MKG 231 — Marque et
communication marketing
intégrée

le Partiey: Stratégie Produit et
Communication

SCLille Bl Ce support a été développé par MYCA et CS ! FQuis

! Objectifs du cours

+ En continuation du cours de mix marketing de 1ére année :

+ Compléter la mise en ceuvre du plan marketing
+ Organiser une mise sur le marché
+ Approfondir le développement d’'une stratégie de marque
+# Comprendre et développer une stratégie de communication
+ Développer une campagne de publicité et batir un plan média

+ Mettre en ceuvre des campagnes de marketing opérationnel

+ Appréhender le budget et créer les outils de contréle




! Comment c¢a fonctionne ?

+ 4 CM de présentation des concepts et des outils

= Concepts illustrés d’exemples et de cas réels commentés
+ 6 TD de pratique

+ 1 note de contrble continu

+ 1 note de présentation du travail fourni en TD

+ 4 QCM de validation des acquis a traiter en début de TD

+ 1 DS de synthese

[ o
LESCLlle B 3 ~EQUIS

! Reégles du jeu

+ Présence fortement recommandée en Amphi

+» Présence obligatoire !!! en TD. Les absences non
justifiées seront sanctionnées par un 0 en note de CC

+ Pas de changement de TD possible, sauf accord préalable,
ou pour cause de maladie (justificatif obligatoire)
+ Les portes de TD ferment a I'heure dite !!!

. ESClLilleEH 4 ~ EQUIS




Plan du cours

1. Rappel de la démarche marketing et des enseignements de
1°année

2. Gestion de gamme et stratégie de marque
3. Stratégie de communication

4. Above the line : la communication publicitaire et le plan
média

5. Les outils du below
6. Budget et contrble

[ ermp
LESCLlle B 5 “EQUIS

Les enseignements 1° Année

+ Segmentation du marché
+ Stratégie produit
e Le cycle de vie du produit
@ Le positionnement
¢ Introduction a la gamme
+ Le processus de lancement de nouveaux produits (cas Interbrew)
+ Stratégie prix
e Prix etimage

& Détermination du prix

ESCLille 5l 6 ~ Equis




! Les enseignements 1°année

Pett el

Par quelle étape
commence la
demarche marketing ?




L’audit externe :
gu’analyse-t-on ?

L’Audit Externe

+ Analyse de I'environnement et du marché

+ 1)Tendances du macro-environnement
« Economique
+ Technologique
¢ Légal
+ Socioculturel
+ 2) Analyse du marché
+ Structure (segmentation du marché)
+ Taille (volume des ventes, nb acheteurs...)
+ Tendances et évolution (modes, prix, technologies...)
+ Réseaux de distribution existants

« Barrieres aI'entrée ? A la sortie ?




L’Audit Externe

¢ Analyse des consommateurs

+ Qui consomme ou utilise, ou, quand, comment, pourquoi ?
+ Qui achete, ou, quand (processus de prise de décision), comment ?
+ Acheteur = utilisateur ou non (PRA) ?

+ Quelles sont les besoins et attentes de chacun (segment par
segment) ?

+ Evolution des comportements de consommation

+ Prescripteurs

L’Audit Externe

+ Analyse de la concurrence

+ Qui sont nos concurrents directs et indirects ?

+ Résultats de la concurrence (CA, parts de marché, évolution..) ?
+ Perception par les clients (conso, prescripteurs, distributeurs) ?
+ Quelles sont leurs stratégies et leur mix marketing ?

+ Quels sont leurs forces et faiblesses relatives ?

+ Quels sont leurs projets ?




Qu’est-ce que la

segmentation du
marche ?

La segmentation, pourquoi ?

. . Nécessité de
Inefficacité découper le marché
Hétérogénéité d’une offre et afin de pouvoir:
des marchés P sconcevoir des )
L propositions plus adaptées
(profils et comportement; communication eles communiquer
d’achat) unique plus efficacement




! Segmenter un marché en B2C

Segmentation
socio-
démographique

Segmentation Segmentation
geographique par avantages
recherchés

Segmentation Segmentation
comportementale psychographique

Pourquoi realise-t-on
’audit externe avant
’audit interne ?




L’audit interne :
les performances de I’entreprise

¢ Tendances générales
+ Volumes, chiffre d’affaires, PDM, base consommateurs, base consommateurs
fideles
+ Notoriété et image de marque
+ Analyse des colts et de la rentabilité
e Positionnement concurrentiel
+ Analyse des résultats de I'entreprise par rapport au concurrent prioritaire
+ Equilibre du portefeuille produit-marché
+ Analyse consommateurs, clients
+ Taille, caractéristiques

+ Profil, image
+ Auprés des clients actuels
+ Auprés des clients potentiels

+ Auprés des distributeurs
e | 7 EQUIS

L’audit interne :
les performances de I’entreprise

+ Evaluation des ressources de I’entreprise
+ Ressources financiéres
+ Ressources technologiques et industrielles
+ Ressources humaines
+ Ressources commerciales
+ Analyse des résultats des plans marketing précédents :
+ Recherche et compréhension des écarts par rapport aux objectifs
initiaux
# Portefeuille produits
# Analyse distribution
# Analyse prix

» Analyse communication




Quelle est I’étape qui
suit I'audit externe et
interne ?

! Conclure

LE DIAGNOSTIC STRATEGIQUE

+ Synthese via la SWOT
+ |dentification des facteurs clés de
succes (KSF)

LA‘ + Conclure
‘“
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Evaluer ses chances ou ses risques ?

Y-a-t-il plus, autant, moins
d’opportunités que de menaces ?
Les opportunités sont-elles meilleures

que les menaces ne sont réelles ?

Y-a-t-il plus, ou moins
de forces que de faiblesses ?
Les forces sont-elles plus fortes

que les faiblesses ?

21 EQUIS

Conclure

)

-
A%
g

+ Synthétiser les éléements qui expliquent le plus
la problématique de I'entreprise.

+ Offre produits insuffisante sur le plus gros
segment de marché

+ Image décalée et vieillissante
+ Distribution insuffisamment diversifiée

+ C’est le Diagnostic

+ Les problemes identifiés doivent devenir des
axes d’amélioration clé.

+ Les forces identifiées doivent devenir des axes
d’appui de la stratégie.

¢ Les opportunités doivent devenir des buts a
atteindre

22 EQUIS
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Un exemple de Diagnostic

Facteurs clefs de succes : Eléments clefs de la stratégie
| les enjeux pour réussir Forces compétitives a posséder |
1. Capacité de différenciation des 1. Valeur ajoutée des produits par
produits rapport aux concurrents

2. Valeur de la Marque : Pertinence
et efficacité du positionnement et
de la communication

2. Capacité a atteindre la cible 1. Performance du plan média et de
marketing direct

2. Niveau de distribution et
efficacité de I'organisation
commerciale

e | 23 EQUIS

Qu’est ce que le

positionnement d’un
produit ?

12



Le Positionnement

¢+ Donner a son produit ou a sa marque une place distinctive dans I'esprit
des consommateurs par rapport aux concurrents

N

Différenciation

Identification

Quelles distinctions par rapport
De quel produit s’agit-il ? aux autres produits
du méme genre ?

SCLille Bl 25 EQUIS

Un bon positionnement

+ Se base sur un nombre limité d’arguments valorisés par
la cible ;

+ Se base sur de réelles forces de I'entreprises;
¢ Est distinctif et s’appuie sur des éléments défendables ;

# Est communicable et démontrable.

13



Les leviers de la différenciation

PRODUIT
SERVICES

POINT DE
VENTE

Carte perceptuelle

Economique
Palmolive al'usage
@)
Dop Sun‘sllk
@)
Ne donne pas Donne de
de beaux cheveux beaux cheveux
Hégor
GSP Vichy (¢)
® e
Klorane
@)
Sebane
Moins éconorfique °
llegd a I’'usage rIu z EQuis
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Synthese : structurons

la déemarche marketing

La démarche marketing

|. AUDIT EXTERNE ET INTERNE
De I'environnement
Des marchés (analyse des besoins par la segmentation)
Des concurrents
Des clients
Des résultats de I'entreprise

Il. DIAGNOSTIC
SWOT et facteurs clefs de succés (KSF)

lll. CHOIX DES ORIENTATIONS STRATEGIQUES
Cible marketing
Positionnement marketing
Stratégies marketing (croissance, concurrentielle)

15



La démarche marketing

PHASE Il : MARKETING OPERATIONNEL

ELABORATION DU MIX MARKETING

Produit (marque et packaging)
Prix
Place - distribution
Promotion (communication marketing)

[Physical Evidence, People, Process]

EsCLiler

La démarche marketing

PHASE Il : MARKETING OPERATIONNEL

PHASE Iil : PLANIFICATION ET CONTROLE

Mise en ceuvre
Programmation
Planification
Contréle des résultats

. ESC Lille

16



Quelles sont les

differentes facons de
determiner un prix
de vente ?

! Les Variables Clés de la Fixation d’un Prix

Colts Prix des Valeur
concurrents percue du
et des produit

substituts

17



Les approches prix

+ Codt + Marge
+ Taux de marge rajouté au codt total
+ Point mort (break-even)

+ Recherche d’un niveau de rentabilité
en fonction d’un volume de vente
donné

+ Valeur pergue

+ Fonction du positionnement
recherché et ....obtenu

Qu’est-ce qu’'une
marque ?

A quoi sert-elle?




Qu’est-ce qu’'une marque ?

Sens original du mot « Brand »

PET TR L ST g AT T AT TET Y.
.

Qu’est-ce qu'une marque ?

Un nom et/ou un symbole (comme un logo, un
trademark, ou le design d’'un emballage) qui permet
d’identifier un produit, un service, une personne ou un
endroit et qui permet de le différencier de ceux de la
concurrence.

Selon son mode de gestion, la marque peut apporter
aux acheteurs ou aux utilisateurs une valeur ajoutée
percue fonctionnelle et/ou émotionnelle, qui permet de
rencontrer plus adéquatement leurs besoins. En outre,
le succes d’une marque dépend de sa capacité a offrir
une valeur ajoutée qui lui est propre et qui perdure
dans le temps et face a la concurrence

3 | 38 EQUIS




! La valeur ajoutée d’'une marque

PEPSI VS COCA-COLA :

51% pour Pepsi / 44% pour Coca-Cola

Les zones du cerveau liées au plaisir sont plus
activées pour Pepsi

65% pour Coca / 23% pour Pepsi

Autres
associations
Personnalité

Produit

. Attributs
. Qualité

Image de
I'utilisateur

d’origine




! La marque, actif stratégique de I'entreprise

+ Elle est un levier de différenciation

+ Elle protége I'innovation (brevet juridique et mental)
+ Elle protége de l'imitation (barriére a I'entrée)

+ Elle fidélise le client

+ Contrairement a la publicité, la marque est une
mémoire, elle structure et encapsule les perceptions

+ Elle autorise généralement un surprix

+ Elle offre des opportunités d’extension

! La marque, un atout pour les clients

Les principales fonctions de la marque sont :
+ La fonction de praticité
+ La fonction de garantie
=>» réassurance, réduction du risque percu

+ La valeur de signe

21



Architecture de

marque : quelles
sont les grands
types de marque ?

! La marque produit

Affecter de facon exclusive un nom a un seul type de
produit soutenu par un seul positionnement.

L'hétellerie Accor

SCFITEL
INUVOTELS
yriereure Slierierbiet

o
; 0
ib1Sy e r
Lasad




! La marque gamme et la marque ligne

+ On appelle gamme un ensemble de produits différents mais
appartenant au méme territoire de compétences et se
raccrochant a un théme commun.

+ La gamme est divisée en lignes appelées aussi familles, qui
reprennent des produits de méme type, ayant la méme
fonction.

+ Ces lignes sont enfin divisées en produits présentés en
référence d'un catalogue

e | 4 EQUIS

! La marque gamme et la marque ligne

ATION  SOIN ou CHEVEU COIFFANTS MAGUILLAGE IMEN EXPERT

|

Studio

YR SHE, YRR STua

Gel, spray et laque

23



La marque gamme et la marque ligne

+ Largeur de gamme

+ nombre de produits réellement différents (= nbre de lignes)

+ Profondeur de la gamme

+ nombre de produits répondant a des besoins similaires

+ Longueur (= étendue) de la gamme

# ensemble des produits de toutes les lignes

La marque gamme et la marque ligne

Ex :La gamme des produits 'Oréal en grande distribution
Largeur:

ligne soins Maquillage shampooings solaires
Haut de Bas de Haut de Bas de Haut de Bas de Haut de Bas de
gamme gamme gamme gamme gamme gamme gamme gamme
Fond de teint Lavages fréquents Ecran total
Profondeur De nuit Fard Cheveux gras Indice 15
Eve liner Cheveux secs Indice 8
Rouge lyres Cheveux normauyx Indice 2
Ricil Cheveux colorés Enfants

48




! La marque ombrelle

Nom unique pour des produits différents sur des marchés
différents, adressés a des clients différents, avec des
communications et des promesses différentes

=L
Digital Pianos,
Portable Kybds
Fianos & Synthesizers

/_eemp
LESCLlle B 9 EQUIS

! La marque caution

Signature assurant un socle, une réassurance

L EsCLilehd 50 “Equis




! La double marque

Une marque caution
&
une marque fille

Quelles sont les
decisions en matiere
de gestion de
marque ?

26



! Les décisions en matiére de gestion de marque

+ Choix du nom de marque

+ Co-branding

+ Extension de marque

! Choix d’'un nom de marque

Plusieurs options :
+ Un nom arbitraire ou inventé (Lexus)

+ Un nom a consonance proche de la fonction du
produit (Dash)

+ Un nom qui suggeére des caractéristiques du produit
(M. Propre / Kandoo)

+ Un numéro, un code, ou tout autre élément (3M)

27



! Choix d’'un nom de marque

Quelques conseils :

+ Pensez international

! Choix d’'un nom de marque

+ Pas un nom générique (Kleenex, Frigidaire, Bic)

+ Simple, distinctif et facile a mémoriser

+ Intégrer les possibilités de développements futurs

? Europ Assistance

dans le monde,

28



Décision de co-branding

Exemple :

" ¥ r,' PHILIPS
e s R e

Le co-branding

+ Alliance stratégique entre deux marques, rendue
visible par I'apparition des deux marques

+ Se décline sous plusieurs formes :
+ Alliance de promotion
+ Ingredient branding

+ Co-développement




Alliance de co-promotion

+ Deux marques créent une communication conjointe

+ Ex : Bacardi et Coca-Cola lors de l'introduction de
Bacardi en France

+ Permet a Coca de se présenter comme le mixer idéal avec
du Rhum, en fait un produit de la nuit pour adulte

+ Permet a Bacardi de développer sa notoriété et la
connaissance de son mode de consommation (le cuba
libre)

Ingredient branding

+ Exemple type : Intel Inside

+ A ses débuts, Intel a financé la moitié du colt des publicités
des marques de PC mentionnant explicitement « Intel
Inside »

+ Aujourd’hui, dans un grand nombre de cas, Intel a
supplanté la marque de 'ordinateur




Le co-développement

+ La forme la plus aboutie de co-branding
+ Développement d’'une offre conjointe

+ Avantages :

+ Partage de savoir-faire

# Elargir la base de clients et faciliter 'adoption du produit

@ Accéder a de nouveaux marchés

# Accéder aux ressources de I'une des entreprises (Nestea)
+ Partager les colts de développement et les colts marketing

# Se différencier face a la concurrence et aux marques de
distributeurs

Le co-développement

+ Risques / désavantages :
+ Risque de cannibalisation d’'une marque par l'autre
+ Répartition des frais et des bénéfices

+ Perte de contréle et risque de dilution ou de dégradation de
'image de marque

31



Le co-développement

+ Facteurs de succes

+ Les marques doivent avoir le méme niveau de force

i

Les marques doivent avoir un lien logique entre elles

L’alliance doit étre basée sur du win-win, et les contrats de

||>

I'alliance doivent étre bétonnés

L’extension de marque

+ Consiste a commercialiser sous une marque
existante un produit nouveau dans une nouvelle
catégorie

+ A ne pas confondre avec I’extension de gamme :

+ le produit nouveau compléte une gamme
existante




L’extension de gamme

Efficacité de lavage
Skip effervescent/bulles intenses

Respect du linge
Skip spécialiste

)

-_—

Respect de la peau

Fraicheur du linge
Skip Aloe Vera

Skip Spring Fresh

EsCLiler

L’extension de marque

ESCLille Rl




L’extension de marque par voisinage

L = |

L’extension de marque discontinue

Hypothése :

+ Le consommateur est supposé transférer les
informations qu’il posséde sur la marque a
I'extension. Si 'impression générale a I'égard de la
marque est favorable, I'attitude a I'égard de
I'extension devrait elle aussi étre positive.




! Avantages de I'extension de marque

+ Encourage 'acte d’achat en facilitant I'acceptation du
nouveau produit

+ Notoriété de la marque déja acquise

+ Investissement moindre

+ Transfert d’associations au nouveau produit
+ Facilite 'accés au réseau de distribution

+ Revitalise la marque

/_eemp
LESCLlle B 69 EQUIS

! Risques de I'extension de marque

+ Dilution de I'image de marque

+ Dilution de la qualité percue

+ Diminution du potentiel d’'identification de la marque
a sa catégorie

¢ Siéchec:
+ Risque de contamination des produits parents

+ Risque de tuer le potentiel d’extensions futurs

ESCLille 5l 70 ~ Equis




! L’extension de marque pratiguement

+ |l s’agit d’'un acte stratégique, car cela engage le
capital marque

+ Pré requis indispensable : une bonne connaissance
de sa marque, de ses associations et de ses traits
distinctifs

+ Définition des zones d’extension possibles (en
cohérence - méme éloignée - avec les traits
distinctifs de la marque) et des zones d’exclusion

ekl 7 EQUIS

Stratégie Produit
Batir

Leplan marketing

lle 2 6 EQuis




Rappel : la communication au service de
la stratégie marketing et commerciale

I. AUDIT EXTERNE ET INTERNE
De I'environnement
Des marchés (analyse des besoins par la segmentation)
Des concurrents
Des clients
Des résultats de I‘'entreprise

Il. DIAGNOSTIC
SWOT et facteurs clefs de succes (KSF)

lll. CHOIX DES ORIENTATIONS STRATEGIQUES
Cible marketing
Positionnement marketing
Stratégies marketing (croissance, concurrentielle)

. E2C Lille

Rappel : la communication au service de
la stratégie marketing et commerciale

PHASE Il : MARKETING OPERATIONNEL

ELABORATION DU MIX MARKETING
Produit (marque et packaging)
Prix
Place - distribution

Promotion - COMMUNICATION MARKETING

[Physical Evidence, People, Process]

ESCLille Rl
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Rappel : la communication au service de
- la stratégie marketing et commerciale

PHASE Il : MARKETING OPERATIONNEL

PHASE Iil : PLANIFICATION ET CONTROLE

Mise en ceuvre
Programmation
Planification
Contréle des résultats

ESCLiler

STRATEGIE
DE
COMMUNICATION

[ oo
. ESClLilleEH 7 ~Equis




! La Communication

Ensemble des informations, des

messages, des signaux de toute nature
que I'entreprise émet en direction de

ses publics-cibles

CLille Bl 77 EQUIS

! Trois macro-objectifs de communication

+ Commercial

+ Vendre le produit ou la
marque




Trois macro-objectifs de communication

+ Corporate

+ Entreprise, institutionnelle

+ Construire une image valorisante et
conforme au projet d’entreprise

+ Définir le périmétre d’activité - ! m

+ Envoyer aux actionnaires et aux milieux
financiers des signes forts sur I'ambition
de l'entreprise

+ Affirmer une volonté claire de se
conformer a la législation

+ Rassurer, valoriser et motiver
« l'interne ».

Trois macro-objectifs de communication

* Social

+ Communication visant a promouvoir une idée ou une pratique
sociale auprés d’un groupe cible

+ Peut jouer un role central en ce qui a trait a la santé, a
I'environnement, aux comportements socialement responsable,

‘Soyer gelils nvec los fumeurs.
lls wivront moins longlomps quo VoLis.

—* )
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! 5 principes pour bien communiquer

1°Ne pas vouloir trop en dire

2°La répétition et la redondance
+ Autour du positionnement
3° La continuité et la durée
+ Territoire de communication
4° La cohérence globale
5°L’obligation de vérité

+ Vérité du produit, de I'entreprise, des consommateurs

1ere gtape : construire une stratégie de
communication

1. Quelle est la cible de la communication ?

2. Quels sont les objectifs de la communication ?

3. Quel est la copy strategy




1.1. La cible communicationnelle

Cible secondaire

Distribution
Prescripteurs
Leaders d'opinions

Personnel de I'entreprise....
o,

Cible larg

® Acheteurs potentiels
® Utilisateurs ...

Coeur de cible

® Gros consommateurs
® Petits consommateurs
® Non consommateurs...

Lien avec la segmentation
marketing — Attention a la PRA

1.2. Les objectifs de communication :
préalable

Quel est le processus de prise de décision de la cible ?
Séquence Learn - Feel - Do
Exposition au Modification du Etape conative
message comportement d’achat
Etape l _
coqnitive Perception, —
g mémorisation Preférence
Etape
affective
Compréhension Attitude favorable
| I
il . £Qus

42



! 1.2. Objectifs : choisir I’effet recherché

LEARN| Faire connaitre I'entreprise, le
produit, la marque ; informer de
ses bénéfices

FEgL | Faire aimer I'entreprise, le produit,
la marque, le faire préférer

DO Induire un comportement : stimuler
I'essai, augmenter la fréquence
d’achat, accroitre le trafic en point
de vente, ...

SCLilled 85 EQUIS

! 1.2. Objectifs : choisir I’effet recherché

Sacro-saint principe :

LE TROP EST L’ENNEMI DU BIEN

Ne pas vouloir atteindre tous les objectifs dans une
seule et méme communication




1.3. La copy strategy : échanger un
sacrifice contre une promesse

¢ La Cible a besoin d’étre

+ Informée
+ Séduite
+ Rassurée

+ Convaincue

il 87 EQUIS

! 1.3. Définir le message : La Copy Strategy

+ Trois éléments dans une copy strategy

+ La promesse
+ La justification (le reason-why)

+ La personnalité de la marque et le ton de la
communication




1.3. Définir le message : La Copy Strategy

+ 1. La promesse

+ Bénéfices produit qui doivent étre
reconnus par le consommateur
exposé a la communication.

Cohérence avec le positionnement

L3

recherché.

USP : unique selling proposition.
argument produit, spécifique et

4

Lien avec le positionnement
8 marketing

unique vs concurrence

1.3. Définir le message : La Copy Strategy

+ 2. La justification ou reason why

+ Justificatifs produits qui permettent de l

prouver la promesse

+ 3. La personnalité de la marque et le ton de

la communication
+ Valeurs et contenus de la marque

#+ Ton : moderne, naturel, humoristique,
décalé...

45



Spa Les

, Les Thermey
Actualicés campagnes Tourisme

Les Produits

23 http:/hwww.spa.be - Spa Reine - Microsoft Internet Explorer.

0s de SPQ Reinéssortimen’ﬁ
: aman Bebé Actualités

Spa Reine. L'eau qui purifie.

L'eau qui puritie st e partenairs idéal de tous ceux qui s
weulent vivre sainsment. Cette eau minérale naturells et
isaUe de la Source de |s Reine au cosur des Ardennes
belges. Sa teneur particulisrement faible en minsravsx st

en sel fait de cette sau fune des plus pures dEurope. B
gréce @ 38 composition unigue, Spa Reine est également
recommandée pour les régimes pauvres en sodium et
Lalimertation des nourissans.

Spa Reing, pour purifier 'organisme et garder la forme

~ Plus dinformations sur la Source de |a Reine

Iaman et bébé aiment Spa Reine.
. Des régimes inteligents aves Spa Reine

B Internst

* SPADEL sites * Carte dusite * Contactez-nous * Disclaimer * Recherche ¥ NL|FR

& mnternet

! Exemple : copy-strategy d’Antikal Lol

+ Promesse

+ Antikal offre une solution supérieure aux methodes
traditionnelles pour éliminer le calcaire

+ Reason-why
+ Une formule performante et efficace, qui, au simple contact du

calcaire, le dissout de maniére visible grace a son action
effervescente

+ Personnalité de la marque

+ Antikal, une marque enthousiaste et tenace

_ESCLillesd % -
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2¢me gtape : choisir I'outil de
communication

Quels sont les outils de
communication disponibles ?

o “ 93

! Principe de base : tout communique ...

+ L’identité visuelle

+ Logo, marque, véhicule d’entreprise, papier a lettre, ...
¢ Les produits

+ Qualité, esthétique, packaging, ...
+ Le langage des représentants de I'entreprise

+ Accueil téléphonique, personnel, commerciaux, chefs
d’entreprise, ...

« La communication externe et interne

+ Publicité, journal d’entreprise, ...

47



! Les différents outils de communication marketing

Above et below the line
Publicité
Above
Promotion Vente Relations Below
des ventes publiques
Evenement . Mal’ketlng
Sponsoring direct
lle gl % EqQuis
! Choisir I’outil de communication
+ Dépend :
+ Du budget disponible
+» Des objectifs de la communication
+ De la taille de la cible et de sa répartition
+ De la sélectivité des différents outils disponibles
al * £QuIs
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Choisir I’'outil de communication

Publicité Mass média

+

+ Public large et indifférencié

+ Obijectifs principaux : notoriété, image (learn, feel)

+

Relations publiques, sponsoring.
+ Eveénementiel produit ou société

+ Image Société

+

Marketing direct

+ Cible spécifique ou niche

+ Réponse comportementale : achat, fidélisation, relation durable (do)
+ Promotion
+ Faciliter I'essai, I’achat (do)

+ Provoquer le ré-achat

e | 97 EQUIS

1. La publicité
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Mise en ceuvre
d’une stratégie publicitaire

+ Analyse de la situation

Ak

Brief E—

Plan de travail créatif : copy
strategy

4

Création

+ Pré test quali/quanti

Exécution

Pré test quali/quanti

+ Media planning

+*

Reporting

+ Post test quanti

[ ermp
LESCLlle B 99 “EQUIS

Construire une stratégie de

communication
+ La stratégie marketing + Se donner les moyens
» Quelles cibles ? +Quel message ?

+ Quels objectifs ? o
+ Quels média ?
+ Quels copy strategy ?

A ?
« Choisir l'outil de * Quelle fréquence *

communication : la publicité + Quel budget ?

.

ESCLille 5l 100 ~ Equis




! Construction du message

Préalable :
+ Lien entre le message et la copy strategy
+ La promesse est-elle correctement véhiculée ?

+ Le reason-why est-il exprimé de maniére claire,
crédible et convaincante ?

+ Le message refléte-t-il le ton souhaité ?

! Construction du message

Eléments a considérer :

+ La pub est-elle simple et claire a comprendre ?
+ La pub souligne-t-elle I'avantage du produit ?

+ La pub contient-elle une idée puissante ?

+ La pub véhicule-t-elle une idée forte ?

+ La pub est-elle inattendue ?

+ La pub poursuit-elle un objectif clair et unique ?

+ Le visuel est-il attirant visuellement ?

lle 2 102
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Construction du message

..ESCLille EQUIS

Valider le message : les pré test de
publicité

+ Le plus souvent qualitatif
+ Analyse sémiotique
+ Réunions de groupe
+ Mesure des réactions visuelles
+ Objectifs :
+ La publicité est-elle comprise ?
+ Ses objectifs sont-ils compris et atteints ?

+ Est-elle crédible ? Persuasive ?

* ...

{_ ermo
..ESCLille 104 ~ EQuIs




Quel média privilégier ?
Le plan MEDIA

[ erm
- EsCLilell 100 ” EQuis
Construire une stratégie de
communication
+ La stratégie marketing + Se donner les moyens
» Quelles cibles ? #» Quel message ?

+ Quels objectifs ? L
+Quels média ?
+ Quels copy strategy ?

o : elle fréguence ?
« Choisir I'outil de +Qu q

communication : la publicité + Quel budget ?

{_emo
..ESCLille 106 ~ EQUIS




Les 6 grands Media

e Presse
+ Quotidienne
+ Périodique
+ Généraliste
+ Spécialisée
s TV
+ Nationales

+ Satellite, cable, numérique...

+ Radio
+ Affichage
+ Cinéma
4 Internet
e 17 EQuis
Part de marcheé des grands médias
Investissements publicitaires et part de marché par grand
media janvier - decembre 2004
INTERNET CINEMA
837 M+ 133 M£
5% 1%
PUB.EXTERIEURE
2 412 M
13%
PRESSE
6 210 M
4%
RADICH
2 938 M
16%
TELEVISION
5717 ME
3%
e | o EQuIS
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Les 15 premiers annonceurs en 2005

en M€
Renault 254,3
Unilever 2295

France Telecom 227.8

SFR 2011
E.Leclerc 191,9
Nestl¢ 1870

Peugeot  172,2

Citroén  157,5

Procter & Gamble  157,3
Carrefour ~ 147,0
Universal Music 1434
L'Oréal Paris 1401
SNCF 1325

Danone Ultrafrais 130,0

Bouygues Telecom 126,5

Evolution % vs 2004
-09 %
+18,1%
+86 %
+12,7%
+88 %
=111 %
+121%
+1.0%
-56 %
-355%
-83%
+73%
+808 %
-485 %
+257 %

109 EQUIS

marketing

Attribuer des objectifs média aux objectifs

Objectifs MARKETING

Soutenir une opération de
promotion

Accroitre la notoriété,
lancer de produit

Modifier ou renforcer I'image

Faire progresser la PDM sur
des régions sous-conso

>

Objectifs MEDIA

Concentrer sur une courte période et
rechercher la + forte répétition.

Rechercher une couverture immédiate
et la + grande possible de la cible

Rechercher une valorisation de la
marque aupreés d'une cible spécifique

Rechercher des couvertures
régionales puissantes

110 EQUIS
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Les criteres de sélection des médias

PREALABLE :

+ Audience du média

+ Nb de personnes qui consomment ce média durant un intervalle de
temps (nombre de spectateurs lors d’un film au cinéma, lors d’une
émission de TV)

+ Contact versus contact utile

#» Nombre de fois ou le message a été vu, lu ou entendu par une personne
de la cible

4 ODV (occasion de voir), ODE (occasion d’entendre)

Les criteres de sélection des médias

POUR CHOISIR LE MEDIA :

¢ Couverture = audience utile

* Le nombre de contacts utiles exposés au moins une fois a la publicité

+ Colt par contact utile / économie du support

# Codt pour toucher une personne de la cible / prix du support pour 1000
contacts utiles

3 | 12 EQUIS
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Les criteres de sélection des médias

*

Répétition = fréquence

* Répartition des contacts soumis plusieurs fois a une méme personne
+ Sélectivité du média
# Capacité a toucher la cible visée

GRP

e Couverture X répétition moyenne
+ Nombre total de contacts sur la cible / effectif de la cible

# Mesure de I'intensité de la pression

lleall 113 EQUIS

Les criteres de sélection des médias

C/000 vs other Media
(Source Initiative 2003)

Cinema (30") |41 €
Dailies (1/1 B/W) |27€
TV (30" ‘25€

Magazines (1/1 F/C) 16 €

Internet 15 €

Radio (30") 7€

20m2/2m2 DZ,S €

3 | 114 EQUIS




Les criteres de sélection des médias

Mémorisation
Cinema ) 75%
v 15%
Internet 7:| 1%
Dailies ) 10%
Magazines 10%
Radio 5%
#~— Interactiva
ile gl e EqQuis

Les criteres de sélection des médias

60

50 Cinema *
+
uw
-
o 30
= + Dailies
o 20

sTV
o | _* FreeldpEmRE
s SRdioFam. + TV
o ls 2 tFam. + TV)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

lle 2 e EQuis




Le « Below the line »
Plan HORS MEDIA

ekl 17 EQUIS

! Outils hors média (below the line)

+ Marketing Direct

+ Sponsoring

+ Relations publiques

+ Publicité sur le lieu de vente
+ Promotion des ventes

» Salons, Expositions

+ Etc...

3 | 118 EQUIS




Le Marketing Direct

119 EQUIS

Les champs d’application
du marketing direct

*

Communiquer - informer

+*

Prospecter
@ Créer et enrichir des fichiers prospects
* Recruter de nouveaux clients
+ Créer du trafic sur les lieux de vente
Fidéliser

+*

* Maintenir le contact avec le client aprés la vente

+ Réduire les colts commerciaux en développant le CA avec les clients
actuels ou les clients a haut potentiel

Vendre

*

+ Réaliser 'ensemble de son CA a distance

# Vendre a distance en complément du point de vente ou de la force de
vente

3 | 120 EQUIS
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La prospection via MD

+ Pour remplacer les clients qui partent
+ Pour accroitre le nombre de clients et le CA

+ Les indispensables
+ Vérifier la rentabilité court terme et moyen terme
# Trouver des « clones » de ses bons clients
+ Tester les différentes méthodes
+ Définir les produits best et/ou faciles a vendre

+ Mémoriser l'origine des clients dans le fichier

ekl 121 EQUIS

Les méthodes de prospection

+ Locations (échange) de fichier
# Adresses postales et/ou E-mail
¢ Méga bases
# Fichiers comportement : VPC, caritatif, presse...

+ Fichiers compilation : abonnés au téléphone, INSEE en B to B
+ Encarts presse (PQ, télé, magazines...)
+ ISA : imprimé sans adresse
+ Parrainage
+ Bannieres Internet

+ Autres : on pack, in pack, téléachat, spots radio, téle...

3 | 122 EQUIS

61



Fidéliser

Fidéliser colite moins cher que prospecter (rendement moyen >).

Nécessité d’entrer le plus vite possible dans le processus de fidélisation
apres le recrutement.

Tous les clients ne sont pas égaux,
+ Nécessité de les segmenter et de mesurer leur rentabilité.
® 20 % des clients réalisent 50 % du CA et 80 % de la rentabilité

+ Tous les clients considerent que vous leur devez beaucoup d’attention et
de reconnaissance

# Adapter le discours a leur profil, créer un dialogue.

CLille B 123 EQUIS

Les techniques de fidélisation

+ La carte de fidélité, élément de reconnaissance

+ Fidélité seule/carte de paiement, gratuite/payante, conditions, avantages,
risques, colits

+« Segmentation de la clientéle en fonction de leur activité

+ RFM (achats fréquents)

¢ Attrition (churn)
+ Construire un plan commercial adapté a chaque type de clientéle
+» Objectifs qualitatifs, objectifs quantitatifs
+ Quel type de promos, de produits
+ Construire un plan « éducatif » pour les nouveaux clients

+ Repérer les clients en déclin et construire des actions de « sauvegarde »

LESCLlle B 124 EQUIS
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Les méthodes pour bien gérer une base
de données

+ Choisir son outil
+ Définir les besoins marketing et commerciaux
+ Externaliser ou non
+ Logiciel ou développement spécifique
+ Les types de données
+ Signalétique : nom, prénom, adresse
+ Socio démo : age, profession, habitudes
+ Devis - Achats : date, montant, produits, promo, paiement
+ Contacts et réseau
+ Agrégats : catégories de clientéle, profil
+ Faire vivre et enrichir
+ Alimenter (données externes, statistiques, géographiques...)

+ Analyser et nettoyer

CLille Bl 125 EQUIS

Les outils du marketing direct

*

Mailing adressé

+ Téléphone ou télémarketing
+ Fax

+ |SA :imprimé sans adresse
+ Annonce-presse

+ Bus mailing

+ E mailing

+ Mobile marketing

lle 2 126 EQuis
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Le mailing, en moyenne lu a 90 %

+ Avantages

+ Bons rendements

ﬂ, + Ciblage précis
i_W + Résultats mesurables
ol ¢ Possibilités de tests
I voiture
B d'occasion

+ Généralisable
+ Inconvénients

¢ Complexe

+ Qualité de la base de données

LESCLlle B 127 EQUIS

Le Téléphone

+ Avantages
+ Rapide
+ Flexible

+ Interactif, humanisant

+ [nconvénients
+ Colt élevé (de 310 €)

+ Saturation des cibles

+ Formation des téléopérateurs

LESCLlle B 128 EQUIS




Le Fax

+ Avantages

+ Rapide
BRSNS ¢ Facile a sous traiter
Alattention de : DEPARTEMENT MARKTING VENTE
Nombre de pages,  compris coleci :2 + Peu cher

+ [nconvénients
+ Peu créatif

PROMOTION + Qualité du support
RENTREE o .
+ Rendement généralement faible

+ Liste safran (liste de personnes
ne désirant pas recevoir de
publicité sur leur fax)

TIVCA Consel-
240 avorye Bocquart. 59 130 Lamborsat, 06 12250308

54 129

L’ISA : imprimé sans adresse

ESC Lille Bl 130

+ Avantages
+ Colt faible
+ Possibilité de géomarketing

+ Peu de contraintes (tous types
de formats possibles, pas de
limites de poids)

+ Inconvénients

+ Rendements trés faibles (en
moyenne 10 fois moins qu’un
mailing)

+ Non personnalisé

+ Encombrement boites aux lettres

65



L’annonce presse

PRES DE CHEZ VOUS,
UN CONSEILLER
ALA SOLUTION
A VOTRE SITUATION !

« Avantages

5

+ Diffusion massive

+ Ciblage plus ou moins précis
en fonction des supports
choisis

Pour en savotplus
032005 07 07

, Désormais... -‘ ¢ Possibilité de tests
i vous n’ étes plus seul !

Trop d'endettement ?

+ Frais fixes relativement faibles

R ?
s .
Fi et ¢ Inconvénients
e e

e
g

1 mscommmamou
el Rl

S Gk

| solution qui of lh\smmmwa &

+ Rendements moyens
5.%7‘%m:mm§:%ﬂﬂ’. 4
L

o Bt et + Encombrement publicitaire

+ Nécessité de répétition

le Bl 131 EQUIS

¢+ Avantages

+ Cible mondiale et réceptive (taux
d’ouverture de 40 a 60 %)

+ Image moderne
e 24/7

+ Rapidité et automatisation des
traitements

+ Colts de mise en ceuvre modérés
¢ Inconvénients

+ Parc encore limité

+ Loi LEN

+ Rendements encore mal connus

| 1 EQUIS




Le bus mailing

+ Avantages
+ Colts faible

\ + Accés possible a de trés
grands fichiers

. le catalogue}
des comités d’entreprise
+ Facilité de renvoi des coupons
Emra:d;nslle =
e, W ¢ e + Inconvénients
e Ad el

i + Ciblage approximatif

Syl

4 Plus de demandes
d’informations que de ventes

+ Forte concurrence

EsCLiler 133 ~ EQuIs

Les contraintes juridiques
du Marketing Direct

+ Informatique et Libertés
# Droit de désinscription
& Confidentialité

+ Interdiction de transférer des données
personnelles sans accord préalable

+ Protection des personnes physiques : loi
LEN

¢ Consentement préalable de la personne
concernée : Opt in vs Opt out

# Spam interdit
+ Pour en savoir plus : www.sncd.org

ESCLille B 134 “~ EQuIS




La Promotion des Ventes

100 million
FREE songs

Coming Feb 1

135

Les techniques de Promotion des Ventes

Objectifs de la promotion

Techniques

Favoriser I'essai d’un nouveau
produit

Echantillons, animation au point
de vente, prime directe

Favoriser, inciter a 'achat

Réduction immédiate, offre de
remboursement, prime directe

Augmenter les quantités achetées

Vente par lots

Augmenter la fréquence d’achat

Prime différée, prime de fidélité,
collecteur

136




Les outils de promotion des ventes

Prime directe

Menu objet obtenu par I'acheteur d’un produit a I'occasion d’un acte
d’achat

Prime différée

Technique promotionnelle qui consiste a offrir un objet en échange
d'un certain nombre de preuves d'achat

Produit en Quantité de produit supplémentaire obtenue a I'occasion de I'achat
plus d’'un article
Lot Vente groupée dans un conditionnement commun de deux ou
plusieurs articles, identiques ou différents
Vente liée Offre de vente conjointe de deux ou plusieurs articles, souvent
complémentaires, a un prix exceptionnel
_ESCLillell W “Equs
Prime Directe Objet
Ilﬁillll_g i lDIFI.II'l'l!
_ESCLileEm 9~ Equis
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Prime Différée

( b

0\

L'eau qui purifie.

Vous révez de partager votre bonheur avec le monde entier #
Spa Reine vous en donne la possibilité!

Comment?

13 mois, il vous suffit de verzer 6% sur le compte Spadel suivant:

&t prénom de votre bebeé,

Wous pouvez auzsi épargner 24 codes-barres sur les bouteiles de
Spa Reine 1L, 1 5L ou 2L et nous les envayer zous enveloppe diment
affranchie & Spadel =.a. Action Internet, rue Colonel Bourg 103,

1030 Bruxeles.

Paralliélement, merci d'aller vous inscrire ici

loEH

Rien de pluz simple! Pour profiter du =ite Internet de votre bébé pendant

210-0231240-44 en mertionnant en communication du paisment les nom

A‘ssortirnent
Bebé  Actudlités

= Choizizzex entre plusieurs modéles de sites.

= Téléchargez 40 photos

= Ervoyez votre e-card de naissance

= Ecrivez |e journal de votre héhé

= Invitez wos proches & écrire leurs messages
personnels dans le livee d'or

139

Les outils de promotion des ventes

Réduction de
prix

Baisse immédiate et sans conditions du prix consommateur de 'article

Bon de
réduction (BR)

Titre donnant droit a une réduction déduite en caisse sur un ou
plusieurs articles déterminés

Offre de
remboursement
(ODR)

Remboursement total ou partiel d’'un ou plusieurs articles, sur
demande du consommateur et sur la base de preuves achat

Essai gratuit

Technique permettant de faire essayer le produit sans débours
financier pour le consommateur

140
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MONSIEUR LE MINISTRE,
A LA SUITE DE L'ACCORD NATIONAL

DE BAISSE DES PRIX DE 2%,

PERMETTEZ-NOUS DE CONTINUER
A FAIRE MIEUX POUR NOS CLIENTS.

SUR FLITS DE $30 PROCUITS AUCHAN
AVEC VOTRE CARTE ALCHAR

% e, . BT a1 3 £ L o 2

LA VIE LA VRAIE

- o
. ESCLille 1 EQuIS
SUr votre anden Enjml phcto E
pour 'achat d'un appareil ;
photo numerigue Sony 2
de 5 millions de pikels E
]
=
g
g
g
Du 1~ decembre
au 31 decembre 2003
Rapprochez-vous
du numerigue
B 0TI T
=
" Fraks clanvie e \alre acken 1ppard ncis
MODALTES DE L'OFFRE
BN i par ittt o BT oo 200 1 e o i SONY S s i st s s
ttency -5V, 5.1 et 6L FI0, o Faren e e
WCopich i b O RS0 MOC WCK T R o e mmpkis, ez e pheloooyie o solre R d ach o etk
vl b predi Sy anecene o e e, i
i e
gericpna i It e Fachrion e ppenes e,
vy (o e ol SN S ek K E e S04 eached s poie e b
e ——
[
13102 ROUSSET CEDEX
hom -
Prerom
dickars -
e : o ™=
M eowo
142 EQUIS
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Les outils de promotions des ventes

Jeux et Compétition a caracteére ludique fondée sur I'espérance de gains
concours importants.

Offre sur carte Offres réservées aux porteurs de cartes émises par des enseignes :
Point fidélité, Bon achat, réductions privileges...

Offres Offres n'utilisant pas de techniques mais participant a une démarche
diverses promotionnelle
Caritative, partenaire, Série limitée, Consumer magazine, guides
conseils...
L ESCLillelm o “Equis

LESCLlle B 144 ~ EQuIs
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RATP

Donner une image plus « jeune et dynamique » de la RATP
et renforcer le lien avec la cible « jeune ». t}
OCClY)

Création d1 concours
autour du concert privé de PLACEBO

Utilisation du SMS+
comme lien avec les jeunes

Partenariats médias
(OUl FM, MTV et le journal " A Nous Paris ")

Relations presse autour du concours
(plus de 50 parutions)

Affichage réseau Métrobus

56 000 jeunes ont participé a I'opération
550 CD et places gagnés

- , [
Nouveau e: réservé =7 u
aux Clients Carte ! =

Un camet de bons de réduction immédiate !
En plus de vos Produits Points Bonus, votre Carte U vous propose
o mols-cl des remises immédiates sur des produits de grandes marques !

T 3

lleall 146 EQUIS
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Le Trade marketing

’ Producteur

Distributeur
Détaillant

/

Trade Marketing

Marketing du réponse Marketing du

fabricant conjointe Distributeur
Consommateur

“ 147

Le Trade marketing

+ Principe : appliquer la démarche marketing aux
distributeurs qui ne sont plus vus comme des
intermédiaires mais comme des clients-partenaires.
La démarche peut s’articuler autour :

+ De la segmentation de la population de distributeurs
+ Du ciblage des segments prioritaires
+ De I'analyse de leurs besoins

+ De la mise en ceuvre d’'un programme de trade marketing
adapté

ezl 148
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Le Trade marketing

+ Exemples de besoins génériques des distributeurs

+ Liberté dans la fixation des prix et des promos

Ak

Marge élevée

Protection contre la concurrence p.ex. du hard discount

*

Support du fabricant (formation, pub, merchandising,
information, ...)

+ Efficient order fulfilment (EDI p.ex.)

* ...

SC Lille 5 149

La promotion des ventes pour le
Distributeur

+ Promotions financiéres

+ Remises référencement, sur quotas,

sur quantités, prix spécial,
échantillons

+ Animations produits

+ Assortiment, gammes
+ Animations magasins

+ Merchandising

Lille 190
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KRONENBOURG
TRANSVERSALE GAMME

Légitimer la présence de la catégorie biére

dans le cadre d'une opération “Fétes des Péres”
dans I'enseigne Carrefour

Valoriser la catégorie biére dans Ienseigne
pat un label qui véhicule des valeurs d'innovations

PLV
# Leaflet avec BRI et ODR différe
= Encart tract
* Annonce Shopi
* Lettre BR

LESCLlle B 151 ~ EQUIS

Les contraintes juridiques de la
Promotion

+*

Vente a prime

Cadeaux

+*

¢ Echantillons
+ Réductions de prix
+ Vente en lots

+ Jeux et concours.

POUR EN SAVOIR PLUS....

LECTURES ASSOCIEES SUR
CLAROLINE !l

LESCLlle R 152 ~ EQuis




Relations Publiques

+« Avantages
+ Caution prescripteurs, leaders
d’opinion
+ Economique

+ 15 000 a 60 000 € pour un suivi
annuel

+ 5000 a 30 000 € pour une
manifestation ponctuelle

Techniques
@ Dossier de presse

4

s Evénementiels

« Salons, colloques, etc....

& |

153

O

Le plaisir
da conduire

Lo margue a investi une plage aofin de recevolr le tout-cinéma. Interviews,
séances photos, déjeuners, lounge y étaient organisés, dans un lieu
design spécifiguement créé pour le Studio 5.

L'objet de cette manifestation était donc de créer de la curiosité et de
'envie envers cette nouvelle voiture ofin de médiatiser ce lancement.

[ structure crége par Gilles Le Gall. |
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Créer le buzz autour du nouveau parfum 3 par adidas

3 décennies de Jeux vidéo, musique et cinéma les 3 centres d'intéréts majeurs des 15/25

RELATIONS MARKETING
PRESSE ﬁ > VIRAL

N %
PARTENARIATS MEDIAS « STREET MARKETING
MCM, Fun Radio, Yahoo!, 20 Minutes 180 000 flyers distribués

Y| 155 EQUIS

BUDGET

| 156 EQUIS
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Construire une stratégie de

communication

+ La stratégie marketing
# Quelles cibles ?
+ Quels objectifs ?

%+ Quels copy strategy ?

+ Choisir I'outil de

communication : la publicité +Quel budget ?

+ Se donner les moyens
+ Quel message ?
+ Quels média ?

+ Quelle fréquence ?

.

157 EQUIS

Appréhender le budget

*

*

Selon les ressources
En fonction du CA (5%)

+ Objectifs de résultats fixés par le plan
stratégique

Par rapport a la concurrence

+ Normes du secteur

+ Dépenses prévisibles des concurrents
Par raisonnement objectifs/moyens

+ Seuil minimal d’efficacité

+ Arbitrage avec les autres moyens
marketing

FMD
158 ~ EQUIS
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EsCLiler

159

Controler I'efficacité d’une
communication

— Out ‘ Out ‘ |Oui
| Exposition 4 Perception |_>| Compréhension

rN on

Hon

ESCLille Rl

Rétention | g— Attitude <
favorable
C"’“Ii'"'t’m‘“t ﬂb Succes du processus
d’achat
| Non
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Impact de la communication
sur les ventes

Attention du récepteur

+ Etre soumis a la pub, y préter attention, la comprendre, s’en
souvenir

Réponse du récepteur

+ Intérét, likes/dislikes.

Attitude du récepteur
+ Panier de référence, préférence

+ Intention d’essai, d’achat, de ré-achat

Des mesures en fonction des objectifs de
communication

OBJECTIFS DE COMMUNICATION | INDICATEUR DE PERFORMANCE

FAIRE CONNAITRE SCORE D’'IMPACT
NOTORIETE SPONTANEE / ASSISTEE
SCORE DE MEMORISATION PROUVE

FAIRE AIMER ETUDE D’IMAGE DE MARQUE
BAROMETRE

LIKES VS DISLIKES

TAUX DE PREFERENCE
FAIRE ACHETER TAUX D’ESSAI

INTENTION D’ACHAT

TAUX DE RETOUR

PART DE MARCHE

3 | 162 EQUIS
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Efficacité d’'une campagne
de marketing direct
+ Retour direct d’'une
opération

+ Rentabilité d’'une
campagne sur une
période

¢ Rentabilité sur la durée
de vie du client

ekl 1 Equis

! Mesure d’efficacité promotionnelle

+ Taux de transformation

+ Capacité a placer la /]—
promotion en avant ou dans
les points de vente

+ Part de voix promotionnelle

+ Visibilité de la promotion par
rapport a celle des
concurrents

+ Impact incrémental

lle 2 104 EQuis




! Ventes incrémentales

Ventes Cannibalisation
incrémentales interne

[ esuo
LESCLlle B 165 ~ EQUIS




