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DOSSIER DE PRESSE

Association des Médias de Proximité

Attaché de presse : Aygline Hoppenot
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Introduction: Le marché des Medias de Proximité
Présentation générale

L’AMP, pourquoi ?

L’AMP : quels criteres ?

Entretien avec Stephane Pinte, Président de 'AMP
Les acteurs de 'AMP en 3 péles

Les dirigeants de TAMP
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Les coordonnées de 'AMP




<
a
LL|
=
al
O
—
o
Z
O
Z
<
)
)
>
LL|
T
®)
0
<
=
Ll
—

Une vision du marché ...dynamique !

A I'heure de la mondialisation et du THINK GLOBAL, le consommateur désire lui du ACT

LOCAL c’est a dire une communication tenant compte de son profil (&ge, intéréts, situation 1
géographique ...), soit une approche one to one. _ = o
Les marques veulent par conséquent créer une relation de confiance, étonner un client -
averti via une meilleure offre, mais aussi une remise en cause de leurs moyens de H
communication. ——
Les annonceurs s’orientent donc en complément des plans medias de visibilité qu’offrent

les medias classiques, vers des solutions de proximité  garantissant des contacts .
gualifiés orientés a des moments propices: jour, nuit, outdoor, indoor, loisir ou travalil, f

convivial ou corporate... i.

« Tout est media » déclarent certains (pour exemple les blogs), face a un marché francais cloisonné jusque la dans des
habitudes d’achat d’espace « standardisées ». Cette tendance s’estompe pour un maillage plus naturel des médias. Les
barriéres sautent et se redessinent comme I'Internet qui sera bient6t a la fois télé, radio, presse.

La force d'une campagne sera la capacité a intégrer TADN des medias et de combiner le mix idéal...pour obtenir
proximité et créativité , deux notions primordiales aux yeux des publics cibles.

L'Association des Médias de Proximitée  dite AMP integre justement des acteurs majeurs du marché publicitaire autour
des concepts de prise en main, affichage et nouvelles technologies comme Cart’'Com qui féte ses 20 ans, ou Visual
Force pionnier de I'affichage mobile, mais aussi des supports innovants comme le covering publicitaire des téléphones
mobile ou encore I'habillage de segway...

L’objectif premier est de clarifier le marché pour faire connaitre et faire aimer ces activités aupres des agences médias,
agences de publicité, et annonceurs...le public lui les adore déja !

Fédérer, apporter et rassurer telle est notre volonté et celle du marché !
Michael lllouz

Porte-Parole de TAMP
Directeur Marketing Communication de Cart’Com / Non’Stop Media




L’AMP ou Association des Medias de Proximité,

17 15 Millions 110
sociétés de CA collaborateurs
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17 sociétés se regroupent et lancent I’Association des Médias de Proximité ('AMP)
pour gagner en visibilité sur le marché publicitair e

Un seul mot d’ordre les unit : la Proximité !




L‘AMP : POURQUOI ?

Les objectifs :

Fédérer pour mieux communiquer aupres des
agences média, agences de publicité, et annonceurs
afin d’étre reconnu aupres du marché comme une
famille de médias a part entiere.

Apporter par I'expertise de nos médias des
réponses concretes aux problématiques de plus en
plus ciblées des annonceurs.

Rassurer sur la capacité de nos supports
a réepondre efficacement aux objectifs de
proximité des marques.
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L‘AMP : DES MEDIAS DE PROXIMITE

Les critéres :

- lls touchent des cibles précises.
- lls ont une spécificité particuliere
et unique : 12 proximité.

- lls sont visibles dans le quotidien
de chaque cible : transports,
entreprises, bars...

-lls sont engagés autour des
notions de fiabilité et de
professionnalisme.
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5 Questions a Stéphane Pinte
Président de T AMP

1. Question : Qu’est ce que 'AMP et a quoi doit

t'elle servir ?

L'AMP, c’est le rassemblement de 17 sociétés dont la spécificité
premiére est la Proximité.

Cette association a pour but de donner une résonance plus
importante encore a des medias en plein développement mais
qui ont besoin de visibilité.

« Seul il est difficile d’emerger, ensemble tout devient visible ! »

2. Question : Pourgquoi 'AMP alors qu’il existe
déja 'ASMT ? Quelles différences ?

I N’y a pas fondamentalement une différence entre ces 2
associations. L’Association des Medias tactiques était en perte
de vitesse avec de moins en moins de membres et de moins en
mois de visibilité alors qu’inversement les offres sur ce marché
ne cessent d’augmenter. Nous avons simplement voulu donner
un nouvel élan et une nouvelle vision de nos medias.

« La Proximité est au cceur de
La problématique des marques »
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3. Question : En quoi les medias de proximité
sont ils vraiment différents des medias

u | ! i -
r ¥
classiques ? - ;-
lIs sont avant tout différenciant, originaux, et visibles dans / -
le quotidien de chacun en face a face avec le cceur de (}
cible qu’ils visent prioritairement et de maniere qualitative 5.
(transport, café, brasserie, entreprise, grands magasins, b
boulangeries, hétels, campings...). &

4. Question : Comment peut on [uger la
pertinence de ces nouveaux medias ?

« La Proximité est au cceur de

Chacun de nos supports propose une relation privilégiée ! )
PP prop : 9 La problématique des marques »

entre la marque et le consommateur, nos medias sont
intimes donc plus efficaces, c’est leur Proximité tout au
long de la journée avec chaque cible qui fait leur
pertinence. Leur durée d’exposition plus longue qu’un
media traditionnel et dans un moment favorable a la
mémorisation du message publicitaire en fait aussi un
media efficace.
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5. Question : Quelles sont les prochaines

perspectives de développement pour 'AMP ?

Nous souhaitons évidemment que I'’AMP rassemble un
maximum de sociétés pour étre la plus représentative
possible de nos medias qui sont en plein développement
et peser de tout notre poids auprées des agences medias,
agences de publicité, et événementielles pour que nous
soyons davantage présent dans I'ensemble des
recommandations faite aux annonceurs et considérer
comme un media a part entiere.

« La Proximité est au cceur de
La problématique des marques »




Les acteurs de |'’AMP en trois pbles

Prise en main Affichage Nouvelles

technologies




Prise en main




Affichage
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Nouvelles technologies




L’AMP ou Association des Medias de Proximité,

Stéphane Pinte

£ ir r 1€ \Y/ in
Président Directeur associé de Made in Out
Ancien directeur du département affichage

evénementiel et media tactique chez Vocationpublics

Secrétaire Philippe Casen ,

Géneral Directeur Général de NonstopMedia

Francois de Chaillé |,
Trésorier Directeur associé City Régie

Ancien directeur de la Communication d’'Insert

Vice —President : Gilbert Ada : Fondateur de Visual Force
Secretaire géenéral adjoint :  Pascal Paul : Directeur Commercial de Mediamobile
Trésorier adjoint : Harry Aaron : Directeur général de Visual Force
Porte-parole : Cedric Peiffer Directeur Associe d’Evoo

Michael lllouz Directeur Marketing de Non Stop Media
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L’AMP ou Association des Medias de Proximité,

Aygline Hoppenot
Tel : 06 71 92 89 48
rphoppenot@yahoo.fr

Attachée
de Presse

34- 36 rue de la Belle Feuille
92100 Boulogne
Tel: 0141220578

Adresse

Sl (e www.lesmediasdeproximite.com
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