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Second Life, un monde magique
pour marques inventives

Plus de 1,3 million de membres
attendent des produits en phase
avec le monde virtuel.
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Grande consommation : hausse
en valeur des produits alimen-
taires (TNS Worldpanel).
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Spécial marques '
Comment se fait-il que si peu de
marques possedent leur propre

SECT) L aire ? Pour expertsconsulting,
X 7" ADN, le dictionnaire et les
- initiatives spécifiques de la

marque sont a inventer.

Il a investi nos vies privée, amoureuse,
amicale et professionnelle. Devenu indispensable, le
mobile occupe une place a part dans I'univers high-
tech et une place de choix dans notre quotidien.
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par George Lewi (BEC-institute).
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par Danielle Rapoport (DRC).
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au pas de course,

par Fabrice Peltier (P’Référence).
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opérateurs de télévision par ADSL.
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Pour la dou- | \
ziéme édition
de Francoscopie,
Gérard Mermet
dresse un
portrait détaillé
des “vrais gens”
quiont plus
que jamais
besoin d’'une
véritable révolution culturelle.
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La publicité doit-
elle représenter la popu-
lation francaise dans sa
pluralité ?
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De l'influence des
valeurs médias sur
notre comportement

Létude Simm, de TNS

Media Intelligence, apporte
chaque année sa moisson d’infor-
mations sur les comportements
et la consommation des Francais.
Lédition 2006
s'est penchée,
pour la premie-
re fois, sur les
médias. Un sec-
teuren pleine
ébullition.
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Ca se passe comme ca
chez McDonald’s.
Electrolux tout
simplement.
Nestlé revient
au vrai choco-
lat noir de
dégustation.
Danone s'ins-
crit dans le

vécu des
consommateurs.
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en quéte de vérité et de
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se pose avec acuiteé.
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Apple élu
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Toys'R'Us, la multinatiqngle
du jouet, relance sa politique
d’expansion. LEurope, e;t pkus
particuliere-
ment |a
France,
esten
premiere
ligne.

Désormais expert, le consommateur n’est
plus aussi facilement séduit par le lancement de nou-

veaux produits. Aussi les marques doivent-elles redou-
bler d'1magination pour créer un lien avec le client.

Courantes en

Amérique du Nord,
trés répandues en
Grande-Bretagne et
en Allemagne, les
enquétes
dites
“clients
mysteres”
sont de
plus en
plus utili-
sées en
France.

© images.com/Corbis

Numsight renforce son management.
Le Semo 2006 en chiffres.
LH2 lance OmniNet.

71

BrandBuy : Presse et radios
musicales a privilégier.

TV Médiamétrie.
Radio/SIRPP.

76

Les nouveaux supports
hors-médias.

79 Vient de paraitre
80 Formation
82 Carriéres

/ n°109 / Décembre 2006 — Janvier 2007

Décembre 2006 —Janvier 2007/ n°109 /




