Dossier: Les Francais vont s‘attabler pour Noél

Le saviez-vous, les fétes de fin d'année approchent. Pour comprendre cette parenthese
du calendrier caractérisée par une relation étonnamment complice entre les marques
et le consommateur, In Situ a resserré la focale sur les seuls produits alimentaires de
cette “exception festive”. A eux seuls, ils nous éclairent sur les différents ressorts qui
font que la fin d'année n’aurait pas de sens sans la féte...
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Francois Blachére
parle avec l'accent
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Un score exceptionnel
pour un nouvel
annonceur en PQR 66
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Annonceur :
Kraftfoods (marque Jacques
Vabre)

Dispositif PQR 66 :
4 x 1 page quadri en Access
Grande Conso

Période : juin/juillet 2007

Responsable Annonceur :
Dominique Kirmann-Varin,
Coordinatrice Media

Agence Conseil :
BETC Euro RSCG

Responsable agence
conseil :

Anne Isabelle Cerles,
Directrice Associée

Agence média :
Mindshare

Responsable agence média :

Véronique Imbert,
Directrice Commerciale

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

Définition du score d’impact :
Score Vu ou Lu

STRATEGIES & PQR

Toyota,
un bleu dans lIa mélée !

Dans les rues, ils sont habillés de bleu, de blanc, de rouge, de vert, de jaune, d'orange et méme de... noir.
Quand certaines marques encouragent cette compétition dans son ensemble, d'autres choisissent la qualité

de supporter. Cest le cas de Toyota, qui a choisi de se débrider en enfilant délibérément le maillot bleu !

Entre les poteaux avec Gilles Quétel, grand ordonnateur d'une France qui pousse dans le bon sens. En bleu.

. Gilles Quétel

. Directeur de la publicité et

. des événements.

. Premier groupe

- automobile mondial,

- on aurait plutét imaginé
- Toyota sous l'angle

- mondial, a savoir en
tant que partenaire de

- la Coupe du Monde.

. Pourquoi cette position

. partisane de Partenaire
- de I'Equipe de France ?

. Gilles Quétel:
. partenaire de la Coupe du Monde dans
¢ son ensemble renverrait pour nous a une
¢ position sportivement cecuménique: il
. shgirait de revendiquer une position
. globale, une dimension mondiale.
i Notre objectif stratégique est inverse :
¢ la question nest pas de réaffirmer

. cette puissance mondiale - elle est
i acquise et percue du public - mais au

S’inscrire comme

contraire de créer un lien de proximité
prouvé avec les Francais, en balayant
ainsi toute idée d'une marque
“lointaine”, culturellement déconnectée.

“Qu’est-ce qu’ily a
de plus francais que
les Bleus ?”

Notre positionnement de marque
supporter tend a nous faire toujours
plus aimer des Francais, en donnant
une place a Toyota dans le sentiment
d'appartenance national... mais sans
pour autant aller jusqu’a dire que
Toyota est une marque francaise ! Faire
en sorte que la marque soit “admise”
et percue comme sincere lorsquelle
“pousse” et encourage a “pousser”
pour la France du Coq. Or, quoi de plus
opportun stratégiquement qu’une telle
compétition mondiale ? Les Francais -
peuple particulier s'il en est ! - ne sont
jamais aussi solidaires que derriere
leur équipe nationale !

Le propre d’une
compétition mondiale
consiste précisément a
célébrer la couleur de
son propre drapeau
d’origine.

Clairement identifiée
comme marque
asiatique, la question
de la légitimité ne se
pose-t-elle pas alors
pour Toyota ?

G. Q.: Le pays d'origine d'une marque
commerciale est une chose qui
n‘empéche pas une autre réalité: la
conscience et I'appropriation des
différentes appartenances culturelles,
le respect voire la défense des valeurs
propres a chaque pays d'implantation
économique.

La légitimité de Toyota a enfiler le
maillot bleu existe bien: notre

enracinement a la France est effectif
sur le plan économique et social, avec
I'implantation de notre usine de
Valenciennes (4 000 personnes), notre
Centre de Design Européen a Sofia
Antipolis (les deux autres sont au
Japon et a Los Angeles), ou encore
notre centre de piéces détachées au
Pouzin dans I'Ardéche, sans oublier
notre show room “le RDV Toyota”... sur
la plus belle avenue du Monde !

Si l'on rajoute a cela notre réseau
commercial des 230 concessions sur
I'ensemble du territoire, on peut
revendiquer notre poids dans la mélée
bleue !

M suite en page 2...

Gilles Quétel
dans la mélée...

Access Sport : touchez 15 millions d’hommes sur 3 lundis dans toute la PQR.




»...suite de la page 1

VERBATIM

Sylvie Ramette
Zénith Optimédia.
Directrice de Marques.

Sponsors  ou
non, on ne compte
plus les annon-
ceurs qui se sont
créativement
raccrochés 3
["événement
Coupe du Monde
pour en récupérer
valeurs et effet
d’audience... Avec son statut de
partenaire officiel du XV francais, il était
donc impératif que le discours Toyota
émerge et se démarque bien de cette
mélée des annonceurs.

Nous avons mis en place un
dispositif média-hors média 360°. Pour
chaque média, nous avons veillé 3
apporter un traitement différenciant par
un caractere événementiel: habillage
d’écran novateur pour les spots TV
davant match; grandes baches
d'affichage dans les aéroports des villes
d’accueil des matchs, les métros, les
gares... buzz important annoncant le
site www.tousderrierelesbleus.com;
partenariat et jeu concours avec RMC
faisant de lauditeur un commen-
tateur...

Vous me donnez l'opportunité de
remercier toute la famille PQR, car ils
ont tous poussé eux aussi ! Le teasing
en bandeau est techniquement difficile
car il exige une alchimie complexe de
différents formats. Cela a donc été un
travail de longue haleine pour
Quotidiens  Associés, puis Com
Quotidiens, pour rendre possible, avec
I'ensemble des services techniques des
titres, cette surprenante poussée au
cceur des éditoriaux. J7ai travaillé en
toute confiance en les laissant maitres
d’ceuvre de cette action. Un bel
exemple de collaboration Saatchi -
1énith - PQR 66.

Quand ¢a bouge...

Au Printemps, le Télégramme a
lancé sur son site internet un
mini journal vidéo d’informations
locales et régionales. Edouard
Coudurier, Président Directeur
Général du Télégramme, revient
sur cette initiative.

Quelques mots sur cette
premiere en PQR?

== Nous cherchions un moyen
_ danimer notre site web, en
prolongeant et en
-~ complétant le journal, et un
a levier pour donner envie a la
rédaction de s'engager dans une approche
multimédia de l'actualité. L'explosion de la
vidéo sur internet nous a convaincus de
lancer un rendez-vous audiovisuel
quotidien. Ainsi est né le JTWeb. Une
équipe de quatre journalistes volontaires
collecte I'info aupres de nos agences
locales, rédige, présente et monte le
journal en y intégrant le reportage
juotidien réalisé par un journaliste reporter
‘images. Le studio d'enregistrement
aménagé au milieu du plateau
rédactionnel, facilite I'intégration de ce
nouveau canal par la rédaction. Et la greffe
a pris : de nomBreux journalistes “papier”
font des chroniques sur des faits d'actualité,
des propositions de reportages remontent
du terrain; en un mot : c'est parti !

Qu'en est-il aujourd’hui apres ces quelques
mois de lancement (orientations /
programmations nouvelles) ?

Le bilan est plus que positif. L'audience du
site connait une forte croissance. A la faveur
des festivals de |'été, le JTWeb s'est souvent
décentralisé et I'équipe y a pris le godt du
terrain et des conditions du direct. Notre but
n'est pas de faire une “sous télé” régionale
mais de trouver un “style Télégramme”,
cohérent avec I'image du journal et libéré
des contraintes du papier. Nous allons
continuer a améliorer ce produit, développer
I'interactivité avec le journal et I'enrichir de

La légitimité de
Toyota a enfiler -
le maillot bleu
existe bien

Sans tomber dans une interprétation
grossiere, je trouve qu’une telle coupe
du monde de rugby constitue une clé
de lecture pertinente de ce que peut
représenter pour chacun, positivement
et pour tous les pays, la “mondialisation”.

En quoi le rugby vous
a-t-il semblé un support
d’expression
stratégiquement
opportun pour Toyota?

G. Q. : Rappelons que la marque Toyota

comme partenaire de |'équipe de France, ce n'est pas une
opportunité du moment.... Sous l'impulsion de notre
(sportif ') Président Michel Gardel, nos relations de
partenariat avec les Fédérations nationales datent de 5 ans
pour I'équipe de football, et de 3 ans pour le XV de France.
Notre expérience de supporter de I'équipe de football nous
a encouragé a prolonger l'aventure avec nos rugbymen...
Quant aux valeurs de ce sport, comment ne pas adhérer ?

Partenaire des bleus, comment ca
marche ? Comment avez-vous
construit et orchestré votre
émergence dans cette folie ovale ?

G. Q. : Nous intervenons dans le cadre d’'un contrat qui nous
lie a la FFB, et qui fixe le cadre du possible en communication.
Par exemple, nous n‘avons pas acces au stade lui méme, ce
qui est I'exclusivité des partenaires de la compétition, comme
la SNCF ou la Société Générale pour ne citer qu'eux.

Quant a nos investissements (entierement pris en charge par
Toyota France au niveau national), nous navons pas lésiné,
partant du principe qu'un vrai fédérateur de supporters se
doit de “tout donner”, surtout sagissant de rugby ! Une
campagne totale, pour une compétition totale: investisse-

L'armada média - hors média pour
la “plus grande mélée du monde”

Média : mix TV- PQR 66 - Affichage 4x3 - Radio, avec
un partenariat RMC. (Saatchi & Saatchi).

Internet : l'adresse www.tousderrierelesbleus.com
s'est incontestablement imposée comme site dédié
aux supporters. L'internaute y va notamment de son
effort physique virtuel, en apportant sa masse de
passion pour participer a la plus grande des mélées !
(Saatchi Interactive).

Evénementiel hors média :
les “QG des supporters”,
partenariats avec des
bars branchés sur

sites; kit du

supporter et
communication par

la signalétique et
l'objet; actions de

RP VIP
concessionnaires...

(Le Public Systeme).

Un kit du supporter, il fallait y penser!

o Sérle Spiciale Les Bleus
By~

e acpe Lot

ments et partenariats médias et hors médias, on et off line,
grand public et ciblé, sur “zones de chalandise” que
constituent les villes accueillant les matchs, et en interne bien
sOr, sur nos concessions, avec une actualité commerciale
dédiée : les séries spéciales “Les Bleus”, pour la Yaris et la

Ayqo.

“La mélée, symbole de
I'engagement collectif et
véhicule de l'esprit de la gagne”

Le volet média, tout d'abord, avec un film (55, 45 et 30”)
qui donne le “Ia” de la poussée en mélée, la voiture
symbolisant l'objet des convoitises pour quelle aille de
I'avant ; cette campagne PQR 66 bien sar, incontournable
symbole et traducteur de la belle mélée des cultures
régionales; l'affichage, avec une campagne puissante et
des baches; la radio avec un partenariat RMC pour pousser
de la voix...

Mais le supporter est aussi un
homme de terrain, bien
présent dans la ville:
nous avons aussi fait
un gros travail en
événementiel hors
média (volet confié a
© Le Public Systeme)
. avec des actions sur
¥ les sites de match
7 dignes d’un grand club
Ve it de supporters, créatif de
e surcroit. Pour fédérer toutes
. ces actions sans s’éparpiller,
nous avions besoin d’un concept aussi fort que simple,
rassembleur et indiscutablement connoté des valeurs du
rugby. La mélée s'est imposée, parce qu'elle cristallise a
elle seule les valeurs d'engagement collectif tout autant
que l'esprit de la gagne. Valeurs rugby qui font qu'un
supporter est un supporter !

Et le PQR 66 dans cette armada
média : quel role spécifique ?

G. Q. : Quand on aime le rugby, on respecte avant tout les
fondamentaux !

Que l'on raisonne en puissance de feu comme en puissance
passionnelle et dappropriation, la PQR était essentielle dans
le dispositif. Le rugby est un sport de village, et les valeurs
qu’il porte se décryptent naturellement sous le double
prisme sportif et humain : convivialité, sens du collectif,
abnégation dans l'effort, respect...

L'absence de la campagne en PQR aurait relevé de la grave
faute de goat !

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

VERBATEAM

Emmanuel Collin

Directeur Genéral Adjoint
de Saatchi

...travailler avec Toyota est
agréable: ils ont un grand respect
du travail de I'agence et de solides
ambitions. Et puis travailler sur un
tel marché...

Nous sortions de |Ia
campagne football de la Coupe
du Monde 2006 (l'auto stop Allez
les Bleus!), qui avait été un trés
gros succes. La barre était tres
haute et il fallait nous libérer de
la pression, le pire étant de partir
sur une copie... On se devait de
faire aussi bien, mais sur un autre
registre de valeurs, propre au
rugby.

Le principe a consisté a fuir la
posture institutionnelle du “moi
je suis partenaire”, pour endosser
le maillot et se placer dans le
regard du supporter. On a fait un
gros travail analytique sur cette
base, sachant que, ne I'oublions
pas, nous avions bien deux
objectifs: le soutien de I'équipe
de France mais sans rater le coche
de notre objet économique, avec
la réussite commerciale de la
série limitée “Les Bleus” dans le
réseau.

En PQR, on est “au plus
prés”; quand on y travaille, on
visualise le lecteur, c'est presque
du one to one! La PQR est tout
sauf un média banal.

Avec ce concept “Tous
derriére les Bleus”, on se place
dans l'action collective. On chante
avant, on pousse, on mouille le
maillot. Toyota féte et célébre
une attitude, celle du soutien
pour et avec la grande famille des
supporters. Comme tout supporter,
en acteur volontaire et sans étre
tributaire d'un résultat.

Une telle histoire entre un
pays et une équipe n'est pas
affaire de ciblage; c'est par
excellence une campagne grand
public. Se priver de la PQR aurait
donc été une énorme faute
tactique, d’autant que I'idée
d'ancrage régional est un attribut
historique et culturel du rugby en
France.

Mélée virtuelle, création des
avatars... notre facon de travailler
étroitement avec Saatchi Interactive
nous a aidé en ce sens parce que
I‘on a tout de suite raisonné
“appel a contribution” de la part
du public, ce qui est le nerf de
I'ensemble de la création.

Nous retiendrons aussi cette
anecdote de campagne. Le
réalisateur du film était anglais...
Lors de la réunion de pré proil a
d’emblée sorti son joker tout
britanique: “soyons bien clairs,
les anglais sont meilleurs, cette
mélée francaise gagnante est
une situation fictive !...

ca bouge.. ca bouge.. ca bouge.. ¢ca bouge.. ca bouge.. ¢ca bouge.. ¢ca bouge.. ca
“Grand Centre” qui aura pour tache de porter des projets industriels ou éditoriaux communs en dégageant des synergies entre les trois groupes I Le site ¢

: . . ont créé un GIE Media Sud Europe pour étudier les synergies et développements communs, notamment I'acquisition du groupe Midi Libre ! Sud Ouest éd
agJOig{d'czlt't'eugxcoéngLéc?er]%tufsamg;tt'rqeueuzu site thématique consacré a la Coupe du Monde de Rugby 2007 sur leparisien.fr. Par ailleurs, le titre a inauguré en septembre une plate-forme de saisie d
E’egt s |’affai$e oo o e & eﬂe i destination du public britannique le magazine Charente Libre in English Bl Ouest-France.fr propose des vidéos “teaser” des journaux du soir des trois télév
ouvre de nouvelles perspectives. Libéré relance son supplément week end axé encore davantage sur la proximité I Le SPQR annonce le lancement de la deuxieme version de Francemai
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nouveaux contenus. Nous souhaitons créer
bientot les conditions pour faire remonter
des contenus locaux. La vidéo apporte



I S MARKETNG

Les Francais a Noél : vent de folie
sur tables en féte

Fétes cultes de la tradition gourmande, Noél et le Jour de I’An sont a nos habitudes alimentaires ce qu’Attila serait a notre frigo.
Une transgression hivernale bien orchestrée, devant laquelle tous les tabous s'envolent au profit de I'exception de la féte,
sujet de connivence exceptionnel entre produits et consommateurs d’exception. Regard gourmand sur cette parenthese permissive

Comme la tondeuse a gazon pour le printemps, le
cartable pour septembre, les huitres, le foie gras, le
saumon d’Ecosse, la dinde, la bidche et ses
escargots, le gibier, le chapon et le civet de biche,
les coquilles St Jacques font partie de ces produits
qui attendent leur heure pour étre consommeés a
profusion, et en se combinant sur la méme table.
Pour tous ces produits, il s'agit donc de prendre leur
meilleure place dans ces moments d’exception que
leur réserve “le calendrier de la vie”, qui dicte les
rythmes de la “consommation d'exception”.

Que sont promesses de ligne
et de minceur devenues ?

Alors que le soleil se couche t6t (on a besoin de
lumiere), qu’il fait froid (besoin d'intériorité, avec
un corps qui appelle a étre nourri), et que le 13¢™
mois est a l'encaissement (méme les chefs
dentreprise sont complices !), les fétes de fin
d'année sont comme suspendues au temps, entre
la période du bilan de I'année qui se termine et
les résolutions de celle a venir. Tous les
ingrédients psychologiques sont la pour justifier
les écarts a la monotonie et cristalliser ainsi le
patrimoine gastronomique francais, exces
organisés a l'appui !

Dans un contexte tres marqué par le “bien penser
alimentaire”, le “0% de matiéres grasses”, le
contréle de son poids par la diététique, la maitrise
alimentaire et autre “sans sucre”, les “fétes de fin
dannée” s‘apparentent clairement, dans les
comportements alimentaires, a une transgression
collectivement assumée. Comment expliquer
autrement le fait que le foie gras, par exemple, se
porte comme un charme, malgré les réticences
éthiques que nourrit son mode de production et
ses généreuses limites diététiques: +7 % en
volume et +9% en valeur pour la saison 2005.
Place est redonnée a des mots simples et
ancestraux que notre désormais sacro-sainte dié-

Les huitres, pour Noél,
elles sont incontournables.

tétique n'emportera pas au paradis : le culte du
boire et manger gourmand, le plaisir toujours
actuel de la table. C'est Noél, I'heure est a
I'exception, c’est le prix a payer pour la régle...

L’éthique a Noél,

c’est l'esprit chagrin !

Pour se faufiler dans votre frigo, les produits et
marques concernés sont innombrables a vouloir
profiter de cette parenthése comportementale
en endossant la tenue de féte. Les fétes de fin
d'année constituent souvent un fondamental
des enjeux de l'année marketing - commu-
nication. Clest particulierement le cas de
I'huitre, dont plus de 500% des ventes sont
assurés en décembre, et mieux encore le foie
gras (73 % en fin d’année) : il faut absolument
que tous les amateurs soient au rendez-vous sur
cette période clé du commerce de
“I'exceptionnel festif”. Selon Denis Colcombet,
conseil de la Collective des Huitres pour I'agence
Venise, “le reste, c'est du bonus”, qui repose
encore sur les rites du calendrier de la vie... Le
but est alors d’'imposer la place des produits ou
des marques pour des fétes périphériques
comme la St Valentin ou Paques
(historiquement le territoire de l'agneau bien
s(r), ou encore la Féte des Méres...

Noél en chiffres

538 euros : dépense moyenne des Francais

a Noél.

11,3 : nombre moyen de cadeaux qu‘achetent
les Francais a Noél.

5,8 millions : nombre de sapins vendus a Noél.

40 000 tonnes : chocolat consommé en France
pendant les fétes de fin d’année.

1,26 million : lettres écrites au Pére Noél,
auxquelles sajoutent 170 000 courriers
électroniques!

25 % : enfants de moins de 12 ans qui veulent
une console de jeux pour Noél.

50 % : adultes qui recevront un (D ou un DVD
a Noél, 48 % recevront au moins un livre...

Pour ces fétes d'origines tant paiennes que
religieuses, c’est le méme ressort sociologique
qui se met en place : la parenthése de
permissivité que l'on soffre au prétexte de la
féte; le “raisonnable” que l'on a le “droit” de
mettre de coté ; 'autorisation bienvenue a sortir
de la contrainte et de la culpabilisation.

Les sociologues ont donc du pain (brioché) sur la
planche pour analyser cette curieuse évidence, pour
laquelle notre culture judéo-chrétienne est bien a
I'ceuvre, entre la culpabilité et I'imaginaire collectif
qui veulent qu'un moine soit gros, bon vivant et
indiscutablement adepte de la bonne chair !

du calendrier qui catalyse tant de passion, des deux c6tés du caddie...

libératrice de transgressivité... autorisée,
culturellement encouragée et dopée au coulis
de framboise markété !

C'est discutable pour certains (Noél est aussi et
avant tout I'heure de la générosité et de la
gratuité du don, il ne faudrait pas l'oublier),
mais c’est ainsi pour tout le monde et la logique
est la méme qu'il s'agisse de marrons glacés
comme de cadeaux de Noél.

Quels que soient ses moyens et son apparte-

nance sociale, on tend tous a sur-gater nos
enfants au pied du sapin, en toute conscience et
en dehors de toute logique rationnelle. L'esprit
de la féte emporte tous les freins sur son
passage : mettez de |'éthique a Noél, et vous
serez vite taxé d'esprit chagrin.

Alors a vos marques, la parenthése permissive
commence bientdt !

Contact, chiffres : jpraffoux@spaqr.fr

Regard d’expert sur les huitres

L’il de Denis Colcombet, Directeur des stratégies et du développement de I'agence Venise, en charge
de la Collective des huitres (CNC), du Pineau des Charentes et de la communication commerciale

d’Auchan.

I"huitre ?

A5

Dans le combat de la table de fin d’année, quelles sont les armes de

D.C. : Si I'huitre est un exemple type de produit segmentant, cela n'est pas
étranger a son succés dans la mesure oU son ADN pourrait se résumer 3 sa
singularité. Elle a ses réfractaires (vous ne ferez pas goGter une huitre a 20 %
de la population), comme ses aficionados (10 % sont des amateurs réguliers
“toutes saisons”) qui aiment et connaissent I'huitre au point d’en reconnaitre sa
provenance au godt, a I'instar d'un grand vin.

“Tu veux ou tu veux pas ?”

Pour certains, comment aimer ce mollusque peu appétissant, que l'on gobe vivant aprés un inélégant bruit
de succion? Pour les autres, a l'inverse, comment passer a coté de ce petit miracle de la nature et de
['ostréiculture, en se délectant du godt d’un produit unique directement consommé de la mer a I'estomac?
Mais que l'on aime ou non les huitres autour de la table, I'heure des huitres, c’est I'heure de I'exception et
de la féte, car ce sont des moments qui lui ressemblent. Quoi de plus exceptionnel en effet qu'une huitre ?

Des fondamentaux marketing pour contrer la concurrence saisonniére ?

D.C.: L'huitre n'est pas une marque mais un produit. Si vous trouvez 1000 variantes cuisinées ou non de
foie gras, I'huitre, elle, reste elle méme d’un repas a l'autre et d'une année sur |'autre. De |a mer a la table,
I'huitre est un produit vierge, nature, sans conditionnement particulier, non transformé. C'est en cela
qu'elle peut souffrir de sa premiére qualité quest sa constance. En I'absence de marketing pur, si ce
caractere irremplacable de I'huitre est acquis (“rien ne remplace les huitres !”), il faut donc préserver et
choyer son territoire de singularité, dou I'importance de “sanctuariser” sa place a part, ce qui n'est ni
difficile ni artificiel ! D'aucuns la prétendent méme aphrodisiaque, c'est vous dire...

Sa préparation comme sa mise en place sur la table reléevent du rite, de la théatralisation. Il faut ouvrir les
huitres (a plusieurs avec un verre de blanc, c’est déja la féte ), bien enlever l'eau pour quelle se
reconstitue, ne pas se couper, prendre son temps... La disposition sur la table ensuite : un lit de glace, un
plat surélevé accessible a tous, le pain de seigle, le vinaigre a I'échalote pour les uns et I'incontournable
citron pour les autres... consommer des huitres, c'est bien plus que les manger, c'est accueillir la mer a sa
table, adopter collectivement une attitude festive !

Une transgression rituelle et

nécessaire

Au final, marques et consommateurs se
retrouvent a endosser ensemble cette forme

Conseil national de la Conchyliculture - Agence Venise

bouge... M Rapprochement entre les trois groupes de presse indépendants Centre France, la République du Centre et la Nouvelle République du Centre-Ouest via une structure commune
I'information ladepeche.com devient un portail régional multiservices et multimédia avec un city-quide des sorties et activités culturelles de Toulouse I Les groupes Sud Ouest et Dépéche du Midi
ite un album présentant les 100 plus belles “Une” de I'histoire du journal depuis 60 ans. Par ailleurs, le groupe inaugure la version numérique du journal sur sudouest.com [ Le Parisien a lancé un
Sportée des annonces pour les particuliers. Enfin, le Parisien travaille a la création d'un magazine de fin de semaine qui pourrait voir le jour au premier semestre 2008 M La Charente Libre édite a
isions locales du groupe implantées a Nantes, Rennes et Angers. Par ailleurs, le quotidien édite un hors série sur les Années 70 vendu avec un CD compilation d'une douzaine de titres I Le Dauphiné
‘chés.com, son site de publication des annonces de Marchés Publics % Apreés les villes des Alpes Maritimes, voici “maville.com” accessible a Fréjus et Saint Raphaél, toujours lancés par Nice Matin.
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En direct
sur

WWW.PQr.org

PQR, Distribution et Grande Conso.
Vade Mecum en ligne.

Mesures d’audience
et média marchés

« EPIQ 2006/2007. Audience du PQR
66, mais aussi de la PQN, de la PQG
et de la PHR en ligne sur le site.

*EPIQ 2006. Tous les chiffres
daudience et les cartographies
associées de 36 titres et 16 groupes
de PQR.

Mesures d’audience sur
cibles Décideurs

- La France des Cadres Actifs 2007
(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
dernieres années (IFOP). Base
enrichie chaque année d'une
centaine de tests d'impact (IREP
2003: la Persistance Mémorielle).

* PQR-PRO : post-tests SOFRES sur
la cible des décideurs, via la
méthode du CAWI. Plus de 40
tests réalisés depuis 2003.
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.

Autres infos sur www.pqr.org

Les Unes du jour chaque matin,
tout sur les Titres, les études, les
standards d'impact, les tarifs, les
diffusions, les événements, les
contacts  commerciaux, les
créations... Acces libre et acces
réservés aux médiaplanners.

Contactez directement votre
régie :
- Com>Quotidiens
0155 38 21 00

« Quotidiens Associés
01 41 34 97 26

Pour tout contact avec la
Rédaction d’'IMPACT PQR:

0140 73 85 90
impact@spqr.fr

Chez Mimi

Francois Blachere
Président de BDDP & Fils

@ Votre PQR a vous, c'est ou ?

Le Lavandou, cette belle commune voisine de Bormes
les Mimosas. Cest la bas que jai fabriqué mes racines, il
y a 20 ans. Cest le plus beau lieu

au “monde worldwide” que je

connaisse pour rassembler

ma famille. Une vraie assu-

rance pour que mes

enfants viennent des qu'ils

le peuvent! lIls auraient

tort : en face du Levant, de

Port-Cros... Il y a pire comme

lieu pour lire Var Matin.

@ La derniere fois, ¢’était quand, comment ?

Il y a quelques jours... et de nouveau dans quelques
jours : il me faut ma dose réguliére, une fois par mois
environ. Mon grand plaisir (trés) matinal, c'est d’aller
chercher mes journaux, seul : un journal de presse
nationale; mon quotidien de sport (malgré mon métier,
je crois que je n‘ai pas le droit ici d’en faire la publicité),
et puis bien sGr mon Var Matin, édition Hyéres.
Ensuite, pour les lire, j'ai deux options, selon que l'on
soit en hiver ou en été : chez Mimi ou au Calypso, mais
les journaux, eux, sont toujours les mémes !

A Paris, jai un ersatz de ce plaisir rituel, sauf que Le
Parisien remplace Var Matin.

@ Avez-vous un souvenir d'une émotion
particuliére, d'une anecdote avec cette presse
régionale?

Sans tomber dans la nostalgie, je me souviens avec
tendresse de mon grand pere qui se faisait toujours
suivre son abonnement a Midi Libre quand il montait
a Paris! ('était une question de survie pour lui et je
trouve que cette anecdote parle d’elle méme de la
force des attaches régionales sur quelqu'un...

® Informations locales, régionales, nationales...
vous lisez tout avec le méme appétit ?
Je commence toujours par le
Lavandou pour enchainer
ensuite directement sur
les pages nationales et
internationales. C'est
comme Google earth :
je fais varier la
focale de mon
chez moi...

Je suis tres intéressé
d'apprendre le mariage
de ma boulangere
et le projet de carrefour, méme si dans
le méme temps je m’inquiete pour
Ilran! Ces infos ont pour point commun
de toucher la méme réalité des gens,
ce qui raméne parfois |'information et
I'idée méme d’informer a leur juste valeur.

A ce titre, j'apprécie le traité qui est fait dans
Var Matin de ce que jappellerais les
informations “globales” (traduire
internationales et nationales) : c’'est une
synthese en relief, avec tres souvent un
commentaire neuf.

“... C'est bien la preuve que cela
répond a un besoin de masse...”

Si les journaux TV de 13 heures comme certaines radios
cherchent ce positionnement éditorial, c’est bien la
preuve que cela répond a un besoin de masse...

@ Vous avez une explication a cela?

L'original est toujours plus “vrai” et savoureux que la
copie. Et puis il y a Francoise, que I'on finit toujours
par croiser dans la journée !

Francoise, c’est “notre” correspondante de Var Matin.

MA PQR A MOI

Elle est un bulletin munici-

pal a elle toute seule ; elle

a sa ville dans la peau... je
suis convaincu qu'elle se
bagarre chaque jour pour
défendre sa place dans I'édito !

@ Si vous vous adressiez a un Président
de quotidien régional, quelle réflexion
lui apporteriez vous ?

Je lui dirais : “sans tomber dans le clientélisme ou la com-
plaisance, restez vous mémes dans la sensibilité locale, et
n‘essayez surtout pas de ressembler aux autres !” S'il y
avait un risque, ce serait celui-la : que tout se mette a se
ressembler, que le traitement de I'info se banalise.

Tant que l'on pourra s'agacer ici ou la d’'une prise de
position éditoriale, c'est que la PQR sera ce qu'elle est.

Restons dans l'exces a Marseille, et “taiseux” aux pays
des Volcans !

® Une anecdote avant de finir ?

)/ étais récemment en
Bretagne pour le week end.
Je demande au buraliste s'il
recevait Le Journal du
Dimanche... “Bien sar!”
me répond-t-il.

Et voila comment jai décou-
vert Ouest France Dimanche!

@ Un petit slogan pour finir ?

Allez, juste un, pour Var Matin...
“Souriez, vous étes dans le Var, et c’est le matin !”
Je l'ai réfléchi devant le Levant, bien s(r.

Propos recueillis par Verbahuit. Emmanuel de Chevigny.
edechevigny@free.fr

© Marc Chaumeil

STABILODATES

Avec sa nouvelle
offre ACCESS
EVENEMENT, PQR 66
propose a tous les
annonceurs un tarif
exceptionnel de
198 K€ net, s’ils
communiquent en
pleine page quadri
sur une des dates
ci-dessous.

Choisissez la votre!

=> Semaine Européenne de la
sécurité et de la santé au travail
Du 23 au 27 octobre 2007

=> Heure d'Hiver
28 octobre 2007

=> Saint Narcisse
29 octobre 2007

=> Halloween
31 octobre 2007

=> Toussaint
1¢ novembre 2007

=> Saint Hubert
3 novembre 2007

=> Remise du Prix Goncourt
5 novembre 2007

=> Remise du Prix Renaudot
5 novembre 2007

=> Remise du Prix Interallié
5 novembre 2007

=> Semaine de la Solidarité
Internationale
Du 11 au 19 novembre 2007

=> Armistice 1918
11 novembre 2007

=> Remise du Prix Fémina
12 novembre 2007

Remise du Prix Médicis
12 novembre 2007

v

=> Beaujolais Nouveau
15 novembre 2007

=> Journée Internationale
des droits de I'enfant
20 novembre 2007

=> Journée Mondiale
de la Télévision
21 novembre 2007

Salon de I'Education
22 novembre 2007

v

=> Téléthon
7 et 8 décembre 2007

=> Journée Mondiale de la lutte
contre le SIDA
1¢ décembre 2007

= Salon nautique de Paris
Du 2 au 11 décembre 2007

= Journée Internationale des
personnes handicapées
3 décembre 2007

=> Journée Mondiale des droits de
I'Homme
10 décembre 2007

=> Hiver
22 décembre 2007

=> Noél
25 décembre 2007

=> Jour de I'An
1¢ janvier 2008

=> Interdiction de fumer dans tous
les lieux publics
1% janvier 2008 o/

(GV et calendrier annuel complet
sont disponibles sur demande
aupres des régies du PQR 66 (voir
rubrique Services & Etudes PQR pour
les contacts).

NDC Editing en collaboration avec VERBAHUIT, crédit photos : Inspoon.fr.



