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Le 20 juin, la Fnac lance, avec Publicis Conseil, sa nouvelle campagne
publicitaire au travers d’une signature renouvelée, déployée et activée dans un
programme de communication global : en affichage, presse et digital, en magasin,
en édition, dans les supports relationnels ainsi que sur les réseaux sociaux.

En juillet 2011, la Fnac a lancé son plan de développement stratégique «Fnac 2015 » mettant
le client au cceur de ses métiers et de son organisation avec une attention particuliére a la
clientele familiale. Ce plan vise a conforter le leadership de la Fnac comme spécialiste des
«Loisirs et Technologies ».

Pour opérer cette transformation, de nombreuses actions se sont développées ces derniers
Mois :

Le déploiement du réseau de magasins, s’appuyant notamment sur de nouveaux
formats de magasins de proximité (gares, aéroports, franchises ...),

Un concept commercial renouvelé présentant les produits par «univers d’usage »,

De nouveaux univers produits dédiés aux loisirs : «Maison & Design» pour des
produits a la pointe de I'innovation et «Fnac Kids » ou une offre classée par age
attend les enfants de 0 a 12 ans.

Le renforcement des flux multicanaux entre le site fnac.com et le réseau des
86 magasins Fnac en France : apparition des premiéres bornes fnac.com
en magasins, de points relais colis, d’acceés a I'offre de ’ensemble des magasins ...,

Lancement de nouvelles offres de services : offre de reprise de produits techniques,
développement des formations, des aides a I'installation, assistance a distance
adaptée ...

«Apres avoir lancé tous ces chantiers il y a un an, et ceuvré depuis a leur développement,

la Fnac est aujourd’hui en mesure de prendre la parole a travers une campagne publicitaire.
Et donner ainsi a voir ce qui n’est plus assez vu (son programme adhérents, sa compétitivité
prix, 'expertise de ses vendeurs), révéler ce qui n’est pas encore connu (les innovations tech-
nologiques, les nouveaux univers, les nouveaux formats ...) et ainsi mettre en lumiére toutes
les raisons d’adhérer a la Fnac ! »
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> ALEXANDRE BOMPARD

Président directeur général de la Fnac

«La Fnac, c’est aujourd'hui 20 millions de clients en France
dont 3 millions d'adhérents.

C’est une marque «communautaire » par essence, avec la
création d’une carte de fidélité dés 1954. C’est ainsi une
communaute de clients passionnés dés son origine, valeur
inscrite dans I’ADN de la Fnac, et plus que jamais au cceur
de notre stratégie.

A travers cette campagne de preuves, la Fnac valorise ses
adhérents pour mettre en scéne ses innovations et atouts,
et signe un programme de communication stratégique,
offensif et compétitif. »
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On ne peut qu’adhérer.

c’est
c’est rejoindre la commu- c’est pouvoir faire le bon profiter d’une offre pointue
nauté de ceux qui pensent choix en étant conseillé par et illimitée grace au digital,
que la culture et les loisirs des experts et des passion- ici et maintenant.
ne sont pas que des biens nés.
de consommation.
c’est étre a la pointe de c’est découvrir, profiter, c’est étre certain de trou-
la technologie et des s’amuser, se faire plaisir tout  ver les services dont on a
tendances. simplement. besoin, a n'importe quelle

heure du jour et de la nuit
grace a son réseau de
distribution multicanal.

c’est profiter d’'une nouvelle  c’est pouvoir créer un home  c’est étre récompensé pour

vision sur I’'éveil des kids : sweet home connecté, beau  sa fidélité tout au long de
faire grandir en s’amusant et intelligent a la fois. I’année, que I'on soit grand,
intelligemment. petit, jeune ou moins jeune.

«Fnac. On ne peut qu’adhérer» signera I'’ensemble des prises de parole de la marque a
compter du 20 juin. Cette signature redonne a lire la compétitivité et la différence de la Fnac :
adhérer a la Fnac, c’est au sens littéral prendre sa carte Fnac et bénéficier de tous les
avantages offerts a la communauté d’adhérents. Mais adhérer a la Fnac, c’est également
adhérer a des valeurs, a un point de vue, a un état d’esprit et a une communauté fervente

de culture, loisirs et high-tech.

«Fnac. On ne peut qu’adhérer» dit la volonté de I’enseigne de mettre le client au centre de
ses attentions et de sa communication. La Fnac met en scéne des adhérents dans leur vie de
tous les jours, qui nous donnent leur point de vue sur une offre ou un service, une nouveauté
Fnac, avec cette tonalité qui a fait la Fnac : décalée, drble, pertinente et ... impertinente.

Ce sont les adhérents qui font la démonstration de sa compétitivité. Une galerie de portraits
qui, au travers de leurs verbatims, donnent avec humour et cet esprit si particulier qu’ils
partagent avec la marque, toutes les raisons de choisir la Fnac, de la préférer... d’y adhérer
tout simplement.

Une campagne de trafic au service a la fois de la marque et du commerce qui insuffle

de la nouveauté, de la proximité clients, tout en s’appuyant sur une des forces stratégiques
de I’entreprise qui est son réseau unique de plus de 86 magasins en France, couplé a

la puissance de son site fnac.com
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LA CAMPAGNE FNAC
PAR KATIA HERSARD ET OLIVIER ALTMANN

KATIA HERSARD
Directrice de la Marque et du Marketing
pour la Fnac

«La Fnac : Fédération Nationale d’Achat
des Cadres, créée en 1954.

C’est une aventure extraordinaire et pion-
niére qui a développé une vision unique
et militante du commerce par I'’expertise,
I’échange et le contact client... Contact :
un mot que la Fnac connait bien car c’est
toujours le titre du «journal » historique
des adhérents Fnac, ceux-la méme qui
sont a la fois clients fideles et ambassa-
deurs de I'enseigne.

Ces fameux adhérents qu’ils soient
jeunes, moins jeunes, passionnés de
techno ou fan de culture classique, ont
tous en commun I'’envie d’apprendre, de
découvrir et vivre la culture, les loisirs et
la techno d’aujourd’hui et de demain...

et la Fnac en est le lieu incontournable.
«On ne peut qu’adhérer », une signature,
un credo qui a sonné comme une
évidence pour I’enseigne car il renoue
avec I’esprit fédérateur et communautaire
de la marque.

Ce n’est pas qu’une campagne de com-
munication, mais un vrai pacte relationnel
avec nos clients qui annonce des innova-
tions et nouveaux services multicanaux,
digitaux et mobiles, et poursuit ainsi I’his-
toire de cette marque si singuliére. »

OLIVIER ALTMANN
Co-Président en charge
de la création Publicis Conseil

«La Fnac est une marque extré-
mement forte a laquelle nous
sommes tous trés attachés.
Preuve en est le nombre de

ses adhérents qui possédent

la fameuse carte Fnac. Ce sont
eux qui sont les plus fidéles a
I’enseigne et générent le plus de
business. Dans un contexte ultra
compétitif, I'enjeu était double:
a la fois rappeler aux adhérents
toutes les raisons de préférer la
Fnac et donner envie aux non-
adhérents de le devenir.

Pour gagner en proximité, nous
nous sommes dits que le mieux
était de faire des adhérents

les porte-parole de I'enseigne.
En retrouvant aussi grace a
leurs propos le fameux ton, a

la fois pertinent et impertinent,
qui fait de la Fnac plus qu'un
simple distributeur, une marque
«badge », communautaire, avec
un vrai état d’esprit.”
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UN PLAN DE LANCEMENT D’ENVERGURE NATIONALE
A PARTIR DU 20 JUIN...

En lancement, 7 visuels en affichage :

“J'Al PRIS MA CARTE A LA FNAC,
C'EST UN TRES BON PARTI”

Un mot d’ordre porté
par I'’ensemble de ses
actions de
communication

«Fnac. On ne peut
qu’adhérer. » se déploie
dans une campagne qui
accumule les preuves
pour donner autant de
raisons d’adhérer. Des
preuves innovations, prix,
services, offres, multi et
inter-canalité, temps forts
commerciaux ...

Des le 20 juin, I'enseigne au logo
moutarde bénéficiera d’une forte
visibilité en affichage pendant

2 semaines en national. La Fnac
investira le mobilier urbain au cceur
des villes ou elle est implantée.

Un plan puissant qui permet de
toucher, avec plus de 17 000 faces,
90% de la cible 25 a 49 ans CSP+
urbains. Pour renforcer sa visibilité
a Paris et soutenir I'ouverture du
magasin Fnac Bercy Village le

29 juin, I’enseigne habillera les
stations de la ligne 14, Bibliothéque
Francois Mitterrand et Cour Saint-
Emilion, mettant aussi en avant son
nouveau magasin « Bercy Village»
de I'Est parisien.

Une ouverture symbolique car la
Fnac n’avait pas ouvert de magasin
dans la capitale depuis plus de

10 ans.

“AVANT, LES BLENDERS, JE PENSAIS
QUE C’ETAIT UN GROUPE DE ROCK.”

“JE PREFERE HURLER DEVANT UN CONCERT
QUE DEVANT LE PRIX D’UNE PLACE.”

“LAVANTAGE DES SOLDES FNAC,
C’EST QU’IL Y A TOUJOURS VOTRE TAILLE.”

Les nouveaux espaces « Maison &
Design » seront aussi a I’lhonneur
avec une campagne d’affichage
localisée autour des zones de cha-
landise des magasins concernés :
Rosny 2, Quimper, Cannes et Bercy
Village. Les autres messages seront
visibles nationalement.

En parallele, la puissance de I’affi-
chage sera complétée par une forte
présence en presse magazine
avec un encart éditorial proposant
aussi une sélection de produits
high-tech et culturels incontour-
nables pour cet été, distribué a
plus de 2,6 millions d’exemplaires.
Grace a un plan national en
presse quotidienne gratuite,

la Fnac renforcera sa présence en
région pour booster le trafic des
magasins hors lle-de-France.

Pour incarner cette campagne a

360°, une présence sur le digital
sur des sites a trés fort trafic

et en affinité avec la cible (plus de
80 millions d’impressions estimées)
sera prévue. Le dispositif digital
fera la part belle a I'Internet mobile
en se déclinant sur les mobiles

et tablettes pendant 2 semaines
délivrant ainsi plus de 3,5 millions
de contacts.

Enfin, la Fnac jouera aussi la carte
des réseaux sociaux avec un jeu
sur Facebook, qui permettra aux
internautes de prendre part a la
campagne et de créer leurs propres
affiches... et rejoindre ainsi la com-
munauté des 3 millions d’adhérents
de la Fnac.

Cette nouvelle communication se
déploiera tout au long de I’année
au fil de I'actualité de la Fnac et de
ses temps forts commerciaux pour
délivrer I'ensemble des preuves qui
font que «(L’)on ne peut qu’adhérer »

a cette enseigne, cette marque,
cet état d’esprit... Ainsi que dans
les 86 magasins en France et sur
le site fnac.com, aussi bien que
dans ses supports éditoriaux et
relationnels.

Le choix du photographe Stefan Ruiz a sonné comme une évidence pour I’enseigne.
Cet adepte du portrait de célébrités du monde de la musique comme d’anonymes, son
sens de la mise en scéne, du décor et des couleurs ont fait de lui un choix idéal pour
mettre en valeur la personnalité de I’enseigne au travers de ses adhérents.
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FICHE TECHNIQUE CAMPAGNE

Directrice de la Marque et du Marketing
Directrice Marketing Opérationnel & Publicité

Responsables Annonceur

Co-Président en charge de la création
Directeur de création

Concepteurs-rédacteurs

Directeurs artistiques

Responsables agence

Photographe
Achat d’Art
Dates de diffusion

Plan Média

Production exécutive

Katia Hersard
Amandine Morel

Charlotte Clerc, Lucie Cook

Olivier Altmann
Frédéric Royer

Roland Martin, Alexandre Hildebrand,
Christophe Paviot

Charles Morand, Martin Darfeuille,
Fabien Chiaffrino

Sylvie Rouillé, Florence Bridier, Thomas
Guedj, Sophie Tudual, Iméne Sellaoui

Stefan Ruiz
Jean-Luc Chirio, Aurélie Lubot
Semaines 25 et 26 2012

Affichage, PQG, magasins,
Web, mobile, tablette

Elysian Field
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