La politique
de communication

XERCICE 42 Plan média

Lancée au printemps 1998 par une assaciation d'usagers du Net, fa féte d'Internet reprend

le modéle de fa féte de la musigue. La demiére édition de la féte de linternet s'est déroulde

du 13 au 18 mai sur la thématigue ; « Ensemble, échangeons le monde = Aujourdhul,
plusieurs partenaires sponsorisent cel dudnement et organisent parfois des offres de produits
ou services spécifigues pour Foccasion. De méme, plusieurs communes de France participent

& cet événement via des manifestations culturelles, ou des cancours de créations dédies au

web,

Chargéfe) de la communication pour le compte d'un grand opérateur de téldphonie et

d'internet haut débit en France, NelBox Interactive, on vous communigue les éléments

marketing swivants pour établir un plan média pour la promotion de la nouvelle offre

NetBoxT 4 20 giga de débit effectif :

- produit ; NetBox1 & 20 giga octels;

—prix : 29,30 € + location du boitier modem wili offerte;

- cihle marketing : les particuliers, fammes et hommes, plutdt jeunes (20 & 45 ans), avec un
ceeur de cible constitue par les CSP élevess ef mayennes dans un premier temps. Une atten-
tion particuliére est appartée aux étudiants, pour qui Internel est un outl de recherche
et ddéchange impartant;

- communication : publicité dans les magazines d'informatigue, de gestion et les news
(Express, Nouvel Observateur, Expansion...).

B Identifiez les facteurs d'environnement ainsi que les acteurs ou marchd gue Netbox
Interactive doit prendre en compte pour la mise en place d"une stratégie de communi-
cation efficace.

® Pour le ddveloppement de NetBox!, préciser le ou les probléme(s) & rétoudre par une
communication commerciale.
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Apres une réffexion au sefn du service Communication, "axe {ou promessel refenu pour fa
future campagne sera « Le Savolr », avec comme concepl (ol justification), I'idée du savair
au bout des dolgts grace & un trés haut dfdbie Le shogan sera le swivant | « Nethox), le presse-
bouton intelligent [ ». Un message presse au format Ad sera créé, Cette nouvelle commu-
nication a pour gbfectif de mantrer tous les avantages gue procure internet grice a lMoffre
Netboxt (accés rapide & des millions d'informations dans le monde grice 4 une entreprise
sérieuse avec un réseau rapide et efficace).

® Pour cette campagne qui se déroulera guelgues semaines aprés la féte d'Internet, on vous
charge d'établic le plan medias presse (cf. annexe 1), sachant que le budget est de
280000 € pour l'achat d'eipace unigquement. Les insertions se feront comme suil ; 1” vague
1= semaine de juin, 2 vague 1* semaine de juillet, 3 vague 17 et 2 semaine de septembre.
Seuls 5 magazines seront retenus. Justifiez vos choix

B Quellas sont fes autres opérations hors médias qui pourraient étre mises en place pour
mieux profiter de Pévdénement féte de Minternet 7

Annexe 1: Liste des magazines lus par la cible des 20 4 45 ans

Prix Sélactivitré
R Sélectivité | Lecteurs | Lecteurs | Sélectivité
Magazines Thime page | Audlence b
il dtadins | femmes | hommes | C5P [actifs) 20 3 35)
A fogestion-| oo | 1153000| 66 e | s1% 92% a5
infarmangue
2 Politiaue- | osoo0 | ssoooo| 7229 | 2% | ses 8% 7%
ool
c Ceogesion-| oo | 330000| sas | e | esw £4% 2%
patrimoine
Politique-
D socigtd- 13500 280000 66 % 35 % 65 % 5% k-1
dconaomie
E Infarmatique| 13700 BROMO0 858 % 144 856 % 56 % 82 %
Multimédia- 2 w
F haute techng 22000 F50000 75 % 28 % 7l % 7d 8 JE%
G Finance- | s500 | 1220000 &3% 4% 59% &7 % 48 %
eLonomie
wo | e | sa00 | 2sss00| s7 4% | 6% ay 2%
informa tigue
I informatigue| <4200 452000 61 % 1% B3 % 56 % 45 %
[ informatioue| 22400 | 380000 78 % 5 % 84 % 6% 57

Ct:rnmal-:

1 - Llidentification des facteurs d'environnement et des acteurs

Les facteurs d'emaronnement ainsl que les acteurs du marché que Netbox Interactive doit

prendre en comple pour la mise en place d'une stralége de communication efficace sont :

=la réaction des visiteurs a la féle de lintermet (comportement, suggestions, intérdt.,.) ;

= la partcipation et la dagré d'imphcation das distrnibuteurs parenaires |

—I'état de I'dguipement en modems el micro-ordinateurs des lrancas, en particulier bes profes-
sions hbéra'es et les partculiers ludiants {prescripteurs pour les parents) |

—le nombre d'abonnements enregistrés lors de la féte |

- le taux de freguentation de 'événement ;

—les caractéristiques des visiteurs (CSP, age...) a I'aide d'un questionnaire &ventuellement ou
par obhservation simple ;

—les demandes de financements souhaités ;

— les ¢ritiques lors des démonstrations |

= les fournisseurs d'accés « providers » el leur politique de communication (Free, Neuf Télécom,
Orange...}.

L'ensemble des ces parametres devrait permettre & Netbox Interactive d'identifier les freins et

les molivations & uliliser comme axe dans le message. Il dewrail aussi lui permeltre de repérer

les médias adaptés.

2 - La mise en lumiére des problématiques de communlication

Les problémes a résoudre par une communication commerciale sont

— éveiller 'intérél pour son produit

- creer la demande en migttant en avant les apports de I'internet dans tous les domaines profes-
sionnels el de loisirs ;

- fidéliser les abonnés actuels ;

—mettre en avant les partenariats divers {{abricants de modems, constructeurs et distrbuteurs
de micro-ordinateurs) ;

—réduire le frein prix lié 3 ce type dirvestissement, face 3 une concurrence forte (Orange,
Alice...) qui pratique des prix promotionnels plus bas (19,20 €) pendant 3 3 4 mois pour tout
nouvel abonnement,
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] - Le classement des magazines en fonction de leur sélectivité et du coit
aux 1000 lecteurs utiles

A vu des objectifs et des usages des francais par rapport & Intemet, seuls deux critéres perti-

nents, TSP aclifs et dqge, sont a retenir,

Prix page Selectivité | Selectivité | Sélectivité | Codt au
Magazines| Théme |"o cqy |Audiencel cop etifs) | age (20 4 35)| combine | 1000
a |Fogstond g Liisacoe| w2 a5 % 277332 | 30,80
informat que
IMormatique| 13700 BEOOOO 6 % B2 % 404 094G 34,50
Informatique 4200 452 00c 56 % 45 5 113904 36,87
Scences-
H nfarmatique 5200 255500 48 %o 92 % 1128329 46,00
Multiméda-
F naLte techng 22000 750000 74 % 76 % £21 800 52,16
Finargg-
G St 24500 | 1220000 67 % 48 ", 392352 62,44
] Informatiqus) 22400 3B0000 76 %% 57 % 164616 136,07
Eco-gestion- i
C A atfmeine 14000 330000 G4 % 42 o BET04 | 157, B3
Politigue- &
B Soriala 25000 EE0000 Bl % 33 % 155034 161,25
Pol Ligue-
D LOCISTA- 13500 | 2BQ000 75 % ER 65100 | 207,37
gconamie

Caloul du coit au 1 000 lecteurs utiles du support A 1470041 153000 x 0,92 x 0,45) x 1 000 =

30,7955 arrondis 4 30,80 €.
Il est alors possible d'établir le plan presse suivant ;

1* vague & vague ¥ vague Total
wppon | x| semane | 1aetuine | aemane | Eommae | Poe |
A 14 700 14700 14100 14 700 12 100 LEEOD a1 %
E 13700 137C0 13700 13700 13700 S4ECT 20 %
I 4200 42040 4 300 4200 4200 16 EC0 6 M
H 5200 5200 EFin| 5200 5200 20800 ¥
F 22000 22000 22000 22000 22000 BEDDO | 31%%
Total STEO0 SFECD EIECD 50800 SAEOC 217200 8% %

Budgel initial : 280000 €.

Colt total du plan méda : 239200 (soit 85 % du budget initialy,

Budget d'opportunité {pour des opérations d'appoint ou d'ajustement du plan) ; 40800 €,
La répartition du budget montre qu'il est possible de sélectionner plus de suppaorts que prévi
On peut done solt augmenter le nombre d'insertions, soll mettre Faccent sur la période de rentrie
(septembre) pour la oble des particullers et surtout des étudiants. Les magazines supplémen-

Laires sélectionnés doivent permettre d'atteindre la cible des &ludiants en premier (prescripledrs
et gros consommateurs : messagerie &lectronique, web, ),

4 - La définition d'autres opérations de hors médias

Autres opérations hors médias qui pourralent &tre mises en place pour mieux profiter de |'éwva-
nement féte de I'Internet

—salons professionnels (salon des notaires, avocals., )

= PLV dans les hypermarchés (partenaires © Auchan, Carrefour. ) ;

= libre acces : chez Virgin, Galerle Lafayette. .. ;

—renowveler |a féte et instituer définitivemnent ;

—partenarial Education nationale - prét de matériel, journées « dicouverte s pour les écoliers ;

- jBUx concours pour gagner des micro-ordinateurs avec le boltier NetSox1, des années d'abon-
nements 3 des magazines spécialisés ;

- guide dwers, prospectus 4 |a sortie des grandes écoles et des immeubles de bureaus ;
= journal paur les abannés (information sur le web, newsletter).
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XERCICE 43 Parrainage sportif

Le marché du parrainage sportif a évolué, en s2 rapprochant des modéles anglo-saxons. Une
réflexion plus poussée sur ses objectifs el des moyens de caloul précis du retour sur inves-
thisement ont fait émerger un wiritable secteur du marketing sportif. Coupe du Monde de
foatball, Tournal des Six Nations, Roland-Garros, Tour de France, Grand FPrix de FI... sont
guelgues-unes des épreuves fes plus suivies en France. Les plus géndratrices d'audience
également. £t guf dit audience dif aussi budgets elevés La puissance fédératrice du sport
n'est plus & démantrer. Elfe offre émation, passion el communion collective autour d'un spec-
tacle gqui prend corps dans les stades, mais également autour de Pécran 1416, Le sport, cest
avant tout de I'image, et image 2 intéresse Fentrepose gut, pour fe meillayr mars ausst
pour le pire, associe son nom & une équipe, un club ou un spertif. Le parrainage, aujour-
d'hu, ne pése que 3,3 % de I'économie du sport. Une activited qgui séduit pourtant prés de
5 000 annonceurs et représente, avec les droits médias el "organisation des compétitions,
un business de 3,3 milliards deuros. Mais le parrainage progresse régulierement. Sefon
une etude réalisee par Havas Sporis avec fa chaire européenne de marketing sporfif de FESSEC
I'insee et le Ministére des Sports, = e parrainage capte prés de 9 % du marche de fa publi-
cité et, sur les 10 premiers annoncewrs, 80 ['utilisent déjd ». Des PME aux multinationales,
les entreprises sont e plus en plus nombrewses 4 trouver des solutions adapteées 3 lewrs besoings
de communication en recourant au parrainage sportif. La croissance du sport en géneral
atlire les parraing patentiels I faut dire gue le gdteau est appetissant  selan les estimalions
de Havas Sports établies sur la base d'une croissance soutenve, le marché du sport pour-
rait s'élever globalement a 37,7 milliards o euros en 2015, Les facteurs olés de succes d'un
investissement dans une opération de parrainage sportif se nomment légitimité, faire-
savoir, respect du support. Sans oublier fe contrdle juridigue des contrals afin notamment
doptimiser I'explaitation des droits acguis.

m Qu'est-ce que la communication événementieflle ef quels sont les objectifs du parrainage
spartif ?

m Quelles sant fes conditions de réustite d'une opération de parrainage sportif ?

| £n [ant gue responsable marketing d'un dtablissement bancaire, proposer un projel de
parrainage dans le domaine du sport.

Comnet

1 - Les objectifs du parrainage sportif

La communication événementielle consiste a créer ou & s'associer a un événement de maniére
a faire parler de la marque &1 & améliorer sa notoriété et son image. Lorsque 'événament est
concu par l'entreprise, on parle d'événementiel. Lorsque l'entreprise s'associe i un événement
externa, on parle de parrainage (parfois de mécenat dans le domaine culturel et de sponsoring
dans le domaine sportif et téléwisuel), Chacun de ces oulils est mis en ceuvre en vue d'atteindre
un chjecll spéaiique,

Ao, le parrainage sportf permet de lancer un nouvead prodult, de se développer a l'intermational,
de =oigner sa relation clients, de fedérer son personnel, d'aceroltre |a notoriété d'une margue
ou la repositionner, de cibler une niche particuliére de consomrnaleurs (exemple les Séniors ou
les ados), de renvoyer I'image d'une entreprise citoyenne et responsable et enfin de promou-
vodr les valeurs d'une entreprise.

2 - Les tonditions de réussite d'une opération de parrainage sportif

Un bon parrainage sportif doit permettre 3 une entreprise d'exister indépendamment des résul-
lats d'une eguipe. La premiére question qui doit se poser est celle de |'objectif, En fonction de
celui-ci —visibililg, image, relations publigues ou animation en inlerne —, on ne va pas uliliser
les m&mes moyens pour y parvenir, Le choix de I'&vénement a parrainer doit tenir compte de
ces imperatifs pour porter ses fruits.

3 = Un projet de parrainage sportif

On peut imaginer un partenariat entre la Banque Populaire et la Fédération Francalse de
Handball (FFH), qui présentent des valeurs communes ;

- I:.:-ur I'dquipe de France de Handball, les experts, ces valeurs sont ; |a persévérance, l'exigence,
a combatmté, 1a joie, la volonté, les explaits sporlifs, la performance, la solidarité, I'esprit d'équipe
el la prosimitd, ainsi que des valeurs & caractiéne humain, comme |'hurmilitd, l'engagemert disin-
l@rescd et la simplicité ;

- les valeurs de 1a Bangue Populaire sont | le courage, la ténacilé, l'enthousiasme, 'envie d'en-
treprendre, laudace, le dynamisme et la parformance, la coopération et la conflance réciprogue
sur le long terme, le respect et le développement durable, I'écoute, |a proximité.

Ce partenarial peut se justifier par la stratégle de la Bangue Populaire qui a des activités locales

et régionales vu son statut coopérati, en entretenant des relations étroltes avec les organisa-

lions loczles (développement de l'activilé locale par l'octroi de crédit, et de micro-crédit aux assa-
ciations cullurealles el sportves). Mais auss) par le développement du Handball en France (3¢ sport
collectil en France en nombre de licenciés, 441 942 en 2011, 32 ligues régionales, 95 comités
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départernentaus, 2 420 clubs, 15 000 bénévoles), Ce sport rassemble de plus en plus de spec-
tateurs ; diffusion de |'ensemble des matches du champignnat de France par Canal+. Il a donc
un ancrage local fort renforcé par les perflormances de |"équipe de hand léminine. || viendrait
aussi compléter les partenariats de la Bangue Populaire, (partenariats commerciaux avec |a
LMODE, mutuelle des étudiants, partenariats locaus et sociaux sur les thémes du développemeant
lzcal et durable, partenanat sportif avec e Maxi Bangue Populaire ¥, sponsoring de la FRvaile).
Enfin, dernier argument, I'éguipe de France de Hand n'est aujourd hui sponsorisée par aucune
bangue, Ci-dessous ses principaux sponsors |

S 0t
i THLE IFOAT

MET Memltre entreprive de Franze,

Ozl CANAL TSR FDJ 9,

adidas

XERCICE 44 Mesure d'efficacité de la publicita

L'entreprise Goto fabrigue ef commerclalise un systéme de navigation pas satellite (GPS) pour
fes particuliers, On vous communigue les donndes commerciales suivantes lssues du service
marketing :

Années Quantités venduas Spots publicitaires
! 210624 320
2 247260 280
3 IERTTE 41g
4 £14 707 365
5 SB1632 540

Soucieuse de connaftre 'efficacité de ses campagnes publicitaires, Fentreprise vous charge
d'examiner les guestions sufvantes

B Déterminez la droite dajustement.

m Vérifiez la corrélation entre les ventes et fe nombre de spots publicitaires. Dans e cas ou
le lien enire les ventes ef e nombre de spofs est avere, deduser-en la prévision pour
Fannde B, sachant que lMentreprise prévoit 420 insertions publicitaives.

B Quel(s) autre(s) indicateur(s) pourrait-on chorsir pour mesurer I'efficacité de la publiciteé ?
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Commot

1= Le calcul de la droite d'ajustement

Années n A X Y, WoxY, X3
1 1 210624 -2 - |SH175.8] 3163516 4
) . 24TIE0 =1 - 121533.8| 1215398 1
3 3 383776 0 20976.2 a 0
4 4 14797 1 459072 | 459372 1
5 5 581632 2 2128322 | 4256644 4
Tow! 15 1 B239539 ] o 93463 10
i=moyennex, =3 a=90%1463
¥=moyenney, =368799.8 y=00946,3 %

y-§=ale-=909463 (x -3)

| v - 368790,8 = 90945,3 (x - 272 B36,9)

Equation de la droite d'ajustement : y = 90946,3x + 95960,9

2 - La corrélation entre ventes et publicité

Années X i X, ¥ XxY, Xz ¥!
1 320 210624 = B3 = 1581758 | 95650754 1969 | 25019583706
F. 280 241260 - 103 - 1215398 | 125185994 ICeCS 114771922984
3 410 JEITIG 27 20376,2 5663574 7129 440000 366,4
4 365 414707 - 18 45907 2 —B26329.6 324 2107471002
5 540 581632 157 2128322 | 334146554 | 24649 | 45297545357
Tota 1915 | 18435959 ] [y] 55638 358 A0 280 | BI6IGRIA02%
i=moyennex, =3
r=093645519 |

V=moyenney, =368799.8

Commentaire : on constate qu'il existe une forte corrélation entre les ventes et la publicté,

Cependant, il faudra veiller & venfier l'impact des autres variables du mix marketing.

3 - Le calcul des ventes pour I'année &

Pour 420 spots prévus 'année 6, l'entreprise peut esperer écouler :

a=1381,28992

y=1381,28992 x

y=f=alx-3

y=-368799.8 = 1381,2892 (x - 383)

Soil, pour x = 420 spols  y = 419907,52 (son 419807 unités espérées pour I'année B),

4 - Les autres indicateurs

Autre(s) indicateur(s) pour mesurer I'efficacita de la publicté -
= la mesure de la notoriéts spontanée et assistée |
—le taux de rachat
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XERCICE 45 Publicité
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B Comment les actions en communicabion publicitaire s'inséerent-alles dans la stratégie de

I'entreprise ?

| Quelle est la relation entre cycle de vie du prodult el conceplion du message publicitaire ?
B Analysez les messages presse ci-dessus, en utilisant la copy strategy des « lessiviers »

{oromesse, preuve, béndfice et ton).

FIAT ERANGD . FIAT BRAVO,
LE CHOIX.

1

CDHRIGE‘

1 = La communication publicitaire et la stratégie de I'entreprise

La cormmunicabion de I'entreprise stinsére dans sa stratégie comme un élément du mix marke-
ting, au niveau du marketing opérationnel. Elle permet de transmettre des messages & des cibles,
dans le but de moedilier leurs altitudes et leurs comportements {augmenter les malivations et
réduire les freins).

2 - La relation entre cycle de vie et publicité

La relation entre cycle de vie du prodult et conception du message se vénfie au niveau I'objectif

de celui-ci :

- en phase de lancement, le bul est de faire connaltre le produil. Le message est souvent
demonstratif ;

- en phase de aoissance, le but est de permettre au produit de gagner des parts de marché.
Gendralenent, le message insiste sur les avantages complémentaires du prodult, les offres
speciales ;

- en phase de maturité, le but est de soutenir le marché, Le message consiste souvent i dive.
lopper les aspects mythugues du produit. C'est le cas de Coca-Cola ou de Len's ;

- en phase de dédin, le message publiotaire peut serar soit a relancer le produit, souvent
aprés un lifting ow un repositionnement, soit 8 annoncer le retrait de celui-o (souvent utilisé
par Renaull pour capilaliser le savoir-faire et renlorcer L [idélité des consommateurs inquiets
lors de |a disparition d'un produit qu'ils ont apprécé)
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3 - L'analyse des messages presse

Prodult Promessa Prauve Bénéfice Ton
Ura pile gui éyite kes |La massaga précsa an Diss
surprises (exemple © |gros caraclérequele |
Duracell |un apparell photo  [testeur est mi2ore dans 1“’ Sobre et démonstratf
dcre b un moment [ia plle (un zoom avant ;r'::f"'“
c't) permat de le visualiserd
Meysane en deux parties,
Le langage dos s 2 A4, pour ben conforter
. g | - :
Citrogn | Une excellente isola- st nécessarre pour Le torton ;epd'?nr':;“; j;g:‘: i‘fﬁi
ton phon gue rmmh:\mlquer avec l'ex- [sonore | el promessa d'une
Grieu volure qul ne s adresse
fu duUK ConmTassalrs
4 | Jed de mwcts () faut changer
l__emme?t.a Grand |'emmientalitd) gui rappes’e
Cru peut =2 -
corsemmer en Fre ménte pas seule- |\ oy LE; SLITHQE‘;E.?;E:';L::LW'
Grand Cru T.Df“:,?cc'“ T ;i:t li!;pnhge du feu nature  [prodult 12! quel, avec juste
1Ors g'un apcra s, U SO un coutead & fromaga, pour
en petit cube, une dégustation smple et
nature...) naturelle
Le wisuel prosso fat appel &
das codss spéo aues aux
parfums de luxe : design du
Ure comparaison avee  [Ure fiacon, uban, sceau portant
; ) le lpgo de la margue (W),
Le mileur de la Funivers du luxe et du  |voilure |r-s:|]pt i s b faiomn
Polo techrologic dars  fparfum concentré corfortabie (Concentré, Valkswagen
une s petite voriture if!as urg F“ di toi'etle ﬂréqmp& Parls) rappelant la sigrature
quelcongue) e des grands parfumeurs.
Lz gl caral fait awss!
réfdrance & 'univers du luke
(damant)
Usape dos codas des logoals
nigrmangues (exempe Word)
Le corsprmmataur peul [Une :1?: dﬂiI; s déroulant.
choisir sa motorsalion  [voilure n ant e
Fiat le cholx sl 'apparerce géndale |sur Permet de mettre ;
- concept de chox, el dong de
MESTE | onfguraton du produt, par la

de son futur vehcule

conjuganson de dwvers &éments |
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