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Réseaux sociaux:

Touche pas a mon profil!

LObservatoire des réseaux sociaux sonde, depuis 2007, la population internaute francaise en age de voter. A la ques-
tion «parmi les informations personnelles qu’elles sont celles que vous avez déja mis en ligne sur un ou
plusieurs réseaux sociaux ? » voici ce que les sondés ont répondu:
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Informations déja divulguées:

— Date de naissance (72%)
— Nom de famille (71%)

— Adresse électronique personnelle (60%)

— Portrait (58%)

— Passions ou intéréts personnels (56%)

— Photos de proches (41%)

— Adresse postale personnelle (27%)
— Identité du conjoint (27%)

— CV (26%)

— Identité de 'employeur (24%)

— Orientation sexuelle (25%)

— Religion (17%)

— Opinions politiques (14%)

(Octobre 2010, 5¢ vague)

L’interview exclusive d’Oskar Sager, Migros

Plus de communication,

mais sur moins de médias

A LA TETE DU MARKETING

DE LA FEDERATION DES
COOPERATIVES MIGROS,
OSKAR SAGER EST «L’UN DES
HOMMES LES PLUS SOLLICITES
DE SUISSE », COMME AIME A
LE DECRIRE SON PRESIDENT
CLAUDE HAUSER. GRAND
CONNAISSEUR DE LA GRANDE
DISTRIBUTION, PUISQU’IL A
DIRIGE INTERIO SUISSE ET
CooP MITTELAND, OSKAR
SAGER A FINALEMENT REUSSI A
TROUVER UNE PLACE

DANS SON EMPLOI DU TEMPS
POUR NOUS PARLER NOTAM-
MENT DE LA POLITIQUE DE
COMMUNICATION DE MIGROS.

Membre de la Direction
générale et chef du Départe-
ment Marketing de Migros

- Quelles sont les valeurs incontour-
nables de votre marque? Peut-on
parler d’une marque ou de plusieurs
marques lorsque l'on se référe a
Migros ?

— Au coeur des idéaux Migros, il y a
toujours I'humain, soit le client. Len-
seigne Migros qu’'arborent les super-
marchés est symbole de fraicheur,
d’excellent rapport qualité-prix, de
souci de 'environnement, de respon-
sabilité sociale et d’ancrage régional.
Au niveau des produits eux-mémes,
nous nous présentons sur le marché
sous les marques Migros qui ont fait
leurs preuves.

Suite en page 3
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Le Top du Top!

Sexy P’affichage mobile !

. - Allmédia 11:
publ I Quoi de neuf
pour la télévision, 'affichage
et le mobile en 2011 ?

ﬁﬂ! Victoria Marchand

In facebook
veritas?

Une étude récente de DDB World-
wide & Opinionway Research,
réalisée sur un panel de 1600 per-
sonnes agées de 18 a 60 ans, nous
révele que 75% des personnes qui
se déclarent «fans» d’'une marque
sur facebook déclarent que la
publicité a été le principal stimu-
lus du «jaime», contre 59% qui
ont cliqué sur cette vignette uni-
quement sur la recommandation
d’amis ou 49% via une recherche
personnelle.

Voici une nouvelle réjouissante
pour lindustrie publicitaire. Les
spots, les annonces, les affiches
ont donc encore une influence
sur le lien que construisent les
consommateurs avec les marques.
Les réseaux sociaux ne vont pas
se substituer a la publicité clas-
sique mais permettent d’exprimer
I'attachement du public pour ces
repaires que sont les marques.
Sinon, comment expliquer la levée
virtuelle de barricades lorsque la
marque GAP a décidé en octobre
dernier de changer son logo de
maniere unilatérale (c’est-a-dire
sans passer par une opération de
crowdsourcing). Immédiatement
apres la présentation du nouveau
design, la blogosphere s’est agitée
pour exiger que l'on garde le rec-
tangle bleu avec les trois lettres en
blanc. Désarconnée face a l'am-
pleur de la réaction, la marque de
prét-a-porter américaine a décidé
de revenir sur sa décision afin de ne
pas se mettre a dos les 790523 fans
que compte sa page facebook.




- L’étude de marché Marketagent.
com Schweiz de mai dernier a révélé
que Migros est le magasin préféré
des Suisses. Dans ce sondage, on
qualifie Uentreprise de sympathique,
soucieuse de propreté et offrant un
excellent rapport prix-prestation.
En revanche, le public est moins
élogieux a U’endroit de Migros en
matiére d’écologie (Bio) qu’il ne l’est
vis-a-vis du concurrent Coop. Cela
vous chagrine-t-il?

— Non seulement nous avons une
avance dans le domaine de la sympa-
thie, mais aussi sur le sujet de I'envi-
ronnement. Le public est pleinement
conscient que nous luttons depuis
plus de trente ans en faveur de 'éco-
logie. Le bio n’est qu'un volet de cet
effort. Nous nous engageons en effet
tout autant au niveau de la consom-
mation énergétique de nos magasins,
de la réduction des emballages ou du
recyclage des déchets. Nous sommes
aussi les premiers a avoir opté pour
I'offre de produits particulierement
respectueux de la défense du climat
et a les avoir rendus aisément iden-
tifiables pour le consommateur. La
principale enquéte de satisfaction des
clients menée cette année a I'échelon
européen par le Reader’s Digest a
mis en évidence que Migros jouit de
la meilleure réputation qui soit en
matiere d’environnement. En 2009, a
Barcelone, I'entreprise a été désignée
distributeur le plus soucieux du déve-
loppement durable au monde.

- Vous avez choisi comme nouveau
slogan M comme Meilleur (Ein M
besser en allemand). Faut-il com-
prendre que vous vous considérez
comme étant «le meilleur»?

— En aucun cas. Chaque jour, nous
voulons étre meilleurs pour nos
clients et nous recevons a tout
moment des distinctions. Nous en
sommes certes flattés, mais la barre
des exigences n’'en est placée que
plus haut pour nous. Il nous appar-
tient dés lors de nous améliorer en
permanence, et c’est cette idée que
nous voulons exprimer au travers de
notre slogan.
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- Le leitmotiv de votre concurrent
Coop «Pour toi, pour moi» et envi-
ronnement urbain de ses spots et
affiches sont a l'opposé de votre
positionnement publicitaire, qui met
en avant un slogan trés «top down ».
Cest un peu une entreprise 2.0
(Coop) vs une entreprise 1.0 (Migros).
Etes-vous d’accord ?

— En tant que coopérative, nous
appartenons a nos clients. C’est au
travers des échanges avec eux que
nous nous améliorons constam-
ment. Notre slogan rappelle la plus-
value qu’offre Migros.

- 75,2% des Suisses vivent en ville.
Vos spots mettant en scéne des
poules, des vaches, des marmottes
et des canards incarnent une Suisse
rurale attachée a des valeurs du
XIXe siécle! Face a Stress, faites-vous
le poids ?

— Notre poule Chocolate n’a rien a
envier a Stress... Chaque jour, nous
recevons des commentaires enthou-
siastes sur notre publicité. Récem-
ment, un de nos clients a méme voulu
recevoir la partition de la mélodie
du spot pour la jouer chez lui! Et si
nous choisissons souvent de mettre
l'accent sur le monde rural dans
nos spots, nous le faisons sous une
forme adaptée a notre temps, comme
le prouve le dernier en date: la poule
Chocolate et son amie la vache Muf-
fin quittent leur ferme, puis passent
par la gare centrale de Zurich pour
aller livrer en personne un ceuf et du
lait dans un magasin. C’est une allé-
gorie typique de Migros: nous jetons
un pont entre ville et campagne,
entre tradition et modernité, et tout
cela avec un clin d’ceil amusé.

— Quelle est votre politique de
communication par rapport a entre-
prise et a ses produits ?

— Nos efforts de communication
mettent l'accent au premier chef
sur le développement de la marque
faitiere Migros. A ce niveau, nous
avons quadruplé nos dépenses publi-
citaires ces deux dernieres années.
En outre, nous misons beaucoup sur
Migros Magazine. Pour les marques
Migros de prime importance, telles
les chocolats Frey ou la lessive Total,
nous menons des campagnes a part.

- Auparavant, ’agence Exxtra (Y&R)
avait U'exclusivité de vos campagnes
axées sur les produits. Pourquoi a-t-
elle disparu? Comment choisissez-
vous désormais vos agences ?

— Il y a deux ans, nous avons orga-
nisé trois pitches portant sur les
principales campagnes publicitaires
de Migros. Toutes les agences tra-
vaillant pour nous ainsi que des

entreprises concurrentes pouvaient
y participer. Depuis ce moment-la,
seules les gagnantes travaillent pour
la communication Migros.

- Vous avez engagé un Community
Manager, et pourtant vos comptes
Facebook (16300 fans en allemand
et 1020 fans en francais) et Twitter
(179 abonnés) sont relativement peu
actifs si 'on prend en considéra-
tion la notoriété de votre entreprise.
Quelle est sa mission?

— Sa principale tiche consiste a gérer
Migipedia, une plate-forme Internet
au fonctionnement avant-gardiste.
Sur celle-ci, les clients ont la possibi-
lité d’émettre un jugement a propos
des produits, d’échanger des opi-
nions entre eux et de demander des
informations a Migros. Au niveau
des Social Media, nous sommes I'en-
treprise suisse la plus active. Notre
but n’est toutefois pas d’attirer un
maximum d'utilisateurs dans un
minimum de temps. Nous préférons
développer un authentique dialogue
avec nos clients, qui profite a toutes
les parties.

- Lors de votre entrée en fonction,
vous aviez annoncé que vous rédui-
riez les investissements publicitaires
dans la presse écrite. Qu’en est-il
réellement et quel est désormais
votre plan média idéal ?

— Nous avons diminué nos dépenses
publicitaires presse de 256% comme
prévu. Toutes nos campagnes de
communication ont été recentrées
et continueront a I'étre.

- Vos magasins sont aussi des es-
paces de communication. Entendez-
vous développer une stratégie de
retail marketing avec écrans, puces
RFID, etc.? Autrement dit, ambi-
tionnez-vous de révolutionner la
grande distribution?

— Nous avons mis au point un nou-
veau concept de magasin pour nos
supermarchés, que les coopératives
concrétiseront progressivement au
cours des prochaines années. En
revanche, linstallation d’écrans a
une vaste échelle n’est pas a 'ordre
du jour. Il va de soi que nous suivons
de pres les nouvelles technologies
et réfléchissons a la distribution de
demain.

— Pensez-vous que [’e-commerce
détronera définitivement la vente
en magasin? (Quelle est la part de
LeShop dans votre chiffre d’affaires ?)
— Parmi les canaux de vente, le com-
merce en ligne est certainement
destiné a occuper une place crois-
sante en Suisse, mais on ne saurait
en déduire que la vente par Internet

supplantera un jour celle en maga-
sin. Ces deux canaux évoluent en
parallele et se renforcent mutuelle-
ment. Pour certains assortiments,
tels les livres, un achat en ligne et
une livraison a domicile se justi-
fient pleinement. En revanche, pour
d’autres articles, I'acheteur préfere
prendre conseil aupres de vendeurs
en magasin, quitte ensuite a com-
mander le produit jugé le plus inté-
ressant sur Internet et a se le faire

envoyer chez soi.
PROPOS RECUEILLIS PAR
VICTORIA MARCHAND

» WWW. migros.ch
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La pub d’Ebel

remporte izh

la campagne

horlogére

de l’année

Depuis quatre ans,
Montres Passion

le magazine
interroge des
experts de la communication afin
qu'ils sélectionnent la campagne la
plus créative dans le domaine horlo-
ger de I'année. La campagne d’Ebel

concue par lagence parisienne
PublicisEtNous est sortie du lot en

2010. V. M.





