...
35 reviews E 42 reviews

I've been a regular Category: Churches

attender/member at MBCC

for a few years now (which,at 3, Saint Ignatius Church

MBCC, is practically a )
lifetime) and they've been QROGL 34 rmviows
reminding me in pretty much Category: Churches

every bulletin that yelp

reviews are awasome, why 4. Grace Cathedral

don't you write one for us... E 130 reviews

and | haventwritten one. |

Cat : Church
have started this review egory: Lhurehes

many times but never been

able o finish it. Why? Ilove o+ Gllide Memorial United
this place, but | don't know Methodist...

how to convey thatin... EEEGE | 97 reviews

Category: Churches

More San Francisco Religious Organizations :

dentist San Francisco
Browse Category: Dentists

Browsing: San Francisco » Public Services & Government

Best of y@|p | San Francisco Public Services & Government

1. PO Plus

reviews

Oh dear gawd...| love this
place!! | had a BIG box to
ship, containing an
expensive item | just sold on
eBay. (My eBay addiction is a
whole other story, folks. Can't
go into details here,
but...yeah. eBay is dreamy) |
needed 1) packaging, 2) fast
shipping, 3) affordable, 4)
tracking and insurance on
the package. Mow, | usually
patronize the Post Office on
18th, but when | wentin and
asked for...

2. Fort Funston
GOO0O0 w7 mviows

Categories: Dog Parks, Landmarks & Historical
Buildings

3. Fort Point
OO0O00 143 reviews

Category: Landmarks & Historical Buildings

4. Sutro Heights Park
OOO0O0 105 reviews
Categories: Parks, Landmarks & Historical
Buildings

5. The 16th Avenue Tiled Steps
Project
ﬂ 49 reviews

Categories: Hiking, Local Flavor

~ Hide Filters

Sort By Nelighborhoods Distance Features Re S h e et
» Best Match O Union Square » Bird's-eye View ] Open Now (2:07 prr Look up your elected representaiives.
Highest Rated () Financial District Driving (5 mi.) [C) By Appointment Onl

Most Reviewed ] Marina/Cow Hollow Biking (2 mi.) _ More features »

Walking (1 mi.)
Within 4 blocks

[T Civic CenterTenderloin
... More Meighborhoods »

=>Everything anywhere. ;
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I_a culture du “personnage loca

* || existe une réelle
culture des marchands
locaux, souvent
embléme d’un
guartier.

* lcila “Tamale Lady”,
vendeuse ambulante,
qui propose une
spécialité mexicaine
est tres populaire et
twitte sur les endroits
ou elle se trouve.




"hyperlocal

Jolt 'n Bolt

/
oL @JoltnBolt Potereo Hill, San Francisco
e Jolt ‘n Bolt café offers a great selection of reasonable
priced, homemade & delicious breakfast pastries.lunch
items & fantastic desserts. Check us out!
http://gerhardmichler.com
&> Suivre %) Envoyez follow JoltnBolt au 40404 par SMS (Etats Unis)

Tweets Favoris Abonnements Abonnés  Listes

JoltnBolt Jolt 'n Bolt
% Minestrone Soup; Chicken Caesar Salads, Linguini with Meat Sauce
== and Mushrooms; BBEQ Chicken Sandwiches on rolls

lly a B heures

JoltnBolt Jolt 'n Bolt
% 3 Mushroom 3 Wine Soup; Individual Pizza's; Chicken Chow Mein;
= Sirloin Tip Steak Salads

17 Juin

Dans notre building, la petite caféteria twitte par
exemple les spécialités du jour. Jim, personnage
emblématique du lieu est aussi le sujet traité par la
communauté de followers.




ooyah

Jeux sociaux dont la spécificité est de réunir des
éléments du monde réel et le monde numérique.

Plus de 4 millions d'utilisateurs sont présents sur
MyTown, 55 minutes par jour par joueur !

MyTown se présente comme un "monopoly grandeur
nature" : ['utilisateur peut se localiser dans des
endroits réels, et en devenir "propriétaire".

Autre jeu : NightClub City a atteint plus de 5 millions
d'utilisateurs actifs.

1]
Feb 2010 May Mg Mow Feb May Aug

B MyTown Residents Feb 2010-Aug 2011 (in million)




amification !

l SCVNGR is a game about doing challenges at places. I
I3 Check-in Complete! f :::‘E‘m! Storage @ Idg \ o N 3 (g ~d g ¥ :(:
Points: 1,275 s o = ® Myrtie St "
o 2 fi§ scen to Unlock! “\aﬁﬁo . g g @ + Pinckney St
o =
. &Y = \

ftems Ezrned o %m ;..mgeﬁ‘ons %

— BT o vy [ a3

@ Ag Lisa M. did ‘Tin Foil Origami’ [g | vchest®™ o

aBostonian Burrito A e

© on
[ Beac
Pru——— | ed Frog Po
Charles o : )
River,Basin got° %
. 2 %
Sh 0{\5“ ot @
% 2t u Boston
3 : = w‘a‘mo‘? ‘%’ @ Common
® ;

Wl New Pantene Lineup >
EERE UK o o v cotecson
-—--

entral Burying

‘What's your Halr

HEBHN R

5 M &3 12:36 PM

Favorites

Social connect => social influence




L’ATELIER,
DISRUPTIVE INNOVATION :
Learning Expedition 17-21 octobre : Social Media / SOLOMO

oo
& 0.

C. B
‘. e @ O ) o )
Do.o, & R oA
. : 0 o. | .-
| O... o Qf’
v, e
9 . |
' @FredTardy
www.atelier.net frederic.tardy@bnpparibas.com
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Inteligence Tor TASLNESS

TABLE RONDE N°4

Sylvain MORGAINE
Directeur associé
Netmeno

TAG TO STORE

Démultiplier les points de contacts numériques pour accroitre le trafic en point de vente

netmeno

~—
=
m'Ra AR —

T Ay,
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netmeno

JEI

A propos de Netmeno =

innovante

Affichage (
numérique

- iy L%\ ,-~'v’ /,mﬂ’fr ,
e} o L
g L;: f:ﬁ?ﬂi\; e

Centres commerciaux

Magasins

Plusieurs contextes,
une seule application

http://miwo.co Y g ianF

I
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De la communication a I'engagement

TTTTTTTTT

Le mobile est passé
en tout juste 5 ans
de la communication
a I'engagement
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- ( !. "‘/ ’ | (
inteligence for busines netmeno

De I'engagement a la transaction

Les 5 prochaines
années devraient
voir I'explosion des
transactions via le
mobile

J—————

?ﬂ/—j_h FJ— W= l‘m\g
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ntelligence for business

netmeno

Permettant de boucler la boucle entre le "Web traffic" et le "Foot traffic"

Store

Web

Communication ==Jp Engagement w——p Transaction
INFORMER IMPLIQUER SATISFAIRE
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C,

netmeno

ntelligence for business

Permettant de boucler la boucle entre le "Web traffic" et le "Foot traffic"

== points de contacts

Web

Communication ==Jp Engagement w——p Transaction
INFORMER IMPLIQUER SATISFAIRE




@dw

C,

netmeno

ntelligence for business

Permettant de boucler la boucle entre le "Web traffic" et le "Foot traffic"

proximite

+
== points de contacts
Web

Communication ==Jp Engagement w——p Transaction
INFORMER IMPLIQUER SATISFAIRE
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C,

netmeno

Permettant de boucler la boucle entre le "Web traffic" et le "Foot traffic"

reactivité

proximite

points de contacts
Web

Communication ==Jp Engagement w——p Transaction
INFORMER IMPLIQUER SATISFAIRE
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C,

netmeno

ntelligence for business

Permettant de boucler la boucle entre le "Web traffic" et le "Foot traffic"

Tag marketing

Communication ==Jp Engagement w——p Transaction
INFORMER IMPLIQUER SATISFAIRE
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netmeno

Le tag marketing permet a la fois de démultiplier les points de contacts et
de communiquer en mobilité au plus proche de son point de vente

On considére comme
TAG tout identifiant
permettant a un mobile
de récupérer une
information en fonction
de son environnement
immeédiat
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fnfcﬂgcm For business netmeno

- Le tag marketing permet a la fois de démultiplier les points de contacts et
de communiquer en mobilité au plus proche de son point de vente

On considére comme
TAG tout identifiant
permettant a un mobile
de récupérer une
information en fonction
de son environnement
immeédiat

— - 100m-10km

T
r‘/\,/ ~—J - ,\‘\(

b
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rmgd'ggm For business netmeno

- Le tag marketing permet a la fois de démultiplier les points de contacts et
- de communiquer en mobilité au plus proche de son point de vente

@dia

On considére comme
TAG tout identifiant
permettant a un mobile
de récupérer une
information en fonction
de son environnement 1-100m
immeédiat

— ‘ 100m-10km
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muggm For business netmeno

Le tag marketing permet a la fois de démultiplier les points de contacts et
- de communiquer en mobilité au plus proche de son point de vente

¥

Bluetooth

On considére comme
TAG tout identifiant

permettant a un mobile
de récupérer une .
information en fonction
de son environnement 1-100m
immeédiat

I— — 100m-10km
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muggm For business netmeno

Le tag marketing permet a la fois de démultiplier les points de contacts et
- de communiquer en mobilité au plus proche de son point de vente

¥

Bluetooth

On considére comme
TAG tout identifiant

permettant a un mobile
de récupérer une .
information en fonction
de son environnement 1-100m
immeédiat

I— — 100m-10km
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Définition

netmeno

Near field communication, ou NFC, est une technologie de
communication de courte portée qui autorise les échanges sans
fil entre un terminal et un lecteur dans les deux sens
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Exemples de tag marketing

—
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C,

netmeno

Quelques chiffres
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C,

netmeno

Quelques chiffres

Nombre de mobiles NFC en France fin 2011
1 M engagement des principaux opérateurs
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(It gencet Tor DnsLnegss
o/ netmeno

Quelques chiffres

Nombre de mobiles NFC en France fin 2011
1 M engagement des principaux opérateurs

200/ des teléphones seront equipés de chips NFC
0

dans le monde d'ici 3 ans (uniper Research, 2011)



C,

netmeno

(Inugence Tor Tngingss
O/

Quelques chiffres

Nombre de mobiles NFC en France fin 2011
1 M engagement des principaux opérateurs

dans le monde d'ici 3 ans (uniper Research, 2011)

200/ des teléphones seront equipés de chips NFC
0

0 Rythme de croissance annuel moyen de la
1 20 O NFC entre 2010 et 2015 pour atteindre
environ 42 milliards d'euros en Europe
(Frost&Sullivan, 2011)
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La NFC peut étre a la fois MANY-TO-MANY

netmeno

Chaque tag peut
suggeérer la
découverte d'autres
produits favorisant
ainsi le cross-selling

P——

- . .,
= —

Cortare goon
) P s

View Ml natrnonal
elormation

©GS1, 2010
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rmgl@emg For business netmeno

... et ONE-TO-ONE

La communication
sur de multiples
points de contacts
développera les
usages et participera
a la démocratisation
des applis NFC

ﬁ

i
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C,

netmeno

ntelligence for business

Et les applications sont nombreuses ...

...rendant I'écosystéme

S—ry
NFC du consommateur . J™% o (PEr—
. . el o ATLE "‘ el chechont
quasi ubiquitaire
4=
ﬁ Stoee | ocaton | g gmiad - Shoppeng Lun
e
©GS1, 2010
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C netmeno

... mais aussi les acteurs !!
ot v aMaDEUS BNP PARIBAS

(onnecting People Your techaoiogy partnes

gemalto’ Obothur ¢
2 ash Protection m
S CREDIT AGRICOLE @

- : Xte l I a SrR SOCIETE
orange n C.ne..s.:%.l“s GENERALE

LER A~ ask
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... mais aussi les acteurs !!

NOKIA aMaDEUS S
(onnecting People Your bechoiogy partner e BNP PARIBAS

gemalto (( .‘:»M[/m D

~Cash Protection

——t
CREDIT AGRICOLE

L SOCIETE
L e C‘LAassnl.S GENERALE

~ PayPal
SONY

C,

netmeno

VISA I

... qui souhaitent tous imposer leur modele
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netmeno

Attendons encore quelques semaines

P,

200M+ cartes de crédit
2 Business modeles réussis
75B$% de cash
30+ brevets autour de l'iPhone et de la NFC



C,

netmeno
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Attendons encore quelques semaines

O?
200M+ cartes de crédit
2 Business modeles réussis

75B% de cash
30+ brevets autour de I'iPhone et de la NFC

IPhone 50u6 ?
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EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

netmeno
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EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

Créer un marketing hyper-local en temps-réel adapté aux différents
moments de vie ...
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EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

Créer un marketing hyper-local en temps-réel adapté aux différents
moments de vie ...

... tout en respectant la vie privée des consommateurs
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EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

Créer un marketing hyper-local en temps-réel adapté aux différents
moments de vie ...

... tout en respectant la vie privée des consommateurs

Démultiplier les points d'interaction avec le mobile
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EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

netmeno

Créer un marketing hyper-local en temps-réel adapté aux différents
moments de vie ...

... tout en respectant la vie privée des consommateurs

Démultiplier les points d'interaction avec le mobile

Appliquer la création aussi bien sur les contenus que les contenants
(appli mobiles, tag affichage, tag packaging, tag produit, ...)
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intelligence for business
EN CONCLUSION
Quels sont les enjeux du tag marketing pour les points de ventes ?

netmeno

Créer un marketing hyper-local en temps-réel adapté aux différents
moments de vie ...

... tout en respectant la vie privée des consommateurs

Démultiplier les points d'interaction avec le mobile

Appliquer la création aussi bien sur les contenus que les contenants
(appli mobiles, tag affichage, tag packaging, tag produit, ...)

Transformer le mobile en canal de pré-achat en utilisant la
complémentarité outdoor/indoor (check-out/check-in)




Et demain ?

16



netmeno

Demain : TV, Radio et objets domestiques seront les nouveaux vecteurs
de trafic in-store

THE NEW YORK TIMES




netmeno

Demain : TV, Radio et objets domestiques seront les nouveaux vecteurs

de trafic in-store

TV




netmeno

Demaln TV Radlo et objets domestiques seront les nouveaux vecteurs
de trafic in-store

FLASHEZ CE CODE pour part|0|per au t|rage
au sort Live en exclusivité a la FNAC Ternes
le Samedi 8 Octobre a 14h et gagnez 1Tande
téléchargement de musique gratuit ! (




intelligence for business

TABLE RONDE N°4

Dimitri DAUTEL
Directeur Havas Digital Mobile
HAVAS DIGITAL

Check-in, e-coupons, achat groupés, comparateurs:
les nouveaux modes d’achat en local

I IAVACL
I IFNVIND
DIGITAL

. — )
— n — ™ Y el
A — Yem -
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intelligence for business

Il était une fois les années 50...
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intelligence for business
- 50 ans plus tard les contenus et les créations ont

- évoluées mais quid des stratégies médias?

|| || 3
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intelligence for business

Puis, internet fit son apparition

ok hete Yo
The most powerul ad wsefu guice totne net | SHOP ONLII

Ask AMaVista™ a question. Or artar & fow words o |y linguagr %) ol - Adeancel

|
~ Seasch
Evnmple Where can | buy teys and games online?
Specialty A\L&mﬂxllm AV Phate Eindes - &.muum
Searches » Heath - nam.smm'm Aoy -
Enmtfnm stk Quates - Toaoe) - Wasse - mm..aw

CATEGORIES NEWS BY ABCKEWS. com
Autamative > Sesbing Lockerbha Suspects
> Moy Lpsats UCLA
Busineia 4 Finance b GOP Dratinrg ingeacbment Adicles
Computers & Interne > Lad Off on the Holdeys
SRR Thiew ALTaVISTA HIGHLIGHTS ‘
Take an Ertenarment Erosk
Home & Family Enends’ May Bung Fasied in Bstings Fwatuted Spoos
Hedia & Amusements Manten Mangon Hebuts Altack Charges
People & Chat Modday Rugh - 1

= [ ; "‘ _J——‘C—r\_~ -hﬁ“/ o gf ML

4
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intelligence for business

Entrainant une disruption dans les outils de vente

@ e O O O e O
TR O TR
s S Friteuse 496 ——

(-discount PR el LT (.Asst‘s“ B s 178 [vam |

T Actifr iz

B o/
R & - . =] Snistvew W Cotan 8 visarese I
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L e en électro we iws vins, Chompognes ef okools
| The e om——— er . .
T ﬁ — 3
Mon compte
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intelligence for business
Mais a quelques exceptions prét, le offline et le online
restaient des mondes paralleles

Lewis Carroll

pE LAUTRE

COTE
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Mais depuis quelques temps la séparation des deux

univers se craquele
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Et le web est devenu un outil de génération de trafic

pour des points de ventes locaux

GROUPON

CltyDeal Deal National
amazonlocal

Su ‘ (:\KT:;[\' offers . Peatyred Other
‘m Midwest Grill

$10 for $20 of Brazilian BBQ

Michwest Grill

L i

Le Deal ¢
avec un!
Tonic po

104 16:41:48 oo 47 we [nn
4 é it
. € -::".
4
+] ' 0§
. 1 L .
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Nous faisant entrer dans une ere ou notre environnement est
devenu une expérience de consommation
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Les technologies mobiles ayant agit comme un
catalyseur de ce changement de nos modes d’achat

107

10
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(
\

IR of searchers research
online before purchasing

in a.10-20 mile radius

y

REDOMINANTS

er/Trouver un
ente

i &
iparer les prix d’'une enseigne
€ auire ou'vs'les e-
mercants

Bons plans et offres spéciales a
proximité

Retrouver ses proches,
decouvrir leurs commentaires
sur des lieux et établissements

Obtenir des informations sur
leur environnement

Jeux mobiles géolocalisés

T

with 207 mitlion

Données US

plus de 380 Millions de check ins Foursquare
en 2010, plus de 10 millions d’utilisateurs fin
juin 2011
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Donnant le jour a de nouveaux termes étranges

oLoMo

Social Local Mobile

12
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Et couronnant de nouveaux rois

WRAFS APALLSPROBLEN  TREDSSLAPTRF AN ALY THE mRaioam

WITH ADDRE? 2 IS 3 SOENCE OF PLEADURE

l[.A'l';;JGéH}g w4 4 PI_USI.;mg
THE YEAR w ] WAL

JIZJ‘J'\ H.‘"

iy ! l!l[i.]

s DENNIS CROWLE Y pasces m

THENEW KNG

SUCIALMERes
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Le cas FourSquare // Jimmy Choo

Fe  MEVE

TRALNES oY

- o FOLACOW DUR XEW TRAIAESS
e ~ Ty Y
- ON THEIR STYLIEH punwy
—_— ARDUND LOnDon,

WHEN THEY VINIY AYENUE AEAR YOu
CATCH THEM TO XAEF TN,

"
AR B T e . l

TWITTER OOMSC AR IAAL ey
T LT
POANMICAR L COM UM AR TOR R0

.‘ .\_ . -
MERSTOIR L)
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Et ces services de cette nature explosent

*QYPE

. NATARL 2

ook

-
L —
g

N

.
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Les agences médias se doivent d’innover dans leurs
approches de ces phénomeénes
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Pour 30€ d’achat de

magquillage L’Oréal, une
trousse maquillage

offerte
Découvrez notre offre
d’accompagnement des 4/14 <"\.
ans « Jeune Voyageur \/ {2
Service » en boutique BT\ AU ER i a1 - s e

Découvrez nos
« Coups de Cceur » et
bénéficiez de 5% de
réduction sur cette
sélection durant le

Le menu Enfant a
3.45€ avec un
jouet offert

Générer du trafic en magasin

_ —— W —

{ Capter des prospects avoisinants

. Animer un réseau toute I’année
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Référencement / MAJ des Référencement / MAJ des
points de vente offres

& nomao
CEmei)

*QYPE

TROUVEZ. PARTAGEZ.

@)

Suivi de la campagne

Optimisation de la
campagne

—

Offre 1:-20% sur le
sieége vélo enfant

Offre 2 : 2 Tee Shirts
achetés, le 3¢me 3 1€

Offre 3 : Profitez vite
des fins de série

e —
Tx clic
41%
J
——— Offre 1:
Tx clic '20%)‘ sur
27% le siege
) g vélo
enfant
Vo —
Tx clic
32%

3 Génération de trafic en

point de vente

Suivi de campagne et
reporting

i
t
it
f

smm i,

_ﬂ.:l. .l.h.u
‘:

sAvamrEIrenE
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TABLE RONDE N°4

Paul Choppin de Janvry
Responsable Communication
Groupon France
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Présence
et impact

Groupon dans le monde

» 115 millions d’inscrits
» 45 pays

Groupon en France

40 villes

120 deals par jour
7.3 millions de visiteurs uniques par mois*
Plus de 700 00O visiteurs uniques par jour*

'«

Y YV V VY

Groupon est le 5eme site e-commerce le plus visité en

France au 2¢™e trimestre 2011*
*Source Nielsen Juillet 2011

EO mEE- =



“Wedia

NS T 17 6.7 E

Inteligence Tor TUSINESS

- Publications de

24/48h
- Annonces le jour
méme
- Viralité
- Visibilité
- Mesurabilité
Concept GROUPON
Ciblage fin :
-géographique
-affinitaire
= o~ ‘M‘ﬂ ‘7‘[ ]JDJ - I 1.




“Wedia

INSSTITOULTE

ntelligence for business

Le marketing
selon Groupon

Notre dispositif
média unique
(Diffusion
Nationale)

1) Les partenaires fontla « Une du Web

2) Recrutent de nouveaux clients
3) Sans investissement de leur part
4) Avec un impact immédiat, des résultats mesurables et un colt d’acquisition

maitrisé

>
>
>

Eauuﬂnmdunm,dm.

ux nuits en chambro supéreure powr deur >

Irsonnes pour seulment 299 euros au ey

650 euros sot 54% de reducton >
>

Envoi de Millions de newsletter a notre base d’inscrits

Offre relayée sur les réseaux sociaux ( Twitter, 300K fans sur Facebook)

4 a 10M d’emails envoyés via nos partenaires affiliés

Groupon est le plus grand annonceur chez Google, donc pendant la diffusion
de votre offre,

Pub en ligne = Nous sommes présents sur les sites les plus importants
( mazon, Facebook, Yahoo, etc...), vous bénéficiez donc de cette visibilité

Les Médias parlent de nous (Radio, presse, TV, internet, etc...)
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1.

Le

marketing

selon
Groupon

Publication de offre pendant
24/48h

CTA Achat

Compteur Temps
SR TN -
-

Compteur Acheteurs

B
R

Visuel événement /
partenaire

Ville de parution

banerw Berselan st o " ey
e R e ] :

R e I e T
Vo s e T Commlie B D

Géolocalisation

VWA .gro—u'pon.fr

.Editdrial événement /

partena‘ge
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- 2. Activation du dispositif média de génération de trafic

Le
marketing
selon
Groupon

30+ millions de VU/mois o
92 millions d’affichages SEM

msn" ‘Mﬂ[ﬂﬂ}

Pulc Google
12,6 millions d’affichages
300K+ FB likers parjour

15K Twitter followers

AHOO!

FRANCE

hellocston

0
shopplng
e acty

T Lexerss
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3) Sans investissement initial

R

0= >/ D
Une campagne marketing auprés de 10 Millions d’internautes TEAL N/
sans aucun investissement de votre part. a % —7"
Le ! < :‘EE
marketing ... et Groupon prend en charge tous les colt liés a 'opération :
selon

+ Mise en page et en ligne de votre

Groupon « UNE » ( création et édito)

«  Diffusion du Deal sur notre site

«  Communication a travers notre réseau
de partenaires

*  Gestion du paiement client

- Suivi aprés vente et service clients MM»




“IWedia

PSS T ITETY R

ntelligence for business

4) Un impact immeédiat, des résultats mesurables et un colt d’acquisition maitrisé

En 24h, Groupon vous apporte :

Des centaine d’acheteurs

et un CA additionnel tres significatif

Le

marketing i
selon ... Aun cout fixe par acheteur défini au moment de la construction de I’offre :

GrouPon Zéro risque : Pas d’acheteur, pas de co(t

... et Groupon se rémunére uniquement sur I’acte d’achat chez vous
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" Etude OC&C

Contrairement aux idées recues, Groupon dispose d'une base d'utilisateurs et
de commercants qui se disent satisfaits et fideles

® Les utisateurs sont 0os Chassewrs oe

® SoloMo et la O du succes

8 Les Oeals or Groupon sont aécepnls

8 Groupon ne crée pas de Sodns
® Les commergants se ford des Busions
S or Que Groupon peut leur apporter

8 Les commengants sont fnanciinement
peraanes

8 el ne renouvedenont pas [expétience

el
L OG&C

v

[xT

—

x"

V7.4

- ——

%)

15 de Oétats
DA S,

Geoupon révedie e chassewr de pome en chacun © SG%
cherchent le medieur prix ou [ Donne affare sans ée

A"l-iJ‘“‘ v’w?*:f

ya bl

LSS S ||| S s

précse of 5% ne Olpassent pas e Coupon o8 plus o0 10%

Mobilié, gto-jocaltsation ef avs communatares se
classent en demier des critéses dmportance

T 2% 06S UMSAIeUS SAISIINS £ @ FAPDOM QUAIS X o1
X | une sanstacton ginérase au Bessus 0es SLINGANTS 4anS les

22% O Sondés SOorf refoumes dans ke commerce ¢ 37%

prévosent oo W tare

des cxs, Quel que soft le secieur dactivié

Groupon

o § Lobjectf assgné aux deals Groupon est attent dans B9%
Bl
7- T1% obckarent ne pas avow gagnd d argent avec ke oeal

20% recommenceraent avec  méme promotion o 3%

avec une Jufre promoton

Larce Fngute O LD augres de LXK wlasiees chames o (e 8 v 1 X0 m— e a7 it proge A8 e pre o s e @ amatpnes 0T

B ey ——

i

M -

A
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Témoignages clients

http://www.youtube.com/GrouponFR

Rentabilisez votre investissement en 6 mols msmpon\

* Investissement du partenaire : 6 200€ 1 Investissement
Achat de 2 bacs & polssons et frals d'entretien du partenaire
- 6 200€
* Montant persu par la partenaire : 4 600¢€
Le montant pergu par le partenaire par coupon est de 7,24€ pour 2€ de colts engagés
Par coupon (2)
* Fidélisation : jusqu'd 2 700€ de CA additionnel E CA de l'opération
10% 1y des dients Groupon reviendront ches le partenaire, By dépenseront un panier 9 200€

mayen de 42€ &)

1) Tous bes autres coumy
* Ventes additionnelles : CA additionnel de 1 900€ g cilieri-ou

20% (3 des chients Growpon ont dépensé pour 15€ de prodults {crémes)

(1) 6 200C st un a0 S 000C powr doun B0 § POBLOnS (Aguarms el Syildme de Mrage, Sepes of

possces) ot 1 200Cd jehang det pornons, Metioyage det becs |
{2) Erawon X Se cole wartable par prvttacion, swec S0% de commizzion N1

13 Extemation Groupon | Partenase

4] Parder moyen | 40C de prevtamon « 2C de verne sadtoneneies [ chers

¥ Pour un investissement de 6 200€ et avec 642 coupons vendus en 6 mois,
le partenaire a généré un chiffre d’affaires de 9 200€ grice 3 Groupon, rentabilisant ainsi

directement sa mise initiale,
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TABLE RONDE N°5

V)

RENAULT

DES MARQUES, DES HISTOIRES, DES GENS

Philippe Reynaud.

Jamil Hijazi.

Yan Claeyssen.
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TABLE RONDE N°5

Jamil HIJAZI
PDG EGS Media
VP Mobile Marketing Association France

Du site de marque au point de vente
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&Y

Mobile & Distribution :
reconcilier le numérique et le point de vente
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Mobile & Distribution : de I'acquisition a la fidélisation

haadl ]
o} - -

. T ——
.
_—

== y

‘ \
D

=
el
G
.

i \' \
\}' , \ i |

J «

€ . ’ 4

. .
’ ¢ F . \ ’ -

. . . — ‘
v \y » :

¥

e

Site mobille,
Application mobile,

Marketing Direct mobile,
Publicité mobile, ...
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Mobile & Distribution : de I'acquisition a la fidélisation

» Coupons > Promotions » Info prix » Info points

» Avant I'achat
C , Réservation  » Visite virtuelle Py 0 VeNte

» Achat avant retrait > m-commerce

» Sur le point de vente paiement
» Liste de courses » Communautaire

» idées de recettes

e » Suivi de commande » Parrainage» Carte de
» e
pres facha » Info SAV > Animation & CRM fidelite

» Newsletters

i » Formation produits » Informations stocks
» En interne
» Support client > Info opérations commerciales

» Info et comparaison produits > Achat et J

| —
Source: Airweb / EGS Media
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Site mobile

De la recherche en lighe au magasin

‘i Orange F & 04:33 95 %

L.leroymer

m.leroymerlin.fr/serv/L.. O -

e T \

p Trouver mon magasin

p Rechercher un produit

EN MAGASIN, INVENTEZ LA MAISON DE DEMAIN :

Autorisez-vous
« http://m.leroymerlin.fr » a
utiliser vos données de
a localisation ?

Refuser OK 4

n AcCcuen

Exemple pour donner des
informations produits,

proposer des promotions et
surtout indiquer « ou trouver »
le magasin

'-lll_ Orange F & 04:34 95 %

b .

{7 owieh
O'p, Lv Vie!
SR S

TROUVER MON MAGASIN

arn X
@ Beriogect” (N104) Satellite [
: Cergy mv..._....,_ S
Jux
mm oo & y @
‘genvilie i l
& Pd Aulnay-sous-Bois
| A14 S & Seme
-~ o Chelles

W\nbm il

Tl &
Boulogne:Billancourt A -

T “‘e 3
{ P
. | o EV’V Moissy-Cramayel m
P | Corbeil-Essonnes ]
\ J Sawgny-le-Teg

Caeel Salnt £ o

7_ Mennecy e

—
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Application mobile :
La liste de courses

..Orange F & 21:42 93% b

#Muchan

Vivons mieux.Vivons moins cher.

Exemple pour faciliter la
. préparation et gestion de sa
liste de courses

s Orange F &

Mes Listes 7 Modifier

nouvelle liste

Riz

Créer sa propre liste (y compris
par commande vocale) ...

Orange F & 21:38 94% b

Recettes 7 Modifier

Poulet au curry (4 pers)

1 poulet découpé

250 g de riz complet Vv
10 cl de creme fraiche

2 oignons émincés Vv
3 gousses d'ail pressées

1 verre d'eau

3 c. a soupe de curry

o = ®

... OU Via une recette..
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Application mobile :
Carte de fidélité

wr..Orange F 9 22:22

w...Orange F 9 22:22

0|||. »

Bienvenue dans votre espace fidélité !
Quelle carte utilisez vous ?

Fidélité

g

Veuillez saisir votre
identifiant carte PASS :

i

2i1012%6814

‘||

)\

m.carrefour.fr

ot R =3
3 o O L
Ma Carte Mon Compte Magasins e Lo

Exemple accéder & une Scannez ou saisissez le numero ... et on peut la scanner en
carte de fidélité. de votre Carte de Fidélité caisse.

Ma Carte
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Application mobile :

La recherche en magasin

'.__Orange F & 06:54 53% =™

s Orange F & 06:55 52% @™

Vous étes dans le magasin: CASINO £
Modifier

W 9™ GHATENAY-MALABRY

Qul HJl LE

MOINS CHER ?

Qui est le moins cher ?
Etes vous sir d'acheter moins cher
~ vos produits alimentai -

b Sélectionner une
“ Saisirie’code Y liste de destination

{) Produit scanné dans ma Iislc—\_’l

Scanner

Exemple pour faciliter la Depuis un magasin on
comparaison entre magasins scanne un code barre ...

HEUDEBERT BISCOTTES
NORMALES HEUDEBERT
PAQUET 34 TRANCHES...

Marque nationale m

e
Qi 0,97 €

PRODUIT IDENTIQUE

Dites nous qui est le moins cher:

G Cusinsg PRIX

IDENTIQUES
MASSY | CASINO
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Application mobile :
Commander en ligne

s Orange F & 22:37 88 % b i SFR 3G 15:15  —

MONOPRIX .fr

Utilisez vos identifiants monoprix.fr afin
d'effectuer vos achats et d'accéder a votre
compte.

> Mot de passe oublié ?

Cette application est réservée aux clients utilisant le
site monoprix.fr. Veuillez vous inscrire sur le site
hitp://courses.monoprix.fr

Exemple pour accéder a un
magasin en lighe en ayant
un compte ouvert chez
Monoprix

MONOPRIX &

MA LIVRAISON A DOMICILE
Prochaine dispo le 2806 A 18h

Avec une livraison a
domicile.

@ Nombre d'articles

J Montant estimé

Saisissez votre commande via
« les rayons de I'application ».
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(
.

Magasin virtuel dans un monde réel

D

Exemple d'un magasin virtuel
Tesco dans un monde physique
le métro (Corée du Sud).

Devant le rayon virtuel on
scanne un QR code...

Avec une livraison a
" domicile.

5] peacpy R PR

10

... et on achete.




“Wedia

NS T 17 6.7 E

Inteligence Tor business

Marketing Direct : relation client - enseigne

L'équipe France
Loisirs vous
souhaite la
bienvenue! Besoin
d'un conseil?
Appelez nous au
0892700605
(0.337E/mn) ou
rendez vous dans
l'une de nos 207
boutiques.

Exemple SMS pour inciter au
contact avec I'enseigne ...
Et informer d'une présence

de boutiques

11
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Marketing Direct : Publicité vers le magasin

Bonne nouvelle!
Vélizy 2 est
ouvert demain
mercredi 11
novembre de 10h

a 20h. Retrouvez
nos 170
boutiques et
restaurants. +
d’infos sur
www.velizy2.com

Exemple SMS pour inviter sur
le point de vente

12
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Publicité mobile :
Promotion d’application et de I'enseigne

~ ) .
/..;..OmngoP 3G 13:13 21% PN, e\ e Orange F = 06:54 53 % ="
QUI EST LE

._ ~ . MOINS CHER?

Qui est le moins cher ?

Etes vous sir d'acheter moins cher
vos produits alimentaires ?

Comparez les prix quand vous
faites vos courses

n Proposé par E.Leclerc

Exemple pour promouvoir
une application et son
enseigne

13
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Publicité mobile:
Multiples « ciblages » (CSP, terminaux, géociblage, ...)

Affichage d'une banniere avec
ciblage géographique

La bonne publicité,
au bon endroit,

au bon moment,

d la bonne personne |

14 Grand Prix Stratégie 2010, Source: EGSMedia / MMAFrance
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Publicité mobile:
Adaptée a la zone proche du consommateur

......... N\
A7}
&N

: h l"

LA L L Ll

L'utilisateur s'intéresse a une zone (ville, =
département, région, etc.) et on peut lui i

adapter une campagne de publicité .-
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Publicité mobile:
Adaptée a la zone proche du consommateur

ot & | MAGAZIN
A COTE

\
'&O"‘o

PUB : Nouveau menu Mc Donald's & coté!

r MAGASIN @
A COTE

m v ! 2

D WA s,

L'utilisateur est redirige vers un site ou
une application de I'annonceur ; celui-
Ci peut par exemplerproposerdes offres
sur son point de vente...

L'utilisateur clique sur la banniere
d'une campagne locale
(déterminée par ses coordonnées XY)

16
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Charte de Ia publicité Géoadaptee
de la Mobile Marketing Association France

Ancrer la déeontologie dans le réel : cadre legal, le

recueil du consentement, garantir I'information

des personnes, etc.

= voir la Charte de la publicité Géoadaptée

de la Mobile Marketing Association France
WWW.MMAF.FR

En complément a la réglementation, la charte de la publicité géoadaptée de la Mobile Marketing
Association France a pour objectif d’ancrer la déontologie dans le réel, en énongant des regles
déontologiques concrétes et pratiques, en proposant une démarche pédagogique auprés du grand
public, des médias, des professionnels, des pouvoirs publics. Ce document pratique de 31 pages
énonce 5 recommandations d’ordre général ou en fonction du support de publicité géoadapté :
garantir I'information des personnes, recueillir le consentement des personnes, le recueil du
consentement par SMS, les applications mobiles localisantes, les sites mobiles.

17
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Charte de la publicité Géoadaptée
de la Mobile Marketing Association France

Ex: Recueillir le consentement par SMS

1 N R '3 'u,\ " & .'.'.-0.2'1!'0" k)
SMS ervoyé au mobinaure SMS envoyé par le mobinaute SMS d’information sur le

refrast du consentement

Merc ! Vous pourrez & ot
m.,m:_m ret ’Lf\_ .
aulonsahon A Fubksahon
de vos 1"'\%:" 3o

e .a&s.:‘:‘:;'n P
|Arnonceur] en anvoyan!
NOLOCaus| . |

AUIONSE2 -vOous
Annoncayr] 8 wkser voa
Sonnbes g8 casahn?
HouL repongez UK ace
SMS

FOUr ne Dlus réecevor de
SMS commerer D

repondez STOP
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Et demain ?

19
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Marketing & publicité mobile ...

Source: EGSMedia / MMAFrance

20
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MERCI !
QUESTIONS / REPONSES

MOBILE [ |
MARKETING | | '/ |

associaTioN. A A " A

E"unfy.'&{-"iu.ail .,‘Ssm. ch on \‘(:_'gao
WWW.MMAF.FR WWW.EGSMEDIA.COM

o ES e

21
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TABLE RONDE N°5

Philippe REYNAUD

Responsable activité Devices Mobiles

RENAULT

Le mobile comme outil de trafic en concession automobile

(- | N

&
\ )7

/
4

\ RENAULT y
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Trois pivots du Marketing Mobile

LE SITE MOBILE _ g LES CAMPAGNES MOBILES
REFERENCE DE LA MARQUE N LES NOUVEAUX MODELES

LES THEMES PORTEURS DU GROUPE

wi_SFR 3G 05:48 & .._SFR 3G 05:49 — L
Renault - Promotions o b !
CHANGEONS DE VIE, N
\) CHANGEONS L'AUTOMOBILE ' | | L ) § y DGEWV:E{_IAEVEIJZO;%ME vous
N == “{ PlugQuest

EN REALITE AUGMENTEE !

a — PROMOTIONS
‘= SUR LES TRACES DES

MEGANE v
GRANDS FAUVES
q‘ng 9”81 L g > DETECTEZ LES BORNES VIRTUELLES
v/ A PROXIMITE.
v SOUTENEZ-LES ET PARTAGEZ-LES !
F—

LES APPLICATIONS
y L’OFFRE DE SERVICES

¢
¢

¢ ESPACE 25TH

DECOUVREZ UNE SELECTION ABARCELONE

DE HAUT NIVEAU. i o sen 3 o (@ s ot (B s ot =

S e e L O — RENAULT ¢! SEAVICES EN LIGNE ¢ vovanTs LuMINEUX '

2 s e ‘ o as e RENAULT ¢ 4
2 £
| SURLAROUTE e oy A e
. : - n— " - CHANGEONS DE VIE
o S0, 30 05:49 5, 288,30 0550, — AT 3 Renaur CHANGEONS UAUTOMOBILE '

RENAULY

(N4 < LA GAMME

\) CHANGIONS DE VIE | 0y oxe O ox AT
CHANGEONS L'AUTOMOBILE ovct or - L ) -
ey ’ m SERVICES , e | OCOASIONS L =]
o3 . 7
s L [} % LER
BTN von oo om0 , sssoce WEER oo

ODYSSEE
SOUS-MARINE

-
-Fossés S = -
% oo RENAULT ZE st

. R a &r
o3k | A e |
o s oy o5 . 368 638 ‘@ SR o619 @D SRS 0819 < =
el ENTRETIEN ¢ CONFIGURATION ¢~ TYPED'HUILE MOTEUR
® Renault recommande pour votre

moteur une huile de type” :

Ormess
. 0A - a
i B - B =
- § e ]
3 . ver o « 3 c Ll ;
v Lavie en Clio s 2 Qui mieux que Renault pout entretenir
’ votre Renault 7

Efle est 1. Appar
Stylée. Une ligne

Norme : RN 0710
Température (4 partir de  en °C) : -25

Rl GORDINI CARS BE GLORIOUS GORDINIZATOR
Tempashen e 20 2 = s Y A

5.1. g R :'0 C'l & TLi;?;,rm ’Jl‘ﬁ i d .‘:\*JKU"U'/N'UI: .!f_‘L‘\L

>
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Démonstrations

« SITE MOBILE RENAULT :
http://www.youtube.com/watch?v=00xGi-W-Zvo

« RENAULT TRAVEL BOX:
http://www.youtube.com/watch?v=benAY Xfk-1Y

« APPLICATION RENAULT ESPACE :
http://www.youtube.com/watch?v=uul Xteuw(G4g
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rr‘uf€i£bﬂ€iduf{ -,r/c',‘ .7!/15(/}/1%/’5; m‘) >CHANGEONS[;EVIE. ‘ | . Ronaul"":romouons -
C/ wany | CHANGEONS L'AUTOMOBILE '
L] L) r r b " Y AIRE s % ‘ CHANGEONS DE VIE, }
Le site Mobile : Référence de la Marque Rl | Semiions gy
i c— PROMOTIONS
, . . ~ . B '. MEGANE i I
* Présenter la Gamme par des informations rafraichies en (e
permanence, équipements du veéhicule, tarifs, bonus. . 5 ‘
* Acces immediat a des call-to-actions : demandes d'essai, '
de brochures. » T
+ Point de référence des contacts avec les BY oo | e, e @
concessionnaires : carte interactive — 4 Sy
« Promotions et news du Groupe. “
* Numéros utiles et immédiats : plate-forme de relation i $
clients, assistance.
- Internationalisation : cohérence de l'information de T E—

marque dans tous les pays. Un master décliné par pays.
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Renault Travel Box : Les services sowee W ouons

SERVICES

NE - MA COTE
. ] ] . . LUDO —\' P RENAULT ZE &
» Des services rapides et utiles disponibles en poche § R —~ 8 &p
. pression pneumatiques, huile, voyants du tableau P o -
de bord, carnet d’entretien et alertes entretien. Gl IS <5 oz e

-‘, i
i B \ll
- 9 4 —

« Point central de la politique entretien de Renault :

votre Renault ?

permet au client de consulter en permanence |'état
d’entretien de son véhicule et de prendre rendez-
vous en atelier.

N

SOUTE MA RENALLT

» Application personnalisée et individuelle : ¢ councumaTion ¢ e omE moreuR
connexion a MyRenault, entretien, services et

promotions personnalisés.

Norme : RN 0710
Température (a partir de / en °C) : -25

18555 15

« Offre de mobilité étendue : location, co-voiturage,
marché de I'occasion.
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Les campagnes mobiles

. Promouvoir les nouveaux modeéles en lancement.

«  Communiquer sur les thémes porteurs du Groupe : Véhicules
ZE, Qualité et sécurité, Eco-conduite.

« Développer I'expérience immersive (Espace) et ludique
(Gordini).

«  Employer toutes les avancées technologiques propres au
mobile : caméra, accélérométre, réalité augmentée, etc. :
Exemple de PlugQuest, réalité augmentée associée a un
partage « social media ».

 Géneére des leads et pré-réservations pour les concessions de
Renault.

* Renault est le seul constructeur mondial a lancer des cette
année une gamme complete de VE : cette stratégie
commerciale commande une approche marketing différenciée
dans laquelle le marketing mobile trouve tout son sens.

DECOUVREZ LE MONDE COMME VOUS
NE L'AVEZ JAMAIS VU

i PlugQuest

N REAL £ AMICMENTEE 1
N REALITE AUGMENTEE

SUR LES TRACES DES
= GRANDS FAUVES >

DETECTEZ LES BORNES VIRTUELLES
A PROXIMITE.
SOUTENEZ-LES ET PARTAGEZ-LES !

—_—

CHANGEONS DE VIE

CHANGEONS L'AUTOMOBILE \
RENAULT

SOUS-MARINE

GEO v
oportages Géodr  Informations

GORDINI CARS 7[-[ GLORIOUS GORDINIZATOR

S B ral

Renault a été le premier constructeur a employer
I'iAd en Europe.

Actuellement, banniéres iAd de la deuxiéme
campagne Twizy "Twizy Finger Fitness Center".

Renault est pionnier d'une nouvelle génération
de mobilité et se doit donc d’étre pionnier en
marketing mobile.
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Une présence maintenant affirmée sur mobile

Site mobile
-En France depuis Décembre 2010
- En ltalie et Russie depuis mars 2011

- En Allemagne, Pays-Bas, Belgique, Luxembourg
et Autriche depuis Aoat 2011

- Dans 15 pays fin 2011

Apple Store

Unique Visitors
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TABLE RONDE N°5

Yan Claeyssen

Président
ETO”

Comment exploiter I'internet mobile pour générer du
trafic en point de vente ?

e’
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Une convergence intéressante pour le retail !

Internet Mobile

N

CRM = Géolocalisation

i A

Réseaux Sociaux
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Flunch
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Starbuck

Quickorder

Quickorder
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Shopkick

HOME THE AFP

© shopiock 2010
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WY WEr. MOCS PORIS  SIMON

HELP

MOVIES

TERME OF SERWCE
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Les réquisits
» Mettre en place des dispositifs mobiles qui
apportent un réel bénéfice client.
» Avoir un CRM « contact centric » et cross-canal.
» Former le réseau.

» Mesurer et piloter les rendements aux travers de
KPI pertinents.
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Merci et a ’'année prochaine !

Catalogue 2012 des formations medias et
numeérique en ligne des la fin octobre
www.media-institute.com

=
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Partenaires

AAGZEST ™S DFFREMEDIA

LA REGIE DU HOME MEDIA






