Dossier: Les Francais et les jeux d'argent D.3

Pour ce huitiéme dossier “In Situ Marketing”, Impact PQR vous emméne a la découverte des
relations troubles des Francais avec le Jeu. Manie du tirage, crise de grattage, fiévre du pari
ou addiction au bandit manchot la folie du gain semble posséder les Francais. Eclairages sur
un phénoméne de 35 milliards d’euros par an.
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0/0 En voiture les Mousquetaires!

II y avait Stationmarché, et - depuis novembre 2004 - il y a ROADY, nouvelle enseigne du Groupement des
Mousquetaires dédiée a I'équipement, I'entretien et la réparation automobile. Histoire conjointe
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d’un repositionnement et d'un lancement au pays des Mousquetaires.

C'est le meilleur score
observé en PQR 66
au 1¢ trimestre 2005

. Monsieur Yves Gaudineau
. Président de la Direction
: Commerciale Automobile

il

RESOLLITION POLUER 2005
{HOESIEL :
- - Quel était le contexte

- du lancement de Roady,

. alors que vous étiez

- déja présents avec

- Stationmarché sur cet

- univers de la réparation

- - et de I'équipement

- auto?

Yves Gaudineau: Malgré ses 20 ans

: dexistence, il existait un fort décalage

i entre la réalité économique du réseau

. Stationmarché et sa visibilité. Avec 134
i points de vente sur le territoire, il

e
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Dispositif PQR 66 :
2 pages quadri
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i s'agissait du 3™ réseau national aprés
¢ Feu Vert et Norauto, mais l'enseigne
© n’était pas identifiée comme spécialiste
¢ (0,3% de notoriété en spontanée...),
¢ les clients allant jusqu'a penser que
. Station Marché était

i l'appellation de la station
i service du site

: commercial...

Période : janvier 2005
Responsable Annonceur :
Jean Michel Almeida

Agence Conseil :
DDB Paris

Responsables Agence
Conseil :

Camille Raymond

et Jessica Landi

Agence Média :
OMD Bleu

Responsables
Agence Média :
Luc Buhot et Sigrid Dubos

Méthodologie des tests Impact 66 :
Réalisés par IFOP depuis 1991 sur la base de
200 interviewés minimum, représentatifs
nationalement, en face 3 face au domicile

Définition du score d’impact :
Score Vu ou Lu

ROIDY

e

“Roady est une réponse
pour assumer ses devoirs
de consommation”

PQR 66 : une visibilité inégalable
aupres des entreprises

Quant au chiffre d’affaires, il ronronnait
alors que nous sentions le manque a
gagner et le potentiel de déve-
loppement. De plus, Stationmarché
avait essentiellement évolué sur le
seul terrain des prestations d‘ateliers
(avec un vrai savoir faire non reconnu
3 sa juste valeur), au détriment du
développement de l'activité de vente
en libre service. Nous étions donc
devant une impasse pour re-
dynamiser ce réseau, et il fallait se
poser les bonnes questions pour
aborder l'avenir avec ambition. Cest
ce que nous avons fait pour en arriver
a ROADY!

Sur quels fondements
marketing et services la
mue entre
Stationmarché et le
concept ROADY s’est elle
faite ?

Y.G.: Devant ce déficit spectaculaire
de notoriété, nous sentions qu’il
fallait faire radicalement peau neuve,
par le changement de [identité
méme de la marque enseigne et par
la remise a plat du positionnement et
de notre offre.

Tout d‘abord, nous avons voulu
capitaliser sur les valeurs ajoutées
existantes : le savoir-faire pointu des
hommes en place sur le travail
mécanique et d'atelier. Parallelement
a cette activité qui nous place en
concurrence avec les garagistes de
quartier, les centres auto et les
concessions automobiles, nous avons
souhaité dimensionner fortement
I'aspect libre-service. Nous avons ici
défini une offre compléte qui traduit
clairement un positionnement discount
de magasin spécialisé: valeurs
ajoutées prix, facilité, proximité.

M suite en page 2...
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Maurice Artaud
Adhérent Roady. Riom
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Depuis 1984, je mhoccupe de
Stationmarché : cette enseigne avait une
connotation trop alimentaire, station
service. Au mieux, le client nous prenait
pour une annexe d’Intermarché... Or le
consommateur a besoin de se rassurer
avec une notoriété nationale.

La presse quotidienne régionale a
une efficacité qui se prolonge sur le
moyen terme , ce qui n'est pas le cas de
I'affichage ou de la radio. Or la mémo-
risation est importante pour nous, car le
client ne se déplace en moyenne que
deux fois par an dans un centre auto.

J'étais et je suis completement
partie prenante du projet Roady. Jai
refait le point de vente et son aména-
gement intérieur de fond en comble.

Les Intermarché sont situés dans
des zones rurbaines, hors des centres
villes. Je suis convaincu quon y lit la
PQR massivement et avec une grande
assiduité, les gens ayant un besoin tout
particulier d’informations locales.

La Presse quotidienne fait un
travail en profondeur : le lecteur va
retenir quon existe, et le jour venu il viendra
chez nous sans aller a Clermont.

Il est fréquent que des clients
viennent en réclamant la promo qui est
terminée depuis longtemps!

On a gagné un tas de nouveau
clients, c'est indéniable. Pour eux, on est
Roady et nouveaux! Pour ce qui est du
(A, on fera un point dans les 6 mois.

On assiste logiquement a un
rééquilibrage de notre chiffre entre ce
qui reléve de l'atelier et de la vente en
libre service.

STRATEGIES & PQR

Asseoir I'enseigne ROADY dans
un contexte de proximité

“Le nom ROADY n’était pas
vendu d’avance en interne”

Aujourd’hui, 4 espaces physiques, identifiables par la
clientele, traduisent cette offre qui est le fruit d’une
refonte compléte de toutes les gammes pré-existantes:
l'espace son (tuning, équipement auto radio) ; I'espace
“entretenir”  (pneumatiques, huile, liquides de
refroidissement, essuies glaces...) ; l'espace “équiper”
(tapis, housses, sieges bébé mais aussi remorques...) et -
donc - l'espace “réparer” qui inclut la vente de pieces
techniques pour satisfaire le segment du “do it yourself”.
Conjointement a ce travail de repositionnement, nous
avons défini notre identité pour cette nouvelle enseigne
des Mousquetaires avec la naissance de Roady. Avec ce
nouveau nom, non seulement nous avons choisi de
rompre avec notre marque de fabrique “Marché”
(Bricomarché ; Ecomarché ; Vétimarché, etc.) a laquelle les
adhérents sont pourtant si attachés, mais nous avons opté
pour un nom dynamique, jeune... et empreint d’un
anglicisme! C'était la condition pour se faire reconnaitre
pleinement comme professionnels de l'automobile, mais
ce n'était pas vendu d'avance en interne !

Avec vote statut de groupement
d’adhérents indépendants, comment
se passe le circuit de décision pour
un tel lancement d’enseigne ?

Y.G. : Avec une petite équipe, j'ai porté le projet au nom de
I'ensemble des adhérents jusqu’a son lancement. Nous
avons eu un véritable “acte de vente” en interne pour
présenter le projet finalisé dans son ensemble,
communication incluse, et obtenir I'adhésion de tous. Le
projet a été trés bien recu, I'ensemble des adhérents ayant
pleinement adhéré au positionnement, au nom et a
I'image ROADY, ce qui était essentiel au succes. On peut
dire aujourd’hui que le lancement de ROADY est
indissociable d’'un vrai engouement obtenu en interne.
Alors que beaucoup ne croyaient plus a l'enseigne
automobile, il y a eu un renversement de tendance, avec
la prise de conscience collective que notre enseigne avait
tout a gagner a étre autonome sur le marché. Sur les 154
points de vente Stationmarché, ce sont 100 d'entre eux qui
se sont transformés en ROADY, sachant qu'il fallait compter
pour cela sur un investissement moyen, pour chacun des
adhérents concernés, de 76000 euros... Cest dire la

Votre voiture y verra plus clair que vous.
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réactivité du groupement sur cette proposition, et la force
du consensus sur toutes les composantes du projet,
notamment sur la communication de lancement.

“Avec ROADY, méme une
vidange ou un changement
de pneus devient projectif”

Votre communication de lancement
fait le pari de l'originalité. Quels en
étaient les partis pris ?

Y.G.: Volontariste, déterminée, complice, la création
publicitaire est a I'image du projet ROADY et elle traduit
pleinement la stratégie. Les partis pris d'image de la
marque sont clairs : nous ciblons des automobilistes
jeunes (25-35 ans) en considérant qu’ils ont a faire a un
marché tres peu impliquant, avec des achats sous
contrainte. Par ce principe de transposition ou l'on montre
le consommateur lui méme, nous prenons le parti de
I'humour et de la dérision pour mettre en scene notre
offre produit et de services. Méme une vidange ou un
changement de pneumatique devient projectif !

Quelles étaient les qualités
spécifiquement attendues du PQR 66
pour la réussite de ce lancement?

Y.G.: Avec un budget de 3 millions d’euros d‘achat, nous
avons développé un plan de lancement plurimédia
conséquent. Dans ce contexte média, le PQR66 nous a
permis d’asseoir cette information de lancement dans une
logique a la fois statutaire et de proximité territoriale, alors
que, étonnamment, trés peu de centres auto
communiquent en PQR au profit de la presse gratuite.

“ROADY a créé un trafic “neuf”
sur une population masculine
de moins de 50 ans”

Outre cette fonction informative a laquelle répond
pleinement la PQR, nous étions intéressés par sa capacité
a créer du trafic commercial, notre campagne de
lancement proposant des offres promotionnelles pour
amorcer l'activité. Enfin, lancer ROADY en PQR 66, c’était
aussi donner a l'enseigne sa connotation de service de
proximité, réle que joue la PQR en matiére d’information
pour ses lecteurs.

Que peut on dire aujourd’hui des
résultats de ce lancement?

Y.G.: Cest encore trop tdt pour se prononcer, mais les
premiers mois sont tres prometteurs, en volume d'une
part, mais aussi en apport de nouveaux clients: ROADY a
créé un trafic “neuf” sur une population masculine de
moins de 50 ans, ce qui est trés intéressant. Nous
continuons dattendre les retours, mais le lancement de
ROADY constitue d'ores et déja un succes collectif pour les
Mousquetaires.

Propos recueillis pour IMPACT PQR par VERBAHUIT,
Emmanuel de Chevigny. edechevigny@free.fr

VERBATEAM

Christophe

Gratadou
Diamant Vert
Directeur Associé
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Plus proche pour étre plus
créatif est notre claim dagence.
Avec Roady, ca a été vraiment le
cas: la clé du produit créatif est
toujours chez l'annonceur.

Roady est une formule
propre de distribution qui associe
le meilleur de l'atelier technique et
le meilleur du libre-service pour
la vente. Une offre de proximité
dans LE média de proximité.

Lorsqu'il s'agit de lancer une
telle enseigne de proximité, la
PQR est tout simplement incon-
tournable. Si I'on a investi natio-
nalement le média (PQR66),
c’était  pour préempter une
notoriété nationale de l'enseigne,
et pour préparer le terrain de son
développement futur.

Des cette campagne de lan-
cement PQR 66, la promo qui
était proposée avait pour vocation
de bien ancrer le discours dans
son univers de métier, tout en
amorcant la relation commerciale.
Nous avons joué la curiosité pour
faire se déplacer les gens. La
campagne a apporté 14 % de
nouveaux clients sur notre cible
hommes ! Une attractivité qui peut
profiter a I'enseigne Intermarché
elle méme.

Il faut changer ses pneus, il
faut faire sa vidange, il faut etc.
On se place dans un univers de
commerce particulier parce quon
n‘est pas dans l'achat plaisir mais
dans la contrainte, la non
implication, I'inintérét. Il y a de la
mauvaise  conscience  pour
I'automobiliste face a ses “devoirs”
de consommations. On s'est
appuyé sur cet état de fait, en
mettant précisément et positi-
vement le doigt sur cette mauvaise
conscience : Roady est une réponse
pour assumer sa voiture et ses
devoirs de consommation !

La stratégie de la mauvaise
conscience répondait a la question:
comment jouer sur le compor-
tement des gens pour une question
qui ne les intéresse pas?

Lancement Roady : des scores d’Impact au-dessus des standards

Attribution Inditation a fachat

63 % 14 % 64 % 31 %
(supérieur aux normes
des campagnes
de lancement)

Source : Ifop

ca bouge .. Ca bouge ... W Les 4 quotidiens du Groupe Centre France ont lancé l'opération “Aidons la vie” : pour chaque journal acheté le dimanche 16 janvier, 0,50 euro a été r
est intégralement versé aux sinistrés ® D'autre part, le titre a publié le 4 février une édition spéciale Vendée Globe (32 pages) intitulée “Vincent Riou dans la légende” == La Dépéche du Midi lant
d’Orange = Le Parisien Parisien s'est décliné au féminin le 8 mars a l'occasion de la Journée Internationale de la Femme, en se rebaptisant pour l'occasion “La Parisienne” B Les Quotidiens du
disponibles avec le journal du jour au prix de 5,80 euros B Pendant 7 semaines, Paris Normandie propose sept DVD de la série “Un gars, Une fille”, vendus 6,90 euros avec le journal ® Centr
typographie ® Télévisions locales : la PQR tisse son réseau : a Tours, la NRCO a été sélectionnée par le CSA, épaulée par La Montagne et La République du Centre, alors qu’a Orléans, on retrot
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170 airbus A380 par an

+10% pour la Francaise des Jeux, + 8% pour le
PMU. Cest la croissance du chiffre d'affaires
qu'affichent les professionnels du secteur en
2004 par rapport & 2003. L'évolution comparée
du chiffre d'affaires des opérateurs sur une
période de 10 ans (1993-2003) illustre une
ferveur vertigineuse de la population francaise
pour le jeu : +37% pour le PMU, +64 % pour la
Francaise des Jeux, +284 % pour les casinos! Si
I'offre de jeux a certes considérablement évolué
durant cette période, elle répond néanmoins aux
attentes d'une société qui, dans un contexte
social de crise (baisse du pouvoir d'achat, hausse
du chomage...), est fascinée par l'illusion d'une
richesse facile et immédiate. La société est
d‘autre part entrée dans une ére de loisirs et de
temps libre, privilégiant I'émotion et le bien-étre
personnel au détriment d'un accomplissement
social ou professionnel. Emotion et vie
meilleure... on retrouve les deux axes de
communication développés respectivement par
le PMU et la Francaise des Jeux dans leurs
campagnes publicitaires récentes.

Les Francais et les jeux d'argent

La fievre du jeu, antidote a la crise ?

Les Francais grattent, misent, parient... lls dépensent chaque année davantage dans les lotos, les chevaux de course et les casinos.
Plus qu’'un phénomeéne quand on sait qu’en un an, 35 milliards d’euros ont été misés tous jeux de hasard confondus.
Une “fievre” qui inquieterait méme les psychiatres... Eclairages.

On joue via Internet, la
télévision ou par téléphone

Les acteurs s‘appuient par ailleurs sur un réseau
de plus en plus dense et varié: 40 000 points de
vente pour la Francaise des Jeux ou 8 000 pour
le PMU. Par ailleurs, la centralisation des
systemes d’information a permis de multiplier
les possibilités de pari a distance : ainsi le PMU
a-t-il développé a l'instar de la FDJ, la prise de
paris par satellite et par cable mais également
par borne interactive, par téléphone ou via
Internet. Cette sophistication permet en outre,
quelques minutes aprés l'arrivée de chaque
course ou le tirage d’une loterie, un calcul et un
versement des gains immédiat.

Une offre pléthorique

Les jeux de tirage tels que le Loto ou I'Euro
Million (lancé en 2004 avec un succes
commercial immédiat) demeurent les jeux
préférés des Francais car ils sont le symbole fort
d'un réve a portée de main. Toutefois, les jeux
de grattage, qui reposent sur I'instantanéité et
le ludisme, sont désormais Iégion et rencontrent
une croissance étourdissante : Millionnaire, Tac
0 Tac, Solitaire, Saint Valentin, les sagas (Star
Wars, Le Seigneur des Anneaux, XIIl...), autant
de jeux qui favorisent la fréquence du gain,
donc... la fréquence de jeu.

Le PMU, pour sa part, présente aujourd’hui une
gamme de jeux diversifiée, composée de 11 paris
et de l'offre de paris automatiques, Pariez Spot, un
mode de jeu simple et instantané lancé en 2001,

Qui joue?

A la faveur, en particulier, de produits de la
Francaise des Jeux destinés au plus grand
nombre, les caractéristiques de la clientéle
correspondent a quelques nuances pres a celles
de la population francaise. Son profil sociologique
reflete la diversité sociale du pays avec une
légere surreprésentation des ouvriers et une

Au final, 68 % de la population dgée de plus de
18 ans pratiquent les jeux d’argent, ce qui
représente 31 millions de joueurs. Mais derriere
ce marché a l'assiette exceptionnellement large,

proportion de retraités legerement moins . s
élevée. La clientele du PMU compte, elle, ‘ﬁi
davantage de retraités et d’hommes,

[
s

14 000

Evolution comparée du CA des 3 principaux opérateurs de jeux
(1993-1998-2003 / en millions d’euros)
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PMU (+ 37 %)

Francaise des Jeux (+ 64 %)

Casinos (+ 284 %)

mais elle se féminise grace, notamment, a
ses produits destinés aux néophytes. La
‘massification” du jeu tend également a
déplacer le coeur de cible de la classe ouvriére
vers celle des professions intermédiaires.

Si l'offre de jeux a précédemment été décrite
comme “championne d’Europe”, il faut toutefois
préciser que la mise moyenne par habitant et
par an sur les jeux de loterie est de 122€ en
France, contre 149 € par Européen, ce qui place
la France a la 11®™ position sur I'échiquier
continental. Ce contraste souligne la diversité
des motivations de jeu.

L'espoir de gains particuliéerement importants
fait réver les uns mais d’autres, beaucoup plus
nombreux, préferent gagner plus souvent des
sommes moins élevées : c'est possible avec des
jeux peu risqués tels que Pariez Spot (160000
gagnants par semaine), les jeux instantanés de
la Francaise des Jeux et enfin, les machines a
sous des casinos, séduisantes et ludiques, mais
tres gloutonnes pour le porte-monnaie des
ménages.

se profilent les gros joueurs, les joueurs
réquliers, les addicts du grattage ou du pari. Et
ceux-la représentent une population pus “fine”,
d’un peu plus de 19% de la population : ils
jouent au moins une fois par semaine a un jeu
de pari, de grattage ou de loterie. Crise oblige,
c'est dans les régions les plus touchées par le
chémage - le Nord et les DOM TOM - qu'on
retrouve le plus grand nombre de ces parieurs.

Conséquence du développement de ces offres
promettant, en apparence, des gains rapides et
fréquents, les Francais développent un
comportement d'accoutumance. En moyenne, le
client du PMU joue 1,1 fois par semaine, un tiers
des clients Francaise des Jeux jouent au moins
une fois par semaine, un tiers également des
adeptes des machines a sous jouent plusieurs
fois par semaine (et pres de 10%, tous les
jours!), plus des deux tiers d'entre eux
dépensent plus de 15€ a chaque fois qu’ils
entrent dans le casino...

La France championne
d’Europe

Le PMU est la premiere entreprise de paris
hippiques en Europe, il est le numéro trois
mondial derriere les opérateurs de pari mutuel
du Japon et de Hong Kong. La France compte
255 d’hippodromes, soit autant que le reste des
pays européens réunis. La Francaise des Jeux est
également le troisieme acteur mondial de
loteries derriere I'Espagne et le Japon. La France
est par ailleurs le premier casinotier (en nombre
de casinos) d’Europe devant la Grande-
Bretagne, avec 180 casinos.

grace auquel le parieur na plus besoin de
sélectionner les chevaux et fait confiance aux
autres parieurs qui ont déja enregistré leur ticket.
Un mode de pari qui a immédiatement contribué a
la démocratisation du jeu hippique puisqu’en 3 ans,
le PMU a attiré 500000 clients supplémentaires.

Les casinos, quant a eux, nont pas été en reste
puisqu’ils  doivent  principalement leur
phénoménale croissance a l'essor rapide et
continu des machines a sous depuis leur
autorisation, par Charles Pasqua, en 1987. De
1600 en 1988, elles sont a présent au nombre
de 17000 dans les casinos, et contribuent a
90 % au produit brut des jeux de casinos.

LES “DROGUES DU JEU” INQUIETENT

Des chercheurs américains ont mis en évidence des corrélations entre le risque de dépendance
et le développement de l'offre de jeu en général et des machines a sous en particulier, en
raison de leurs caractéristiques: accessibilité, rapidité, illusion d’adresse et de contréle
procurée aux joueurs.

Clest précisément ce que dénoncent les psychiatres francais aujourd’hui, ce renforcement de
I'addiction des joueurs, une dépendance accentuée par ces nouveaux jeux avec de petites
mises d'un ou deux euros et des résultats instantanés qui tiennent en haleine et rendent
accros. Un autre chiffre a flambé I'an dernier, c'est celui du nombre d’appels passés a “S0OS
Joueurs”, service daide aux joueurs pathologiques dépendants: +10 % de consultations par
téléphone pour les drogués du jeu. La clinique Marmottan qui accueille les drogués du jeu,
refuse désormais du monde.

Certains observateurs (psychiatres, sociologues, psychologues, économistes...) ont récemment
alerté les pouvoirs publics sur la nécessité de créer rapidement un Observatoire National des
Pratiques Ludiques, organisme susceptible d'évaluer les effets de ce “consumérisme du
hasard” sur sa clientéle et de jeter les bases d'une Politique des Jeux harmonieuse. Veiller a
une pratique modérée des jeux tout en protégeant une manne financiére, c'est la la difficile
mission d'un Etat croupier...

versé a la Croix Rouge Francaise pour les victimes du tsunami ® OQuest France a également diffusé un numéro spécial de 32 pages tabloid consacré a I'Asie. Vendu 2 euros, le produit de la vente
une collection de 24 films en DVD, disponible avec le journal du samedi au prix de 5,95 euros ¥ Par ailleurs, le groupe va produire 1 minute 30 d’information locale par jour pour le portail UMTS
Sud Ouest diffusent gratuitement un dossier spécial tabloid de 32 pages “Envie de partir” réalisé avec I’Aéroport de Bordeaux. Sud Ouest propose également a ses lecteurs des CD de chansons,
Presse adopte un format demi-berlinois (A4). Midi Libre et I'lndépendant lancent une formule en deux cahiers : régional & national. Midi Libre change également sa maquette, son logo et sa
e ces mémes titres a hauteur de 20 % dans le dossier emmené Urbi TV. Pour mémoire, La Provence a récemment remporté la fréquence de Marseille et le Courrier de I'Ouest celle d’Angers.
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Services
& Etudes
PQR

Mesures d’audience
et média marchés

- “SPQR/EUROPQN” 2004 (Ips0s).
L'audience du PQR 66

« “SPQR-Cumul 3 ans” 2002/2003/
2004. Tous les chiffres d'audience
et les cartographies associées de
52 titres et 24 groupes de PQR

Audience Décideurs
- La France des Cadres Actifs 2004
(Ipsos)
- Les Décideurs de la Grande
Distribution (Ipsos)
- Les Décideurs des Collectivités
Territoriales (Ipsos)

Mesures de l'efficacité
- Suivi Impact 66 : base de
données compilant plus de
250000 interviews et 2500
post-tests d’'impact sur les treize
derniéres années (IFOP). Base
enrichie chaque année d'une
centaine de tests d’'impact
aupres du grand public.
PQR-PRO : post-tests SOFRES sur la
cible des décideurs, via une
méthode novatrice: le CAWI.
Réservé aux annonceurs B2B
(IREP 2004).
PQR-SCAN : post-tests et pré-tests
d'efficacité sur les ventes réalisés
sur les marchés tests d’Angers et
Le Mans - Marketing Scan (GFK).
Réservé aux annonceurs Grande
Conso.
PQR-TRACK : tests dédiés au suivi
des campagnes lourdes et
concentrées en PQR (IFOP).

Etudes Quali
« Proximités: Sociovision. Les
nouveaux vécus de la proximité
(IREP 2001).
- La communication textuelle en
PQR/texte et conviction-SORGEM
(IREP).

WWW.pqQr.org
Toutes les infos sur les Titres, les
études, les standards d’impact, les
tarifs et les contacts commerciaux...
Acces libre.

Contactez directement votre
régie:
- Com>Quotidiens
0155 38 21 00
- Quotidiens Associés
01 56 52 24 44

Pour tout contact avec la
Rédaction d'IMPACT PQR:

01 40 73 85 90
impact@spqr.fr

‘Je m'y suis mise en méme

temps qu’Internet !

Marie-Laure Sauty
de Chalon,

Présidente de Carat France

Curieusement, tous les articles que jai lu sur Ma
PQR a Moi “parlent au passé”. Certains disent c’est le
journal de mes grands parents, c’est le journal de
mon enfance, c’était la télévision de ma famille...
mais pour moi, c’est le contraire!

Ma famille est parisienne et dévoreuse de presse
nationale, je ne connaissais rien a la PQR jusqu’a
récemment... jai dd la découvrir presque en méme
temps que |'Internet!

Jai travaillé 3 fois pour des
quotidiens, Libération, La
Tribune et le Monde. Il m'est
donc impossible de cacher ma passion pour la presse
dactualité : j'aime le papier journal, pas seulement
pour son contenu mais aussi pour sa forme et toute
la gestuelle qui I'entoure: aller au kiosque l'acheter
tous les jours, tenir le journal en mains, le lacher puis
le reprendre, lever la téte pour lire tout haut une
information et le laisser en place pour que les
enfants s’y intéressent.

Je devais donc étre bien conditionnée pour la PQR, il
ne manquait plus que l'attache régionale!

Cette presse provoque vite
de l'addiction!

Ma mere est devenue maire de notre village en
Normandie et c'est & partir de ce moment que jai
commencé a lire Ouest France et I'hebdo Le Pays
d'Auge. ('était une découverte tant cet univers
accroche vite ses lecteurs.

Cette presse qui m‘apparaissait agée, sans informa-
tions autres que des histoires de clocher provoque
vite de l'addiction : il existe une relation intime entre
la PQR et ses lecteurs. Quest France crée la conni-
vence, et joue parfaitement la complémentarité
entre I'info nationale, régionale et locale.

La capacité de la PQR a vous faire croire que vous
étes le seul lecteur qui va recevoir I'information
locale au coin de chez vous
est phénoménale. Et un jour
on s‘apercoit, quand on
devient expert des medias,
que c’est aussi le premier quotidien francais avec une
diffusion de 780000 exemplaires !

Nous avons crée |'Observatoire des Régions car on
consomme les medias tres différemment selon qu’on
habite au Nord ou au Sud de la France. Nous recom-
mandons la PQR a nos clients car nous sommes
convaincus qu’il s'est tissé un lien trés profond entre
la PQR et ses lecteurs. En toute hypothese, Ia PQR est
bien présente au cceur des foyers. Et l'attachement
local montre que le media a de l'avenir !

STABILODATES

Evénements
régionaux et

plus si affinité

de marque

Et s’il y avait d’'intelligentes
occasions de communiquer ?
Quelques rendez-vous...

Avril

Du 7 au 10 avril 2005
O 23¢m édition du Festival du
Film Policier 3 Cognac.

Dimanche 10 avril 2005
O 103%™ édition de
“Paris- Roubaix” (cyclisme).

Du 19 au 24 avril 2005

0 5t édition du Festival de
musiques actuelles du
“Printemps de Bourges”.

Du 21 au 24 avril 2005
0 Exposition Internationale de
la Fleur a Cagnes sur Mer.

Mai

Du 11 au 22 mai 2005
O 58t Festival International
du Film a Cannes.

Du 19 au 22 mai 2005
O 63 Grand Prix de Monaco
(formule 1).

Du 24 au 25 mai 2005

0O Le Grand Pélerinage des
Gitans aux Saintes Maries de la
Mer.

Les 13, 14 et 15 mai 2005
00 Nuits du Blues a I'Hotel de
Ville de Sarrequemines.

Du jeudi 12 au lundi 16 mai
O Féria de la Pentecote
a Nimes.

Juin

Les 11 et 12 juin 2005
00 Fétes Johanniques de Reims.

Du 5 au 12 juin 2005
0 57°m Critérium du Dauphiné
Libéré (cyclisme).

Du 14 juin au 9 juillet 2005
00 56°™ Festival d’Anjou.

Les 18 et 19 juin 2005
O 73t édition des
“24 heures du Mans”
(automobile).
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