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La genese du projet : 2 etudes menees aupres de 2 cibles

2 études ont été menées par QualiQuanti auprés de grands comptes et de TPE/PME pour
connaitre leurs attentes en matiére de contenus éditoriaux :

ETUDE AUPRES DE GRANDS
COMPTES

Quali online et quanti aupres des
directeurs marketing de grands
comptes.

Etude réalisée en 2010

ETUDE AUPRES DE TPE/PME

Groupes sur les attentes
éditoriales des TPE/PME

Etude réalisée en 2011




1¢r constat : Les PME/TPE attendent d’étre stimulés dans

I'innovation

* Les PME attendent une plateforme d’idées qui leur permette de mettre en ceuvre de maniere
rapide et opérationnelle des stratégies locales. Cette plateforme doit s’appuyer sur deux insights

forts :
— Le chef d’entreprise est tourné vers la création avec un besoin perpétuel de créer des choses
nouvelles a sa maniére en restant ouvert sur I'extérieur (benchmark, best pratices)
— Les TPE/PME ont un besoin vital d’anticipation et de compréhension de I'évolution : impact du
digital, nouvelles formes de concurrence, nouveaux outils de communication
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Opportunité : il n'existe aucun site de veille spécifiguement adapté aux problématiques

|:> locales, ni de site qui centralise les idées en matiére de communication et marketing local,
malgreé l'intérét de la cible.




2°me constat : les grands comptes attendent un contenu
iInédit qui nourrit la réflexion

» Les décideurs de la communication et du marketing reconnaissent qu’il manque une source qui

fasse autorité sur Internet dans leur métier, notamment en matiére de pratiques marketing et
communication innovantes. En terme de contenu, ils attendent les éléments suivants :

Contenu chaud (actus, Articles de fond, au-
parution fréquente)
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Opportunité :

s'inscrire comme acteur référent dans le domaine du marketing local en
fournissant un contenu régulier et documenté. Aider les directeurs marketing a les décrypter,
les comprendre et les appliquer.




3eéme constat :

les points de vente doivent étre ré enchantes

* La concurrence du digital modifie les enjeux des commerces de proximité : n’ayant plus les
moyens de se battre sur le terrain du prix, ils doivent se différencier autrement, en tirant parti
de leur spécificité : leur réalité physique, propice a la création d’'une expérience.

1
gEL'%IgS ANCE” «  De nombreux cabinets de tendance et de grands salons
iV o 2 évoquent la nécessité d’une Retail Renaissance :
et lla B — Recréer une expérience d’achat singuliére, marquante vs.

un achat routinier, banal ou stéréotypé.
— Redonner son sens a la consommation « coup de coeur ».

— Réintégrer des émotions telles que la surprise,
I'étonnement, 'enchantement.

— Redonner du sens a I'achat : achat engagé par exemple.

* Le trafic en boutique est aujourd’hui un probléme central pour les grandes marques : il leur
faut créer un environnement propice a I’enchantement, au plaisir d'achat mais aussi créer les

conditions favorables a du web to store pour utiliser le digital plutét que de le subir.

Opportunité : les gestionnaires de points de vente, petits commergants ou grands
|:> annonceurs recherchent des exemples forts et appropriables qui les stimulent dans leur
propre créativité et les incitent a améliorer leurs pratiques.




Comment tirer parti de ces enseignements?

RAPPEL DES TROIS RESULTATS DES OBJECTIFS STRATEGIQUES POUR
D’ETUDES FORTS : PAGES JAUNES :
L’attente d’un site de veille spécifiquement MODERNISATION
adapté aux problématiques locales ] INNOVATION
== CREATIVITE
L’attente d’un acteur référent sur le I DYNAMISME
marketing local QUALITE DE SERVICE

e

Pour concilier les attentes des annonceurs et les stratégies internes, Pages Jaunes
souhaite mettre en place un blog dédié aux idées locales.



Une base de donnees consequente

Ce blog sera trés régulierement fourni en nouveaux exemples afin de proposer une masse critique
aux lecteurs qui permettra a chacun, en dépit de leurs spécificités, de trouver des articles en phase
avec leur métier.
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Jennipie ou la lingerie gourmande




Joia, une vision philosophique de la cuisine

Discevery

This is part of Joia's tradition: & light, satisfying sequence
of flavors that are close to nature.

Solaris
Reflections on where | would like to be, here
Interior landscape

Looking towards tomorrow
Dessert of your choice from our menu

-

/.//,f,'i"/c'/(.s(.s ML /\/('////1"
/

This is a grand vegetarian menu with ight apperizing courses that are fun and stimulating

Each course is 3 composition of ideas that best represent the season ~

wild
After completion Zﬂ .
774
Long life
In prakse of the simple

Under a colorful coverlet
Sample of three cheeses from our cheese cart
Orange and strawberries, strawberries and orange
9 Dessert of your cholce from our menu



Un barman parisien personnalise chaque cappuccino en
dessinant sur la mousse




Une dosette de gel antibactérien pour se laver les mains a table

FAUCHON

Gel mains propres FAUCHON
) offert par PARILS
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Le Bozar de Bruxelles fournit des sieges pliables pour
profiter de la visite
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Le Sol violette, une monnaie éthique et locale

experimentee a Toulouse

sl

éechanger autrement




Inamo, un restaurant ou les clients peuvent avoir un ceil en
cuisine... via une table tactile




« The World’s Fastest Purchase », une animation in-store
de Puma recompensant la rapidité des clients

ﬂuw )r




Chez Bogato, la patisserie pour enfants ou les grands se
regalent




Faire son shopping en se faisant coiffer, c'est possible au
Radar Hair and Records de Seattle




La coupe minute, la nouvelle offre des salons de coiffure

dans les lieux de transit

(beauty
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What Happens When , un restaurant qui change de
décoration tous les mois

HAPPENS

W HEN

ERAT E TS
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Des bulles pour isoler les fumeurs au Japon
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Artyzan, une boutique solidaire dans laquelle ce sont les
clients qui fixent le prix de leurs achats

Artyzan hmmdumth a sustainable

of development and a source of income to fund the

oooooooo 9Mt.Wm~v-lnm-l1~~
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Un bus touristique avec les sieges orientés face aux fenétres




Cyberdog, un magasin de vétements entre boite de nuit et
vaisseau spatial




24

Cette masse critique d’exemples, actuellement 200 articles en stock, permet
également de dégager des grandes tendances marketing et de les
décrypter pour donner les clefs de compréhension aux lecteurs.

1

LES GRANDES TENDANCES
EMERGENTES




Redonner du sens en jouant sur I'Histoire

a4 N\

Pas de culture sans histoire, sans
mémoire. Or les magasins et les
contenus ont la capacité
d’incarner tout particulierement
I'historicité de leur marque, que
ce soit au travers d’'un décorum
d’époque, de la mise en scene
d’objet ou de photographies
documentaires (premiére
chaussure vendue mise sous
cloche dans un magasin de
chaussures), voire via la création
d’un véritable musée de la
marque (Tailor Shop).

Mariage Fréres joue la carte de I'historicité La Bonne Renommee sauto
« depuis 1854 » avec un décor travaillé publie dans un livre

De plus en plus de magasins se
placent dans une perspective
historique, en mettant scéne leur
histoire, par des éléments de
décoration ou biographiques.

Dans son Tailor Shop de San Francisco, La marque Lucknow expose la
Levi’'s montre son savoir-faire 1ere paire vendue sous cloche

25
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