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AVant-propos

# L'idée est quelgue chose dont on a le désir de se souvenir. »
Philippe Michel, fondateur de CLM/BBDO

ette boite a outils s'élabore a un moment ol le secteur de la communication vit de

profondes mutations.

En effet, si aujourd’hui le coeur de métier de la création publicitaire répond aux mémes
impératifs qu'auparavant, les dispositifs pour la véhiculer offrent des opportunités inédites.

L'idée, le message publicitaire, procéds toujours d'ung alchimie particuliere, d'une envie de
trouver Faccroche qui va sédulre et convalncre, Une fois validée, la création publicitaire va
&tre soumise a 'approbation immédiate des consommateurs. Pour obtenir I'adhésion, elle se
doit de divertir, de susciter de I'émotion, au risgue sinon de lasser trés vite, et rien de pire
pour un publicitaire que de laisser indifférent, Ce n'est donc pas tant I'idée quichange gue sa
déclinalsan, la facan qu'slle aura d'antrer en relation avee le consommateur,

Le numérique a bouleversé la donne. Mous sommes entrés dans une &re hyperconnectée,
ol le smartphone le dispute a la tablette, ol les réseaux seciaux rythment notre vie, ol
tout devient digital, jusqu'a transformer notre maniére de vivre, de communiguer et de
CONSOmmer.

Les marques ont aujourd’hui la capacité de « parler » individuellement a l'ensemble de leurs
clients, de les connaitre aussi. C'est c2 que I'on appelle 'hyperciblage. Ce dialogue direct,
unigue, le réve de tous les annonceurs, le Graal publicitaire en guelque sorte, est en train de
modifier, de fagon irréversible, le travail publicitaire.

Si I'on devait paraphraser Keppner et les cing « R % du merchandising, la marque s'adresse
au bon censommateur, au ban moment et au bon endroit, avec le ban produit au ben prix.
A I'heure de la géolacalisation, le consommateur se voit proposer une promotion personna-
lisée de la part de son enseigne favorite dont le magasin se trouve & proximité.

Au-dela de la campagne traditionnelle, le publicitaire doit 8tre capable de proposer un dispe-
sitif cornplet, de I'animation d'un réseau social jusqu’a I'application gratuite pour smartphone,
en passant par I'animation d'une chaine de margue sur un site d'hébergement de vidéos |

Concevoir un message unigue pour le plus grand nombre, véhiculé par cing grands médias
(télévision, presse, radio, cinéma et affichage) ne suffit plus. Il faut entretenir la flamme
entre la marque et ses consommateurs, faire d'elle une composante culturelle de la vie de
tous les jours, la rendre incontournable et omniprésante. Une des clés consiste & proposer
du contenu attrayant pour qu'ils aient envie de se divertir grace a la marque, faire en sorte
d'amener l2s consommateurs vers la marque et non plus l'inverse.

Le savolr-faire du publicitaire consiste a développer une vision panoramique de ce dispositif
et d'en assurer la cohérence, c'est 1& que réside son art, sa vision stratégique | C'est cette
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valeur ajoutée qu'il faut mettre en avant pour convaincre les annonceurs de faire appel aux
agences de communication. La concurrence est en effet de plus en plus forte de la part des
médias, notamment numérigues. lls sont capables de proposer, grace a une connaissance
trés fine des consommateurs, des messages ciblés et contextualisés. Le travail publicitaire
réussit a tirer son épingle du jeu par sa vision globale, sa capacité a anticiper les change-
ments des consommateurs et son expertise stratégique.

Cet ouvrage est composé de neufs dossiers oll sont détaillés dans des fiches pratiques les
difféerents aspects du travail publicitaire : de I'appropriation du brief annonceur jusgu'a la
mesure de I'efficacité publicitaire, en passant par les cibles et les compétitions d'agences. Une
large place sera faite aux aspects stratégiques et aux opportunités qu'apporte le digital.
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:, Probleme 1

identifié par
\1 I'annonceur

LE ROGLE DU BRIEF ANNONCEUR

Le brief annonceur!

Brief o 4

Marque

Résumé

Demande de I'annonceur

Plan stratégique
proposé par I'agence

Insight

Etape fondatrice, le brief annonceur est le point
de départ de la relation agence-annonceur.

Il permet didentifier le probléme de la
marque, grace aux échanges dinfarmations,
et d'entamer un travail de réflexion sur ce
gu'il faudra mettre en ceuvre en termes de
communication.

L'annonceur va aussi formuler ses attendus et
fixer & I'agence des objectifs précis,

Le brief, document écrit, va servir de base aux
deux parties et les aider a parler un langage
commun.

The client brief serves as an infroductory
sfap in the relation befween the client and the
advartising firm, enabling both parties fa iden-
tify the brand's current situation and eventual
ohstacles, It helps them start exchanging infar-
mation in order to decide on the best communi-
cation strategy.

The client thus formulates his expectations and
entrusts the agency with precise objectives,
Presented as a written document, the client
brief is thus a starting point for bath parties
to develop a commaon strategic language and a
shared sef of faols.

1 Cutil réalisé avec la callabaration de Boris Langlais, directeur de client&le, Publicis Conseil.

i Dumeed — Tzt seprodusction non aulorksée est un dilit,

DOSSIER 1 L"AGEMCE ET L"ANNOMCEUR

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Pour que le brief prenne forme, il faut tout
d'abord que l'anncnceur identifie un ou plu-
sigurs problémes de marketing ou de commu-
nication qu'il soumettra ensuite a "agence.
L'objectif de l'annonceur est donc d'étre le
plus clair pessible dans ses attentes, I'objec-
tif de I'agence est d'analyser, de décrypter ce
brief pour y répondre au micux des intéréts
du client.

Contexte

Dans un contexte favorable, Fannanceur a une
idée de la ol il veut emmener sa marque, Il a
déja fait un bilan de ses forces et faiblesses
et demande & I'agence de trauver le meilleur
message et la meilleure stratégie.

Dans un contexte moins favorable, I'annon-
ceur n'a pas didée précise de ce vers quai
I faut aller. Dans ce cas, l'agence devient le
plvot stratégique, elle doit identifier le ou les
vrals problémes et aller au-deld du brief,

Comment l'utiliser ?

Eta pes

Un brief comporte :

» Des informations sur I'entreprise, le produit,
le service, leurs forces et faiblesses pour que
agence puisse identifier ce qu'il v a dinté-
ressant a exploiter. L'annonceur présente le
cantexte de la marque el son écosystéme afin
de donner une vision claire de la situation. 5i
des éléments manguent dans le brief : ce sera
du temps de perde car l'on ne répondra pas
carrectement aux attentes du client.

» Les objectifs : pour l'agence, lidéal est
d'avoir les deux objectifs de communication
et de marketing.

3 Les cibles : le client a, normalement, déja
identifié & qui s'adresse sen produoit. Clest
lui qui définit les personnes susceptibles de

I"acheter. Par contre, en communication, la
cible peut &tre plus large : cible commerciale
+ cible d'influence (journalistes..) qui sera un
relais du message et capable de véhiculer la
campagne.

» La vellle concurrentielle : la nation de
benchmark est essentielle, || 'agit d'étudier
les hast practices pour s'en inspirer et d'iden-
tifier les choix des concurrents pour mieux
s'en démarquer.

) Le budget : c'est une enveloppe budgétaire
fermée, Utilisé en totalité, il faudra veiller &
I"'optimiser pour obtenir le maximum de retom-
bées.

» Le planning : il tient comple des contraintes
de mize sur le marché du produit.

¥ Les attendus : ce sont les contraintes de
I'annonceur | par exemple @ ne pas aller en
télévision ou avoir une égérie.. Cela peut
concerner aussi bien le domaine arfistique
que les livrables, c'est-a-dire les farmes que
prendra le plan média ; par exemple @ une
campagne 360° avec 30 % du budget en télé-
vision, pas de presse, mais une forte présence
sur les réseaux sociaux.

Méthodologie et conseils

Veillez & obtenir des infarmations actualisées,
stratégiques, utiles a la compréhension de la
marque et de son contexte concurrentiel.

Le planning stratégigue compléte et enrichit
le brief de annonceur,

Point de départ du

Fravwail miiklie
travail public

m Le brief est un document écrit, qui sert de base

de travail.

m Le brief doit étre exhaustif et fournir des indi-

cations stratégiques a 'agence.

fajre
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DOSSIER 1 L"AGEMNCE ET L"ANNOMNCEUR

Le brief annonceur

Comment &tre plus efficace ? LEXEMPLE des KPI, les indicateurs présents dans le brief

Le brief au sein de l'agence

Parfois un brief peut faire cinquante pages
et omettre une information cruciale, ou faire

Exemple de parcours du brief au sein de
l'agence :

Le brief client arrive en agence

Les KPl ou Key Performance Indicators ou
Key Paint Index, sont les facteurs sur lesquels
"annonceur attend I'agence en termes d'objec-
tifs : augmenter la notoriété du produit de x %,

propose des véhicules plus respectueux de
I'environnement » : il faut progresser de
S points. Cette mesure sera faite, en externe,
par un cabinet de conseil,

trois pages et obliger 'agence a un vrai travail ¥
de recherche. : ¥ millions de personnes deivent veir 1a publi- En interne, le KPI peut concerner les évolu-
Le premier travail consiste danc & synthétiser ]EJ;UFS cité, générer 40 000 prises de contact... tions de perception de la marque ou des

la somme dinfarmations {car il v en a beau-
coup), et & effectusr un travail de tri : ce gue
I'on prend, ce gue I'on ne prend pas, en fonc-
tion de l'objectif de I"annonceur,

On élabore ensuite un premier bilan-dia-
gnostic, ¢e qui suppose d'aller woir ce qui
se fait, comment se comportent le marché,
la concurrence et les consommateurs, avec,
toujours en ligne de mire, la volonté de faire
le lien entre la proposition du produit ou du
service et les attentes des consommateurs :

Les cancurrents (et leur histarigue)
+

Produit/service

Copy strat cu strat globale
présentée au client
L ]

Validation immédiate ou délal
d'une semaine pour madifications
L ]

Copy strat validée/le brief créatif
part au service créa

¥

15 jours de développement créatifs

Premiers retours créatifs
au client/débrief créatif

¥

Ce sont des facteurs significatifs et mesura-
bles, des objectifs assignés a l'agence pour
s'assurer de I'efficacité de la campagne. Ce
sont les indicateurs qui, en fonction des items
choisis, mesurent la réussite ou non de la
campagne.

Par exemple en post-test ou en tracking de
marque, sur |item « je suis une margue qui

ahjectifs de ventes, par exemple @ « grace a
la communication d'une série limitée en télé-
phonie mobile, 'objectif commercial est d'en
vendre 50 000 ».

Ces KPI peuvent étre facteurs de rémunéra-
fian pour Pagence @ il y a une partie fixe et une
autre variable, qui donnent lieu & des banus au
pas, en fonction des résultats obtenus, »

N

+
& jours ou 15 jours en fonction ’
Attentes consommateurs , : 3
de I'ampleur du travail. Paints de
* ¥ contact, les Heteriete
Ervironnement du marche, Validation du dispasitif global touchpoints Key etimage
I'historique de la marque Performance
Au-dela des attentes des consommateurs, Entre ces grandes étapes, il v a bien sir des Indicators
'agence va réfléchir aux aspirations des  étapes intermédiaires : 1 I
consommateurs. Quelles sont les grandes  Les PBpour Plan’s Board : ce sont des réunions
tendances de fond sur lesquelles on pourrait  de travail avec le directeur de création + les ™
potentiellement capitaliser 7 Qu'est-ce qui  créatifs + les commerclaux + le planning stra- Indicateurs Web
campte aux yeux de la cible 7 Explorer les  tégique. Le plus souvent ce PB est composé marketing = analytics

mativations profondes du consommateur pour
détecter celles qui ne sant pas encore satis-
faites et envisager la maniére dent |a marque
pourrait y répondre, c'est la notion d'insight.
Pour lagence, il s'agit de synthétiser les infor-
mations recueillies, les formuler sous forme de
problématioue pour ensuite proposer un axe
de communication.

d'un directeur artistique, d'un planneur et d'un
commercial afin de faciliter la prise de déci-
slon et éviter de longues discussions, La aussi
les choix sont faits sur ce que I'on garde ou
pas el sur ce gue l'on peut optimiser. Ensuite
an peaufine le matériel de présentation et le
dispositif média afin qu'il soit complet.

0 Dumd — Towte reproduction non aulorsde estun dilit.
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Le brief créatif’

EXEMPLE DE BRIEF CREATIF

Margue :

Cantexte de la marque :
Fasitionnement :

Ident iné :

WValeurs :

Cancurrence :

BRIEF CREATIF

Dead Line :

Cibles :
Caractéristiques/profil ;
Aftentes :

Perception actuslle :
Perception sauhaitée :

Copy strat :
Frablématique :

Objectifs :
Message/pramesse @
Freuves :

Dispasitif préwy :

Autres apérations prévues :

Budget :
Flanning :
Livrables :

Contraintes techniques, graphiques et éditoriales :

Résumé

Insight

Le brief créatlf découle du brief annonceur.
C'est un document interne a I'agence, qui va
jeter les bases du travail créatif. L'équipe de
créatifs va passer a "action en s"appropriant
ce document crit

Il Ny a pas deux briefs créatifs identiques, ce
qui importe c'est de donner les informations
essentielles, ensuite c'est au créatif d'entrer
en scene !

The creative brief resuifs from the client brief.
It is an internal agency document designed to
lay the groundwark for creativify. By studying
this written document, the agency's creafive
professionals can embark on their project.

Mo two creative briefs are altke. Essentlally, a
creative brief should provide aif the necessary
Information for creative professionals to get
sfarted on the profect.

1 Qutil réalisé avec la callaboration de Baris Langlals, directeur de clientdle, Publicis Conseil,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le document vise a informer et donner aux
créatifs un fil conducteur qui leur permettra
de trouver la bonne idée, le ben axe. |l est clair,
synthétique. Clest une questionfune colle a
résoudre par I'équipe de créatifs.

Contexte

Ce travail se fait en équipe : avec le commer-
cial et le planneur stratégigue, mais aussi avec
le directeur de création qui va se demander
si cet axe créatif peut déboucher sur guelque
chose dintéressant @ « Est-ce que cela pourra
&tre exploité par les créatifs 7 »

Une fois I'axe créatif choisi en concertation,
c'est au tour des créatifs d'entrer en scéne !
Parfals les axes créatifs sont trés beaux (de
trés belles phrases) mais ne débouchent sur
rien dintéressant, que l'on narrive pas &
transformer en création, Il faul donc essayer
d'en évaluer le potentiel, cest le rale du direc-
teur artistique.

Comment 'utiliser ?

Etapes
Le parcours du brief créatif au sein de
Fagence :

Copy strategy validée/le briefl créatif
part au service créatif
¥
15 jours de développement créatif
¥
Premlers retours créatifs au
client/débriefl créatif
¥
& Jours ou 15 jours en fonction
de l'ampleur du travail
¥
Walidation du dispositif global
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Entre ces grandes étapes, il ¥ a bien sir des
étapes intermédiaires :

Les PC pour Points Créatifs entre le direc-
teur de création et les créatifs, c'est-a-dire
les équipes ou teams qui ont &té briefées. En
général, deux équipes sont en concurrence,
mais c'est variable il peut y en avoir plusieurs,
si l'on veut tester des teams créatifs ou une
seule, Ces paints créatifs permettent de faire

un choix validé par tous, entre

Au sein de

itulatif

I'équipe

lagence,
le brief créatif

est le document
récapi
indispensabie
aux va-et-vient

creative et I'éguipe

Méthodologie et conseils

Ces allers-refours, dans un cadre précis et
avec des dates butoir, vont permettre aux
différentes  équipes  d'avancer, d'apporter
aux créatifs des précisions, de montrer au
commercial l'avancée du travail créatif. Ce
qui implique de la disponibilité des deux cotés,
chacun doit &tre & "écoute des contraintes de
I"autre. La denrée la plus rare en agence étant
le temps, les réunions ne dolvent pas s'éter-
niser en conjectures mals donner & chacun
une trame exploitable et apporter une valida-
tian du travail, m

m Un bon brief créatif permet d'éviter les hors
sujets et fait gagner du temps a 'agence.

n |l permet de tester de nouvelles équipes créa-
tives au sein de I'agence.

m Le brief créatif doit é&tre concis et opéra-
tionnel.

m Les créatifs ne doivent pas &tre obligés de refor-

muler la problématique.

Le brief doit &tre validé par la hiérarchie.

m L'axe choisi doit &tre déclinable en « créa » sur
tous |es supports cholsis pour |a campagne.

commerciale.

Le brief créatif



La recommandation

TRAME D'UNE RECOMMANDATION D'AGENCE

4) Le SWOT

7} Le positionnement

8) Les objectifs

9 Les cibles

107 La stratégie de création

1) Les créations

13) Calendrier

14) Budget

La RECO d'agence
1) Présentation de I'agence et des atouts de I'équipe
2} Rappel du contexte et de la demande de "annonceur

3) Présentation de la veille, contextualisation de la preblématique

5) Pistes choisies pour la suite de la démarche stratégique

&) Cholx de la problématique de communication

123 Le dispositif 3609, cholx des supports

Résumeé

Insight

La recommandation d'agence est le docu-
ment qui va servir de base a la présentation
a l'annonceur.

L'équipe va déplayer la stratégie mise en place,
mantrer quelle a compris la demande initiale
et convaincre le client que le dispositif choisi
lui permettra d'atteindre ses abjectifs.

Les étapes sont clairement annoncées, et
dolvent s'enchainer de manigre cohérente et
montrer un axe, un parti pris.

The client pitch is the document in which the
agency presents ifs strategy to the client.

The creative team lays oul ifs strategy in order
to convince the client that they have unders-
tood his initial request, arguing that the method
they propose will best serve his goals.

The client pifch clearly explains ail foreseen
sfeps. They should be presented in coherent
succession, grouped around a creative nucleus
and following a chosen operafional strategy.

i D — Toube reproduciiom nom aukorsde estun diélit,

Pourqguoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Présenter au client une stratégie compléte
et convaincante. Se démarquer des autres
agences en compétition, mettre en avant son
expertise et 1a qualité de son équipe.

¥ Guider I'annanceur dans la bonne direction.
L'abjectif de la recommandation se décline en
fonction du contexte commercial @ I'agence
at-elle remparté un appel d'offres ? A-t-aelle
&té choisie pour sa créativité 7 Etc.

Contexte

Chaque annonceur est unique, avec une
demande  singuligre, L'agence doit donc
s'adapter, mettre 'accent sur un point plutdt
qu'un autre, en fonction de ses interlocu-
teurs © est-ce un nouveau client ou un client
de longue date ¥ A-t-il I'habitude de travailler
avec une agence T A-t-il des contraintes,
des réticences 7 Une idée précise de ce qu'il
veut 7 Souhaite-t-il tre étonné par I'agence ?
Rar exemple : sl c'est un nouveau client, Il faut
mettre en avant I'expérience de I'agence et lui
présenter des campagnes réussies, et ne pas
hésiter & développer le profil des membres
de I'équipe.

Comment l'utiliser ?

Etapes

Une bonne recommandation ou « reco » est
celle gui montre que Fon a compris, en étant
réaliste, ce que wvoulait l'annonceur et qui
lui offre une réponse ambitieuse (voire plus
ambitisuse que prévue).

Ce n'est pas lidée que l'annonceur aurait
pu avoir, le travall de I'agence consiste, au
contraire, & i proposer quelque chose qu'il
maurait pas pu imaginer, C'est &tre efficace
en stant surprenant et inhovant, avec une
solution qui change de I'habitude, C'est vral-
ment cela la plus-value d'une agence,

DOSSIER 1 L"AGENCE ET L"ANNONCEUR

A linverse, une mauvaise recommandation est
celle qui ne fait pas de choix, qui n'a pas de
parti pris, qui fait preuve de mollesse, ou d'égo-
centrisme {comme par exemple : & regardez
comment j'ai bien réfléchi »).

Méthodologie et conseils

Le but d'une « reca » n'est pas de mantrer le
chemin de réflexion de ‘agence, ce qui compte
c'est de dire pourquoi on en est arrivé |4, quels
sont les éléments qui ont permis & l'agence
de proposer cette campagne, et ne pas s'ap-
pesantir sur les méandres d'une subtile
réflexian,

Il faut montrer sa conviction sans vouloir &
taut prix encercler le client pour lui forcer la
main, i le client ne veut pas de telle ou telle
chase, il finira par dire non, il est donc contre-
productif de lul imposer un choix, Défendre
sas positions impligue de mettre en avant des
éléments rationnels {avec guelques chiffres
clés) gui appuieront 'analyse. Lintuition ne
suffit pas, il faut justifier ses choiy, &tre solide,
chalsir le bon angle d'attague et &'y tenir, »

La recommandation

d'agence est

e moment clé
ol l'agence
dolt convaincre

l'annonceur ef se

différencier des
autres agences
en compétition.

® La « reco » met noir sur blanc les éléments clés

de la stratégie envisagée.
= C'est un fil conducteur cohérent.

m Bien identifier les messages a faire passer.
m Me pas perdre de vue |es objectifs commerciaux

de l'agence.

m Adapter le discours de I'agence au contexte de

l'annanceur.

m Une fols I'axe de la campagne cholsl, le justifier

et s'y tenir.

=
=
O
O
s
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Le planning stratégique

FAIRE LA SYNTHESE DES SOURCES

D'INFORMATION ET D'INSPIRATION

Veille L
concurrentielle

Données
sacio-démogra-

MDDdbUal‘d)

Etudes
conso

Résumé

Dutils de
référencement

Décryptage

Cahier de
tendances

Benchmark '

Insight

Au sein d'une agence de publicité, le planning
stratéginue est en guelgue sorte un labora-
toire ot I'on collecte une multitude d'inferma-
tions, issues d'une veillle scrupuleuse.

Les sources d'information sont trés variées.
La difficulté consiste a faire ressortir
d'une « compilation » une analyse capable
d'éclairer, voire de décrypter, la demande de
I'annenceur.

Lart du planneur « strat » est d'étre capable
de parter un regard singulier et pertinent pour
alder I'agence & mieux répandre au brief. Sa
vision panoramigue va faire gagner du temps A
I"équipe qui, au sein de I'agence, est en charge
du client,

In an advertising agency, account planning is
the “laboratory” where a great variety of infor-
mation gathered in widespread observation is
deposited,

Infarmation sources of many different kinds
are possibie. The chailenge is fo turn collected
data into an analysis that can throw new light
aft tha client's request and even present it from
an entirely new angle,

The art of the account planner is to introduce a
uniquely relevant perspective to help the agency
better fuifiil the client's expectations. Thanks to
his panoramic overview, the account {or strategic)
planner ensures that the account manager's team
can save valuabie time in dealing with the clienf.

i Dumed — Touzhe seprodusction non aulorksde est un dilit,

Pourquoi 'utiliser ?

Objectif

» Eclairer |e travail de I'agence une fois |e briaf
£n main.

Le planneur stratégique est celui qui erga-
nise une veille intelligente. A& I"affdt de toutes
les nouveautés, des stratégies des concur
rents, des avancées en sciences humaines
pour mieuwx cerner les consommateurs, c'est
surtout celui qui va offrir & la margue un caup
d'avance sur ses concurrents.

A partir d'une analyse fine du contexte, le
planneur stratégique décélera ce qui, dans
le marché et IFenvironnement de la margue,
peut potentiellement devenir une opportunité
de croissance pour I'annanceur.

Contexte

L'observation d'un monde en mouvement
améne & décrypter des tendances avant
les autres ou a repérer quelgue chose que
personne n'avait wu auparavant, une veérité
cansommateur que personne n'avait vue et qui
permet a la marque de raconter une histoire.
La marque pourra denc raconter guelgue
chose de nouveau ou le mettre en scéne
différemment. Les trés belles campagnes sont
celles ob I'on dit guelque chose de nouveau en
&tant ariginal dans la forme.

Comment I‘utiliser ?

Etapes

Le planneur « strat » intervient & différentes
Etapes de la campagne publicitaire :

» En amaont il erganise la veille, élabare des
benchmarks.

¥ Lors du brief chez le client, il alde & appré-
hender le contexte de I"annonceur.

¥ Ensuite il aide & définir le territoire de
margue et & définir un axe de communication
pertinent,

) Pour guider les créatifs, il délimite un champ
d'investigation afin  d'éviter que I'équipe

DOSSIER 1 L'AGEMNCE ET L'ANNOMNCEUR

o Créa » ne s'épuise a travailler dans plusieurs
directions.

DMune maniére générale, il essaye de rendre
clair ce qui apparalt complexe et changeant.
Son travail consiste aussi a faire émerger
idée phare qui permettra & l'annonceur de
résoudre son probléme de communication.

Methodologie et conseils

Le planning stratégique ne s'improvise pas, il
demande une organisation meticuleuse quant
4 Iidentification et le suivi de toutes les
sources dinformations, qu'elles émanent des
commerciauy, de I"agence, de 'annonceur, du
wah, de soclétés d'études, de la prasse..
C'est I'observatoire permanent qui doit étre a
I'aff(it de nouveautés, capable de faire des liens
entre des domaines qui semblent a priori éloi-
gnés les uns des autres, de repérer des signaux
faibles, de trouver de nouveaus insights, le tout
pour nourrir 'agence d'idées créatives,

Etre « planneur stratégigue » demande beau-
coup de curiosité, une solide culture géndrale
et de trés bonnes capacités de synthese. |l est
capable de se mettre alternativement a la place
du consommateur et de I"annonceur. Pour finir,
c'est celui qui fait le lien, au sein de I'agence,
entre les commerciaux et les créatifs.

Le planning

stratégique sert a

leux comprendre

1GNEeur, sa
problématigue
et son marche.

I"al

m Le planning stratégique fait gagner du temps a

I'agence, et donc a l'annonceur.

u Il permet de déceler chez le consommateur des
insights qui serviront la stratégie de la marque.

m Me pas se noyer sous une masse d'informations.

m Identifier les sources les plus pertinentes.
faire des

m Ne pas attendre le brief pour

recherches.

Le planning stratégigue



Le planning stratégique

Comment étre plus efficace ?

» Comprendre et décrypter le brief de I'an-
nanceur

L'expérience du planneur « strat » est d'une
aide précieuse pour bien orienter le travail
de l'agence, mais aussi pour mettre au jour
une demande mal identifiée par I'annonceur
lui-méme, 5a connalssance du client, de ses
valeurs, de sa place sur le marché et de ses
consommateurs lui permet d'aiquiller I'agence
et l"annonceur.

» Chercher de nouvelles sources d'informa-
tion

Toujours a I'affit de nouvelles tendances, le
planneur & strat » est capable de dénicher
partout des informations. Le weh, blen sir,
est un liew riche ol il est possinle d'accéder
a des informations trés pointues, trés spécia-
lisées, notamment pour tout ce qui concerne
les données étrangéres. Le monde artistique
est, lul, capable de porter un regard neuf sur
ce qui traverse la société, de mettre au jour
de nouvelles valeurs.

¥ Sélectionner les sources d'information
C'est une étape décisive mals qui requiert
de I'expérience. Il existe une multitude de
sources officielles, professionnelles, mais
aussi personnelles. Pour ne prendre que
I"exemple des blogs, les plus sérieux catolent
les plus farfelus.

» Hiérarchiser les informations

Mission clé : toutes les informations ne se
valent pas. AU planneur & strat » de savair
déterminer leur wvaleur, leur intérét pour
lagence et les clients,

¥ ldentifier las signaux falbles, les sighes
avant-coureurs

C'est sans doute lactivité du planning stra-
tégique qui demande le plus dacuité et de
psychologie @ repérer une information, qui
peut apparaitre banale et la relier & une autre
pour déceler un changement, identifier une
nouvelle habitude de consommation, repérer
la fin ou le début d'un cycle.

» Faire une synthése en fonction du brief de
l'annenceur

En plus d'une grande ouverture d'esprit, le
planneur stratégigue a de grandes capacités
de synthése ef sait faire ressortir les idées
farces qui feront gagner du temps a I'annon-
ceur et & I'agence,

» Dégager les tendances clés

En dehors du travail de recherche et de
synthése dédié au client, le planneur « strat »
a aussi pour mission, d'une manigre plus
générale, de nourrir 'agence en nouvelles
tendances. Ce laboratoire didées peut aussl
contribver au rayonnement de I'agence.

i Dumeed - Toute reproduction non autorisde estun diélit.
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L'EXEMPLE de la « Social TV »

En 23, la « Social TV » s'est généralisée, et
I'on assiste & des pratigues conversationnelles
de plus en plus développées.

Avant 2009, || n'était pas évident de détecter
I'émergence de cette consommation multié-
cran de la télévision,

Travail du planning stratégique

En étudiant les comportements des jeunes

geénérations devant |a télévision, en observant

les expériences de « social TV » venues d'outre-

Atlantigue, en étudiant les réseaux sociaux et

la place faite aux &changes sur les émissions

de télévision, voici ce qui ressortait :

= Les jeunes géndrations sent multiécrans, sui-
vent les programmes que leurs amis regar:
dent, et s'échangent des commentaires en
temps réel.

=La TV n'est plus I'écran principal, celui du
smartphone ou de I'ordinateur est prioritaire
en termes d'attention.

—Leas 1525 ans trouvent a la télévision un
inconvénient majeur, cest un média lindaire ; il
faut attendre que le programme arrive & I'écran
pour pouvodr le visionner, ce qui est contraire a
leurs habitudes ol la musique et la vidéo sont &
disposition au moment sounaits, 24h/24.

Cles de comprehension apportées
par le planneur « strat »

Fort de ce constat et pour ne pas perdre le contact
avec les digital natives, les chaines de télévision
ont dii développer des programmes qui les
féderent, décliner du contenu en replay, animear
des communautés sur les réseaux sociaux en
apportant une valeur ajoutée (partage d'avant-
premiére, de making off, de bonus, etc). En un
maot développer un écosystéme digital, capable
d'enrichir et de prolonger les émissions de téla.
Les chaines et les annonceurs ent donc appris
a dtre présents sur tous les écrans en initiant
cette conversation scciale. m

LA SOCIAL TV

.1. ~l'.

Le planning stratégigue



Les sources d’'information

PANORAMA DES DIFFERENTES

SOURCES D'INFORMATION

La presse

La
documentation
interne

Les bases de
données

\
Les réseausx
sociaux

Les
brainstormings

Les sources

d'information

La data

T LE g

Résume

Les sources
statistigues académigues

Les études

Insight

Paur un publicitaire tout ou presgue est source
d'Infermation !

L'agence et 'annonceur disposent de données
chiffrées, mais celles-ci, aussi importantes
solent-elles pour comprendre le contexte de
la marque, ne suffisent pas,

Connaitre une marque et comprendre sa
problématigue suppose dobserver les consom-
mateurs sur le lieu de vente, d'analyser les
publicités antérieures et en priorité celles des
concurrents.

Aujourd’hui c'est plutét 'exces dinformations
qui pose probléme, il faut donc trier, discri-
miner et, surtout, &tre capable de relier les
informations entre elles.

For a creative advertiser, just abaut anything
can sefite as a source of information.

The client and the agency may already have a
lof of data and statistics at their disposal, and
these may be important in understanding the
hrand's context - but they are nof anough.

To truly get to know a brand and grasp the issues
it faces, one should closely observe consumer
hehavior at the retail end. One showld aiso
thoraughiy analyze the brana’s previous publicity
campaigns and, Ideally, those of its competitors.
The true chalienge we face in our day Is excess
information. A creative advertiser shouid there-
fore be equipped to sort through information,
classify if, judge its relevance and make connec-
fions amang diffarant sefs of data.

B

i Dumd — Towste reproduction non autorisce est umn délit,

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

3 Obtenir rapidement, et sous forme synthé-
tique, des éléments gui pourront guider le
travail stratégique.

Il existe une multitude de scurces possibles
pour recueillir I'information, tout le travail du
planning stratégigue, et de 'agence dans son
ensemble, est de les repérer et de ne retenir
que les informations qui peuvent avoir un intérét
stratégique. Il faut donc savoir les interpréter
pour construire I'argument de la campagne A
venir, pour trouver I'idée qui saura convaincre.

Contexte

La société est traversée par de profonds chan-
gements saciétaux et tout semble s'accélérer,
L'environnement  impose  une  adaptation
canstante, renforcée par les nouvelles techno-
lagies, aujourd'hui le numérique et demain, les
objets connectés, impression 30, le crowd-
soaurcing, les technelogias du vivant...

Pour un publicitaire, cela suppose d'étre &
'écoute, dinterpréter les signes précurseurs
qui annoncent une mutation, de trouver la
vyole daccés & un consommateur paradoxal
et versatile.

Comment ['utiliser ?

Eta pes

S'organiser :

» Cerner les besoins en termes dinforma-
tions.

» Identifier les meilleuras sources dinforma-
tion {les plus exhaustives cu les plus pointues,
les plus actualisées...).

Collecter :

¥ Recueillir infarmation,

¥ La sélectionner.

3 La synthétiser.

Exploiter :

¥ Analyser 'information.

DOSSIER 1 L"AGENCE ET L"AMNONCELUR

¥ Croiser les données, les valider.

» Diffuser le compte-rendu auy équipes commer
ciales et créatives afin de leur fournir des argu-
ments,

Choisir une stratégie ;

» Déterminer les axes sur lesquels 'agence va
baser sa stratégie.

bonne infarr

pour ¢
la strate

Méthodologie et conseils publ

Il faut veiller & mettre en place des procédures
d'archivage et de tri afin de faciliter I'accés a l'in-
formation utile, c'est-a-dire celle qui peut avair
un intérét pour I'élaboration de la campagne,
que ce soit au niveau du comporterment de
consommateur, du contexte économigue, de la
concurrence, du point de vente, efc.

Ensuite, tout ce qui peut nourrir Finspiration
du publicitaire est bon & prendre, cest la curio-
sité qui doit guider le travail de veille, tout "art
du publicitaire cansiste a relier des informa-
tions qui n"ont aucun rapport entre elles, une
maniére nouvelle d'envisager la marque ou le
consommateur.,

Collecter, trier et analyser, l'information est
devenue une activité stratégigue gui facilitera le
travail en agence.
m Cette veille permet de gagner du temps dans la
compréhension de l'annonceur, de trouver des
ideées disruptives.

Velller & réactualiser les informations et les
trier.

m Ne pas s'éparpiller et repérer rapidement les
données pertinentes.

Etre capable de transposer les nouveautés ou les
dées d'un secteur d'activité a un autre, méme si
a priori, Ils n‘ont pas de lien, c'est une facon de
faciliter le saut créatif.

Sawvoir trouver |a

Les sources d'information



Les sources d'information

Comment étre plus efficace ?

 En utilisant les sources internes :
Informations  stratégigues woire confiden-
tielles, elles sont fournies par I'annonceur via
des tableaux de bord sur les données commer-
ciales, sur la concurrence, sur de nouveaux
produits a wenir, etc. Les sources utiles ot
variges peuvent provenir des réseaux sociau,
des remontées du service apras-vente, de
comptes rendus de réunions, ete.

L'agence elle-méme dispose d'une multitude
de données collectées sur différents secteurs
dactivités, des benchmarks, des cahiers de
tendances, des archives sur les publicités,

¥ Et les sources externes.

Les statistiques officielles

L'INSEE {Institut national de la statistique et
des études économiques) fournit quantité de
données sur la société francaise. Vade-mecum
indispensable pour comprendre I"évalution de
la saciété, il donne de précieuses informations
suUr les revenus, la consommation, les modes
de vie, la démagraphie, la croissance, 'emploi,
les prix, I'investissement, etc.

Les sociétés d'études

Il v a de nombreuses saciétés d'études qui
propesent des analyses sur les nouvelles
tendances de consommaticn et le comporte-
ment du consommateur, Guelques exemples ;
¥ L'observatoire Cetelem (http://observatoire
cetelem.com/, groupe BNP Paribas) qui offre,
chague année, un panorama européen du
commerce et de la conscmmation. L'édition
204 met, par exemple, en lumiére 'interdé-
pendance du site internet avec le point de
vente physique.

) Lasociété LaSer (http://www.lasergroup.eu/,
groupe BNP Paribas) propose des synthéses
actialisées et des analyses de tendances dans
la perspective d'une relation client.

¥ Le CREDOC pour Centre de recherche pour
I'étude et I'observation des conditions de
vie {http:/fwww.credecfr/) propose, depuis
cinquante ans, des études sur les modes de
vie, opinions et aspirations des Francais.

» BVA (www.bva.fr), institut d'études et d'opi-
nien, développe une expertise pour identifier
des insights pertinents.

3 Le CSA (httpy//www.csa.eu/, groupe Bolloré),
spécialiste des études ad hoe, propose des
recommandations opérationnelles issues de
données objectives. On paut noter « le cahier
C5A » dont le théme 2014 est : ¢ Francais, ce
qui vous ressemble est-il plus fart que ce qui
wous divise 7 9

3 IPSOS  (www.ipsosdr) spécialiste de la
marque, présent a chague étape clé du cycle
de vie du produit, au niveau du mix marketing,
ou pour mesurer 'efficacité publicitaire.

» TNS-50FRES (www.tns-sofres.caom, groupe
KANTAR) analyse Ile comportement du
consommateur.

Les foires et salons

A I"exemple du SIAL, la Foire de Paris ou le
Salon du chocolat, les foires et salons sont un
indicateur de nouveautés qui offrent de bons
panaramas de la concurrence et des nouvelles
tendances de consommation.

Le web

Source primardiale, le web est une fenétre
ouverte sur le monde, Que ce soit les moteurs
de recherche, les sites d'actualité, les réseaux
soclauy, les blogs et les Wiki (sites collaboratifs),

La presse

Média le plus spécialisé, avec quelques
3 000 titres, la presse offre des informations
sur des sujets divers et variés, y compris
professiannels.
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EXEMPLES de sites de tendances et d'analyse,
source d'inspiration du publicitaire

Quelgues exemples

Influencia : http:/fwww.influencia.net/

Influencia se définit comme un magazine de
tendance de la communication, du marketing

et des médias.

WVeéritable défricheur de tendances, il existe depuis
2012 en version papier &t trimastrielle.

Inaglobal : http:/fwww.inaglobal.fr/

Inaglohal, émanation de UIMA (IInstitut national de
Faudiavisuall, st un observatoire de référence sur
les meédias et les industries culturelles en devenir.
Ce labaratoire de praspective prapase un
décryptage & propos de sujets trés variés ayant
trait au cinéma, au weh, aux télécommunications,
aux jeux vidéa, 3 13 communication, 1a télévision,
la radia, la presse et la musigue.

Meéta-Media : http://meta-media.fr/

Ce blog collectif de France Télévisions décrypte
I'évalution des médias traditionnels, des nouveaux
médias et du journalisme,

Il affre une veille en continu sur tout ce qui fouche
de pris ou de loin aux médias,

La rubrique & Liens wagahonds » dresse, par
axemple, un panarama de nouveauy usages,

Basés surla curation, c'est-a-dire sur des conte-
nus filtrés, sélectionnés de maniére raisonnée
et enrichis de multiples contributions, ces sites

Iy =
Dataifs :
E_F_"l':'“"\-'-’-'“'-'-"-ﬂ x__T:T_zl_szl-Hl—

Recherche confance,

shmnspirmmeck

offrent des panoramas intéressants sur de
multiples sujets. m
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Le SWOT

LE SWOT, UNE MATRICE STRATEGIQUE

FPOSITIF
| Forces
N
T
E
R
N
E

(Strengths)
E
X
T
E
R
N
E

MEGATIF

Résumé

Insight

Le SWOT est avant tout un cadre d'analyse a
partir dugquel on va pouveir proposer une stra-
tégie cohérente el efficace & I'annancedr.
Cette matrice, issue d'un wral travail d'im-
mersion dans e contexte de l'annonceur,
quide lannanceur vers une nouvelle stratégie
publicitaira.

Cette premiére dtape dalt s'imprimer dans la
mémoire de I'annanceur, lui denner envie d'en
savoir plus et le mettre an confiance.

L ohjectil du SWOT est de faire ressartir quel-
ques tralts salllants, de dessiner trels ou quatre
axes majeurs qui vont amener le client & valider
ensuite les préconisations de 'agence.

A SWOT malrix is an analyfical framework
desighed o present the client with & coherent,
effective strategy.

Resulting from fthorough immersion in the
client's context, the SWOT mathix should incite
the client to adopf a new advertising strategy
A SWOT analysis is a basic initial communica-
tion step that shouwld apfimally leave a mark in
e client's memaory, awaken his curfosity, and
Increase his trust in the agency.

A SWOT is created by selecting certain outstan-
ding traits and plofting them on three or faur
major axes. The goal is to convince the client to
approve the agency’s proposed strategy

- 30 -
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

¥ Extraire de cette analyse forcesffaiblesses
= apportunités/menaces les axes Importants
qui vant résumer la pasition de la margue sur
san marché.

Le SWOT doit faire ressortir les vrals enjeus,
ceux dont la margque pourra se servir pour
identifier san probléme de communication et
élaborer sa stratégie future.

Contexte

Le travail préalable & la rédaction du SWOT
dalt étre aussl complet que possible,
L'analyse pertinente de I'annonceur et de
son contexte est indispensable, décortiquer
'ADM d'une marque permet souvent d'en
faire ressortir I'essantiel et de trouver une
maniére nouvelle de 'exprimer.

Comment l'utiliser 7

Etapes

Prézenter e tableau sous la forme :

» Forces/falblesses

Cette partie concerne ce sur quoi I'entreprise
peut agir

Quelle est I'histaire de la marque, sa notoriéte,
san Image ¥

Guels sont les dléments du MIX - le produit,
le prizg, les canaux de distribution et la
communication ?

Quil sont les consommateurs de la margue,
quels sont leurs attentes, leur profil seciodé-
magraphigue, leurs freins et motivations 7
Quelle est I'dvolution des ventes de l'entre-
prise, ses parts de marché et leur évolution ?
» Opportunités/menaces

Cette partie concerne ce sur quoi 'entreprise
ne peut pas agic :

Sur quel marché dvelue la margue (tallle,
structure, perspectives de développement) 7
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Qui sant les cancurrents, quelle est leur offre,
est-elle plus attractive et pourquoi ?
Qui sont les consommateurs patentiels, gquel

pst leur comparlement d'achal, quels sont Instanfang des
forces et falblpsses
de 'annonceur,

leurs attentes et critéres de chelx ?
Quels sont les réseaux de distribution ?

le SWOT est une
synthése gul falt
ressartir les paints

Méthodologie et conseils

La matrice SWOT sert & préparer les recom
mandatians, il ne faut donc pas le déconnecter
du plan de communication proposé au risque
de le transformer en un exercice formel juste
ban & introduire des salutions déja élaborées,
L'écueil est de voulair trop en dire, de donner
trop de détalls et trop de chiffres. Cest un
exercice de filbrage. Seuls les éléments clés
sant mis en avant, ce qui permet de montrer &
Fannonceur la cohérence entre le SWOT et les
leviers dent on pourra se servir par la suite pour
atteindre les abjectifs de communicatian.
Cette présentation dait tenir en une slide. La
farmaliser sous farme de tableau n'est pas
chligataire, elle peut donner un cité un peu
scolaire, Cette synthése dait &tre présentée
de fagan dynamique paur denner |2 ten et le
rythme de la présentation. m

m Le SWOT permet une photographle densemble

a un instant T.
m |l fait ressortir les points importants.

® Higrarchiser les infarmations,

m Ne pas refaire I'histoire de I'annonceur.

» Etre factuel,

m Apporter un regard neuf.

m Proposer une alde & la prise de décision.
m Ne pas chercher I'exhaustivité,

w Dégager 3 ou 4 grandes lighes directrices.

- 31 -
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Le diagnostic et le probleme
de communication

LES DETERMINANTS CLES DE LA STRATEGIE

Résumé

Insight

A limage du médecin qul questionne san
patient pour connaltre ses  symptdmes et
poser un diagnaostic, Fagence va identifier les
probibmes rencantrés pour mieuy les résoudre.
En tenant compte de son contexte, 'agence
pose un diagnostic et déqgage e probleme de
communication & résaudra

Like a doctar interviewing a patient In order to
tearn his symptoms and establish & diagnostic,
an adverlising agency seeks fo identify the
problems it percelves in order to offer the best
possible solutions,

Taking & brand's context info account, an ad
agency fhus establishes a diagnostic, highii-
ghting the communication problem that needs
to be resolved,

- 32 -
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Pourquoi I'utiliser 7

Objectif

¥ Identifier les éléments lids aux « forces et
opportunités & parallélement aux « faiblesses
et menaces ¥ pour rédiger un diagnastic en
guelques lignes,

¥ Poser le probléme de communication qui
partera plutal sur limage, la notariété ad le
comportement. C'est une dtape Indispensabile
pour comprendre, analyser et résoudre le
prabléme par 1a suite.

» Définir Faxe fort de la stratégie qui est &
madifier, valoriser au & créer,

Contexte

Le diagnastic facilite I'analyse, c'est un état
des lieux du contexte traversé par I'annon-
ceur. Le prabléme soulevd par le diagnastic
est unigue. Il conditionnera les abjectifs de
communication.

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Rédiger le diaanostic en quelques lignes en
ne relevant que les points clés du SWOT de
mani&re a mettre en perspective le travall a
accomplir, de ‘orientation & prendre,

¥ |dentifier les grandes orientations pour
ohienir une meilleure vision stratégique qui
déterminera les actions & mettre en place.

¥ Batir 1z problématique sous forme de ques-
tionnement. C'est le point de départ indispen-
sable pour une mise en place efficace de la
stratégie & venir.

¥ ldentifier le probléme majeur qu'il sait lié &
limage, & la natoriété ou bien au comporbe-
ment mals jamals les trals en méme temps. 1l
peut v avair un lien, une lagique si deux enjeux
apparaissent. Un probléme de notoriétd peut
entrainer un probléme dimage par exemgple :
le consommateur ne connaissant pas bien le
praduit cu la marque peut avair du mal 3 la
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pasitionner face aux concurrents. La percep:
tion peut, de ce fait, &tre perturbée,
3 Se référer au probléme auquel il faut

répandre tout au lang de la mise en place de la Le diagnostic ef

recommandation stratégique afin d'apparter /e probléme de
ou trouver les hannes salutions.

communication :

3 Intéarer les consignes du brief dans la problé-  Jes déterminants
matique afin de ne [amals perdre l'objectif de  ndispensables au

départ. Ce pourquei il faut agir.

) Valider la cohérence entre le diagnostic et
le probléme & résoudre est lendamental. En
aucun cas les enjeux du diagnostic ne doivent
étre différents de ceux énoncés dans la problé-
matique. Taut lément est issu du diagnestic.

Méthodologie et conseils

Il est indispensable de faire un travail de veille
stratégique approfondie afin de comprendre e
contexte dans lequel évalue 'annonceur, =

m Un bilan de la situation approfendi, complet et
détaillé facilite I'"émergence du diagnostic et du
probléme & résoudre.

m |l favorise une meilleure identification des objec-
tits de communication et des actions & mettre
en place pour répondre au briel

m Aucun élément non Identifié dans le diagnostic
ne peut &tre mis en avant dans le diagnostic,
idem pour le probléme a résoudre.

m Tous les points [dentifiés dans le SWOT dolvent
étre hiérarchisés par ordre d'importance afin de
n'en retenir que les éléments stratégiques.
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Le positionnement

LES CARACTERISTIQUES DU POSITIONNEMENT

N |

Clair Pertinent
_ Veille
Durable h
Vellle POSITIONNEMENT
‘ Distinctif
\ Veille
Attractif

Cohérant
Yeaille

Résumeé

Insight

Elabarer un pasitionnement oblige & avair un
regard réflexif, & bien analyser ce qui diffé-
rencie la margue de ses concurrents.

Le pesitionnement est une étape clé du plan de
cammunication, c’est un parti pris, qui servira
de fil rouge tout au long de I'élabaration du
plan de communication.

Clest un élément fondateur de ldentité de
marque, son choix est donc déterminant, et
se construit par un échange entre l'agence et
I'annanceur,

When elaboralting & positioning statement,
an advertiser needs to apply a focused view,
clearly analyzing what differentiates the client
brand from its campetitors.

Pasitioning s a key step In the communication
pian, & way of “choosing sides”, The chasen
angle will subsequently run like & red thread
throughoul the antire advertising campalgh.
Pasitioning s an essentlal element In esta
blishing a brand’s identity, 8 determinant chaice
resuiting  from  several stages aof feedback
befween the agency and the cilent.
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Faire coincider positionnement et image de
marque. Limage de marque carrespond i 1a
place qu'occupe la marque dans esprit du
consammateur. Le travall publicitaire cansiste
4 falre en sarte que le positionnement chelsi
devienne ce que les consommateurs pergoi-
vent de la marque.

Contexte

Aujourd'hui la concurrence est de plus en plus
farte, internaticnalisée, notamment sur le web
oil les marques sont présentes et donc trés
facilement comparables, | faut danc réfléchir
aux éléments qui constituent la marque et la
rendent différente. Cholsir un positicnnement
c'est prendre um parti pris.

Comment l'utiliser ?

Etapes

L'agence va travalller sur les traits salllants
de la marque pour définir le nouveau posi-
tiannement. Il se définit par la manibare dant
on sauhalte que le prodult, service, I'offre
ou lentreprise elle-méme soit perqguie) par
les consommateurs et ce, en fonction de la
concurrence, des prix pratiqués, des circuits
de distribution, de la publicité..

Ce nouveau positionnement doit &tre ©

¥ Clair ; fondé sur les caractéristiqgues que
passidde la marque, abjectifs (e galt inlmi
table de la pate a tartiner Wutella) ou symba-
ligue (innovation wvisionnaire pour Apple au
design épurd), et parfaitement identiflables
par les consaommateurs,

» Pertinent : il doit correspondre aux attentes
des clients et, crédible vis-A-vis de la coneur-
rence, || dalt avant taut convalncre.

¥ Distinctif : Atre différent des concurrents, et
le faire savair, Mettre en avant une qualité que
les autres margques n'ant pas ou qu'alles ne
mettent pas en avant.

» Cohérent : le positionnement dolt apparaitre
lagique aux consammateurs.

» Attractif : mettre en avant I'avantage capahle
de corvaincre les consammataurs. Rester &
I'écoute de ses clients pour trouver plus fack
lement Fargument phare,

» Durable : les clients ont des repires ef des
habitudes, et Il faut du temps pour Installer un
nouvesu positicnnement, d'ol I'importance de
veiller & trouver un pasitionnement qui puisse
pérenniser et servic la margue.

Méthodologie et conseils

Elsharer un pasitionhement suppose d*avair an
perspective i lafols laconcurrence et le cansom
mateur, c'est un subitil équilibre A trouver entre
les appartunités que peuvent oflrir le marché
et les motivations des cansammateurs.

Le pozitiohhement,
"

un premier p

oris stratégigue
gui ofiente I'axe
d'une future

campagne.

m Le positionnement est le point de deépart de la
démarche de communlcation, chalsir le bon posi-
tionnement est un élément déterminant pour

réussir la campagne.

m Le principal écueil dans I'@laboration du paosi-

tlonnement, ¢'est de ne pas cholsir et essayer de
cermbiner entre eux tous les atouts de la margue,
pour étre sir de convaincre « tout le maonde .
Le rlsque, dans ce cas, est de ne pas étre clair
dans I'esprit du censommateur, il vaut mieux
cholsir un axe, celui qui semble le plus porteur
et le décliner afin qu'il devienne un élément de

différenciation,
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Le positionnement

Comment étre plus efficace ?

Faire une carte de positionnement,

carte perceptuelle ou mapping

» Bien cernar ‘univers de référence @

Le marché sur leguel intervient la margue
éyolue, parce que de nouveaux concurrents
arrivent {ex - l'arrivée de Free en téléphanie
moble), parce que les habitudes de consam
maticn changent (ex : l'achat de livres via
Amazan, ou Iarrivée des « drive » en grande
distribution), etc. I faut donc rester tribs
vigilant et anticiper les changements qui se
profilent,

¥ Analyser le  positionnement el surtaut
limage de margue des concurrents :

Il n'existe pas d'avantage concurrentiel acquis,
il faut donc étudier I'évalution des pasitionne-
ments des concurrents et survelller de pris
notre image de marque,

¥ Dégager les principales attentes des consam-
mateurs

Que ce salt en termes de prix, de qualité, flabilité,
niveaw de gamme, daccessibilité du produit au
du service, d'image de marque, ete,

¥ Chaisir dewx critéres d'évaluation :

En fonction des trols analyses précédentes, |l
est nécessaire de chaoisir les deux critéres qui
serviront d'axes au graphigue.

Par exemple :

Prix élevé
Marque D Marque H
Margue Y _
Marque V
Marque technologigue Margue familiale
Marque B Marque E
Margque £
Prix bas

Faire une analyse de la carte
L'analyse de la carte permet de dégager les
axes stratédgiques déployés par la concurrence,
elle permet donc de veir si le positionnement
chaisi est judicieux ou si, au contraire, il ne
vaudrait mieuwx pas le laire évaluer, pour éviter
que la marque ne s‘oppase de manibre fran
tale & un concurrent, leader sur le marché,

La carte de pasitionnement ou carte percep-
tuelle n'a pas vocation & modifier les choix
marketing faits par I'entreprise en amont,
mais elle éclaire la maniére dont la marque est
pergue sur e marchd et naus aide & faire des
ajustements, natamment en termes d'image.
Cette carte permet de repérer d'éventuels
crénealy porteurs.

5
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EXEMPLE d'un repositionnement et d'un mapping :

Petit bateau

Rachetde en 1988 par ke groupe Yves Rocher,
elle amorce un changement radical & partir du
milied des années gquatre-vingt-dix (e déclic
vient d'un tallleur Chanel parté aves un tee-shirt
Petit Bateau), passant d'une marque conven-
tishnelle dédide aux enfants & une margque qui
aglt, parle et joue. Le début des anndes 2000
est marqué par le slogan @ & Ga sert & quoi
d'imaginer des vétements si an peut rien faire
dedans ¥ »

2008, le tournant, orchestré
par l'agence BETC

Avant 2008, le parti pris restait centré sur les
enfants, Mais la marque étend ses gammes,

Le mapping

Bonpoint
Tartine et Chocolat
Jacadi

Petit Bateau

Grande gualité

aves des modidles congus pour les adultes.
Petit Bateau se repositicnne en une marque
transgénérationnelle qui capitalise sur les
valeurs de I'enfance.

Une campagne réussie

La campagne « print » met en scéne des
« wrais gens », pefits et grands, spontands, un
peu espiggles. Lidée craative qui va largement
contribuer au succiks de la campagne est d'ex
primer I'age, nen plus en annees, mais en mois,
comme pour les petits. Farcément, en vayant
la publicité, chacun se demande quel est son
dge en mais, le pari st gagné, la marque nous
habille de zéra & 924 mois ! m

Prix élevé

Yert Baudet
Meoindre gualité

Margues de distribution

Prix bas
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Le positionnement

Comment étre plus efficace ?

Faire une carte de positionnement,

carte perceptuelle ou mapping

¥ Bien cerner I'univers de référence :

Le rarché sur leguel intervient la margue
éyolue, parce que de nNouveaus concurrents
arrivent {ex : l'arrivée de Free en téléphanie
moblle), parce que les habltudes de consam
maticn changent (ex : lachat de livres via
Amazan, au l'arrivée des € drive » en grande
distribution), etc. 1l faut done rester triés
vigilant et anticiper les changements qui se
profilent,

¥ Analyser  le  positionnement el surtaut
limage de marque des cancurrents :

Il n'existe pas d'avantage concurrentiel acquis,
il faut donc étudier I'évolution des pasitionne-
ments des concurrents et survelller de pris
notre image de marque,

¥ Dégager les principales attentes des consam-
mateurs

Que ce salt en termes de prix, de qualité, flaolité,
niveaw de gamme, d"accessibilité du produit au
du service, d'image de marque, ete,

¥ Chaisir deux critéres d'dvaluation :

En fonction des trels analyses précédentes, il
est nécessaire de chaoisir les deux critéres qui
serviront d'axes au graphigue.

Par exemple ©

Prix élevé
Marque D Marque H
Marque Y )
Marque V
Margue technolegigue Margue familiale
Marque B Marque E
Margque £
Prix bas

Faire une analyse de la carte
L'analyse de la carte permet de dégager les
axes stratégiques déployés par la concurrence,
elle permet donc de voir si le positionnement
chaoisi est judicieux ou si, au contraire, il ne
vaudrait mieug pas ke faire évaluer, pour éviter
que la marque ne s‘oppose de manibre fran
tale & un concurrent, leader sur le marché,

La carte de pasitionnement ou carte percep-
tuelle n'a pas vocation & madifier les choix
marketing faits par 'entreprise en amant,
miais elle éclaire la maniére dont la margue est
pergue sur le marché et naus aide & faire des
ajustements, natamment en termes d'image.
Cette carte permet de repérer d'éventuels
créneauy porteurs.

5
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EXEMPLE d'un repositionnement et d'un mapping :

Petit bateau

Rachetde en 1988 par le groupe Yves Rocher,
elle amorce un changement radical & partir du
milleu des anndes quatre-vingt-dix (e déclic
vient d'un talllewr Chanel porté avec un tee-shirt
Petit Bateau), passant d'une margque conven-
tionnelle dédide aux enfants & une marque qui
aglt, parle et joue. Le début des anndes 2000
est marqué par le slogan @ & Ca sert a quai
d'imaginer des wétements si an peut rien faire

dedans ¥ »

2008, le tournant, orchestré
par I'agence BETC

Avant 2008, le parti pris restait centré sur les
enfants, Mais la marque étend ses gammes,

Le mapping

Bonpoint
Tartine et Chocolat
Jacadi

Petit Bateau

Grande gqualité

avec des modbles cengus pour les adultes.
Petit Bateau se repositicnne en une margue
transgénérationnelle qui capitalise sur les
valeurs de I'enfance.

Une campagne réussie

La campagne « print » met en scéne des
& wrais gens », petits et grands, spontands, un
peu esplegles. L'idée créative qui va largement
centribuer au succds de la campagne est d'ex
primer I'age, non plus en annees, mais en mois,
comme pour les petits. Farcément, en vayant
la publicitd, chacun se demande quel est son
dge en mais, le pari st gagné, la marque nous
habille de zéro a4 924 mois ' =

Prix éleva

Vert Baudet
Maoindre gualité

Marques de distribution

Prix bas
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Les objectifs de communication

LES TROIS CATEGORIES D'OBJECTIFS DE COMMUNICATION

Motoriégté

Résumé

Image

Compartement

Insight

Apris  avelr diétermind e pasitiennement,
lagence méne une réflexion sur les objectifs,
ceur que l'on veul s'assigner paur touchear la
clble,

Les aohjectifs de come s dédmar-
quent des ahjectifs marketings, par leurs attri-
buts qualitatifs et nan quantitatifs.

L'enjeu pour I'annohceur est de savalr s'il
daoit travailler davantage sur le cognifif,
affectif au le canatif pour misux toucher
sa clble. L'agence dalt denc 'alder & hidrar
chiser ses objectifs pour mieux arienter le
plan média,

icatial

Onee the brand’s positioning has been deler-
mined, the ad agency starts looking more
closaly at the abjectives it will need ta follow to
react the targel markel

Communication

(adwvertizsing) objectives are
quaiitative, but they derive from markefing
(sales) objectives, which are quantitative,

The client needs lo figure out whether the
publicity campalgn should focus more closely
an coghitive, affective or behavioral aspects
to reach the target markel. The agehcy should
thus hedp the cient prioritize his objectives to
orient the media strategy in the best direction.
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIQUE DE COMMUNICATION

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

A cette dtape du pracessus, I'objectif est d'in-
tégrer le comportement du consommateur.
Les abjectifs de communicatian ont la plupart
du temps wacation & répondre & un objectif
marketing, ¢’est-3-dire & un enjeu commercial.
lei an vise particuligrement  lever les freins
pour que le consommateur adopte une atki-
tude favorable & 'égard du produit,

Contexte

Les chjectifs d'une campagne publicitaire sont
de répondre aux ohjectifs de communication
préalablement déterminds paur bBlen chalsir
les actions meédia et hars media qui serant
mises en place.

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Déterminer conjointement les objectifs marke-
tings et de communication. Ces derniers ayvant
paur vacatien de répondre aux premiers.

¥ Wérifler I'adéquation entre la prablématique
# laguelle la communication dait trauver une
réponse grice aux objectifs fixés,

¥ Connaltre parfaitement son produit, sa posl
tion sur le marché face & la concurrence,

¥ |dentifier clairement les trois objectifs de
communication et leurs enjeux afin d'inter-
peller la cible :

Cagnitifs :

AxE sur la notariété de la marque, du produit,
de l'entreprise, de I'objet de communication en
géndral,

Faire savoir que I'on existe en informant sur
le produit, ses avantages, ses atbributs, ses
qualités, ses valeurs. Susciter I'attention de
la cible,

La notorigté peut Btre spontande ou assistée
selon le degré de connaissance que le cansom-
mateur a de la marque.
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Affectifs :

Axd sur affect, faire aimer. Susciter I'intérét
et le désir du consommateur.

Travailler sur limage : la rajeunir, la faire
Gveluer ou la madifier.

Dévelapper ke plalsic chez ke cansammateur.
Susciter I'envie de posséder, jouer le registre
de I'émotion,

Conatifs :

Axd sur l'actian, le « falre agir ».

Faciliter le passage a I'actlan grice & 1a publl
cité du message vehiculé,

Répondre & I'abjectif marketing ; accraitre les
parts de marché en valume au en valeur.
Falre essayer le prodult peur Inciter au rachat
daonc travailler la fidélisation.

Se déplacer sur un point de vente, générer du
trafic sur un site Internet, demander de la decu
mentation, inciter & 'essai, participer, partager,
prendre la parale.. Susciter un comportement
actif chez le consommateur.

Methodologie et conseils

Il est indispensable d'identifier des abjectifs
priaritaires et stratégiques, car ils faverisent la
mise en euvre des actions de communicatian,
afin de toucher avec pertinence la cible. m

m Cette étape margue l'ancrage du message. C'est

CommuUurmcalion.

la mise en avant du travail de veille effectués au
préalable tout en ayant parfaitement connais-
sance des points forts/faibles de l'objet de
communication et du comportement du consom-
mateur.

Ne négliger aucun des trois objectifs. Chacun est
Important méme s'il peut y avolr des priorités
Limpact est stratégique pour les actions de
communication & venir




Les cibles

LES DIFFERENTES CIBLES DE COMMUNICATION

Pouvelrs publics leaders d'opinion

N

Influenceurs

7
s

v

Stakeholders

—

AN

Cible principale .

Prescripteurs journalistes

Résumeé

Insight

L'identification et le choix des cibles sont
impartants afin de déterminer les bannes
actlons & mettre en place et surtout le chel
des canaux par lesquels le message doit passer
afin de les atteindra.

Le travail sur les cibles ohlige & comprendre
leur mode de fonctionnement, les bescins,
motivations, peurs b freins. I faut étudier
leurs habitudes de consammation des médias
et leurs usages des réseauy saclaux.

Il est inbéressant de distinguer la cible marke-
ting de la cible de communication qui comprend
les cibles secandaires de la marque.

Identifying and choosing Largels (s essential in
determining optimal strategies. It is particularly
imparfant fo select the best communication
channels through which the message should
pass to reach the targefs.

Studying targets heips advertisers understand
how they funcltioh and whal their needs are:
their motivations, thelr fears, their inhibitions.
One showld thus examine their fradifional media
consumptian habits and their use of social
media.

It is impartant to distinguish betwean marke
ting targets and communication fargets: the
latter include the brand's secondary targels.
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIQUE DE COMMUNICATION

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

En identifiant les cibles, l'annanceur pourra
proposer des actions de communication pré-
cises, En segmentant la cible qualitativement
et guantitativernent I'enjeu est de détermi-
ner le dispositif &4 mettre en place ainsi que le
budget 3 allouer. Plus 'an dispose d'un budget
consequent plus on pourra toucher un nombre
important de persannes ou étendre le dispasi-
Lif sur un territoire plus large.

Contexte

Selon Iaction a mener et le cantexte de
communication, il pourra sagir de travailler
en B to B ou en B to €, voire les deus, Cela
aura un impact sur les moyens & retenir et &
chalsir.

Comment l'utiliser 7

Etapes

¥ Déterminer précisément si 'on veut agir sur
la cible marketing au de communication, en
B to B (Business fo Business/entreprise-entre
prise) etfou en B to C (Business to Consumer/
entreprise-consammateur),

¥ |dentifier le territoire d'actian, local, régional
ou natlonal.

¥ Sélectionner les canaux de communica-
tion en fonction des mades de cansommation
madia/hors média de la cible.

¥ Travailler étroltement avec les clbles secan
daires pour soutenir et relayer le dispositif.

» Déterminer la cible principale @ celle & qui
il faut « faire connaitre pour faire acheter x.
Elle dispase de tous les critéres pour &tre
convertie en acheteur. L'enjeu est de lui
adresser la cammunication prioritairement. Le
message & lui transmettre est articulé sur ses
mativations afin de lever ses freins, Sa qualifi-
caticn est obligatoire et passe par des critéres
précis d'un point de wue qualitatif (freins et

mativations de la cible) et quantitatif (nembre
de personnes concernées, localisation, ages,
CSP, revenus, niveau d'études, critéres chif-
frésh, On peut y trouver aussi bien des clients
(strabégie de fidélisation ouw réwveiller des
clients devenus passifs) que des prospects
qu'll faudra convertir en clients.

¥ Chaisir le coeur de cible : il appartient
toujours & la cible principale, ¢'est un sous-en-
semble qui regraupe le plus fort patentiel pour
I'annanceur. Clble prioritaire la plus exposde
4 la communication, elle concentre I'effart
budgétaire.

» Réfléchir & la clble secondalre ou satellite @
cible dinfluence, elle comprend les leaders
d'apinion, conssillers de vente, journalistes,
force de vente, réseaux de distribution, etc.).
Elle peut devenir une cible principale en cas
de budget faible, c'est-A-dire que I'on peut s'en
servir pour prameuvelr le produit, la margque,
au méme titre qu'un support de commu-
nicatian,

Méthodologie et conseils

Chaque cible doit &tre parfaitement identifiée,
car elle bénéficiera d'actions de communica-
tian distinctes,

Le ciblage, un oulil
qui veut répondre de

tigue des

% ! vendre

sans publicite
mais pas sans

munication

m Le ciblage permet avant tout & l'annonceur de
bien déterminer les actions de communication &

mettre en place,

m Les critéres qualitatifs favorisent une meilleure
efflcacité du message et les critéres quantitatifs

la bonne allecation budgétaire.

® Un travail imprécis des cibles entraine inélucta-
blement une erreur dans la stratégie des mayens.
La cible ne sera pas touchée par les bons canaux,

le message ne lui parviendra pas.

_4"_
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Les cibles

Comment étre plus efficace ?

Me pas se tromper de cible

Un bon ciblage est le pivet du plan de commu-
nication. En effet, il faur dédier & chaque cible
des actions de communication. &ucune ne doit
étre négligee, Il est aussi important de rappeler
qu'une cible est une personna. Autrement dit,
il faut s'adresser & elle en fant que telle, Elle
réaqit, elle agit. Me pas confondre avec une
structure comme par edemple une association.
Cette dernlére dispose en effet de personnes
liees & son fenclionnement {des responsa-
bles) mais aussi d'adhérents {qui soutiennent
la cause), D'ed le falt de se poser 1a question
qui doit-on toucher 7 les responsables ou les
adhérents 7 Le message n'est pas le méme,
les motivations ef les freins non plus. Plus une
cible est gualifiée plus elle sera réceptive au
message. En revanche, la cible de communica-
tien est (ide & la cible marketing, elle 'enrichit
vaire I'étoffe,

Deux stratégies

Stratégie pull : stratégle qui a paur vecation
drattirer le consommateur final vers le produit,
la margue au l'annonceur. Le dessein de la
cammunication est icl de faire cannaltre, d'in
former et de sensibiliser. On y retrouve les
traits des chjectifs cognitifs (notoriété). C'est
la strabégie qul va déterminer les actions
de communication & mettre en place pour
toucher la cible afin qu'elle se souvienne de
lannanceur. La stratdgie pull utilise le mix de
communication,

Les autils de communication en pull sont essen-
tiellement & publicité média et hars média, les
réseaux saclaux, plus largement le web afin de
multiplier les points de contacks,

Stratégie push : stratégie gui va pousser le
produit au la marque vers la cible afin de la
falre acheter, consommer, essayer, tester
ow se déplacer. Ici les attributs correspan-
dent essentiellement aux abjectifs conatifs
(comportementy. On utilise les prescripteurs
pour favoriser 'acte d’achat eb plus particu-
ligrement la force de vente, Il faut aussi des
polnts de vente attractifs. La stratégie push
utilise I8 mix marketing.

Les cufils de communication en push sont
essentiellement des campagnes B to B, d'in-
centives auprbs de la farce de vente, d'ocutils
d'aide & la vente,.,

Liidéal est d'utiliser de fagon complémentaire
les deux stratégles en les mixant. La mise en
awant d'une au détriment de l'autre passe
par lallocation budgetaire dont on dispose,
Ure stratégie pull demande plus de budget
car elle va exercer une plus forte pression
publicitaira.

Des actions pour chaque cible avec
un budget adapté

A chague cible identifide daivent correspondre
des acltions de communication au de marke-
ting dédides. En disposant d'un budget consé-
quent, I'annonceur peut travailler largement
avecr sa cible principale mais devra veiller & ne
pas trop se disperser pour éviter foute déper-
dition tant au niveau du message que des
abjectifs & atteindre. A linverse, un budget
trap restreint peut entralrer une certalne inef
ficacité sans répandre aux objectifs fixés et
ne pas &tre, alors, en mesure de proposer des
actlons aux différentes cibles. Il dolt y avair
une adéquation raisonnable entre les objectifs
fixés el le budget.
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Cible de communication

A gui veut-on faire
cannaftre ?
Stratégie pull

DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIOUE DE COMMUNICATION

Cible marketing

& qui veut-on vendre 7
Stratégie push

Contexte

Face & la concurrence, il est indispensable
paur chaque annanceur de communigquer vers
28 clble mals aussl d'accraltre son territalre
de prospection pour générer de plus en plus
de business, Cela nécessite de communiquer
mais de fagan efficace pour opltimiger le trio
budget-cibles-actions, Cependant, les annon-
ceurs cherchent de plus en plus & réduire leur
budget de communication toul en continuant
a vouloir vendre et tre cannus. lls se doivent
alors de trouver des stratégies de communi-
cation pour compenser leur déficit de cammu-
nication publicitaire ou de présence dans les
médias traditionnels. Les actions directes
sant alars favorisées tout comme le déplaie-
ment sur le web., De plus en plus de cammu
nication vant direcktement & Ia rencontre de la
cible et lui danne aussi la parale. Cela implique
une parfalte connalssance de ses hablitudes.

La clble prescriptrice est également un enjeu.
Cette derniere favorise le déploiement du
message & maindre calt. Du mains c'est ce
gu'espiére l'annanceur mals Il ne peut toute
fais pas compter exclusivement sur elle car
cest trop risqué et restrictif.

Résultats

Un ciblage efficace permet de répandre aux
chjectifs de communication au marketing mais
surtaut de parfaitement identifier les actions
de communication et/ou marketing & mettre
gn place. Le taut grice & un budget compatible
aves les ambitions de Fannonceur. m
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La stratégie de création

LES 4 PHASES DE LA STRATEGIE DE CREATION

2 Freuves

3 Tan

4 Contraintes
Résume Insight

De 'USP Unigue Saeliing Propositian (Ted Bates)
en passanl par la Capy Strafegy (Procler &
Gamhble) dans les anndes soixanlte, du Plan
de Travail Créatif (Young & Rubican), a la
Star Stratégie des années quatre-vingts sous
I'Bre de Jacques Séguéla en passant par la
Disruption de Jean-Marie Dru (BODDPF) dans les
années quatre-vingt-dix, tous visent & élaborer
el & cancréliser de facon originale le message
publicitaire,

La stratégle de création se décline en quatre
parties @ la promesse, la preuve, le ton et les
contraintes créatives.

from fthe USP (Unique Seiling Proposition,
coined by Ted Bafes), the Procfer & Gambile
Capy Strategy iIn the 1960%, the Young &
Rubicam Craative Work Flan along with Jacques
Séguéla’s Star Strategy in the 198075 all the way
ta Creative Disruption coined in the 1990 by
Jean-Marie Dru (BDDF), capywriters use diffe-
rent creafive strategies fo conceive and imple-
ment an ariginal advertising message.

A copy platfarm (creative strategy) eanlains
four gifferent aspects: the promise, fhe reason
why, the tone, and creative limifations.
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIOUE DE COMMUNICATION

Pourquai I'utiliser ?

Objectif

¥ Décliner le positionnement en promesse et
justifier cette promesse.

» Formaliser le hénélice consommaleur el
donner I'ambiance, la tonalité de 1z future
campagqne.

Contexte

L'agence par le biais de ses créaltifs el concep-
teurs rédacteurs eélabore le message clé ; la
promesse. Elle doit traduire les avantages
offerts aux consommateurs afin de l'inciter a
acheter, tester, utiliser le preduit ou plus large-
ment I'offre de communication. L'objectif est
de stimuler le consommaleur, lever les freins
el appuyer sur les molivalions.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ La promesse correspond au message gque
l'an veul faire passer au consommalaur, A
celle élape linfarmalion qui lui est commu-
niquée est vraie ! Aujourd’hui ce dernier
est acteur de sa consemmation on parle de
consom'acteur, il s'informe, La promesse s'ap-
puie sur le positionnement afin de s'assurer
d'une totale et parfaite cohérence.

» La preuve ou reason why @ c’est 'argument
clé (il peut v en avoir plusieurs mais attention
de ne pas perdre ou nover la cible..). Ce que
le message publicitaire va annoncer est exact
el prouvé. Des chiffres, des résultats de tests
peuvent élayer la promesse,

¥ Le bénéfice consommateur : met en avant,
par le biais de |la promesse, des arguments
qui vont interpeller la cible en lui démon-
trant gu'acheter, utiliser ou tester le prodult
cancerné va lui procurer des avantages. A
celle élape, les malivalions de la cible vant
étre utilisées pour le rassurer, le conforter
dans sa décision ultime.

¥ Le ton du message ou l'ambiance : c'esl
I'univers dans lequel évalue |8 message, c'est-
a-dire I'ambiance qui va se dégager. Les mots
choisis ont une grande importance. Le ton
peut étre infermatif, humoristique, chaleureuy,
ludique... [l devra refléter "esprit général donné
4 la campagne de communication. On favori-
sera un ton positif avant tout, La musique est
aujourd’'hui un maoyen de compléter ou favao-
riser la mémaorisation du message donc de la
promesse faite.

¥ Les contraintes: elles peuvent élre pluriellas,
Elles sonl données par I'annonceur (budqgal,
charte graphigue..) mais elles peuvent étre
liges a I'envircnnement, au contexte juridigue
{loi sur le tabac et I'alcool ou les messages
sanitaires par exemple).

Méthodologie et conseills

La stratégie de création, ou copy sfrat,
s'adresse au consommateur. Pour qu'elle soit
la plus efficace et pertinente possible, elle
dait garder en vue le probléme soumis par
l'annanceur au moment du briel el mellre en
avantl un argument forl qui se traduil par la
promesse, =

La stratégie de

création est |'étape

qur permel de
donner vie aux
idees, L'objectif
est de répondre a
la problématigue
posée par

l'annanceur

m Une bonne stratégie créative est celle qui garde

la ligne directrice du positionnement.

m Elle s'assure ainsi d'une parfaite cohérence du

dispositif stratégigue,

m Les mots deivent &tre facilement mémerisables,
simples et de préférence trés accrocheurs.

m Une promesse trop compliguée ou cumulant de

nombreux arguments perd en efficacité.

m Le consommateur doit étre capable de s'identi-

fier trés vite au produit pour y adhérer.
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Cinéma

LE JUSTE EQUILIBRE ENTRE BUDGET,
QOBJECTIFS ET PORTEE DE LA COMMUNICATION

Choix des supports médias

Internet

Télévision

Résume

Insight

Les medias dils traditicnnels, 1élévision, radia,
presse, cinéma, affichage et internet, se distin-
quent du hors-média. Ce dernier intégre des
actions lides a I'événementiel, au marketing
direct, aux relations presse, au mécénat, au
sponsoring...

Les médias sont réputés pour requérir des bud-
qgets trés importants. Cest en cela quiaujourd hui
les anncnceurs ne peuvent plus se permettre
de les utiliser exclusivernent mais de les inté-
qrer a des stratégies hors-média. La commu-
nication sur le média web est de plus en plus
allraclive, puisqu’il cumule les avantages du
média et du hars-média.

One showld disftinguwish fraditional, abowe-
the-fine (ATL) media {e.g. TV, radio, the press,
cinema, outdoor ads and the Internef) from
non-media communication activitles  (below
the line=BTL, which can include special evenls,
direcl markeling, public relations, palronags
and corporate sponsarship).

Traditional (ATLy} media is known fa require
large advertising budgets. That (s why clients
can no langer rely on such media exclusively,
bt now seek Ta inlegrale non-media communi-
cation (BTL) into their strafegies. Web adverti-
sing is beceming more and more atfractive.
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIQUE DE COMMUMICATION

Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

» Déterminer la portée que |'on souhaite
donner a la communication et donc au message
publicitaire.

Une aclion nalionale iniéqrera majarilairement
des mass media ; a linverse une aclion régio-
nale se concentrera sur des medias avant des
supports régionaus voire lacaux. L'enjeu étant
d'oplimiser les retours sur investissements.

I"

Contexte

La grande diversité des oflres médias el
de leurs supports permel aux annoncewrs
toujours plus de pertinence et de précision
dans la mise en place des actions. Chague
média dispose de ses caractéristiques et de
san mode de diffusion.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Adapter les objectifs de communication et
la portée de I'action selon le territoire définl.
Le budget de communication sera aussl un
élément imparlant car il éliminera de facto
certains médias. Toutes les entreprises n'ant
pas acces pour des raisons purement finan-
cieres aux médias traditionnels faute de
budget adapté.

» Une communication nationale : mérile
I'élude de mass media dans le cas d'un abjectil
de notoriété compte tenu de leur puissance,
Trés utilisés dans le cas de lancement de
produit afin de se faire connaitre par le plus
grand nombre.

¥ Une communication régionale ou locale : les
médias disposent de supports locaux sowvent
trés puissants. Par exemple, la presse quoti-
dignne régionale bénéficie d'un excellent taux
d'abonnement. La radio et afflchage peuvent
Elre de Lres bons relais. |l esl prélérable d'axer
sa straléqie sur eux dans le cas d'actions trés
ciblées géographiquement.

» Activer la récurrence ou non de certains
médias et supports dans le plan d'action, Il est
possible de prévoir des actions qui entretien-
nent la communication variant ainsi les médias
4 utiliser et ventilant le budget de fagon effi-
cace.

3 Intégrer le web : que ce soit pour des actiens
aux enjeux nationaux ou régionaux. Un site
internet dédié a une marque est considéré
comme du hors-média. En revanche, acheter
de I'espace publicitaire sur des sites, passer
par une régie est une action média,

Méthedologie et conseils

L'utilisation des médias dans wun plan de
communication dolt se faire avec la plus grande
pertinence compte tenu des budgets qu'ils
engagent. & chaque média correspondent des
supports qui visent une cible précise. m

La spécificiteé

de chague média
est a8 prendre

en compte pour

glaborer un plan

média cohérent,

m Les médias ont une forte puissance car ils
touchent beauccup de personnes simultané-
ment et & toute heure. Leur grande diversité de
supports facilite le déploiement du message et

permet de bien cibler pour des actions a vocation

plus locale ou régionale.

m Les celts engendrés sont trés élevés, ce qul ne
facilite par leur accés & toutes les tailles d'en-
treprises. Un média peut &tre facilement couplé
avec des actions hors médias afin de faciliter
sur le terrain le déploiement du message publi-

citaire,
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Choix des supports hors-meédia

LES GRANDES FAMILLES DU HORS-MEDIA

K

T

m Promotion des vantes
» Marketing direct

®m Relations publiques

m Mécénat, sponscoring

Résumé

Insight

Elabarer un plan hars-média consiste & faire
un savanl dosage qui permel d'ablenir el d'ac-
liver un madimum de poinls de canlacls avec
I3 cible visée,

L'utilisaticn d'actions hors-meédia nécessite
une parfaite connaissance de sa cible et d°aller
A sa renconltre.

La communication hars média privilégie la rela-
tion avec le conscmmateur. Elle peut entrer
dans une démarche de personnalisation trés
poUssée,

in arder to elabarate a non-media commurnica-
tion strategy (below-the-line, BTL), one showd
devise a wisely dosed mix of activities to achi-
vate a maximum number af potential contact
points with the farget.

MNon-media communicalion strategies often
require profound knowledge of the target, and
the willingness to deal with fhe target in one-
on-one situations,

Non-media communication gives priarify to the
brand's relalion with the cansumer, accasianaily
featuring thoroughly personalized settings.
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIQUE DE COMMUNICATION

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

La communication hors-média est un facteur
stratégique du plan de communication. Elle
permet de travailler sur une segmentation fine
de |z cible. Trés ulilisé lors d'aclions visanl a
stimuler les ventes, il répond hien aux ohjec-
tifs conatifs.

Contexte

Liinvestissement hors-média des annanceurs
représente 65 % de 'ensemble des investis-
sements de communication. Pour certains
secteurs réglementés, cela leur donne I'oppor-
tunité de communiquer différemment.

Comment ['utiliser ?

Etapes

3 La promation des ventes : idéale pour faire
tester un produit, générer du trafic sur le lieu
de vente. Elle favorise également la conver-
sign de prospects en clients teut comme 1'&lar-
gissement de la cible el altire de nouveaux
acheleurs. Elle stimule les venles en animant
la marque sur san territoire, A durée limitée,
elle est incitative, ce qui augmente les ventes
en volume. Cette technigue propose des prix
momentanément plus attractifs (bons de
réduction, offres de remboursement._.), faci-
lite la connaissance des produils (échan-
tillonnage, démonstration, dégustalion...),
propose des conditionnements plus avanta-
geux (produit girafe), des objets offerts mais
aussi des animaticns par le biais de jeux ou
CONEEUIS.

¥ Le marketing direct : lechnigue qui ulilise la
personnalisation grace & des bases de données
trés gualifiées. Le e-mailing {en Opt-in ou
Opt-cut), ou mailing papier adressé en boites
aux lettres, le marketing téléphonique mais
Eqalemenl le SMS,

¥ Les relations publigues ; elles visenl souvenl
des publics spécifiques de I'annonceur afin
qu'elles centribuent & son rayvonnement. Sa
vocation premiére est de travailler sur l'image.
On vy retrouve des leaders ou relals d'opinion,
des dlus et nembre de prescripteurs. Elles pren-
nent la forme de vovages, de conférences, de
salens professionnels.. Elles naviguent dans
la méme sphére que |a communication événe-
mentielle.

¥ Le mécénat, le sponsoring {(parrainage) :
le mécénal apporte un soultien 3 une euvra,
une action, une cause en contrepartie d'une
déduction fiscale ; c'est une communication de
discréticn. En revanche le sponscring est un
budget publicitaire gui favorise une communi-
cation visiole et rapide, pouvant étre reprise
sous larme d'epérations promolionnelles.

Méthodologie et conseils

Le hors-média doit favoriser la proximité avec
le consommateur grace A la personnalisation
(rmarketing one to one) tout en développant le
capilal sympalhie de la marque,

Ce type de communication permet de soutenir
et/ou compléter un dispositif média méme
minime car Il fonctionne rarement sans s'adosser
aux médlas, m

Un plan média

combine les

différents supports

hars-média et media

afin de consfruire

une communication
360° toujours plus

compléte pour
accentuer les

points de contacts

avec la cibie,

m Si les actions hors-média présentent un réel
intérét pour le consommateur donnant le senti-
ment d'un effet d'aubaine, d'opérations attrac-
tives et séduisantes, elles rapprochent la cible
de la marque tout en augmentant son image de

margue.

m Certaines actions hors-média peuvent entrainer
des coiits élevés. Elles nécessitent une bonne
dose de créativité car ces techniques sont trés

utilisées par nombre d'entreprises.
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Le budget et le calendrier

DETAIL DE LALLOCATION DU BUDGET

DES MOYENS MEDIAS ET HORS-MEDIAS !

| Favrler | mars | awrl |

Mal [ uin Julllet

Aot [Septembre

Média :

v

Presse

Hars-média:

Sita internat
Fromotion

Résumé

Insight

Le planning des aclions de communicalion
permet de déterminer le moment propice pour
transmettre un message & la cible.
L'ensemble des acticns devra étre intégré
dans un budget. Ce dernier doit dtre structurd,
cohérenl, mailrisé el congu comme un inves-
tizssement et non une dépense.

Face & la crise, les anncnceurs ont tendance
4 revolr & la balsse ou & réajuster leurs
budgets en fonction des prévisions du chiffre
d'alfaires,

Le retour sur investissement est un motif de
pression dans I'établissement de ces derniéres
€étapes du plan de communication.

Scheduling  communicabion  activitles  helps
delermine the ideal moment ta [ransmil the
message lo the target.

All fareseen activifies must be integrated info a
sfructured, coherent and wizely administrated
budget, regarded as an investment, not as an
expense,

Due fo fhe world economic crisis, ciients currently
tend fo expect reduced furnover; they thus offen
tend to lower or readiust their advertising budgefs,
An adverlising campaign’s potential relurn on
invesiment (RON should therefore be used as a
means fo convince the client when these last stages
of the communication pian are being negotiated.

=50 -
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DOSSIER 2 LE PLAN STRATEGIOUE DE COMMUNICATION

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Choisir le bon moment pour la diffusion du
message par l'annonceur mais aussi les bons
supports. Les actions ont été, au préalable,
déterminées en fonction du budget.

¥ Oplimiser le lemps de présence médialique
de I'annonceur, sa visibilité auprés de la cible
retenue. L'enjeu est ici de savoir si l'en veut
concentrer les efforts sur une période ouw bien
mettre en place des actions qui serent relaydes
par une communicaticn dentretien,

Contexte

Le médiaplanning varie selon lintensité du
message afaire passer :ouverture d'un nouveau
point de vente, lancement d'un produit, anni-
versaire de marque, elc. Un anniversaire de
margue peut s"établir durant toute une année
voire tre annonce trés en amont et néces-
siter par 1A méme une communication régu-
litre et donc un budget conséquent.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Le rétroplanning : démarrer la planification
des actions par la date clé est fondamental.
Cela permet en effet de remonter le temps
et de volr quelles sont les étapes charniéres
pour la bonne avancée du projel et le respect
des délais. Cela donne un panorama global et
pertinent de toutes les étapes cruciales.

» Un planning détaillé est un outil de travall
fiable : toute action doit apparaitre clairement :
supports média et hors-média également. || est
impertant de noler les phases de travail avec
les prestataires (imprimeurs, réservation de
stands, achat d'espace en régies, conception
d'une applicaticn ou d'un jeu, etc.). Chague
étape donne de la visibilité sur I'avancée des
différents points et procéder a d'éventuels
ajuslements, Le respect du liming lavarise la
bonne geslion du planning. Ne pas hésiter 4

- 5] -

intéqrer des jours qui pourraient permetlre
d'estomper d'éventuels relards. Le planning
est communiqué a I'ensemble des interve-
nants afin qu'il soit respecté au plus pras.
»Un planning géré optimise les investis-
sements publicitaires : chague aclion bien
recensée évile des surcolls de production el
permet de respecter le budget,

¥ Le budget : il a une incidence a plusieurs
niveaux. La création peut étre impactée selon
les moyens octrovés, Le nombre d'actions ne
pourra élre envisagé car trop onéreu, d'odun
écrémage des moyens medias, Dans d'aulres
cas, il pourra conditionner la récurrence ou
non de certaines actions.

¥ Le budget est scuvent calculé en fonction
d'un pourcentage du chiffre d'alfaires annuel.
Dans ce cas, si le chilfre d'allaires de I'an-
nonceur faiblit, le budget peut étre revu 3 la
baisse ce qui n'est pas forcément pertinent
pour affronter la concurrence parfois agres-
Sive dans certains secteurs.

Méthodologie et conseils

Le dispositif média ou hors-média dait maontrer
sa pertinence dans le budget (adéquation aux
cloles) et présenter un calendrier extréme-
ment précis pour facililer son adaplion, =

Le planning ef le
budget, un tandem
indispensable qui
permet de juguler
les actions tout

en infégrant la
notion de retour
investissement.

® Un bon planning entraine une maitrise du budget
de communication favorisant un meilleur retour

sur investissement.

m Un planning doit tenir compte de la puissance

du message adressé et d'une éventuelle commu-
nication d'entretien, Ceci afin de ne pas faire
une communication qui pourrait &tre trop rapi-
dement oubliée. Préveir différentes phases de
rappel dans 'exposition médiatique.

sur

Le budget et le calendrier



LES THEORIES DE
COMMUNICATION'

@ Le secret d'une originalité efficace en publicité, ce n'est pas la création d'images
ou de mots nouveauy astucieux mais I'identification de nouvelles relations entre des
images et des mots familiers. »

Leo Burnett

Le schéma de communication

La perception

L'attention

La persuasion

Une publicité connotative ou dénotative ?

1former Fersuader

LES OUTILS

15 Emetteur - Récepteur - Message

16 L'attenticn et la perception
17 Lasuggestion et |a persuasion

18 Le message connotatif et dénctatif




Emetteur - Récepteur - Message

LE MODELE DE ROMAN JAKOBSON

Contexte
{référentiglla)

Contact
{phatique)

Code
{métalinguistiqua)

Résumé

Insight

La communication peut &tre définie comme
I'arl de lransmellre un message.

Par conséquent, tout processus de commu-
nication suppose la présence d'un émetteur,
d'un message et d'un récepteur. Pour quiil y
ait communicaticn, le message doit atteindre
sa cible et étre compris.

A ces trois premiers facteurs s'ajoutent le
canal de transmission qui etablit et maintient
le contact entre I'émetteur et le récepteur, le
code et le contexte qui rendent possible la
compréhension du message par le récepteur.
En oulre, a4 chacun de ces six lermes corres-
pond une fenctien du langage,

Communicafion can be defined as the art of
CONVEYING @ message.

Any act of communicabion thus supposes that a
sender, 8 message and & receiver are involved.
Far communicaltion to fake place, the message
needs ta reach and be undersfood by the farget.
Apart from the three aforementioned facfors,
one should also consider the channel {which
estabiishes and malntaing contact befween the
sender and the receiver) alang with Ihe code
and the context, hoth of which ensure that the
receiver understands the message, Furthermaore,
each of these six terms is associated with a func-
tian of language (see ahove diagram,.
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DOSSIER 3 LES THEORIES DE COMMUNICATION

Pourguai l'utiliser ?

Objectif

Faire comprendre le message publicitaire, Tout
acte de communication induit la présence des
six facteurs irréductibles et complémentaires
et d'au malns une fonction.

Contexte

La révolution numérigue bouleverse nos
maniéres de communiguer. Pour autant, les
six facteurs inaliénables de tout processus de
communicaticn et les fanctions qui leur corres-
pondent, lels que schémalisés par Roman
Jakohson en 1963, demeurenl opérationnels
pour appréhender les processus de communi-
caticn de notre monde contemporain.

Comment l'utiliser ?

Etapes

Réfléchir aux quatre éléments clés de la
communication :

¥ Le contexte

Toul message renvaie a un contexte (cullurel,
sociologique, conjoncturel ou structurel, micro
ou macray qui doit étre intelligible au récep-
teur. Tout acte de communication fait réfé-
rence & un contexte, explicite ou non, dont la
cannaissance esl indispensable a la compré-
hension du message. On dira donc du message
qu'il assume une fonction référentielle,

» L'émetteur

L'émetteur (ou locuteur, annonceur, destina-
teur, elc,) produil le message qui peul &lre
tout 3 1a fois cognitif et émaotif. Quand la signi-
fication stricfo sensu du message se double
de l'expression de I'émotion du lecuteur cu
de son systéme de valeur, le message remplit
une fonction émotive ou expressive.

¥ Le récepteur

Le récepteur {(ou destinataire, cible, lecteur,
etc.) recoit le message qu'il décode. En effet,
tout message requiert un code qui, pour &tre

décodé, dolt &tre au moins partiellement
cammun & l'emelleur el au récepleur.

Le récepteur concentre la fonction conative ou
impressive du message. Celle-ci, qui se carac-
térise par I'emplci de la deuxieme personne,
w fait agir » le récepteur en lui suggérant des
émolions el/ou réaclions,

¥ Le message

Le message peut assumer une fonction
phatigue @ attirer el maintenir 'attenticn du
récepleur. De plus, s'il porle souvenl sur un
objel exlérieur & lui-méme, || peul égalemenl
se prendre pour objet. On parlera de méta-
langage ou de fonction métalinguistique du
message. Enfin, le message peut remplir une
fenction poétique, c'est-d-dire jouwer sur za
forme inlrinséque, son propre code.

Méthedologie et conseils

¥ L'analyse d'un message publicitaire doit
mettre en évidence, a travers l'utilisation de
cel autil, la nature spéciflique du message sl,
par conséquent, 1a fonction prédominante sur
laquelle I'émetteur a souhaité insister,

» Attention, si tout message remplit au maoins
une de ces six fonctions, celles-cl ne sont pas
axclusives les unes des aulres el peuvent axisler
simultanément. La diversité des messages
réside justement dans la manigre dont ils
higrarchisent ces fonctions entre elles.

m Cet outil permet didentifier les différents

Comprendre

comment un
message est
transmis permet
d'elaborer des
stratégies efficaces
de communication

sage

Mes:

facteurs d'un messaqge, la maniére dent il hiérar-

chise les différentes fonctions et ainsi mettre au

jour sa fonction préedominante.

m L'analyse d'un message ne doit pas étre méca-
nigque cu artificielle. Il ne faut jamais perdre de
vue gue I"abjectif primaire de toute communica-

tion est de modifier autrui.

— B —

Recepteur

Emetteur



Comment étre plus efficace ?

Emetteur - Récepteur - Message

Comprendre tous les enjeux inhérents & un
acte de communication est la condition de
son efficacité.

» Distinguer la fomction primaire des fonc-
tions secondaires d'un message.

La pluparl du lemps un message concenlre un
faisceau de fonclions méme sicelles-ci peuvent
exceptionnellement agir séparément. En effet,
I"érnetteur d'un message opére le plus souvent
une hiérarchie entre les différentes fonctions
de son message. Par conséquent, I'analyse du
message doit distinguer la fonction primaire
des foncltions secondaires : I'émelteur peut
mettre en relief ses propres affects (fonction
émative), les signifiés de son message (fonc-
tion référentielle), son récepteur (fonction
conative), la forme intrinségque du message
(fanction poétiquel, son code (fenction méta-
linguislique), ou encore le fail d'enlrer, de
mainlenir ou de rompre la communicalion
(fonction phatique).

»Un message est une combinaison de
signes.

Les signes sonl organisés en syslémes el un
systéme de signes est un code, La langue est
considérée comme un code global mais il en
existe d'autres. lis peuvent &tre linguistiques
ou non linguistiques, acoustiques = vocaux ou
non (ex : le morse) —, apliques — direcls (ex
communicalion par le corps en mauvemenl au
kinésique) ou enregistrés puis diffusés (ex :
photographie, Ecriture, etc.).

» Dl limportance du code commun & |'émet-
teur et au récepteur.

L'&change d'un message suppose que I'émet-
teur et le récepteur partagent « un certain
répertoire de possibilités précongues cu de

56

représentations préfabriguées » (R. Jakobson,
1963}, cesl-a-dire un code commun. L'éme-
tteur-sncodeur produil un message que le
récepteur-décodeur peut interpréter parce
qu'il en connait le code. L'utilisation d'un code
commun abolit la distance qui existe entre
I'anmonceur et sa cible.

» Tenir compte des conditions de production
et de réception du message,

L'efficacité d'un acte de communication dépend
de la qualité de I'échange entre I'émetteur et
le récepteur. Plus I'intention de I'émetteur et
l'interprétation du récepleur sonl proches,
plus la qualité de 'échange est grande,

Les conditions matérielles de I'échange, la
bonne valonté de I'émetteur et du récepteur,
leurs positions  Intrinséguement  différentes
ou linlervention d'un liers sonl aulanl de
conlraintes, Le « bruil » représente Laul ce qui,
dans le processus de production et de récep-
tion du message, peut en altérer cu perturber
|a transmission.

» Limportance du contexte.

Tout acte de communication, quel que soit le
code emprunté, implique la culture dans laguelle
les individus qui communiquent sont situés.
En effet, les comportements des acteurs d'une
communicalion sonl  culturellemant  déler-
minés. A ce conlaxle cullurel large, s'ajoutent
des éléments contextuels fins ; Ie statut social
de individu {sa pocsiticn dans la hiérarchie
sociale), son rdle ('ensemble des comporte-
ments qu'on attend de lui), son identité (a 1a fols
subjective et objective, personnelle et sociale,
'identilé esl dynamique &l relationnelle} ou la
culture de I'arganisation ol il évolue,
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DOSSIER 3 LES THEORIES DE COMMUNICATION

SPECIFICITES du message publicitaire

Le langage publicitaire a comme principal
objectil de convaincre, cella contrainte va danc
influgncer la Tacon d'élaborer les massages.
En publicité, on cherche a mettre la margue
en avant. C'est le message expressif, on va
renfarcer et justifier le discours de la margue
en mettant en avant ses qualités, c'est le réle
de la preuve dans la copy strateqy (qualité alle-
mande pour une voiture par exemple).

Le message impressif, lui, met en scéne le
consommateur pour miewx créer du  len.
Liutllisation d'une injonction (au bonheur, & la
délente, & I'équilibre} va le valariser, renforcer
son estime de soi.

Poétigue

Phatigue

Expressif

57

Le message référentiel, guant & lul, est infor-
malil el plutdl dénclatil (gui démanlre), il
décril les caracltéristigues du produil (néces-
saires pour les produits technigues).

Créer une attention, un contact, passe par
l'abjectif phatique du message. Tout ce qui
attire, qui accreche afin que la publicité inte-
ragisse (le reqgard, la musique, une anoma-
topée, stc.).

On peut aussi faire réver. L'univers de la
margue va &tre sublimé, magnifié, surtcut dans
le luxe. La publicité va falre entrer le consom-
malteur dans un maonde féerique ol chaque
détail est travaillé pour créer de I'émotion. =

Impressif

Reéférentiel

M

Recepteur

Emetteur



L'attention et la perception

LES ETAPES DU TRAITEMENT DES PERCEPTIONS

Attention

~

—

N—

Capteurs
sensoriels
Perception

Représentation
du stimulus

Comparaison avec nos
représentations
déja mémarisées

Répanse

Résumé

Insight

L'attention consiste 3 se mellre en position
de receveir des informations dans le but de les
traiter et prendre une décision. En publicité,
I'attention de la cible peut étre déclenchée par
différents procédés.

La perception est une des grandes Tonclions
psychologiques de I'étre humain. Elle est une
etape fondamentale du processus de transfor-
mation d'un stimulus, extérieur a individu, en
une représentation.

« Percevoir » implique de donner una siqnifi-
calion & ce qui est percu el d'y répondre, ce
mode de représentation nous sert a fonder nos
décisions.

58

Attention is & state in which the individual is
abie to recelve information in order to process
it and make a declsian. To activate the farget's
atlention, different advertising mathods can be
used,

Perception is one of the major psychological
functions in every human belng, a funda-
mental stage within the process of transfor-
ming an exfernal stimwlus inlo an inlernal
reprasentation.

To perceive somefthing implies that we give
it a cerfain meaning and respand to it. Thus,
perception Is the made of representafion that
forms lhe basis for our decisions.
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DOSSIER 3 LES THEORIES DE COMMUNICATION

Pourguaoi I'utiliser ?

Objectif

¥ Produire un message qui, avant retenu I'at-
tention du consemmateur, sera pergu de la
fagen souhaitée et contribuera & son tour &
fonder saon expérience du monde,

¥ Retenir I'attention de la cible pour diminuer
les risques de mauvaise compréhension du
message : plus I'attention de la cible est falble,
plus ils augmentent.

Contexte

Méme quand un message publicitaire réussit
effectivement a capter l'attention de la cible,
cela ne suffit pas a la réussite de la communi-
cation, il faul aussi que I'ohjel du message soil
effectivement percu par la cible.

La perception est appréhendée comme la
faculté des individus & donner du sens & leur
envirannement. Elle est & la fols source d'ex-
périence el de connaissance du monde, En
publicité, an dislingue les phases essenlielles &
I'exposition & Minformation, lattention, le déco-
dage et la réponse.

Pour étre percu un message publicitaire
doil relenir Fatlention de sa cible el &lre
transformé en représentations de Iz parl du
consommateur afin de produire |3 réponse
escomptée.

Comment l'utiliser ?

Etapes

L'attention mesure la visibilité du message
publicitaire, On réperlorie cing procédés d'al-
tention : I'appel aux émolions, la personnalisa-
ticn, 1a mise en scéne (spectacle), la surprise
et I'humour :

¥ La beauté du message, I'amour qu'll seggére
enlre des élres humains, 'abnégalion pour
une cause jusle, sa sensualilé, ses allusions a
la sexualité ou encore la peur qu'il provogue
sont autant de procédés aptes a déclencher
I'émotion de la cible et capter son attention.
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¥ Le choix d'une mascolle publicilaire gui
incarne les qualités et les valeurs portées par
la margue pourra influencer l'attention du
récepteur. Cette personnificaticn augmente
la différenciation de la marque qui sera plus
facilement reconnue et mémorisée.

»La mise en scéne de trés courts sketchs,
mini-comédies ou films d'animaticn.

¥ L'effet de surprise provaqué par la rencontre
entre deus univers apparemment étrangers, le
fail de sorlir des registres de langage couranl,
l'ironie, e suspens ou encare pousser I'hyper-
bole jusgu'au mythe,

» Tous les procédés classiques de I'humour
comme le rapprochement incongru, le détour-
nemenl, I'exagération ou le contre-emploi.

Méthodologie et conseils

» Mettre en avant les références et les valeurs
COMMUnes.

¥ Connailre sa cible, sa cullure el san enviran-
nement afin de construire un message qui sera
mieux pergu, car attendu ou désiré par elle. m

La publicité,

antian gae

ibie ef vailler

m Un certain nombre de facteurs comme le manque

d'implication de la cible, la pression publicitaire
etfou la saturation des médias finissent par
susciter chez la cible indifférence, lassitude ou
hostilite.

La créatien publicitaire en jouant sur le double
niveau de I'attention et de la perception peut
contribuer & stabiliser l'audience d'un message
publicitaire.

Le faible degré de congruence entre le produit et
le procedé d'attention utilisé peut certes attirer
I'attention de la cible, mais cela peut aussi
susciter des réactions de rejet.

eption

L'attention et la per



PERSUASION ET RATIDNALIT]': ASSOCIEES
A LA SUGGESTION ET LEMOTION

La suggestion et la persuasion

Type de traitement

l

Modification des attitudes
et des comportements

Résumé

Insight

La persuasion peut relever de largumen-
tation directe et de la conviction, elle apére
souvent par le plaisir ou le divertissement et
releve de la séduction el de la suggestion,
On peut citer Pascal @ « {..) L'instrument par
lequel la persuasion se fait nest pas la seule
démanstration. »

La suggestion peut &tre définie comme I'art de
faire nailre une idée, un sentimenl, un compar-
lemenl sans que le récepleur ne soil canscienl
des mécanismes psychosociologigues en jeu.

Although persussion can be achieved via
girect, rafional argumentation, it offen operates
throwgh pleasure ar enterfainment instead,
thus evidently resorfing to charm or sugges:
tian, As Pascal once wrale, “the instrument by
which persuasion operates is nal demanslira-
tion alone.”

Suggestion can be defined as the art of causing
the emergence of an idea, an ematian er a beha-
wior in a person without their being conscious of
the psyeho-sociological mechanisms involved,

- &l -
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DOSSIER 3 LES THEORIES DE COMMUMNICATION

Pourguei 'utiliser ?

Comment l'utiliser ?

Objectif

Déterminer I'acticn de la cible en condition-
nant ses affects et son comportement. Les
mécanismes de persuasion et de suggesticn
sont interdépendants dans la mesure ol, ce
qu'une publicité suggére & sa cible influence
sa récepticn et, par conséguent, son pouvoir
de persuasicn.

Contexte

Un premier modéle cognitif de 'analyse de la
publicité postulait gue son utilité résidait dans
I'apport d'informations qu'elle feurnissait et
que les décisions du consommateur étaient
rationnelles. Ce modéle insistait sur le réle de
l'argumentation dans les mécanismes de la
persuasion publicitaire,

A partir des années quatre-vingt, 1a publicité
évolue d'un discours eszentiellement rationnel
vers un discours émotionnel et on assiste
parallélement & un glissement du réel vers
l'imaginaire,

De maniére concomitante, I'analyse publici-
taire s'intéresse & la centribution de I'affect
dans la formation de I'attitude de la cible et
aux effets de la suggestion. Qu'est-ce que le
comportement de la clble doit & l'agrément,
aux senliments el aux émotions induites par
la publicité 7 Qu'est-ce que ce méme compor-
tement doit & la suggestion 7

En effet, le langage publicitaire utilise les codes
socioculturels communs & une soclété donnde
el contribue zinsi au processus de familiarisa-
tion par suggestion des individus aux normes
culturelles sous-jacentes, Dés lors, la publicité
devient fondamentale dans les processus de
construction et de perception par les individus
d'eux-mémes et peut fartement influencer leur
compartemeant.

Etapes

¥ ldentifler les processus de suggesticn a
Feeuvre dans la formation ou la modificaticn
de attitude du récepteur.

¥ Mesurer I'influence des réactions cognitives
{jugements évaluatifs faits a propos de la
publicité) et affectives (sentiments provoqués
par la publicité) sur la persuasion.

Méthodologie et conseils

Veiller @ jouer sur linteraction entre les
réponses cognitives et affectives.
Conditionner les réactions affectives positives
d'une cible pour une marque ou les annonces
aui lui sont assocides,

L'anncnceur doit associer par suggestion la
marque i des modéles reconnus, crédibles et
influents et des stimoll attirants. Au contraire,
si l'annanceur au son slyle de communicaltion
suscile défiance au interragation de la part du
consommateur, ses attitudes envers |a source
changeront.

La suggestion
el [a persuasion

sont les dedux
piliers du discours
publicitaire,

m La prise en compte des réactions affectives au
sein de processus cognitifs, des particularités

individuelles psychologiques et situationnelles
permet de mieux les comprendre et les anticiper.

de perfectionnement ou d'amélioration.

La cible ne doit pas etre envisagée comme un
étre « possédé », entierement dominé par 1'in-
fluence de la source. Non seulement la cible
garde une part d'autonomie, laquelle peut se
manifester dans les phénoménes de résistance
a la persuasion, mais elle peut aussi trouver
dans la suggestion des occasions de créativité,

suUasion

a per

et

uggestion

a

La

!



La suggestion et |la persuasion

Comment étre plus efficace ?

Ces mécanismes, cognitifs ou affectifs, ne
delvent pas &tre considérés comme exclu-
sifs les uns des aulres, le plus souvenl, ils
inleragissent.

En 1891, Hippolyte Bernheim écrit de la sugges-
tien, dans Hypnotisme, suggestion, psychothé-
raple. Etudes nouvelles, qu'elle « consiste dans
linfluence provoquée par une idée suggérés
el acceplée par le cerveau », Or, pour qu'une
idée suggeree soit acceptée par le cerveau, il
ne suffit pas qu'elle scit émise, il faut qu'elle
scit reque. C'est-a-dire, qu'elle corresponde
un certain nombre de présupposés, images,
crayances, conviclions partagés par la cible,
Par canséquent, la suggestion parlicipe d'un
phénoméne social fondamental & travers
lequel les normes socioculturelles s‘imposent
a la majorité des individus qui peuvent s'y
conformer ou pas. 5i la distance entre idée
suggérde et le sujet récepteur est trop grande,
lidée sera rejelée el aboulira 3 la Tarmalion
d'acles ou de comporlemenls différents de
ceux gu'on souhaitait déclencher. Autrement
dit, le choix d"une cible pricritaire déterminera
précisément le contenu du message.

Les niveaux diimplication du cansommaleur
{le fail quil considére linformalion comme
impartante pour luil, la crédibilité de la source
et son canal de transmission (textuelle ou non
textuelle..) déterminent ses maniéres de traiter
linfermation transmise par Ianncnce ef, par
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conséquent, la farmation de son attitude A
I'égard de la publicité el de la marque.

0On parlera de persuasion périphérigue si
le consommateur exposé a la publicité est
faiblement impligué par rapport au message
et que la composante affective de I'évaluation
devient prédominante. L'attention du récep-
teur se focalise sur les éléments d'exéculion.
Au contraire, la persuasion sera jugée plus
forte et durable quand son MECanisme repose
sur une analyse rationnelle par le récepteur
des arguments publicitaires de l'annonce
(evalualion des atlribuls),

Lorsque plusieurs marques partagent des
attributs identiques, la différenciation se fait
sur la capacité de lannonceur a susciter un
sentiment positif et & déclencher, grice 2 la
molivalion hédonisle, une allilude favorable
de la parl du cansammaleur.

Les réactions affectives a I'égard de I'annonce
peuvent diminuer le nombre de réponses
cognitives et donc le nombre de contre-argu-
menls, aénérés lorsque le consommaleur esl
exposé 4 un message qui va a l'enconltre de
se5 croyances initiales sur le produit ou son
usage. Les réactions affectives peuvent aussi
distraire la cible et détourner son attention
des infermations émises par I'annonce et, par
conséquenl, réduire la mémorisalion de la
mid riLe.
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EXEMPLE du rdle de I'attitude, élément clé
de la persuasion en publicité

L'efficacité publicitaire se mesure par son degré
de persuasion, el 'un des élémenls qui prédis-
posent les consommaleurs a hien accueillir le
message publicitaire est I'attitude,

Pour un individu, I'attitude se compose des
éléments d'évaluation personnelle, ce qu'il
salt de la margue, son expérience passée
avec la marque, le fail qu'il 'aime ou pas.
Au fil du temps, les consommateurs se sont
construit des représentations de la marque,
Cet ensemble finit par indiquer un degré de
connaissance et d'agrément plus ou moins fort
vis=3-vic de la margue.

L'anmonceuwr delt denc mener une réflegion sur
lattitude des consommateurs vis-A-vis de la
marque el mener des éludes pour la mesurer.
L objectif affectif est ici prépondérant car plus
le lien avec la marque est fort, plus le taux
d'agrément est élevé, et plus la marque va
pouvelr déployer avec facllité sa stratégie.
Plus I'atlitude envers la puhlicilé el la marque
esl posilive, plus le message publicilaire sera
mémorisé, Pour encourager cette attitude
positive, les publicités vont jouer sur I'émoticn
pour susciter I'adnésion. m

Expérience passée
du consommateur
vis-a=vis de la margue

Réponse
emationnelle
4 la publicité

Réaction aux
argumenls
de |a publicité




Le message connotatif et dénotatif

LA DIFFERENCE ENTRE SIGNIFIANT ET SIGNIFIE

Image
signifiante

Choze
signifiée

Signifiant :
[bif]

Signifié ;
beeuf

Résumé

Insight

Le message publicitaire articule généralement
des images, des mols el des sons. En fone-
tion du camal de transmission, les premiéres
seront fixes ou animées et les deuxiemes lus
ou entendus.

Le langage publicitaire est a la fois dénoté
et connoté. Les connotations s"ajoutent aux
dénctations el produisent du sens supplé-
mentaire,

L'image cu message visuel est constituée le plus
souvent d'ohjets identiflables (nommables). lei
le rappart entre I'image signifiante et la chose
signifiée est analogique (ressemhlance) el le
message est littéral ou perceptif,

An advertising message generally uses images,
wards, and sounds. The images are either
static or animated, depending an the transmis-
sian channel, and the words are either read or
heard.

The language of advertising is simultaneously
denofed and connated. Connofation overlays
denotation, creafing added layers of meaning.
The wisual Image or message is usually
compased af identifiable (nameable) abjecls,
implying that the relation between the signifier
and the signified is analogue (vig resemblance},
and that the canveyed message is either literal
or perceptive.

- Gd ~
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

5'il existe le plus scuvent une relation d'iden-
tité entre image signifilante et la chose signi-
flée, en publicité cette relatien n'est pas
systématique. Le message linguistique esl,
quant a lui, toujours soumis a I'interprétation
de la cible. Autrement dit, plus le message
publicitaire maitrise sen langage plus il est
efficace et évite les risques d'une mauvaise
communicaticn.

Contexte

Dans le message dénotatif, les publicitaires
représentent littéralement ce qu'ils veulent
communiguer. s utilisent des concepls clairs
et un vocabulaire simple. La distance entre
le signifiant el son signifié est la plus courle
possible.

Dans le message connotatif, la recherche de la
créativité peut amener le publicitaire a utiliser
des éléments visuels et textuels indirects que
la cible devra décoder. C'est icl gue le jeu des
cannolations esl le plus fart,

Un message publicitaire peut participer des
deus.

Comment l'utiliser ?

Etapes

Si l'analyse des messages publicitaires sépare
message linguistique et message iconique, la
création de ces deux types de messages opére
simultanément.

A la dénotation ou sens litkéral (ce qui reste
lorsqu'cn efface les signes de la connotation)
s'ajoute la ou les connotations (sens subjectifs,
culturels, implicites, Indirects). Les connata-
ticns dépendent du canlexle. Elles produisent
des  effels de sens » qui peuvenl se super-
poser et varier.

Méthodologie et conseils

Le phénaméne connotalil ne vient pas néces-
sairement du signe lui-méme et peut naitre de
la maniére dont ce signe est utilisé (un accent
particulier, une asscciation singuliére). D'une
facon générale, la connotation nait de ce que
l'en sait d'un mat, des impressions subjec-
tives qu'il suscite, du sens spécifique qu'il peul
prendre dans un conledle subcullurel parlicu-
lier, des valeurs politiques ow mythiques qui
lui sont associées.

L'ensemble des connotations d'une image
peul i conférer plusieurs sens {polysémie).
Le message linguistique serl alors & conlrdler
ces sens en les rendant explicites, en les
complétant ouw en en précisant la tonalité.
D'une certaine maniere, le coté incomplet des
images doit &tre comblé par les mots.

Il est aussi possible d'ajouler dans l'image
des éléments « qualifiants ». Ces éléments
porteurs de significations spécifiques et leur
combinaison contribuent @ connoter et a
former le message.

m Un message publicitaire se compose de plusieurs
£éléments qui se combinent pour former du sens.
Images et textes sont congus pour fenctionner
ensemble et guider la perception de la cible.
Percevoir les liens entre eux est déterminant

dans la compréhension du message.

= A lorganisation du visuel, taille, dimension et
emplacement des caractéres, s'ajoute la maitrise
des connotations combinées. Il faut veiller 3 ce
gu'elles forment un ensemble cohérent sans

dissonance (gui ne soit pas voulue),

- (5 -

Le message
publicitaire

méle cannatation
et denofation
pour ameliorer

sa memarisation.

et denotatif

connotatif

Le messag



Le message connotatif et dénotatif

Comment étre plus efficace ?

Le message linguistique ou verbal arti-
cule également un signifiant el un signifié
mais ils enlreliennant celle fois une ralalion
arbitraire,

Le récepteur du message interpréte le signi-
fiant en fonction de ce qu'il connait du code (la
languel el d'autres lacleurs comme sa cullure,
son humeur, ses valeurs 2l ses molivaltions.
Jouer sur les connetations d'un mot ow d'une
image suppose de connaitre non seulement
l'univers culturel de la cible mals ce qu'elle
sait déja du produit ou de la margue afin
d'élabarer une hypolhése de communicalion
vraisemblable.

Lorsgue le publicitaire emprunte des éléments
lconiques (visuels) et linguistiques (textuels)
Indirects ou fortement connotés la compré-
hension el lFappréciation de la cible dépen-
dront de sa capacité a saisir les sens caches
et suggérés. Des lors, plus lintégration des
univers culturels du message publicitaire et
de la cible sera forte plus la communication
sera efficace.

Les messages publicitaires qui travaillent

sur I'humour et ‘originalité & travers |a

mobilisation d'éléments iconiques et linguis-
liques indirects el connolés sanl aussi ceux
qui donnent le plus de satisfaction & la cible
qui en saisit le sens caché, La relation privilé-
giée qui s'établit avec I'annonceur et g senti-
ment d'une complicité sont autant de motifs
de contentement qui peuvent influencer les
motivations de la cible.

Dans un espace saturé de publicité, |a maitrise
du langage publicitaire est deéterminante
dans I"attention, la compréhension, I'accepta-
tion et l'adhésion de la clble. Or, la contrainte
de temps, en particulier quand on parle de
print, esl énorme, il Taul aller vile, Le visuel
oU messadge iconique assume de plus en plus
souvent la fonction d'accroche alors que
& l'accroche » ou Headline joue un réle de
commentaire et contrile les signifiés et leurs
connotations du signifiant visuel.

Le langage connolalil el le langage dénc-
tatif ne sent pas exclusifs 'un de I'autre. 5i le
premier est propice a linnovation et & I'origi-
nalité, ils concourent ensemble a former I'ef-
ficacité d'un message publicitaire.
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CAS de I'image publicitaire

& .. 5| limage contient des signes, on est
donc cerlain gu'en publicité ces signes sonl
pleins, formés en vue de 1a meilleure lecture :
limage publicitaire est franche ou du moins
empathique. »

Raland Barthes, fhétorique de Mimage, 1964,

Décrire/discours dénotatif

Les mots ont un sens premier, objectif. L'image
montre ce qui est. Les mots et I'image décri-
vent. L'objectif est d'expliquer, de démontrer,
pas d'insinuer de sous-entendus.

Lexemple de L'Oréal :

Le preduit est décrit, son packaging identifié
pour une meilleure mémorisaticn visuelle une
fois en magasin.

Liinnovation el la nouveaulé sont systémali-
quement mises en avant, contrebalancées par
l'image d'une star 4 laguelle la consommatrice
peut sidentifier.

Interpréter, donner du sens/discours
cannotatif

Les mols ont un sens subjectil, que l'en peul
interpréter, L'image suggére plus qu'elle ne
montre, elle fait travailler 'imagination,

La publicité cherche A susciter une ématian, a
faire entrer le consommateur dans un univers
el ce, grice aux atlribuls de la marque, Il v a
une assimilalion enlre les allribuls du produil
et les valeurs qu'elle veut faire partager.
L'exemple de la Twingo de Renault :

Dans une amhbiance de dessin animé, la voilure
s'adaple a lous les environnements, du plus
petit au plus grand, en se jouant de tous les
obstacles, une vraie citadine. Dans cet univers
trés graphique, clin d'eeil 3 ses erigines, elle se
présente agile, pétillante, colorée. m

Dénotation
Subjectivité,

second degré,
références culturelles,
emotions

Connotation
Cbjectivité, sens
premier,
information,
neutralité

et denctati

o
i
—
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LE COMPORTEMENT
DES CIBLES

« La parole est moitié a celui gqui parle, moitié a celui qui écoute. » .
Michel de Montaigne

Comprendre les consommateurs

Les segmenter pour mieux les cibler

LES OUTILS

19 Le consommateur, une cible & studier ..ol T0
20 Les critéres de seqmentation oo T4
21 Les touchpolnts, points de contact de la marque .78
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Le consommateur, une cible a étudier

— LIMPACT DU DIGITAL DANS LE COMPORTEMENT D'ACHAT

-

Résumeé

Insight

Connaitre el comprendre ses cibles esl une
des clés du travail publicitaire.

Il s'agit de découvrir les motivations prefondes
du consommateur, ¥ compris celles oquil
n'exprime pas encore clairement, c'est la
nalian d'insight.

Les bescins, les attentes et les perceptions
doivent aussi Btre étudiés afin de mieux

Knawing and understanding the farget market
Is ane of the keys In advertising.

The underlying ta  discover the
consumer's profound motivafions, even those
ke is not able to express clearly himself - hence
the notion of consumer insight.

Advertisers should study cansumers’ needs,
expeclations and modes of percaption in order

task s

comprendre  comment le consommateur o grasp how they inform themselves and make
s'informe et choisit. choices,
- ?D -
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Pourquoi 'utiliser ?

Objectif
» Comprendre les mécanismes psychologiques
du conscmmateur, ses freins et motivations.

Contexte

Depuis 30 ans, les changements sociclogigues
s‘accélérent. Le consommaleur n'échappe pas
a la régle, ses aspirations el ses choix se lrans-
forment et se caomplexifient,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Analyser les freins el les molivalions :

Les motivations sont définies comme des

pulsicns positives qui poussent & I'action. La

plupart des besoins, latents ow conscients, ne

poussent pas nécessairement individu a agir,

Pour que I"action survienne, il faut que le besoin

ait atteint un niveau d'intensité suffisant,

Classification d'Henri Joannis :

- Hédaniste - se laire plaisir, désir de profiter
de la vie.

= Oblative : faire plaisir aux autres, désir de
faire & bien,

= Autc-expressicn: désir de s'exprimer, donner
aux autres une certaine image de sci.

Classification de Claude Raymond Haas qui,

lui, préfére la notion de tendances :

- Egoiste : 11é & 'instinct de conservation, de
dominatian.

— Altruisle @ désir de rapprochemenl, de
sympathie.

= Egcealtruiste : amour-propre, ambition.

- Idealiste : lié & l'existence d’un idéal.

Les freins sont définis comme une force,

consciente cu inconsciente, gui empéche 'achat

et I'utilisation d'un produit cu d'un service.

Classification :

- Peurs : difficullés réelles ou supposées par
le cansommateur.

= Inhibitions : pulsicns négatives lides & cer-
taines molivations d'achal, jugées comme
frivales ou honteuses.

- Risques : incerliludes lides & 'acle d'achal :
risque financier par exemple.
Pour récapituler :
Observation ! grace aux études,
a la veille, a l'analyse de données brutes

Identification d'un constat :
d'un dilemme cocnsommateur,
d'un signal faible, avant-coureur

Analyse et décodage de ce dilemme
(8valuation souhait/tensicn).

Interprétation/extrapolation :
comment résoudre ce dilemme ou comment
exploiter Iinsight

Exploitation en communication :
comment uiiliser ce constat
pour mieuy communigquer, pour meltlre
en avant un argument de poids

3 Réle des émotions :
La putlicité va utiliser les émotions pour toucher
le consommateur et améliorer la mémorisation
du message. Une émotion comme I'enthou-
slasme, la Jole ou la tendresse a un caractére
instantané, immédial, que provoque une réac-
ticn physiologigue qui pousse & agir,
Méthodologie et conseils

ldenlilier les besoins, les freins el

tions du conscmmateur afin de definir les
tendances.

maliva-

u Comprendre le consommateur et anticiper ses

beseins.

= MNe pas chercher des réponses toutes faites.

= Ne pas hésiter a aller sur le terrain, a interroger
les clients, expérimenter le parcours du consom-
mateur et ne pas se contenter des études.

w Eviter & tout prix le jugement de valeur.

=T =

Etudier

e camportement
d'achat des
consommateurs
a5t une cfd

de comprehension
indispensable

en publicité,

sommateur, une cible & etudier

Le con



Le consommateur, une cible a étudier

L'IMPACT DU DIGITAL DANS LE COMPORTEMENT D'ACHAT

~

Résume

Insight

Connaitre el comprendre ses cibles sl une
des clés du travail publicitaire,

Il s'agit de découvrir les motivations profondes
du consommateur, ¥y compris celles quil
n‘exprime pas encore clairement, c'est la
nolion d'insighl.

Les bescins, les attentes et les perceptions
deivent aussi Btre étudiés afin de mieux
comprendre  comment  le  consommateur
s'informe et chaisit.

TO

Knawing and understanding the farget markef
is one of the keys In advertising.

The underlying ta  discover tha
consumer's profound motivafions, even those
he is not able to express clearly himself - hence
the notion of consumer insighk.

Advertisers should study consumers’ needs,
expeclations and modes of perceplion in arder
ta grasp how they inform themselves and make
chioices,

task s
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Pourgquoi 'utiliser ?

Objectif

¥ Comprendre les mécanismes psychologigues
du consemmateur, ses freins et motivations.
Contexte

Depuls 30 ans, les changements soclologiques
s‘accélérent. Le consommaleur m'échappe pas
a la régle, ses aspirations el ses chaix se lrans-
forment et se complexifient,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Analyser les freins el les molivations -

Les motivations sont définies comme des

pulsicns positives qui poussent a I'action. La

plupart des besoins, latents cu conscients, ne

poussent pas nécessairement individu & agir,

Pour que I'action survienne, il faut que le bescin

ait atteint un niveau d'intensite suffisant.

Classification d'Henri Joannis :

— Hédanisle : se faire plaisir, désir de profiler
de la vie.

= Oblative : faire plaisir aux autres, désir de
faire le bien,

= Aute-expression : désir de s"exprimer, donner
aux autres une certaine image de soi.

Classification de Claude Raymend Haas qui,

Iui, préfére la notion de tendances :

- Egoiste @ 11é & I'instinct de conservation, de
domination.

= Allruisle
sympathie.

= Egeealtruiste : amour-propre, ambition.

- Idéaliste : lié & lexistence d'un idéal.

Les freins sont définis comme une force,

consciente cu inconsciente, gqui empéche I'achat

et 'utilisation d'un produit ow d'un service.

Classification :

- Peurs : difficultés réelles ou supposées par
le consommateur.

= Inhibitions : pulsicns négatives lides a cer-
laines molivalions d'achal, jugées comme
frivales ou honteuses.

deésir de rapprochement, de
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- Risques : incerliludes lides & I'acle d'achal :
risque financier par exemple,
Pour récapltuler :
Observation ! grice aux études,
a la veille, 3 l'analyse de données brutes

Identification d'un constat :
d'un dilemme consemmateur,
d'un signal faible, avanl-coureur
*

Analyse et décodage de ce dilemme
(&valuation souhait/tension).

Interprétation/extrapolation :
comment réscudre ce dilemme ou comment
exploiter 'insight

Exploitation en communication :
comment utiliser ce constat
pour misgus communiguer, pour mellre
en avant un argument de poids

» Rile des émaotions :

La publicité va utiliser les émotions pour toucher
le consommateur et améliorer la mémaorisation
du message. Une émotion comme lenthou-
slasme, la jole ou la tendresse a un caractére
instantané, immédial, que provogue une réac-
ticn physiolegique qui pousse a agir.

Méthodologie et conseils
ldentilier les hesoins, les freins el

tions du consommateur afin de definir les
tendances.

maliva-

m Comprendre le consommateur et anticiper ses

besoins.

m Ne pas chercher des réponses toutes faites.,

m Ne pas hésiter a aller sur le terrain, a interroger
les clients, expérimenter le parcours du consom-
mateur et ne pas se contenter des tudes.

m Eviter & tout prix le jugement de valeur.

Etfudier

e campaortement

wateur, une cible & étudier

Le cons



Le consommateur, une cible a étudier

Comment étre plus efficace ?

Analyser les besoins

Motion fondamentale, le bescin est déefini
comme un état de manque. Abraham Maslow
a identifié cing bescins et les a hiérarchisés :
¥ Les besoins physiologiques sonl direcle-
menl liés & la survie des individus (manger,
dormir, boire, respirer, etc.).

» Les besoins de sécurité sont liés au fait
d'étre protégé contre les divers dangers qui
peuvent menacés lindividu. s sont rela-
tifs & lintégrilé physique el psychique des
personnes, & la conservation dun acquis
{assurances, lois, ordre, etc.).

» Les besoins d'appartenance sont relatifs &
I'intégration de lindividu au sein du groupe
sacial. ||l a besain de se sentir acceplé el aimé
par sa famille ocu le groupe de personnes
avec lequel il vit, Lindividu se définit par
rapport a ses relations familiales, amicales et
professionnelles.

» Les bescins destime : au-deld du désir
d'élre accepld, il v a le désir d'élre eslimé
par soi-méme et par les autres. Ces besains
scnt relatifs 4 la reconnaissance de ['individu
par le groupe, qui peut par exemple étre a la
recherche d'un statut social.

» Les besoins d'accomplissement de soi,
d'autc-expression. C'est la recherche d'un
épanouissement, de la réalisaticn d'un poten-
tiel personnel. Pour A. Maslow, il s'agit du
sommet des aspirations humaines.

Analyser les attentes

En marketing et en cemmunication, il est
essentiel d'étudier les attentes des individus,
qui scnt définies par les caractéristigues dont
le consommateur souhaite qu'un produit, un
service ou un poinl de venle sail dolé,

T2

Avant I'achat, il convient de définir les critéres
d'évaluation el aprés l'achal les critéres de
salisfaction ou d'insalislaction,

Analyser les perceptions

La perception est le processus par kequel un indi-

vidu choisit, organise el inlerpréle des éléments

dinformations externes pour consltruire une
imane cohérente de son environnement,

Cette perception induit des biais, car le

consommateur va exercer :

¥ Une attention sélective :

- En mémorisant mieux les informations gui
concernent directement ses besoins @ & j'ai
besoin de changer ma machine 3 laver, je
repere les promaolions, je compare les prix ».

- En remarquart plus facilement les stimuli
qu'il s'atkend & rencontrer : « jai I'habitude
de consulter le catalogue du supermarche,
chaque semaine, avant de faire mes
COUMSEs B,

= En retenant plus faciliement un stimulus plus
intense que la normale, les soldes & 70 % ou
la prime écolagique pour véhicule éleclrique
par exemple.

» Une distorsion sélective, quand l'infermation

recue est déformée afin de mieux correspondre

A ses attentes. Exemple @ les consemmateurs

vanl juger qu'un méme preduil, présenté sous

dilférentes marques, esl meilleur 5'il pravient
d'une marque quils aiment,

» Une rétention sélective, quand il cublie une

grande partie des informations qu'il enregistre.

Ezemple : les consommateurs relisnnant misug

les painls posilils d'une margue qu'ils apprécient

et cublient ceux des produits concurrents,

La sélectivité de la percepticn montre la puis-

sance des filtres internes du conscmmateur

et expliqgue pourquol il est toujours utile de
répéler le message.

£ Draned — Toube reproduction ron autorisée est un diin
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EXEMPLE de l'insight, notion clé en publicité

Le terme d'insight peut avolr plusieurs slgnifi-
calions, envaoici dewx, perlinentes an markeling
el cammunicalion.

L'insight lié a une motivation
ou a un besoin sous-jacent

ldentifier un insight, c'est repérer un dilemme
consommateur pour ensuite trouver une fagon
delerésoudre. Exemplededilemme & | aimerais
consommer des légumes biclogiques mais
manger bio coldte cher .

La notion de consumer insight permel, qrace
aux éludes qualilalives el aux brainslormings,
d'explorer la psychologie des consommateurs.
Etudier en détail les freins et les motivations

d'achat permet aux marques 4'utiliser des argu-
ments auzquels elles n'avaient pas pensé,

Linsight comme signe avant-coureur

Etre capable d'identifier un signal faible qui,
une fois repéré el mis en lumiére, pourra
aboutir 3 une tendance de fond. Cela suppose
d'&tre a I'affit des nouveautés, de lire entre les
lignes, d'&tre & I'écoute, de repérer a travers
des détails ce qui va plaire demain.

Découvrir linsight et le verbaliser permet
de lutiliser en publicité el de devancer ses
concurrents qui ne l'auront pas repére, Cet
avantage peut faire gagner des parts de
marché a la marque. m

Q -Q

Tendances

Parceptions

O .
i, O°

Attentes

Freins et motivations

ommateur, une cible & étudier

Le con



Les critéeres de segmentation

EXEMPLES DE CRITERES DE SEGMENTATION

Famille

i8s

Famille avec jeunes enfants
Célibataira
Famille recomposée

Habitat

g
Proprigtaire/Locatalre
ProvincefParis/Tle-de-France

Taille du logement
Jdardin

Nombre de voitures au sein du foyer

Revenus

Patrimoine
CSP + f CSP-
Diplémes
Profession

Résumé

Insight

Segmenter un marché suppose, au préalable,
d'avoir réfléchi aux critéres utilisés et a leur
pertinence. Les critéres peuvent étre objectifs
eu subjectifs. Dans les deux cas, 'expérience
conjuguée de anncnceur et de 'agence va
permellre de hien identifier les fulures cibles
de communication la margue,

in order fo segmen! & markel {(market
segmentation), one should previously study
the fype of applicable segmenfation criferia
{objective or subjective) and fheir degree of
relevance. Af any rate, the client’s and the
agency's comhbined experience will enakle them
ta idantify future Brand communicalion largals.

T4

£ Dramead — Toute reprodusction ron autorlsés est un delln

DOSSIER 4 LE COMPORTEMENT DES CIBLES

Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Il mest plus possible de s'adresser & tous de
maniére indifférenciée, les consommateurs
ont des attentes, des aspirations et des modes
de vie différents.

Contexte

Un segment de marché est un sous-groupe
d'individus aux caractéristigues hemaogénes. |l
est donc important de bien définir les critéres
de segmentation.

Comment 'utiliser ?

Etapcs

Segmenter & partir de critéres objectifs :
¥ Géographigques :
tclimat), Ia taille des villes, les quartiers, le type
d'habitat {collectif, individuel avec jardin, etc.).
¥ Sociodémographigues @ selon I'dge, le sexe, la
taille du foyer, le revenu, le niveau d'inst ruction,

selon le pays, la région

le lype d'emploi, ele, Ces donndes socialogigues
et démographigues permettent d'avoir un pano-
rama global des cibles, En croisant ces données
il est possible d'affiner la segmentation.

L'age : le découpage peul se faire par tranche
d'age : 0-3 ans, 4-8 ans, 9-12 ans, 13-17 ans,
18-24 ans, 25-34 ans, 35-44 ans, 45-54 ans,
55-64 ans, 6574 ans, 75-84 ans et les
85 ans et plus. A chague dge ses préocou-
pations, ses besoins.

RéMNéchir en termes de généralion peul aussi
apporter un nouvel éclairage, comme avec |3
génération £ ou digital natives ;: nés au début
des années quatre-vingt-dix, ils refusent I'auto-
rité wverticale, sont dépendants des réseaux
saciaux et d'internet, plutdt créatifs, ils savent
se mahiliser quand un projel les passionne,
Le sexe : c'est un critére pertinent pour tout
ce qui est mode cu hygigne beauté mais son
intérét va bien au-dela, comme pour I'automo-
bile (vair la Flat 500 déclinde en couleur taupe
ol rosel

75

Le niveau d'instruction : sans dipléme, hrevel
des colléges, BEP, baccalauréat, BTS, licence,
maitrise, master, doctorat.

La profession : agriculteurs exploitants, arti-
sans, commercants, chefs d'entreprise, cadres
el professions intellectualles supérieures, pra-
fessipns intermédiaires, employés, ouvriers,
retraités, et autres personnes sans activité
professicnnelle,

Les revenus : selon FINSEE, en 2010, le niveau
de vie médian (50 % de la populalion gagne
plus et 50 % gagne moins) des personnes
vivant dans un ménage est de 19 270 £ annuels.
Les 10 % les plus modestes ont un revenu infé-
rieur & 10 430 €, les 10 % les plus riches ont
un revenu supérieur 4 35 270 €.

Méthodologie et consells

Les criteres de segmentation pertinents
doivent &tre mesurables, quantifiables et
atteignables.

horsir (es C

ge segmenialion

l85 nlus oertinents
a5 plus pertinent

m Choisir les critéres les plus pertinents évite de

se tromper de cible.

m Un critére doit :
étre pertinent au regard de la margue et des
consommateurs ; 0
- &tre mesurable, c'est-a-dire permettant d'éva- A
luer la taille du segment ; -
permettre & la campagne de toucher sa cible -
O



Les criteres de segmentation

Comment étre plus efficace ?

En &tudiant le cycle de vie familial,
vu sous l'angle marketing

La France compte enviren 27.8 millions de
meénages (INSEE). Le cycle de wie familial
influence le comportement de consomma-
tion, & chaque stade correspond des besains
dillérenls,

¥ Le jeune célibataire,

» Le jeune couple.

¥ Le couple (jeune) avec un enfanl de mains
de 6 ans, c'esl ke nid caomplel 1.

¥ Le couple (jeune) avec enfants, dont I'ainé a
de moins de 13 ans, et meins de & ans pour le
plus jeune, c'est le nid complet 11

» Le couple (mature) avec enfants de 14 ans
ou plus, c'est le nid complet 11

¥ Le couple (plus dgé) n'a plus d'enfants &
charge, lls ont quitté la malson. Le chef de
lamille est toujours en activité professionnelle,
c'esl e nid vide I

» Le couple {plus Agé) est en retraite, c'est e
nid vide II.

» Le survivanl solilaire (Ggé, célibalaire ou
wveul).

Il faut ajouter & ce schéma les notions de
famille recemposée, de foyer monoparental.
La tallle des ménages se réduit au fil du temps,
un tiers des ménages est composé d'une
personne seuls.

En utilisant les critéres
comportementaux objectifs

et subjectifs

» Les critéres objectifs :

C'esl-a-dire que l'on peul mesurer direcle-
ment chez les clients de la margue grice aux
pregrammes de fidélité mis en place.
Habitudes de consommation (lieu, jour de la
semaing, sur inlernel, en magasin, elc.),

Petit, moyen, gros consommateur {en fanction
de la laille de 1a Tamille, des golils personnals,
ele.).

Consemmateur fidéle, régulier, cccasionnel.
Consommateur sensible au prix, aux promo-
lians, aux cadeaus, a la pralicité ou & la rapi-
dilé du service, ele,

Statut du consommateur : non consommateur,
consommateur nouveau ou potentiel.

» Les critéres subjectifs :

La personnalité des individus : ce critére peut
donner une orientation glcbale mais il est trés
difficile a mesurer. Les valeurs partagées par
les individus varient d'une épogue & I'autre.
Les slyles de vie - aclivités, opinions, intéréts et
attitudes, La aussi, définir des styles de vie n'est
pas touwjours trés cpérant, cela peut donner
une cartographie d'ensemble mais n'est pas
prédictif en termes de comportement d'achat.
» En se servant de I'hyperciblage grice a la
data :

L'utilisation de critéres objectifs se révéle
parfols insuffisante, les individus peuvent en
effet appartenir a un méme groupe aux carac-
léristiques homogénes sans avoir les mémes
desirs ou le méme comportement, La person-
nalité de lindividu est devenue une clé de
compréhensicn fondamentale, et devient un
critére accessible. || est possible, grace au big
data, de suivre Idvolution d'un individu, de
connailre ses qodils el méme d'anliciper ses
achals, el d'appliquer celle connaissance & des
millions de personnes. Avant méme I'arrivée
d'un enfant au sein du foyer, les requétes sur
les moteurs de recherche et les partages divers
sur les réseauy soclaux donnent une Informa-
tian qu'il est rapidemenl possible dexplaiter,
L'individu échange canslamment sur la weh, el
demain & travers ses objets connectés, ouvrant
ginsi de vraies perspectives de one fo ane.

- TH =
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EXEMPLE de critéere de segmentation :
les fans de la margque

Qasis a 3,4 millions de fans sur Faceboohk,
Coca-Cola 91 millions ! Si 'ohjectil ne consiste
plus, pour les grandes marques, a chercher
@ gugmenter le nombre de ses fans pour
acquérir de la notorigté, elles ont clairement un
abjectif d'engagement. & I'heure du marketing
canversationnel, les marques ont la possibilité
de tisser des llens avec leurs fans et d'en faire
des ambassadeurs, capables de promouwveir
la marque autour d'eux. Facebook a intégré
cet élément en modifiant sa & fan gate »
pour ne comptabiliser que les internautes qui

interagissent vraiment avec la marque, c'est-
a-dire ceux qui participenl aux jeus, sinscrivent
a un concours, s‘abonnent & une newsleller,
téléchargent du contenu, contribuent  au
contenu en envoyant des photos, participent
a une avant-premiére, etc,

Ce critbre de segmentation sert donc a
mesurer allachement & la marque, le deqré
de partage des messages envoyes et les
réponses en termes d'achat, En effet, les fans
les plus réceptifs sont souvent les plus gros
cansammateurs de la margue. m

LA PYRAMIDE DE FIDELITE D'AAKER, A 'HEURE DU DIGITAL

{Dawid Aaker, Managng Brand Equity | capifalizing on the value of & brand ramel

1. Consommateur indifférent & la margue, sensible aux prix, pas de fidélité.
2. Acheteur habituel, pas Insatisfait, Il n‘a pas de raison de changer.

3. Satisfait, il pergoit un colt de changement.

4. Aime la marque, considérée comme une amie,
5. Fan de la marque, il la prameaul aulour de |ui.

A I'heure du digital :

4 et 5 0n wva s'appuyer sur les fans, foliowers, « jaime », tags et autres nashtags, I'idée
consiste i construire de vraies communautés ef dencourager engagement des internautes)

consommateurs vis-a-vis de la marque.

-T77 =
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Les critéres de segmentation

Comment étre plus efficace ?

En étudiant le cycle de vie familial,
vu sous l'angle marketing

La France compte enviren 27,8 millions de
ménages (INSEE). Le cycle de vie familial
influgnce le comportement de consormma-
tion, & chaque stade correspond des besoins
dilférents,

¥ Le jeune célibataire.

¥ Le jeune couple,

» Le couple (jeune) avec un enlfanl de mains
de 6 ans, c'esl le nid camplel 1.

» Le couple {jeune) avec enfants, dont I'ainé a
de meins de 13 ans, et meins de 6 ans pour le
plus jeune, c'est le nid complet 11

» Le couple (malure) avec enfanls de 14 ans
ou plus, c'est e nid complet 11,

» Le couple (plus dgé) n'a plus d'enfants &
charge, lls ant quitté la malson. Le chef de
famille est loujours en aclivilé proflessicnnelle,
c'esl la nid wvide L

» Le couple {plus 4gé) est en retraite, c'est le
nid wide 1l

» Le survivant solilaire (Age, célibalaire ou
wveul),

Il faut ajouter & ce schéma les notions de
famille recomposée, de foyer monoparental.
La tallle des ménages se réduit au fil du temps,
un tiers des ménages est composé d'une
parsonne seule.

En utilisant les critéres
comportementaux objectifs

et subjectifs

» Les critbres objectifs :

C'esl-a-dire que l'on peul mesurer direcle-
ment chez les clients de la marque grice aux
programmes de fidélité mis en place.
Habitudes de consommation (lleu, jour de la
semaine, sur inlernel, en magasin, elc.),

Petit, moyven, gros consommateur (en fonction
de la laille de la Tamille, des golils persannals,
el

Conscmmateur fidéle, régulier, occasionnel.
Coensemmateur sensible au prix, aux promo-
lians, aux cadeaux, a la pralicité ou & 1a rapi-
dilé du service, ele,

Statut du consommateur : non consommateur,
consommateur nouveau ou potentiel.

» Les critéres subjectifs :

La personnalité des individus ; ce critére peut
donner une crientation glebale mais il est trés
difficile & mesurer. Les valeurs partagées par
les individus varient d'une épague & 'autre.
Les skyles de vie - aclivilés, opinions, inléréls el
attitudes, La aussi, definir des styles de vie n'est
pas toujours trés cpérant, cela peut donner
une cartographie d'ensemble mais n'est pas
prédictif en termes de comportement d'achat.
» En se servant de I'hyperciblage grice a la
data :

L'utilisation de critéres objectifs se révéle
parfols insuffisante, les individus peuvent en
effet appartenir & un méme groupe aux carac-
Lérisliques homogénes sans avoir les mémes
désirs ou le méme comportement. La person-
nalité de lindividu est devenue une clé de
compréhension fondamentale, et devient un
critére accessible. Il est possible, grace au big
data, de suivre I"@valution d'un individu, de
connaitre ses qodls el méme d'anliciper ses
achals, el d'appliquer celle connaissance & des
millions de persocnnes. Avant méme larrivée
d'un enfant au sein du foyer, les requétes sur
les moteurs de recherche et les partages divers
sur les réseaux sociaux donnent une infarma-
tian qu'il esl rapidemenl possible d'exploiler.
L'individu échange canslamment sur le weh, el
demain & travers ses objets connectés, ouvrant
ginsi de vraies perspectives de one fo one,

- TB —
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EXEMPLE de critere de segmentation :
les fans de la marque

Qasis a 3.4 millions de fans sur Facebook,
Coca-Cola 91 millions ! Si 'ohjectil ne cansiste
plus, pour les grandes margues, a chercher
a augmenter le nombre de ses fans pour
acquérir de la notoriété, elles ont clairement un
objectif d'engagernent. A 'heure du marketing
conversationnel, les margues ont la possibilité
de tisser des liens avec leurs fans et d'en faire
des ambassadeurs, capables de promowveir
la margue autour d'eux, Facebook & intégré
cet élément en modifiant sa « fan gate @
pour ne comptabiliser que les internautes qui

interagissent vraiment avec la margue, c'est-
a-dire ceux qui parlicipent aux jewx, s'inscrivent
A un concours, s‘abonnent & une newsleller,
téléchargent du contenu, contribuent  au
contenu en envoyant des photos, participent
a une avant-premiére, etc,

Ce critbre de seamentation sert donc 2
mesurer 'allachement & la marque, le deqré
de partage des messages envoyés et les
réponses en termes d'achat. En effet, les fans
les plus réceptifs sont scuvent les plus gros
consammateurs de la margue. =

LA PYRAMIDE DE FIDELITE D'AAKER, A U'HEURE DU DIGITAL

{David Aaker, Managing Brand Equity : capitalizing on the valie of 3 brand name)

1. Consommateur indifférent & la margue, sensible aux prix, pas de fidélité,
2. Acheteur habituel, pas Insatisfait, il n’a pas de raison de changer.

3. Satisfait, il pergoit un coldt de changement.

4. Aime la marque, censidérée comme une amie.,
= Fan de la marque, il la promeul aulour de lui.

A I'heure du digital ;

4 et 5. 0On va s'appuyer sur les fans, followers, « jaime », tags et autres hashtags, l'idée
consiste 4 construire de vraies communautés et d'encourager 'engagement des internautes/

consemmateurs vis-h-vis de la margue.
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Les touchpoints, points de contact

de la marque

LES 3 CATEGORIES DE TOUCHPOINTS

Spots tv, annonce
presse, affichage, spots
radio, publicités au
cinéma, bannigres et
autres display, etc.

Web TV, site internet de
la margue, magasins,
brochures ef prospectus,
véhicules de I'enfrepriss,
page Facebook ou
compte Twitter de la
margue, etc,

T

Bouche a creille, blog,
forum, avis
consommateurs, articles
de presse {(off line ou on
line), classement,
résealyx soclauy, ete,

Résumé

Insight

L'émergence du numerique a multiplié les
points de contacts potentiels des marques
avec les consommateurs.

I esl aujourd'hui imporlant, pour un annon-
ceur, d'élre capable didentifier I'ensemble
de ses points de contact et de les analyser
afin de saveir quels sont ceux qui ont le plus
d'influence.

Repérer les touchpaints les plus pertinents est
indispensable pour construire le plan média,

The widespread use of digital technalogy has
mulliplied the patential number of contacl
poinfs bebween brands and consumers,

For advertising clients it has thus become
important o idenfify and analyze all such
contacl points in order fo decide which ara
mast influential,

Any well-conceived media plan should thus
select the most relevant touchpaints,

- 78 -
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Pourgquoi 'utiliser ?

Objectif

Comprendre e parcours media et hors-media
des consommateurs est indispensable pour
élaborer sa stratégie média. Point de départ
du processus dachat, l'objectif est d'ex-
ploiter les touchpaints pour sensibiliser le
cansgmmaleur,

Contexte

Chaque rencontre de la marque avec un
cansommateur est une opportunité dinformer
et de séduire. Médiamétrie recense 44 contacts
média el hors-média par jour el par personne
en 2003 (contre 33,9 en 2005). Cette multi-
plication des écrans et leur mobilité doivent
inciter les margues a repenser leur plan média,
sans toutefois oublier les canaux classigues
comme le peint de vente par exemple.

Comment I'utiliser ?

Etapes

¥ ldentifier le compartement des consammas
leurs vis-a-vis de la marque & chaque élape
du processus décisionnel, el surtoul en phase
de recherche d'information.

u Evaluation et comparalson
des choix possibles

_”

. Prize de décision/achat
-

¥ ldentifier 'ensemble des louchpainls - siles
internet, vendeurs, points de wente, bouche

DOSSIER 4 LE COMPORTEMENT DES CIBLES

& oreille, 1émoignages d'experls elfou jour-
nalistes, moleurs de recherches, nawslallers,
mailings et e-mailings, publicités médias, cata-
logues et prospectus, réseaux sociau, appli-
cations mabiles, etc.

» Evaluer ceux gqui sont les plus influents
dans le parcours d'achal, grace a des éludes
qualitatives et quantitatives. La recommanda-
tion de proches, par exemple, est déterminante,
comme le point de vente et I'argumentaire des
VEndeurs.,

¥ En tenir comple dans le dispositil média el
hors média, en mettant I'accent sur ceux qui
influencent le plus I"achat.

Méthodologie et conseils

Le numérique, el avec lui la dala, permel-
lenl de suivre s inlernaules el mohinaules
en identifiant leurs parcours, mais toutes ces
mesures ne remplacent pas la visibilité et le
travail sur l'image de la marque. Les consom-
mateurs ne vont pas vers les margues qu'ils
ne connaissent pas ou quiils naimenl pas.
Les points de contact doivent donc élre des
moments clés, non intrusifs, m

Avec la
multiplication

des écrans,

e nombre de points

de contact

s'est mu ig

zans se substifuer

aux points
de contacts
traditionnels.

m Les touchpoints permettent de comprendre
comment la margue rencontré ses consomma-
teurs potentiels et repérer les moments ol ils

sont les plus réceptifs.

m Me pas tout focaliser sur le digital, car le bouche a
oreille, le point de vente et le conseildes vendeurs

sont plébiscités par les consommateurs.

» Eviter les formats publicitaires intempestifs gui
suscitent le rejet et détournent les consomma-

teurs de la marque.
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Le langage publicitaire

LART DE CONVAINCRE

&>

Résumé

Insight

Le langage publicitaire concentre en peu de
temps et d'espace I'art de la persuasion. Il
5'agit de dire, en quelques mots ou en quelques
images, I'essence méme de la margue.

Il énonce une promesse el cherche a susciler
I'émation, 'enthousiasme, Ie rire, 'empathie, etc,
Pour élaborer son argumentation, le discours
publicitaire a, depuis plus d'un siécle, explaré
nombre de figures de style, pour allirer
Fallention, faire sourire ou réver, élonner ou
Emouvoir !

The language of advertizsing brings the art of
persuasion to bear within a shart amount of
time and a limited space, With just a few wards
or images, it seeks to convey 3 brand’s essence.
If makes a pramise, attempting at the same time ta
eiicit emations, enthusiasm, laughter, empalty, efc.
Far over & century, the language of advertising
fhas been frying out a greal number of rhetorical
devices to pul forth its arguments: if has tried fo
draw cusfomers' atfention by make them smile,
inspiring them fo dream, asfounding them or
stirring their emations,
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

La publicité a un discours incitatif, I'objectif
est d'attirer I'attention du récepteur, dans le
but d'influencer son comporternent.

Le message publicilaire esl courl, il Taul danc
créer rapidement une interaclion avec le
destinataire, c'est I'accroche, et répéter les
mots-clés afin quils soient mieus mémaorisés.
La publicité a peu de temps pour convaincre,
il est donc nécessaire de condenser tout ce
qui doit &tre dit.

Contexte

Chaque publicité semble singuliére, il est pour-
tant possible d'en repérer les points communs,
notamment au niveau de la structure du réclt.

Comment ['utiliser ?

Etapes

Les discours publicitaires, a travers l'image
ou le texte, peuvent &tre classés en guatre
catégories

3 Le discours narratif - il raconle un événe-
menl el le silue dans le lemps, comme une
histoire avec un début et une fin, 3 'image d'un
conte ou d'une fable. C'est |a structure utilisée
en storytelling. Ce discours permet de jouer
sur les émotions et de susciter 'empathie.

Situation initiale
¥
Elément perturbateur (probléme)

Péripéties (suite d'actions)

Résolution/Amélioration possible
(solution apportée par la margue)

Situation finale
(satisfaizante, grace & la marque)

¥ Le discours descriptif : il s'agit de décrire,
de donner A4 welr, le discours s'adresse 3

I'imagination en créant une atmosphére. Le
temps semble suspandu, lamargue est sublimée,
Ce discours utilise souvent la mélaphare, joue
sur la perception et les sensations.

» Le discours explicatif - il s'agit de trans-
mettre une informaticn, d'étre objectif. Il aide
le consommaleur & comprendre le praduit en
lui dennanl un mode d'emploi ou un descriptif
technigue. Dans ce type de publicité, tout sera
mis en euvre pour donner llimpression de la
realité, de l'authenticité.

»Le discours argumentatif : I s'agit de
persuader ou de convaincre, En ulilisanl des
exemples, le discours argumentatif va soit
s'appUyer sur une thése et la défendre, soit Ia
contredire. Il exprime une opinion. Le vocabu-
laire est subjectif, souvent mélicratif, le ton est
Iinjonctif, Le but est de pousser & agir (objectif
canalif),

Méthodologie et conseils

Quand le message publicitaire s'élabore, les
idées arrivent et l'argumentation se met en
place mais il sl rare gue I'on pensa a prior au
type de discours que 'on va employer. C'est
une fois le message construit gu'il peut étre
intéressant de resvenir sur la strocture du récit
pour veir si tout est cohérent. m

Pour Bacon,

la rhéfarigue est
« l'art d'appliguer
et d'adresser

les préceptes

de la raison

& l'imagination,
et de les rendre
=i frappants pour
elle, gue la volonteé
et les désirs en
sofent affectés »,

m L'utilisation du double sens, d'effet de style, des

jeux de mots, permet de donner au message
publicitaire une infinité de pistes créatives et
surtout une bonne mémorisation du message de

la margue.

= Faire simple, court et percutant.

m On doit toujours retenir la margue et non le jeu

de mots ou l'effet de style.
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Les plans créatifs

EXEMPLES DE PLANS CREATIFS

PTC
Star
use Strategy
X
i, \
P
Copy ‘ Ton
Strategy °
P
romesse Contraintes
Preuve
Résumé Insight

Les plans créallls servent de base de travall
enlre lannonceur el 'agence, el au sein de
lagence, enlre les équipes.

La premiére version, la copy strateqy, celle
de Procter & Gamble, reste aujourdhui un
modéle méme sl de nombreuses agences la
revisitent.

On peut reprocher & cette méthode de brider 1z
wéritable créativité, il est cependant crucial de
s'accorder, entre annonceurs et publicitaires,
sur un langage commuan, parler une méme
langue en quelgue sarte !

C'est, guoi qu'il en socit, une base de travail
solide pour tous ceux qui débutent.

A creafive work plan forms the basis for
collaboration between the agency and the
client, and serves as an internal communication
toal amang the agency's teams.

The original version - the PEG copy stralegy -
remains an important model, alfhough many
agencies now fend fo re-evaluate it,

Althaugh the copy strafeqy approach has been
criticized for stifiing true creativity, agencies
and clienls neverlhaless need fo agree on a
COMmaon language.

Thus, copy strategy remains a solid working
base far anyone beginning in the frade.

- 84 —
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Pourquoi 'utiliser ?

Comment l'utiliser ?

Objectif

Il n'y a pas de création publicitaire sans
contraintes, sans cadre, sans chjectifs. La copy
strategy, qui s'intégre plus glebalement & la
stratégle de communication, est donc un quide
el un cantral impoesés au publicilaire, & parlir
desquels la création peul se développer.

Contexte

Cans les années cinquante-soixante, la réclame
laisse place & la publicité, c'est l'avénement
de la copy strategy de Procter & Gamble, qul
se hase sur les éléments susceplinles dinté-
resser ke consommatewr © le prix, le produit,
et ce, 3 travers des caractéristiques objec-
tives et le type de distribution. Sa défini-
ticn et son application sont strictes et sans
nuance. L'abondance est 4 la portée de tous :
la prameasse aux consommaleurs, les raisons
el les preuves sont le plus souvent le fruil
d'études guantitatives, c’est l'avenement de
I'USP {Unique Selling Proposition).

A partir de 1968, la stratégle de création
évolue, les images simples, efficaces el fortes
laissent pelil & pelil la place & l'imaginalion,
De nouvelles valeurs apparaissent : l'envi-
ronnement, le bien-&tre social et la notion
de durabilité. Le marketing et la publicité
essayent de répondre aux interrogations et
aux inquiétudes du consommateur. La stra-
Légie de communicalion de l'ingénieur ou du
praoducteur est moins opérante, c'est le déve-
loppement des copies stratégies créatives.
Les promesses psycholegiques et symboliques
deviennent plus fréquentes, elles sont justi-
flées d'un point de vue moral, social ou écong-
migue (pour la voiture : on parle de confart el
d'éconcmias).

A partir de cette période, an voit émerger de
nouvelles copy strategy ou plus exacternent
des prolongements de celles-ci, chague agence
en ayanl, semhble-1-il, une vue nouvelle,

Etapes

Elabarer la copy strateqy :

3 Répondre aux questions suivantes :

A quelle concurrence s'atlagque la publicité 7
Quel est le bénéfice consommateur (ou
promesse} retenu 7

Quels supports (preuve ou reason why)
peuvent élre mis en avanl pour soulenir ce
bénélice consommaleur 7

Quel ben doit aveir le message 7

¥ Composer la « copy strat » @

La promesse : c'est ce qui motive les consom-
mateurs a acheter lg produit plutdt qu'un
autre,

Le support - c'est la ralson gul justifie la
promesse de base, la caracltérislique du
produit qui vient renforcer la promesse,

Le ton : c'est la perscnnalité, 'atmosphére
génédrale de la publicité, qui doit &tre en
adéquation avec I'lmage de margue.

Les contraintes créatives : ce document
définit & long terme ce que la margue doit
devenir dans 'esprit des consommateurs,

Méthodologie et conseils

Une bonne & copy stral @ doil reposer sur un
bénéfice tangible, &tre simple et se concen-
trer sur la promesse de base, &tre claire et
éliminer toute confusion possible, &tre cohé-
rente et explicitement compétitive.

m Lacopy strateqy est un plan qui permet & l'annon=
ceur de comprendre le travail de "agence.

w Veiller & ce que ce guide n'entrave pas la créati-

vité mais au contraire la stimule,
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Les plans créatifs

Comment étre plus efficace ?

Se souvenir de 'USP
(Unigue Selling Proposition)

Elle @ &té créée au sein de I'agence Ted Bates
et développée par Rosser Resves dans les
années quarante. & Unique » a ici le sens d'ex-
clusive plutdt gue d'unigue, une sedle. C'est
une proposition exclusive (en raison d'une
qualité propre ou d'un argument non ulilisé
par la concurrence) et vendeuse. En effet,
chaque publicité doit faire une proposition au
consommateur, cette derniére deit étre forte
et attractive afin de séduire le plus grand
nombre,

C'est la théorie de |3 publicité différentielle ;
on met en avant ce qui caractérise le produit
et le différencie des autres, mais c'est une des
limites de cette théocrie. En effet, comment
démarguer son prodult 4 travers un argument
choc (exclusily quand la concurrence propose
uneofiresimilaire, Pour Rosser Reeves, I'agence
peut alors conseiller d’améliorer le produit afin
de trouver ce qui le distinguera vraiment. 5i
rien ne le fait sortir du lot, la dernigre solution
consiste & le dire autrement. L'argument sera
farmulé comme jamais auparavant,

Le modéle de Young & Rubicam
Repris sous différentes formes par de
nombreuses agences, le PTC ou Plan de travail
créatif consisle & reprendre la copy strategy el 3
lui adjoindre les rubriques du brief annonceur -
1. Fait principal
Z. Prableéme a résoudre par la publicilé
3. Objectif de la publicite
4, Stratégie créative :

- Cibles

= Concurrents

- Pramesse

= Support
5. Instructions et contraintes

Beaucoup de grands créatifs ont remis en
cause la copy slraleqy qui, selon eux, est
un Irein & la créativité. Bill Bernbach (BOD
pour Doyle Dane Bernbach's, célebre pour |a
campagne &« Think Small » de Volkswagen)
parle de lintuition profonde du créatif face
au preduit avec Juste comme base le « quel
dire = et le « comment dire %

Pour Jacques Séguéla, la copy strateqy n'est
pas un outil ad hoc : elle & 3 fondé toute sa
réflexion sur le matérialisme. Le culte de 'objet
périclitant, c'est toute la rellgion du preduit
qul s'effondre », nous sommes en 1982 |

La star strategy (RSCG)

Pour Jacques Séguéla, au contraire, (e 5 de
RSCG pour Roux Séguéla Cayzac Goudard) @
& Mous ne fabriguons pas des personnes,
nous créans des slars. Une personne que
toul le monde connail, qui fail vendre et qui
dure. » C'est 'avénement de |a star strategy :
la marque « perscnne » a trois composantes
fendamentales, distinctes et utilisables @

¥ Le physique : ce quelle fail, ce qu'elle
apparte, ses performances ohjectives.

Evian : elle représente la pureté et 1a jeunesse ;
référence & 'eau pure des Alpes,

¥ Le caractére : ce gu'elle esl, sa psycho-
legie, <& qui Tait quion I'aime et qu'on lui reste
fidéle,

Evian : ses traits de personnalité sont équi-
librés, et représentent un caractére joyeus,
communicalil el convivial.

¥ Le style : ce par quoi elle se fait remarguer,
ses constantes d'exécution.

Evian : elle symbolise « I"dme d'enfant » et les
comportements de lenfance, mais de fagon
transgenérationnelle,
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EXEMPLE de grille d'évaluation de la copy strat

Une fois la copy strat mise en place, elle sera

présentée el validée par I'anncnceur qui va

pouveir, dans un premier lemps, se 'approprier,

et ensuite juger sa cohérence, son degré de

disruption et sa faisabilite.

Document de base, elle améne une réflexion

sur des cholx décisifs pour la margue :

- La campagne fonctionne-t-elle dans la conti-
nuité o est-on dans une stratégie de rup-
fure ¥ Jusqu'cd porter cette rupture 7

= Sera-t-elle déclinable dans le temps #

- S'adaptera-l-elle & Lous les supports de com-
municaticn de la marque 7

- Sera-t-elle acceptée par les salariés de 'en-
treprise, en interne ?

Pour répondre a ces questions, il est utile de

se servir d'une grille d'évaluation, en valcl un

exemple. m

GRILLE D'EVALUATION DU MESSAGE PUBLICITAIRE
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Le storytelling

Résumé

DECLINAISON DES ELEMENTS DU STORYTELLING
SUR LES MEDIAS ET RESEAUX SOCIAUX

Ty,

Histoire

Insight

Le storytelling consiste & doter la marque d'un
caractére, d'ure histolre qu'elle va chercher
& partager. Le but est de créer un lien affectif
fort avec la marque, de jouer avec les émotions,
Etanner et divertir, en chaisissant scrupuleuse-
ment les codes narratifs de la margue,

A reure du digital, la proximité du texte et de
Iimage permet de preduire du contenu riche
el interactif.

Le récit de la margue va créer de I'émotion
et rendre la margue désirable, ce qui la diffé-
renciera de ses concurrents.

Starytelling is @ way of assaciating a brand with
a certaln character: a sfary the brand would like
ta share. Ifs purpose (s to creafe an affective
bond with the brand, carefully selecting
narrafive codes that are designed to fascinate
and enferfain the target audience by playing an
their emotians.

Thanks to the effortiess juxtapasition of images
and texls in the digifal age, adverlisers can now
produce rich, interaclive confent.

The brand's story awakens emafions and creates
a desire for the product, thereby enabling if ta
stand out among its compelitars.

_aa_
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Pourguai l'utiliser ?

Objectif

Grace au storytelling la marque va développer
son pouveir d'évocation pour entrer en réso-
nance avec le consommateur et créer chez lui
des ématicns.

Contexte

La concurrence entre les marques est
exacerbée, il est donc vital pour elles de se
différencier. Pour cela, décrire un produit et
ses atouls peut vite lasser les consomma-
teurs. Par définilion, une hisloire esl sociale.
Sinspirar des conles, des légendes el des
mykhes qui structurent notre imaginaire
permet 3 la marque de proposer un récit en
s'appropriant ces codes tout en les rencuve-
lant. Elle donne ainsi envie d'aller vers elle et
de partager ses valeurs.

Raconter une histoire peut 5'avérer trés positif
pour la marque en termes de retomhbées mais
attention a ne pas raconter n'importe quelle
histelre, le storytelling intégre FADM de la
margue. Surprendre mals rester cahérent |

Comment I'utiliser ?

ftapes

¥ Définir un objectif clair en termes d'image,
de trafic sur le site, de ventes, etc.

¥ Trouver une honne histoire, qui saura créer
de I'émotion et surtout que 'on pourra faire
gvoluer dans le temps.

¥ Me Jamals oubller ke produit que 'on vend !
» Réfléchir a I'histoire, qui doit étre en adé-
guation avec I'essence méme de la margue,
¥ Chercher & étonner, a divertic et éviter e
storytelling prétentieus.

» Se préparer a élre trés réaclil, & inleragir
avec les internautes.,

¥ Prévoir d'utiliser tous les supports : réseaux so-
clawg, plate-forme vidéo, site de la margue, etc.

DOSSIER S5 LA CREATION PUBLICITAIRE

Méthodologie et conseils

Le sterytelling s'inscrit dans la durée, il faut
done, en amont, réfléchir & trols ou guatre
éléments fondateurs et récurrents sur lesquels
an pourra rencuveler Phisloire (pour ne pas
lasser le public).

A partir d'une innovation ou d’'une saga entre-
preneuriale, la marque construit un récit, un
schéma narratif, qui doit étre en résonance
avec les consommalteurs, les faire réver.

La marque doit se dévoiler pour mieus capter
I'attention, créer du lien et surtout faire en
sorte que les consommateurs scient le plus
longtemps a lécoute. m

Le starytelling

permet & la margue

de raconter son

histoire ef de faire
partager ce reécit

en jouant sur
les émotions.

m Le storytelling permet de captiver le consom-
mateur, de faire en sorte gue la marque fasse

partie de son univers.

m Le storytelling doit &tre réfiéchi et installé dura-
blement par la margue, en se servant de ses
fondamentaux, de son ADN. C'est le contraire

d'une stratégie événementielle,

m Favoriser I'échange avec les consommateurs
afin qu'ils apportent leur propre expérience et

enrichissent I'histoire de la marque.

-Bg-
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La disruption

LES DIFFERENTES ETAPES DE LA DISRUPTION

Trouver l'idée créative

Proposer ung vision
nauvelle & la margque

rraarés &) BODF & Fils

Résumé

Insight

Mise au paoinl par BDDP el popularisée par
Jean-Marie Dru, la disruption est basée sur le
saut créatif,

Cette méthode de création publicitaire passe
d'abord par une fine connaissance du marché,
de la marque, de son hisloire, alin de repérer
ce qui empéche la marque de se déployer.

De cette synthése on déduit les conventions,
c'est-a-dire les habitudes un peu conformistes
du secteur, pour mieux réfléchir a la maniére
donl on va les dépasser el casser les codes.
La marque prend alors le pari de la vision, ce
qu'elle voit pour elie-méme mais aussi pour le
marché,

Devaloped by the BDOP agency and popularizad
by Jean-Marie Dru, creafive disruption is an
advertising methed based an the ldea of daring
to make a creafive leap.

it starts with in-depth knowledge of the market,
the brand and its history in order figure ouf
what is hindering the brand from becoming
moere popular,

from that synthesis one can deduce which
conventions and conformist hahbits are heing
oheyed by the target audience, in order fo reflect
on how such codes of conduct could be broken,
The brand than introduces a new vision, staking
cut a gamble not only for itself, but one that
affects the enlire markel seclor

_gD_
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

L'objectif de la disruption consiste 3 mettre
en deute les habitudes, les convenances et
les stéréctypes afin de proposer de nouvelles
visions & 'annonceur. Trouver le contre-pled
pour mieux se différencier el développer le
capital image de la marque.

& Mous faisons la chasse aux idées reques
(convention}, lesquelles sont ensuite battues
en bréche par des idées en rupture (disrup-
tion), et cecl avec une idée préétablie de 14 ol
I'on veut aller loin (vision} », Jean-Marie Dru.

Contexte

Cette stratégie créative provient de l'agence
BOOP (Boulet Dru Dupuy Petit) qui la qualifie
de « mode de pensée », mise au point dans la
seconde parlie des années quatre-vingl. Elle
prendra le nom définitif de « disruption », gui
veut dire « rupture » en anglais, au tout début
des années quatre-vingt-dix.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Dans un premier lemps, le travail du plan-
ning stratégique est crucial, il s'agit de repérer
les conventions du secteur sur lequel évolue la
margue, d'identifier tous les a priar qui enfer-
ment les margues, tout ce qui reléve du lleu
commun el que personne ne pense a remetire
en cause, Les conventians sonl des opinions,
pas des fTails, at & ce titre, elles empéchant la
marque dévoluer,

¥ Dans un deuxigéme temps, I'agence va réflé-
chir &la fagon de casser le carcan de la margue,
les conventions, el mellre en ceuvre une sira-
tégie de rupture, c’est la disruption. Cest ce
moment de remise en cause qui permettra a la
margue un repositicnnement stratégigue. Ce
changement doit toutefois rester cohérent et
permetire & la marque de se déployer.

> Pour fTinir, aprés la disruplion vient la vision,
c'est-d-dire l'orientation fulure de la marque,
Une fois que I'on & compris les conventions,
il est plus facile de les remettre en cause,
d'en prendre le contre-pied. Une fois I'angle
nouveau trouvé, Il faut le mettre en cuvre,
notamment en termes de plan médla 360°,

Méthodologie et conseils

Dans les premiéres étapes de la disruption,
le planning stratéglgue va apporter son éclai-
rage pour bien repérer les conventions. Cest
évidemment un travail colleclif, au sein de
I'agence, mais aussi avec I'annonceur. Le but
est de créer une effervescence autour de la
question de départ. Ensuite, une fois que I'cn
a trouvé l'idée, la réflexion se portera sur les
madalités de sa mise en ceuvre. m

Cetfe méthode,

basée sur le saut

créalif, permet
ala margue
dexplorer

de nouvelles

perspechives.

m Décrypter les blocages du marché et trouver une
maniére créative de les remettre en cause donne
un sérieux avantage concurrentiel a la margue,
C'est aussi un excellent moyen de faire parler de

la margue dans les médias.

m |l ne s'agit pas de casser les codes, juste pour
faire parler de sol, sans vision & long terme, il
faut que cette rupture scit cohérente et méme

qu'elle apparaisse naturelle, évidente, On ne doit
surtout pas voir tout le travail qui a amené a

cette vision nouvelle.

_g.‘l_
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LA PUBLICITE 360°

« Une bonne publicité qui n'est jamais diffusée ne fait pas vendre. »
Leo Burnett

!.a [:.orr]munication .}60“ ou la communication dite multicanale
integreée (cross media)

Any Time, Any Where, Any Device, Any Content (ATAWADAC)

La multiplication des supports de communication

Du média au hors-média tous
intégrent la communication 360°

La prise de parole
du consommateur

LES OUTILS

26 La télévision

27 La presse écrite
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29 L'affichage et ses différentes formes

20 Le cinéma

32 Le site internet de la margue
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34 Les réseaux scciauy

35 Choisir ses réseaux sociauy

36 Le mobile

AT L'advergaming ...

26 La gamification vidéo

29 In-Game Advertisin

40 Le brand content... erevor
41 L'UGCE (User Generated Content)......
42 Le native advertising.....

43 Les applicatiens mohiles ...

44 La web TV




La télévision

LA TELEVISION A U'HEURE DE LA DELINEARISATION
ET DES RESEAUX SOCIAUX

Any where

La télévision se regarde n'imparte ol : demicile ou hors domicile,

Any device

La télévison se regarde sur n'imperte guel support : tablette, ordinateur,

smartphone, etc.

Résumé

Insight

Média de masse par excellence el présent
dans la grande majorité des foyers (98,3 %
possedent au moins un poste de télévision],
Média puissant, encore capable de réunir
simultanément des millions de personnes. |l
n'est plus auvjourd'hui Munique clé de vaollle
d'un plan média. L'annonceur doit l'incorporer
dans un dispositif plus glabal,

La tédlé se décline sur plusleurs écrans, se
vislonne désormals en rattrapage et incite &
interaclivilé wvia la social Iv qui prolonge el
anrichil les programmes.
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Television, the mass medium par excellence,
is present in the vast majorifty af hauseholds
(28,3 9% have af least cne TV sef).

It remains a very powerful medium, still
capabie of reaching millions simullaneously.
Advertisers, however, should no longer regard
TV as the cornerstone in @ media plan; instead,
it should serve as one of the elements of a more
panaramic strategy.

Viewers canwalch T iodayaonseveralsereensal
once, or choose o view pre-recorded programs
on their DVR's, "Social television™ prolangs and
enriches program content by inciting viewers to
enfer into an Interactive maode.

£ Draread — Towte reprodusction ron autorsée est un délin
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Face & la mentée en puissance de la télévisicn
connectée, la conception d'une campagne publi-
citaire intégre linteractivité. Les régies bélé
proposent d'ailleurs des offres de couplages
tout 3 fait attractives, créatives et novatrices.

Contexte

Seul média capable de réunir, 4 un instant T,
une audience de plusieurs millicns de éléspec-
laleurs, Quelques exemples : Scénes de ménage
sur M& (environ 4 millions de téléspectateurs),
The Menfalist sur TF1 (8 millions environ), Plus
belle fa vie sur France 3 (autour de 5 millions)
ou Top chef sur M& (3 millions).

La télévision offre une large paletle thema-
tique. La TNT et ses 25 chaines proposent des
programmes variés, avec une structuration
des audiences intéressante. Par exemple D8,
dant la part d'audlence se situe en moyenne
4 3.3 % profite d'un access prime time avec
Touche pas & man pasle qui réunil réguliére-
ment 1 million de Léléspectaleurs (soil un peu
plus de 5 % de PDA - part d'audience), avec
une surreprésentation des 15-34 ans (14,4 %
de PDA) et des CSP+ (9% de PDA)

Le temps mayen passé devanlt la TV par jour
esl de 3 h 46 danl ¥ minutes quolidiennes
sur d'autres écrans ou en replay, 18,7 % des
foyers disposent d'une télé connectée. Les
annonceurs intégrent logiquement dans leur
plan média l'interaction TV-plateformes vidéa-
réseaux sociaux, L'ére de la social TV, des Lélé-
nautes el du second dcran bal son plein,

Comment l'utiliser ?

Etapes

) Disposer d'un budget adéquat est primordial
pour un meilleur impact auprés de la cible. La
télévision est un média de répétition.

¥ ldentifier la ou les chaines qui caorrespondent
a la cible visée, I'offre télé élant trés large.

95

ER & LA PUBLICITE 3509

¥ Favariser les chaines locales ou régionales
si la communication n'a pas une portée natio-
nale pricritaire.

¥ Concevoir sa publicité, son message et plus
largemant la campaqgne en intégrant le second
écran alin de décupler 'audience.

» Hiérarchiser médias et supports. La télévi-
sion est utilisée en soutien d'un plan média
350 et peut ne pas étre la principale source
dinveslissemenl du budgel publicitaire.

¥ Les délais de réservation sont longs, la plani-
fication deit étre anticipée trés en amont.

Méthodologie et conseils

Avec la social TV le 1éléspeclaleur esl un
téléacteur cherchant linteractivité avec les
marques. La publicité connectée offre de
réels avantages. Il faut bien penser en amaont
la portée de 'interactivité et sa cohérence.
La télévision n"est plus aujourd'hui le premier
écran visible, m

La tele
devient un
de stimuiati

58NS CESSE

plus Intaerac

m La télévision reste un média puissant, de masse

et complet.

Offrant la possibilité de se connecter avec des

plateformes interactives nuit et jour et instan-

tanément,

Mombre de dispositifs permettent de donner la

parole aux consommateurs, toujours enclins & la

prendrea,

Grace a l'interactivité créée avec le téléspecta-

teur, I'effet zapping de la publicité est ralenti.

Une publicité télé renforce I'objectif image de la

margue mais doit &tre complétée dans le plan
d'actions pour accroitre son influence sur le

consommateur.

L'offre délinéarisée et mobile transforme en pro-

fondeur nos habitudes et le modéle économigue

de la télévision.
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La presse écrite

UNE OFFRE TRES DIVERSIFIEE POUR UN MEDIA
EN PLEINE MUTATION

JO—&-0

Ordinateur ) Tablette ) Smartnhune,

vV _/

™

Résumeé

Insight

S vy a bien un média en prefonde mutation
c'est celui de la presse ecrite. Face & internet,
de plus en plus de supparls sont amenés a se
dématérializer et basculent inévitablement
vers le numérigue.

Ce changement apére légitimement des modifi-
calions dans les inserlions publicilaires, Mais 1a
leclure en version numérique dépend des Litres,
Les newsmagazines eb la presse quatidienne
nationale captent plus de e-lecteurs gue la
presse féminine cu pecple.

If amy mediumis currently caught up in profound
transformation, it is certainly the printed press.
Faced with competition on the infernet, mare
and more prinfed media have been obliged fo
demalerialize in order lo increasingly cullivate
an onling presence,

Such upheaval obvicusly entails major changes
in terms of print advertising. But reading the
digital version of a printed medium depends on
the headlines. News magazines and the dally
nalional press allract more online readership
than wamen’s or celebrity magazines.

- Q§ -
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Pourquoi les utiliser ?

Objectif

L'utilisation de |a presse écrite pour les commu-
nications publicitaires et la variété des titres
de presse en BtcB ou Btol permettent un trés
bon clblage. Média intéressant car il favorise
de nouveaur contenus multimédias el une
rapidilé de mise en muvre, La presse graluile
a changée la donne pour les annonceurs et pour
les lecteurs. Les jeunes ne vont pas beaucoup
vers la lecture sur suppert papier. Accéder a
linformation gratuitement modifie le mode et
le temps de lecture, sans compter le systéme
des alerles sur smartphones. La visibilité
publicitaire s'en lrouve donc démullipliée el
intensifiée.

Contexte

La presse écrite reste encore un média puis-
sanl el de référence avec 49,7 millions de
lecteurs tous les mois (Elude Audipresse,
avril 20M4). Son lectorat est majoritairement
féminin et connecté. La publicité en ligne
appelée display est intégrée dans les offres
régies des supports presse. Elle assure une
audlence ciblée, offrant des opérations sur
mesure, des lormals divers, animés voire ludi-
ques. Méme si 13 presse est en difficulté et que
de nembreux titres traversent des périodes de
turbulences, il n'en reste pas moins que 'offre
est varide et que les pure players permettent
de nouvelles perspectives.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Etudier les offres de couplages print/web
proposées par les supporls presse en fonclion
du cihlage el de la localisalion,

¥ Profiter de la souplesse des dispositifs pour
proposer du display vidée facile & partager,
capable d'amplifier fortement la viralité sur
internet.

- g7 -
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¥ Favoriser la répétition peur une mellledre
visibilité,

¥ Intégrer la saisonnalité de la margue et
profiter des dossiers récurrents proposés par  La ore
la presse écrite appelés « marronniers ». de

[r]

¥ Adapler le planning des inserlions en lonc- numérigue afin de

tion de |z périodicité des différents supports,  rester un mediz
attractif,

Méthodologie et conseils

Il est essentiel de choisir ke bon support parmi
la diversité de l'effre afin de répondre aux
objectils fixés. Bien délerminer 'enjeu de la
communication et de |a cible en allant vers une
presse professionnelle ou grand public voire
les dews.

m La presse écrite développe des offres de
couplage avec le web qui augmentent la visibilité
de la publicité tout en lui offrant la possibilité de
s'animer.

= Média puissant favorisant le ciblage par centres
d'intérét, il permet de travailler la notoriété,
I'image et peut se décliner en éditions locales
au régionales.

m Le média presse évolue dans un environnement
trés concurrentiel.

= La notoriété ou I'image du support ont un impact
sur la visibilité de la publicité.

m Le prix de I'espace publicitaire est fortement
corrélé & l'audience du support.

lus en plus le

presse ecrite

La

]
I



La presse écrite

Comment étre plus efficace ?

L'intégration d°actions de communication cross
media étant devenue incontournable, nombre de
réqgies proposent des apérations de couplages
attractives. Le cas de la PORG6 devenue en
novembre 2004, 3s68communities, est un
exemple de cette mutation imposée par le web.
L'enjeu est de taille. Cette régie a la vecation
de réunir I'ensemble des régies de la presse
quotidienne régionale. Elle souhaite simplifier
les relations entre les interlocuteurs que sont
les anncnceurs et les agences médias.

Elle propose audjourd'hui dintégrer de nom-
breuses applicalions mabiles. Le prinl €l le digi-
lal peuvenl ainsi se combiner plus Tacilement,
Marché important, puisque la presse quoti-
dienne régionale compte enviren 22 millions de
lecteurs quotidiens. Elle bénéficie d'une grande
proximité avec le lecteur. 450 éditions couvrent
I'hexagone et ce, avec un ultra ciblage.

Savoir évoluer avec le marcheé
et combiner besoins et demandes

C'esten 1991 que cette régle a vu le jour gréce au
reqroupement de cing qrandes régies : Régions
communicalion, Havas Régie, Les Quolidiens
Associés, Régie Presse et Publiprint Régions,
Par la suite, le concept ne cessera d'évoluer
pour prendre le nom en 1997 de POR 668 seit
le regroupement de &6 titres réglonaux.

La PQR devient encore plus Web

et Mobile

Cette nouvelle offre a la volonté de simplifier
la mise en place du dispositif des actions de
communication.
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La grande nouveauté pour cette régie c'est la
créalion de la PQR on demand. |l sera désor-
mdis possible d'acheler une campagne sur
plusieurs départements ou villes en print ou
en digital en combinant partiellement ou I'en-
semble des titres.

Une application permettra également, via une
applicalion dédide, d'oblenir un caleul inslan-
tané des performances de n'imparte quel plan
multilocal, accompagné d'une  visualisation
cartographique. Il y a I& une volonté indé-
niable de mettre & disposition des agences de
publicité et des annonceurs une réelle visibi-
lité dans les plans d'aclions Lransmis ainsi que
dans le message.

Vers un affinage de la cible

Une Data Management Plateform (OMP) propose
aux clients de la régie un ciblage trés précis des
campagres. La Presse Quolidienne Régionale
dispose d'un lectorat trés fidéle attaché aux
informations liées & son territoire. En effet, un
lecteur « papier » ne dispose pas des mémes
caractéristigues gu'un lecteur « numérigue ».
Le lecteur de la PQR est majoritairement une
persanne Agée qui consulle peu la version
numérigue du journal, La lecture en ligne attire
un lectorat plus jeune qui a une utilisation d'in-
ternet plus récurrente grace aux applications
gui emettent des alertes sur les Smartphones.
La lecture numerique du journal donne lieu de
ce fail, & des publicilés en ligne congues el
développées spécifiquement.

Cette régie combine parfaitement avec sen offre,
des éléments structurels et conjoncturels.

COSSIER & LA PUBLICITE 3509

CAS : La PQR6&6 devient 366#Communities

3a6HCommunities offre aux agences et aux
annonceurs des outlls digitaux performants
lors de campagnes relayées dans la presse
quolidienne régionale. Cela conslilue une

£ Draned — Touke represhsction roen awtorsés est un deélin

mesure des retembées de plus en plus fine
grace 4 la mise en place d'outils de ciblage
puissants. m

La presse ecrite



La radio

____UN MEDIA VARIE, THEMATIQUE,
A FORT CIBLAGE ET INTEGRANT LE WEB

Résumé

Insight

Média grand public (98 % des foyers sonl
équipés), répétitif (nécessité de multiplier la
fréquence des passages publicitaires) et au
ciblage géographigue précis {radies locales
ou nationales avec parfois décrochages
régionaux), la radic propose des stations
Ihémaliques (généralistes, musicales,
infarmation, culture..}. Elle est mobile avec
une &coute hors domicile (smartphane,
voiture, beoutiques..). La radio mobilise
rapidement les auditeurs {jeux, cpérations
promotionnelles..). La cencurrence est rude
et la radio se doit d'intégrer le web.

Radio is & frue mass medium (with 98 %
of French households equipped); il requires
repelition {an  advertizemant neads o be
broadcast freguentlyy and permifs precise
geographical targeting fon local radio stations
or lacal affiliafes of nafional nefwarks). A wide
variety of theme-oriented stations are avallahie
fgeneral inferest, music genves, information,
cullure). Radio permits consumplion away from
the hame fon the smartphone, in the car, in retail
stores.. ) Its audiences can be rapidly activated
by proposing games, contests, guizzes and
cther promational events. Competition among
stations (s strong, and an aniine presence has
naw becomea indispensabla,
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Pourguoi les utiliser ?

Objectif

La radio est un média a fort ciblage, pouvant
favoriser la proximité géographigue et trés
facilement accessible. ldéal pour des opéra-
tions de promaotion, douvertures exception-
nelles au I'arganisation de jeux. Elle favorise
linteractivité avec I"audileur. Bénéligue aux
secteurs de la grande distribution, de la télé-
phonie mobile cu de I'autemcbile, la radic
offre aujourd'hui encore des tarifs attractifs.

Contexte

En France le panarama est varié - radios géné-
ralistes, musicales voire thématiques —, ce qui
met a disposition des annonceurs un large
choix pour toucher précisément sa cible. Cest
un média daccompagnement qui s"écoute
tout au long de 1a journde, au fil des activités
de chacun, Le marché esl concentré princi-
palement aulour de grandes régies comme
MWRJ Global, IP Radic ou encore Lagardére
Publicité.

La radio, comme tous les autres médias, s'ac-
tive autour de la révolulion numérique. La
relransmission d'émissions ou les podcasls
sont  aujourd'hui devenus incentournables,
En novembre 2013, plus de 22,8 millicns de
podcasts ont éte téléchargés en France métro-
palitaine (source : Médiamétrie). Les auditeurs
sont donc confrontés i davantage de publicités
en 58 connaclant sur le sile d'une slation. De
nombreuses radies diffusent uniquement wia
le web, ce sont les pure players.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Connaitre la portée que 'on scuhaite donner
au message (nationale, régionale, locale ou
combinée).

¥ ldentifier la cible concernée afin de choisir
le tlype de radic & privilégier,

1M

» Valoriser le dispositif de communication en
intégrant la radio avec d'aulres meédias, car la
radic seule ne suffil pas, Madia de répétition,
la radio oblige & prévair de nombreuses diffu-
sions de spots pour s'assurer de "efficacité.
» Créer une bande-son facilement identifiable
afin de l'associer rapidement a la marque o
I'annanceur, Aujourd'hui an parle de jingle
SONOre,

» Favoriser les couplages avec les sites web des
radios est trés efficace A I'gre du podcast.

Méthodologie et conseils

Média encore attractif par ses tarifs, il est facile
de l'intégrer dans son plan média. En revanche
les heures d'écoute différent dans la journée.
De ce fail, il est crucial de Lravailler sur I'adé-
quation de ses objectifs avec le comportement
de la cible : son temps d'écoute, ses habitudes,
son liew d'écoute, =

MUmErTgL

m La radio peut Btre écoutéde i toute heure du jour

et de la nuit.

Elle dispose d'une offre et d'une programmation

variées, ce qui lui confére un excellent ciblage.

notoriété.

Meédia interactif au tarif attractif, il favorise la

Média pour lequel la répétition des messages

publicitaires est indispensable car son taux
de mémorisation est faible, environ § %. La
radio nest pas épargnée par le phénoméne du

Zapping.

Une campagne publicitaire radio doit &tre sow-

tenue ou relayée par d'autres actions médias et/

ou hors-médias.

La radio
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L'affichage et ses différentes formes

___ LE MEDIA A FORTE CAPACITE D'INTEGRATION DU NUMERIQUE, ___

AUX INNOVATIONS TECHNOLOGIQUES ET CREATIVES
Espace
publicitaire
Résumé Insight

Média le plus ancien, I'affichage est en train
d'intégrer le digital de maniére spectaculaire
et rattrape ainsi son retard face & d'autres
médias.

L'espace public, oufdoor {(espace urbain exté-
rieur) au indoor (en inlériaur : cenlres commer-
ciaux, gares, aéroports el mélra), devienl un
lieu attractif de contact direct avec les consom-
mateurs. Ces zones, a forte fréguentation,
deviennent des espaces ol les marques se
mettent en scéne de fagon ludigue, Interactive
el créative. Grace & sa mulation, il est qualifié
de rich madia.

Signage (out-of-home advertising, e.q. posfers,
billboards, banners, etc.)is the oldest advertising
medium. It is currenfly making up for its former
‘backwardness' by conquering the digital warld
al @ speclacular ratea,

Public spaces, whether oubdeor or indoor (the
latter including shopping centers, airparts, train,
subway, tram and bus stabions) are attractive
direct contact polnts with consumers. Transited
by a massive, constant turnover of passengers,
such stalions hecome spaces where brands
can stage their consumer pitch in a playful,
creafive, interachive manner. The mufation and
adaptaftion of signage to the digifal age qualifies
it as a rich medium.
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

L affichage est un média gratuit, on ne paie
pas pour le voir. On le rencontre a toute heure
du jour et de la nuit. Il accempagne I'attente
du voyageur (bus, meétro, gare, aéroport) et ses
déplacements en voilure, 4 pied, a vélo... Son
temps d'expositicn est trés courl el 'audience
distraite. L'objectif est de concevoir sa publi-
cité avec un visuel impactant accompagné
d'un texte trés court. L'affichage faverise Ia
rnotoriété dans le plan média.

Contexte

Trés prisé, I'affichage a généré en 2013 un
chiffre d'affaires de 1 152 millions d'eurcs
(source @ IREP). Il est utilisé par tous les types
de secteurs d'activité (autemabile, téléphonie,
aqroalimentaire, restauration, cullure, loisirs...).
Liintégration de la technologie el notamment
du digital en fait un outil des plus attractif.

Le secteur de [affichage a tendance & se
concentrer. De pulssants groupes comme
JCDecaux (frangais) ou Clear Channel (améri-
cain) se livrenl balaille el déplaient des offres
créatives et de plus en plus tournées vers
I'événementiel. Aujourd'hui, tout est suppart
pour "affichage. D'autres formes, non tradi-
tiennelles, d'affichage sont regroupdes sous
la dénomination de meédias tactiques : bdche
de chantiers, gobelel de machines a calé
d'enlreprises, sac & pain, haile & pizza, sel de
tables dans les restaurants et cafés, 'adhési-
vage de taxis, bus ou voitures... Ces supports
ol I'on peut « afficher » la margue sont moins
coldteux et permettent également de travailler
une cerlaine proximilé avec la cible,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Choisir le parc par la localisation, ce média
favorisant la sélectivité géographique et donc
la typologie de la cible visée,

¥ Travailler le visuel el le message enintéqrant
la canlrainle de leclure rapide par la cible.

¥ Anticiper les délais de réservation.

¥ Préwair un budget suffisant. Les colts varient
selon la durée de la campagne, le nombre de
panneaux souhaités, la diffusion (locale, natio-
nale) et lintégration du numeérique voire du
digital.

Méthodologie et conseils

L utilisalion de I'aflichage dans un plan média
est certes attractive pour accroitre la visibi-
lité, mais il faut compter sur un budget conse-
guent pour cbtenir une bonne mémcrisation.
Il va sans dire gque compte tenu du court
ternps de lecture, la création visuelle doit
Elre percutante, Sinan, il est toujours possible
diintégrer les médias lacliques qui proposent
de nombreux supports offrant une visibilité
moins colteuse pour une excellente sélecti-
vité géographigue. m

Liintégration du

digital sur les

différents supports

de ce médis en

fait un ouwtil a fort

potentiel créatif et

svénementiel

= Média puissant, de masse et urbain, il favorise
la créativité tant par la variété des supports
que par 'intégration du numérigue et du digital.
De nombreuses créations sont chague année

primées.

m Laffichage de part un temps d'exposition rapide
ne permet pas d'intégrer un argumentaire pro-
duit détaillé. || est indispensable de concevoir
50n message en intégrant une création qui allie

efficacité visuelle et textuelle.
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Le cinéma

LES AVANTAGES DU CINEMA NUMERIQUE

POUR LA PUBLICITE

Cinéma argentigue

Cinéma numérigue

« Possibilitg d'enrichir le contenu
publicitaire d'avant séance

+ Baizse des colts technigues

“Un ciblage de plus en plus affind

* Rapidité de mise en place du

plan média

Résumé

Insight

Em 2013, 192,8 millicns de spectateurs se sont
déplacés dans les salles ochscures, solt une
balsse de 5.3 % par rapport 4 2012,

[ans un plan média, la publicité au cinéma
hénéficie de conditions optimales ; une seqgmen-
tation géographique, socioculturelle, par age.
Le cinéma est le média qui affre la mellleure
mémaorisation, le spectateur étant captif.

Le passage de la publicité au numérique ouvre
de nouvelles perspectives pour la publicité
d'avant séance, nctamment en termes de
ciblage.

132.8 million viewers altended a film in France
in 2013, & decrease of 5,3 % compared fo 2012,
Within a media plan, cinema advertising offers
optimal conditions. Targets can he segmented
geograghically, soclocuiturally and according
ta age. Cinema is the madivm thal achieves
the highest rafe of recognition and recall, since
the audience is “captive” and cannot opf out of
viewing.

The transition fo digital format opens up new
perspectives far advertisements screened prior
ta films in cinemas, includimg mare specific
targeting.
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Pourguoi 'utiliser ?

Objectif

» Béneficier d'un ciblage optimisé et d'une
excellente mémarisation.

Le spectateur est détendu, il vient passer un
bon moment, confartablement installé.

Il est aujourd’hui possible de combiner plusieurs
critéres de segmentation grace a la publicité
numérique, I'annonceur peut ainsi contextua-
liser sa publicité en fonction du film vislenné
en salle.

Contexte

2014 a été un bon cru cinématographique avec
un peu plus de 208 millions d'entrées, scit le
deuxiéme plus haut niveau depuls 47 ans !
On le doil au succés de Qu'esl-ce quon a
fait au Bon Dieu ?, qui a dépassé de peu les
12 millions d'entrées, mais aussi & Lucy et
Supercondriaque, qui ont franchi la barre des
5 millions d’entrées.

L'écosyslaéme du cinéma, qui a su mellre sur
pied différentes sources de financemenl, esl
une particularité frangaise, quipréserve la créa-
ticn cinématcgraphigue hexagonale, capable
de faire face aux bleckbusters américains,

Le passage de 'argentigue au numérique a
partir de 2009 a permis de baisser les colils
technigues {mise a disposition des bobines,
stockage, recyclage) et de répondre plus rapi-
derment aux annonceurs en réduisant le temps
de mise en place des campagnes publicitaires.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Proposer un message publicitaire offrant du
contenu, idéal pour une campagne d'image, qui
permet de mettre la marque « en majesté ».
Le spal au cinéma est souvent plus lang qu'a
la télévision, de 4 minutes en moyenne,

3 Définir la sélectivité géographique, qui est
possible grace au réseau de salles présent sur

lout le territoire (exemple : la régie Médiavision
gére 3 099 salles sur 5§ 500).

¥ Choisir la sélectivité sociodémographique,
le coeur de cible du cinéma est composé des
15-24 ans (9 sur 10 fréguentent les salles
ahscures) el des CSP + (source : CMC), On peul
v ajouler une surreprésentation des 60 ans el
plus (un senior sur deux va au cinémay,

» Déterminer le nombre de répétitions du
message, en fonction des cibles choisies, de
la répartition des salles sur le territoire mais
surtaut en fonction des films projelés (devenu
possible grace au numerique),

Méthodologie et conseils

En termes de performance, le numérique offre
de nombreuses possibilités @ de la 3D (comme
Haribo qui mel en scéne ses bonbons qui
semblent se projeter vers les spectateurs),
de linteractivité (spot sur la découverte du
Brésil @ le public est invité & bouger les bras
a gauche ou a droite pour explorer tel ou tel
liew mythique du pays, le tout grice & des
capleurs placés au sein de la salle) ou des
effets spéciaux (spot Oasis et sa campagne
& Be Fruit =),

m Un fort taux de mémorisation.

Le message
publicitaire au
cinéma benéficie
de conditions
ideales : une bonne
memarisation,

pas de funnel

prubali
une cible captive.

m Une bonne affinité entre la cible et le public

présent en salle,

= Choisir le cinéma si la cible recherchée corres-
pond au profil des spectateurs. C'est un média
colteux gui ne pesséde pas la puissance de la

télévision.

m Me pas décliner en longueur le spot fait pour
la télévision mais essayer de le rendre plus

gualitatif,
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Le cinéma

Comment étre plus efficace ?

Cinéma et publicité

La publicité au cinéma permet d'emprunter
les codes cinématographiques. Elle adopte les
attributs d'un court-métrage. La marque, dans
une mise en scéne solgnée, prend le temps de
raconter une histoire, pour mieux entrer dans
un dispositil de storytalling.

Le spot est construit sur un modéle plus rythmé
et plus audacieux qu'a la télévision. Le spec-
tateur, sédult, v velt un divertissement plus
qu'une publicité. De nombreux réalisateurs de
cinéma (Waong Kar-wai pour BMW, David Lynch
pour Dicr, Jean-Pierre Jeunst pour Chanel...)
mettent leur talent au service d'une publicité
et font profiter la marque de leur univers. Pour
ce type de spot, souvent associé aux marques
de luxe, le cinéma est une vitrine.

Ces mini-films, nés au cinéma, sont adaplés au
format télévisuel (30 secondes et parfois un
peu plus) pour toucher une cible plus large. lls
sont aussi, le plus souvent, repris sur internet,
notamment sur YouTube eu Dallymotion ol
leur audience est décuplée (en formal court ou
version longuel. L'idée est de faire parlager une
expérience de margque en créant de "affinité,

Cinéma et promotion

La premection d'un film est aujourd'hul une
machine bien huilée el les parlenarials des
films avec les marques oflrent un large éven-
tail de possibilités, Ce cobranding éphémére

permet & Fannonceur de créer des dvénements
dont le public est friand. La marqgue, dans une
démarche d'advertainment (conlraclion de
advertising + entertainment), bénéficie :

» d'événementiel lié aux attentes autour de
la sortie du film {avant-premigre, émissions
dédides..) ;

3 de retombées presse ;

» de brand content, noctamment grace aux
making off dont les spectateurs sont friands ;
» de tralic supplémentaire sur le site de la
marque, les plateformes vidéo et les réseaux
sociaus,

En partenariat avec le film, la margue va
élaborer du brand content e, en s'apprapriant
les codes cinémalographies, rendre la vidéa
trés attractive pour inciter au huzz,

Dans cette démarche événementielle, la
margue a tout intérét & organiser des jeux
concours, 4 habiller des sites dédiés au cindma
el & développer les produils dérivés,

La publicité numérique permet aussi de contex-
tualiser les publicités en fonction du profil
des spectateurs présents dans la salle et de
I'heure de la séance. Cette souplesse de mise
en ceuvre se double aujourd hui d'une diversilé
de formals innavanls : vrais courls-mélrages
publicitaires, publicités 30 ou interactives,
Les régies cinéma commencent d'ailleurs a
produire elles aussi du contenu publicitaire
afin de diversifier leurs sources de revenus.
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EXEMPLE de partenariat film/marque réussi :
The Amazing Baby & me 2

Au printemps 2004, & l'occasion de la sortle
du film Amazing Spider-Man, Evian a dévailé
un nouvel apus, concocté par BETC. Il mal en
scéne I'homme araignée face & son double
& wersion baby », o0 'un et 'autre s'amusent
a4 mesurer leurs supers pouvoirs respectifs.
Reprenant le concept de la campagne de
2013 « Baby & me » qui a2 remporté un il
syccés avec plus de 135 millions de vues sur
YouTube et quatre Lions & Cannes, Evian a
cette fois décidé de prolonger le succes en
mettant en scéne une icdne populaire et
transgénératicnnelle.

Exemple parfait d'advertalnment, Evian a
utilisé les codes du cinéma pour prolonger
sa campaqne & succés el, en retour, ke film
a heénéficié d'ume trés large promotion. Le
partenariat s'est par exemple décling jusgue
sur les bouteilles d'Evian, en édition limitée et
dane « collecter », favorisant I'engouement.
Véritable dispasitil de brand conlent, le spol a
£té décliné en 30 secondes pour la télévision,
&0 pour le cinéma et 75 pour les réseaux
sociaux, avec en bonus le making-off de la
campagne, sans aublier I'habillage complet du
site Allocing.

EXEMPLE d'un événement qui enchante les marques :
le Festival de Cannes

Le Festival de Cannes — pas celui des Lions d'or
dédiés & la publicité, ni celui du marché du film
qui a liew en méme temps, mais celui dédié au
cinéma - permel aux margues partenalres de
déplaver leur propre lapis rouge,
Rendez-vous incontournable, de renommée
intermationale, le festival est un savant dosage
de films, de stars et de show business. Pour les
guinze marques « partenaires officiels », [15'agit
de s'assecler A I'unlvers cinémategraphlgue,
le glamour en plus. Les relombées en lermes
d'image sont trés bonnes, ce qui se traduit
souvent par une augmentation des ventes,

A l'image de I'Oréal, maquilleur officiel du festi-
val qul, en maquillant les stars, donne envie a
loutes les femmes de leur ressembler en ulili-
sanl les produils de la marque. Du de Renaull gui
met au service du festival une flotte automobile
dédiée pour transporter toutes les stars,

C'est aussi la possibilité pour les marques
d'alcool, en étant fournisseurofficiel, d'avoir une
visibilité médiatique. Les soirées, nombreuses,
gui ant lleu pendant toute la quinzaine, font
parler d'elles dans les médias el offrent ainsi
une vitrine révée pour ce type de produil.

Les retombées presse scnt importantes pour
les marques présentes a Cannes mais c'est
aussl le lieu priviléglé pour mettre en place une
stratégle de relations publiques, le moment ol,
juste avanl Roland Garras, il sl de bon len
d'inviter ses meilleurs clients.

Ce type d'événement a pour double chbjectif
de séduire les consommateurs des margues
présentes mals aussl les professionnels de
tous les horizons en leur facilitant I'accés a de
nouvelles opportunités de business. =
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Internet

____LE FACILITATEUR DE LA MOBILITE, DE LA MULTICONNEXION ___

~,

ET DU MULTITASKING

Résumé

Insight

L'usage d'internet en France devient la norme
chezlesparticulierscommedans lesentreprises.
Les premiers sonl de plus en plus conneclés al
simultanément, favorisant le multitasking (TV,
smartphone, tablette, ordinateur). Pour les
secondes, leurs plans médias intégrent donc
naturellement et pleinement des acticns de
communication associant le numérique.

Les régies publicitaires elles aussi proposent
désormais des offres internet trés ciblées et
créatives aux annonceurs.

In France, interpet use has become the norm in
private homes and in husinesses. Private users
spend an increasing amount of time onfine, even
muititasking while cannected to several sources
(T smartphane, lablel, compuler). Meanwhile,
for businasses, internal-ralated communication
has became one of the essential components in
their media plans.

Online ad nefworks are now proposing a series
of well-targeted, creative Internet packages for
advertising clients,
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Toucher la cible & tout moment, tout en augmen-
tant la visibilité de I'offre de communication, tels
sont les enjeux auxguels est scumis internet.
Connecté a toule heure, linternaule peul
consulter plusieurs pages simultanément, aller
vers un site, un blog, un réseau.. Cet espace
mondial lui offre aussi la possibilité de prendre
la parcle.

Contexte

Média inconlournable aux larils encore abor-
dables comparé a d'autres, il offre I'avantage
d'étre en évolution permanente et interactif.
Les anncnceurs n'hésitent pas & inciter les
intermautes i prendre la parole, a échanger, a
créer du contenu de margue. Méme sl internet
présente une mullitude d'acltions de commu-
nication el d'inleraclions aves la cible, il men
reste pas moins que la concurrence y est forte,
Les actions proposées sont scuvent créatives
pour parvenir a se démarguer. L'enjeu est
de bien identifler ses consommateurs pour
les toucher efficacement, grice au ciblage
camparlemental &l au maillage de la Toile.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ ldentifier précisément la cible el san mode
d'utilisation d'internet, En France, on frole
les 30 heures de connexion par mais et par
individu.

¥ Trouver une idée créative afin de se démar-
guer des concurrenls parliculigrement dans
le cas d'une communication essentiellement
orientée weh. Le succés dune campagne
postée sur la Toile est lié 4 sa puissance créa-
tive et sa pertinence.

» Délerminer le conlenu alin de savoir si l'an
veul laire participer la cible & la campaqne de
communication,

¥ Accepler la prise de parcle de l'internaute,
sa crilique posilive ou négalive, Savair 1a gérer
el mellre en place un mode d'échange.

» Tracer sa campagne de communication via
un community manager, entre autres, afin de
sulvre les réactions, limplicatiocn de linter-
naule face a la publicilé el au message qui lui
sont deslings,

Méthodologie et conseils

La réussite d'une communication publicitaire
sur internel, c'est l'intégration de nombreus
délerminants qu'il faul parfailemenl idenli-
fier - ohjectifs & atteindre, maitrise des freins
et motivations de la cible & toucher comme
son comportement face a internet.

Una communicalion publicilaire sur le weh
esl elficace si elle associe une honne dose
de créativité powr surprendre et se démar-
quer des concurrents, Liidentification d'une
publicité par I'internaute c'est lui assurer une
viralité. m

Internet, un

espace mo

d'inferactivité ol

la publicité es

creafive.

m Internet permet auvjourd'hui aux entreprises de
communiquer facilernent avec leur cible et A tout

moment.

m Les offres des régies assimilent le multitasking,

ce qui favorise une meilleure visibilité,

m La mise en place d'une communication publici-
taire via internet suppose un suivi de I"action et
une interactivité avec sa cible. Une mauvaise
acceptation par la cible du message publicitaire
peut entrainer des dérives du message, pouvant

nuire & I'image de l'annonceur.
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Le site internet de la marque

UN OUTIL INDISPENSABELE ET STRATEGIQUE
DAMS LE PLAN DE COMMUNICATIOMN

o 4

Bus nizss

Résumé

Insight

Outil de communication puissant et performant
le site internet offre & lannonceur une formi-
dable visibilité. Il peut &tre un site vitrine,
informalil  elfou & vacalion  marchande,
L'annonceur peut en contriler le contenu et
la mise & jour, Véritable carte de visite pour
une entreprise, il ne deit pas étre négligé. Les
internautes consultent facilement un site lors
de leurs recherches & toute heure du jour et de
l& nuil, 7 jours sur 701 se classe dans la calégarie
hars-média car délenu par l'annonceur,

1no

The hrand's website is @ powerlul, effective
communication tool offering a tremendous
amount of visibilify, It can serve as a "shap
window”, with or without & sales funcfian. The
ciient can confrol and update its content. A
website Is a company’s true calling eard, and
shawld therefore never he neglecled. Search
resulls rapidly direct surfers lo the websile,
which they can consult at any time, ¥ days 2 week.
Since it (s run by the client, the brand website is
categorized as a non-media-hased activity.

© Daned — Toute meprodsction raon awtorsée est un déin

DOSSIER & LA PUBLICITE 380°

Pourquoi les utiliser ?

Objectif

Créer un site internet est incontournable dans
la stratégie de communicaticn et de marketing
d'une entreprise. |l donne de la visibilité et de
la pulssance a la margue en s'intégrant dans
le dispasitil de communication.

Contexte

Les consommateurs se tournent facilement en
phase de recherches ou d'achats vers internet.
Quelqgues clics suffisent pour entrer en contact
avec une marque, sans se déplacer el oblenir
un maximum dinformations. Difficile  pour
les entreprises de ne pas disposer d'un site
internet. La concurrence peut étre rude sur
certains marchés, comme |e e-commerce, o
la visibilité devient un enjeu vital.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Déterminer I'objectif et le positionnement
du site @ marchand (e-commerce), infore
matif, #'échange ou de partage de données..
Cela nécessile un ban benchmark de la
CONCUITence,

» 5e poser les bonnes guestions, de fagon
méthodique, pour apporter des réponses pré-
cises @ quol dire (contenu), A qui (la cible et
son profily, ob le site va-l-il rayenner (local,
régienal, national, internationall, quand doil-il
Etre lancé {lancement, nouveau positionne-
ment}, comment fonctionnera-t-il (type d'néber-
gement, niveau de technicité, modalité de mise
a jour) et enfin pourquel il est indispensable
de le créer (versus les objectifs de communi-
calion elfou markeling).

» Penser le plan de communication de fagon
a faire connaitre son existence en dehors du
web, particuligrement pour un site de a-~com-
merce. || n"est pas facile d°&tre identifié sur
la Toile car bon nomhbre dea siles concurrenls

m

peuvent &tre trés actifs voire agressifs dans
leur communicalion.

» DEfinir la charte graphique du site ou bien

la decliner si le site compléte un dispositif de Le site

communication déja établi. Son design intégre
lidentité de 1a marque, son ADN, comme n'im-
parle guel oulil de communicalion,

¥ Rédiger des textes riches, clairs, précis et
concis (mots-clés) afin de faciliter le référence-
ment (SEG : Search Engine Gptimisation) naturel
pour figqurer dans les différents moteurs de
recherche : méme s'il est dilficile déchapper
au rélérencement payanl {achals de mols-clés)
pour augmenter les chances de visibilite,

Méthodologie et conseils
Il est important dintégrer la création d'un
sile inlernel dans le plan de communicalion
de I'entreprise. |l joue la carte de I'intercon-
nexion avec tous les supports de communica-
tion dont dispose 'annonceur. m

m Créer un site internet, c'est non seulement
donner de la visikilité a la marque mais aussi lui
conférer une certaine notoriété vaire expertise.

Ce n'est pas le seul outil de communication &
mettre en place, en pensant qu'il peut rédulre
les colts de communication ou drainer plus de
clients & lui seul. Pour &tre visible sur la Toile, il
faut accompagner la création du site d'une solide
communication afin de faciliter son émergence.

nternet de la mar



La e-publicite

Affiliation

~N
&«

Annuaires

LES DIFFERENTES TECHNIQUES
DE LA PUBLICITE EN LIGNE

7

Comparateurs

E-mailings

Résumé

Insight

Le déplolement d'internet favorise la créa-
livilé  publicitaire. formals
innavanls se dévelappenl, intégranl de la
technique et du ludique. Difficile, parfaois, pour
l'anncnceur de saveir quel est le bon format
et guelle en sera l'efficacité. Internet est
devenu un média puissant. Impossible de ne
pas inclure de c-publicité dans une stratégle
de communicalion, Comme pour loul achal
d'espace, emplacements et formats devront
étre pensés en fonction des objectifs de
communication et de la cible.

Oe  nombreusx

The constant expansion of the Internet works in
favor of creafive advertising soluficns, A number
of innavative formats are emerging, combining
sawvvy fechnology with a fun, playful approach.
Al times The clienl may experience difficulty in
figuring oul whal mighl be the hesl and mos!
efficient format to use, The Internet has become
a powerful medium, and it wouwld be unthinkabie
far @ communication strategy nof fo include a
certainamount of e-advertising inlts mix. Asinall
acquisition of advertising space, placements and
farmats shawld be shrewdly selected, depending
on the clienl's communication abjectives and
the nature of the targef market.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

A 'gre du digital, ditficile de ne pas intégrer la
e-publicité dans les plans de communication.
an parle aujourd’hui de web planning cu plan-
ning online pour le différencler du média plan-
ning, L'enjeu est linteractivilé,

Contexte

La e-publicité offre une multitude de formats
ludiques, créatifs voire sophistiqués. Le mes-
sage peut coupler du texte avec des images
fixes ou animées. L'aclivalion de cerlaines
e-publicités stimule Iinternaute qui en quel-
ques clics est renvoyé sur un autre site
pouvant compléter ses recherches. Les sites,
ayant besoin de la publicité pour assurer
leur financement, disposent de régies. Ces
dernigres se structurent el sont lorce de
propositions pour compléter les dispositils de
communication. Les sites internet ne sont pas
les seuls & proposer la e-publicité, les régies
des médias dits traditionnels s'erganisent avec
de nouvelles offres pour plus de trafle entre les
différents supperts.

Comment I'utiliser ?

Etapes

¥ ldentifier le bon format. Analyser les offres,
multiples, quasi illimitées et toujours plus tech-
niques. Quelgues exemples @ le search {liens
sponsorisés ou lexluels) permel des liens enlre
sites. Le display, publicité en ligne sous farme
de bandeaux, skyscrapers (bannigre verti-
cale), pavés, est proche des publicités tradi-
tiocnnelles. Laffiliation repose sur le modéle
de Iapport d'affaires via des liens textes ou
banniéres (comparaleurs de prix, siles de
e-commerce proposant des olfres lides & des
sites marchands..), Les liens sponsorisss figu-
rent dans les recherches mais doivent porter
la mention cobligatoire « lien sponsorisé .

La e-publicité sur mobile porle le nom de
m-publicilé,

» Choisir parmi tous les formats. Face a la
varieté de I'offre, difficile de se décider. Les
banniéres ou bandeaux publicifaires, formats
les plus anciens mais loujours utilisés, sonl
en train d'évoluer grace aux innovations lech-
nologiques, Le Fop-up est quant & lui considéré
par I'internaute comme trés intrusif car il s'af-
fiche en plein écran durant la consultation de
pages web, Avec des caractéristiques preches
du Pop up, Minfersticiel occupe "ensemble de
I'écran pendanl le chargemenl d'une page
consultée. Il existe d'autres formals, comme
ceux dits « alternatifs », tel I'habillage d'une
page web, qui peuvent étre figés ou animés,
mais qui sont faverisés lors de lancements de
produits ou d'événements ponciuels.

Méthodologie et conseils

La sélection des sites doit s'effectuer en fonc-
tion de la cible. Le cholx du fermat est impor-
tant compte tenu de la variété des offres et de
leur caraclére plus ou moins inkrusil, =

Le développement

dau web

vorise
la créativité
et I'émergence
de nouveaus
formats.

m Les régies des sites internet comme celles
des médias traditionnels s'activent pour pro-
poser des offres sans cesse plus créatives et

technologiques.

m Linternaute n'étant pas trés captif, il faut privi-
Iégier le contenu et la gualité. L'encombrement
publicitaire sur internet ne facilite pas la

mémorisation.
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Les réseaux sociaux

EVENTAIL DES ACTIVITES POSSIBLES

SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Fartager

Discuter

Facebook,
Twitter, Viadeo,
LinkedIn,
YouTube,

i

Communiguerf
informer

Finterest,

Jouer

Instagram...

FPublier

Réseauter

-

Résumé

Insight

Face & I'utilisation massive par les Frangais
des réseau #, les annanceurs peuvenl
difficilement échapper a leur intégration dans
les actions publicitaires.

La consultaticn par les internautes des réseaux
seciaux  est exponentielle et quotidienne.
lls peuvenl en visionner plusieurs par jowr,
voire simullanément. Calle consultalion esl
largement favorisee par le multitiche et le
multigcran.

Les réseauy sociaux font désormais partie inté-
grante des plans d'actions de communication.

X soClad

14

In view of the massive use of social networks
in France, advertising clients cannof avoid
integrating them into their communication
strategles.

Marny Inlernel users consull social networks an
a daily basis, and the tendency is expanentially
increasing. Thanks to multitasking and screen
splitting, they can access several different
nefwarks af the same Hime.

From now on, social networks farm an inlegral
part of advertizing media pians.
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Pourquoi les utiliser ?

Objectif

C'est parce que les internautes suivent de
plus en plus les marques que |85 annonceurs
intégrent les réseaux sociaux dans leur stra-
tégle publicitaire. L'objectif est clairement
d'accroitre la wisibilité pour une interaction
awvec la cible. Oblenir un like ou des fTallowers
c’'est &tre plus proche du consommateur. En
étant plus informé il consomme d'avantage la
margque. Un réseau social cempléte le dispo-
sitif de caommunicaticn.

Contexte

80 % des internautes francais sont membres
d'un réseau social, soit 32 millions (Médiamé-
trie, juin 2013). Chaque année les internautes
sont plus nombreux 4 rejoindre un réseau
social. Les connections se font principale-
ment viz le Eléphone mobile. 2 internaules
sur 3 visitent guotidiennement leurs réseaus.
Ces derniers ont des vocations différentes, il
est indispensable de bien les connaitre avant
tout usage.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Travailler I'nyperciblage afin de proposer un
contenu différent 4 I'internaute en fonction de
55 centres d'intéréts.

¥ Choisir le contenu : informatif ou ludique,
Linternaute ne doit pas se détourner de la
miargue.

» Susciter 'engagement de I'internaute autour
de la margue par un message crédible el inlé-
ressant & partager.

» Ecouter les conversations autour de la
margue, le & brult » médiatique. Sulvre les
réactions des internautes afin de réagir ou
interagir. Animer la communaulé,

¥ Inciter les fams @ s'engager, & développer
urne relation d'échange avec la marque.

15

¥ Intégrer le fait d"avair la possibilité de vendre
via les réseaux sociaux.

¥ Renforcer avec des visuels et des vidéos
pour favariser la viralité de l'infermation.

» Obtenir des fans, des followers, des tweets
esl indispensable. Le lan doil se lier & la
marue,

» Utiliser la base de fans pour favoriser le
brand content et la recommandation.

Meéthodologie et conseils

Les différentes plateformes de réseaur gue
I'on trouve sur internet exigent une parfaite
maitrise du comportement de la cible. Scruter
chaque réseau pour en connaitre ses moda-
lités, ses affres, ses tarifs mais avant tout sa
vocaltion. Chaque platefarme a son mode de
fonctionmement qui attire une communauté
spécifique,

Survelller I'image de sa marque et faire preuve
de réactivité vis-A-vis des internautes. Ces
derniers prennent facilemenl |a parole sur
les réseaux communautaires car ces derniers
sont tres interactifs.

La variété des réseaux permet aux annonceurs de
communigquer efficacement grice & leur ciblage
et & leur vocation.

La prise de parole de la margue doit 8tre maitrisée
et comtralée. L'annonceur doit sawvoir modérer
les prises de parole excessives, Etre présent
sur les réseaux soclaux est indispensable mais
ne constitue pas une stratégie en soi, c'est un
dispositif & coupler avec d'autres médias.

50CIaux
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Les réseaux sociaux

Comment étre plus efficace ?

L'approche Paid Owned Earned
Prendre en compte le développement expo-
nentiel diinternet

La manlée en puissance d'inlernel a non seule-
ment développe les réseaux sociaux el autres
plateformes d'échanges mais les a surtout
propulsés. Face aux évoluticns structurelles
du web mals aussl de la conjoncture écono-
mique, sont apparues certaines techniques de
communicalion el de markeling pour donner
aux enlreprises loujours plus d'elficacilé el de
visibilité sur la Toile,

Intégrer de nouveaux comportements
Internet a non seulement modifié les compor-
lemenls el habiludes des consommaleurs
mais aussi ceux des entreprises. Ces derniéres
voient 15 une opportunité en termes d'achats
d'espaces et de visibilité a moindres codts.
L'abjectil aujourd hui pour les marques esl de
développer le maximum de paints de conlacls,
cela passe par la stratégie POE : Faid, Owned
et Earned.

L'enjeu est de rester en contact le plus
longtemps possible avec la cible, de mieux
connailre son comporlemenl, son lien avec la
marque et de la pousser @ Communiquer avec
elle. C'est d'inciter la cible & s'engager avec
les margues.

Les Internautes, qu'lls solent prospects, clients
elfou fans, parlent sans cesse de lenlreprise
et cela peut entrainer une transmission posi-
tive ou pas du message,

Lintégration des réseaux dans le plan média
L'are du digilal incile lous les médias a coha-
hiter et interagir entre eux, créant ainsi une
vraie dynamique. Sans ce dernier point il ne
sert a rien d'investir sur les réseaux sociaux.

La planification d@'un plan média eblige une
convergence des médias el des supports afin
de qénérer de linteractivité pour une dyna-
mique d'ensemble. Les canaux doivent se
renforcer les uns les aukres. Les Paid Owned
et Farned sont 1a version digitale du marke-
ting mizx.

Mettre en place une stratégie POE (Paid
Owned Earned)

Cette technique permet aux annonceurs de
générer davantage d'efficacité sur la Toile
en combinant les différents médias afin d'in-
Légrer I'évalulion du web el son impacl sur
I'entreprise, L'idée est d'accroitre 1a conver-
sation avec sa cible de fagon pertinente et la
plus positive possible, L'enjeu est d"étre sans
cesse plus performant sur le contenu proposé
par la marque tout en respectant ses valeurs
el son ADN.

Les réseaus sociaux commencent & étre appa-
rentés a des medias car ils véniculent des
messages de marques.

C'esl ainsi que l'on parle pour enlreprise
de

¥ médias achetés : le Paid ;

» médias détenus @ le Owned ;

> médias gagnés : le Earned.

L'articulation de ces trois étapes déploie la
visibilité de I'entreprise cu de la marque. Elles
dolvent &tre combindes pour une optimisa-
lion maximale. C'esl ainsi que 'on peul vair
de plus en plus d'entreprises faire migrer une
grande partie de leur stratégie de communica-
tion classique vers une stratégie digitale mais
sans jamais toctalement délaisser le Paid qui
reste trés impactant.
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SCHEMA du Paid Owned Earned

Faints de contact achetés par
l'annanceur selon ses objectifs
de cammunication,
Achat d'espace sur les mbdias
traditlannels : TV, radio, cindma,
banniére weh...
Hars-média : farum, salan, faires...
Print | prospectus, mailing,
e-mallirg.
+ Cantrile du cantern, sulvi du
planning des actions choisias.
Qbjectif - atteindra le Earned,
cofits dlevis ef risque
dinattention de la cible
{éviternent des messages
publicitaires). Farticipe a la
canstructian de 'image.
= codts dlevés de I'achat
daspaces, risque de désintérét
pour la pusdicité,

Prise de parcle de la marque

transmettre un message

Cible : clients/prospects |

Points de contact détenus
par la marque pour décupler
les abjectifs de communica-
tion.

Points de vente, force de
vante et conseillers en
clientéle de la margue. Mais
aussi les newsletters, dossier
ou communiqué de presse,
zite internet, blogs, pages
Facebook, Twitter de la
margue..

+ Développe |a relation
client, colt mains élewd,

= Cantrile du message plus
faible. Exige une grande
qualité de sulvi & de contrdla
du e ssage.

Prise de parale de La margue @
faveriser I'tchange

Cible : clients/prospects |

Points de contact dont bénéficie
la marque. Le bouche & orelile, les
awis des clients (blegs/forums),
le= retombées presse ou
reportages, le référencement
naturel, les follawers ou likes
obtenus. Tout ce gui est relatif au
contenu des conversations
glnérdes par s clents o Tans

+ offre visibilité, puissance at
rapldifé g8 I'annonceur.

= Contrile du message difficile A
meswrer et sufvre. Risque de
gEnérer du € bad buzz #

Prise de parale de |z cible :
danner une oplnlan

Cible : clients/fans I

Caontexte

Résultat

La volonté de prise de parole du consommateur
oblige les annonceurs a mettre en place une
stratégie de contrile de la diffusion de leurs
messages. Les réseaux sociaux et autres plate-
formes ol les échanges sont multiples peuvent
entrainer différents niveaux dans la prise de
paraole, Un avis posilif comme négalil a loujours
une incidence sur la marque. Le risque c'esl
le mauvais buzz, toujours difficile 3 endiguer
ou & canaliser sans une prise de parole de la
margue rapide, efficace et préparée,

Aujourd’hui une margue peuk élargir ses paints
de contacts afin de les transformer en ventes.
Il est possible de vendre sur son propre site,
via Facebook, via Amazon, via des magasing
en direcl ou indirecl comme en usanl des
médias lradilicnnels, Les marques allachenl
de plus en plus d'impertance au Earned car la
prise de parole des internautes est devenue
stratégique et est intégrée dans les chjectifs
de communicaticn. =

=7 =
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Choisir ses réseaux sociaux

DES RESEAUX SOCIAUX AUX DEFLINAISOHS
NOMBREUSES ET VARIEES

I
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Résumé

Insight

Les réseaux socciaux et les plateformes ont
considérablement maodifié 1a fagon de commu-
niquer. Les relations entre les personnes ont
changé avec inlernel loul comme les relations
consommateurs/entreprises.

La sphére du web interagit aussi bien sur des
axes personnels que professionnels.

Les inlernaules sonl chague anngée plus
nombreux & rejoindre un réseau social et
peuvent étre inscrits sur plusisurs,

C'est souvent un lleu d'observation pour
Iinternaute qui peut prendre la parcle 'l le
juge apportun.

Social networks and web platforms have
profoundly changed fhe way we communicate
with ane another. Personal relationships have
changed profoundly due to the Internef, and
the same can be =aid of the relation befween
censumers and enterprises.

The Web has far-reaching effects on life's
persanal and professional domains.

Each year, anincreased amount of Infernef users
slgn up te a soclal network, often to several.
Apart from wsing social networks as observation
platfarms, users can also post comments, tweefs
or statuses whenever they find it appropriate.

=18 -
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Pourquoi les utiliser ?

Objectif

Intégrer les réseaus sociaux dans une stra-
tégie de communication, c'est vouloir ampli-
fier le message et ses points de contacts avec
la cible. Les ohjectifs peuvent &tre multiples
comme accrailre sa noloriélé, lrouver des
prospects, lidéliser mais aussi s'alfirmar par
rapport & la concurrence, Les réseaux permet-
tent de travailler sur la perception et donc
de transformer une attitude favorable en un
comportement positif.

Contexte

Les réseaux sociaux sont sans cesse plus
nombreux regroupant aussi biendes personnes
que des entreprises. Le particulier v cherche
souvent des informations, il peut les partager
s'll e souhaile comme les commenter. L'entre-
prise de son colé souhaile faire connailre son
existence, accroitre sa notoriété et generer
des affaires. Le spectre d'actions est large car
on peut y acheter, vendre, consulter des avis,
chercher un travail, recruter des candidats,
seruter la concurrence. L'enjeu reste avant
tout social.

Comment I'utiliser ?

Etapes

¥ Intégrer un réseau c'est adopter ses codes.
3 Déterminer san ulilisation : acheler unigque-
ment de I'espace ou bien animer une page en
créant un contenu attractif.

¥ Savolr gérer le retour d'expérience qul peut
Etre positil ou négatil.

» Etre capable d'alimenter péricdiquement les
réseauy sur lesquels la marque est présente.
» Entretenir le llen avec la communauté
chaisie el drainer les internaules vers le site
de la marque ou créer des passerelles avec les
autres actions de communication engagées,

COSSIER & LA PUBLICITE 3602

» Favoriser une démarche proactive en
observant les internautes mais également la
CONCUrFence,

» Mettre en place un travail permanent de
vellle pour une meilleure efficacité et un
meilleur rendement.

Méthodologie et conseils

Les différentes plateformes de réseaus que
I'an trouve sur internet exigent une parfaite
maitrise du comportement de la cible.
Scruter chague réseau pour en connaitre ses
modalités, ses offres, ses tarifs mais avant tout
sa vocation. Chagque plateforme a sa propre
sphére et son fonctionnement.

Surveiller I'image de sa marque el laire preuve
de réactivité vis-a-vis des internautes qui
aiment prendre |a parole sur ces réseauy inte-
ractifs et trés communautaires.

Chague réseau

ou plateforme
dispose de 54 propre
communauté

et de son mode

de fonctionnement,

m La force des réseaux sociaux, c'est |a rapidité de
mise 3 disposition d'une information mais aussi
l'immédiateté de (re)transmission. Ce sont de
trés bons vecteurs de communication s'ils sont

bien choisis.
m Peu colteux, leur ciblage est excellent.

m Ne pas vouloir aller vers les réseaux sociaux
uniguement pour assurer une présence. Il faut
une activation réquligre pour valoriser la marque

ou l'entreprise.

® Un fan est souvent un client, il ne faut denc pas
uniguernent le favoriser mais étre en mesure de

capter des prospects.

=19 =
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Choisir ses réseaux sociaux

Comment étre plus efficace ?

Bien cheisir son réseau est une priorité.

Les réseaux soclaux a dimension
planétaire

» Facebook :@ célébre réseau a connota-
tion familiale, amicale et soclale, il compte
26 milliens d'utilisateurs actifs en France (FB
0%/2013). L'ouverture d'une fan page (marque
ou produit) v eslt facile el gratuile. En complé-
ment, il est possible d'y acheter de I'espace.
Ses tarifs sont attractifs : payement au coup
par clic, a I'affichage (codt pour mille) cu au
forfait {facturaticn au nombre d'affichage).
Haul lisu d'échanges entre les marques et les
internaules, sa communaulé est Lrés large. Les
jeunes commencent a lui préférer Twitter ou
Instagram. La course aux fans bat son plein,
» Twitter - 4.5 millions de visiteurs uniques en
France (Médiamétrie 05/2013) pour ce site de
micobloging. En lorte progression annuelle,
il est privilégié pour le suivi d'une margue
ou dune personnalite, Il facilite le dialogue
avec le conscmmateur par un nombre de
caractéres limités. Créer un hashtag permet
d'identifler la marque rapidement, particulié-
remenl en cammunicalicn 350%, La publicilé
v esl considérée comme moins intrusive que
sur Facehook. 5a cible est gualifiée d’experte
ou de leaders d'ocpinons.

» Googles+ : réseau a farte croissance qui
propose un bon référencement. Relié i Google,
Gmail, Google Play ou encore Google Maps el
YouTube, il favorise I3 visibilité des marques
et se positionne comme un concurrent de
Facebook.

Les plateformes a vocation

plus visuelle

» Pinterest : une communauté majoritaire-
ment féminine qui permet de générer des
collections d'images ou de vidéos, comme des

albums, alimentés par des centenus praovenant
d'autres siles. |l favorise |z recommandalion
virale enlre consammaleurs, pléhiscile 'as-
pect participatif et peut générer des ventes,
» Instagram : cu la version image du story-
telling. Application sur moblle au service du
partage de photos et de vidéos pouvant dtre
relouchées. Les jeunes en raffolent de plus en
plus. Il est également considéré comme un bon
outil de vente selon plusieurs tudes,

¥ TumblR : racheté par Yahoo en 2013, c'est
avant tout une plateforme de microblogings
communément appelé social Mogging. Focalise
sur le conterw de margque, les meoins de 25
ans en sont friands. Les publications peuvent
étre redirigées a la maniére de Twitter facili-
tant la viralité. TumblR dispose de son propre
programme d'insertion publicitaire.

Les réseaux a vocation
professionnelle

» Linkedln : tout comme le frangals Viadeo,
ce réseau international natil des USA a une
vocation professionnelle, 7,7 millions d'ulilisa-
teurs actifs en France (Quantcast 04/2014).
L'information  transmettre doit étre précise
comme les objectifs visés @ promoticon, infor-
matian, ete.

> Wiadeo : environ 4 millions d’abhonnés en
France. Vouée aux mises encontact profession-
nelles, cette plateforme sert essentiellement
a des fins cognitives et dimage. L utilisation
est majoritalrement institutionnelle ou dans le
cadre de recrutements.

120
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LES PLATEFORMES VIDED : d'excellentes rampes

de lancement publicitaire

YouTube ¢ le géanl américain de la plale-
forme de téléchargement de vidéos. Un
programme  publicitaire attractif compte
tenu des différents formals proposés.
Racheté en 2006 par Google pour 1,65 million
de dellars. Aurait dépassé le milliard de visi-
teurs par mois. Depuis 2013, la plateforme
propose un bouguet d'une cinguantaine
de chaines accessibles via un abonnement
payant. Des YouTubeurs deviennent de véri-
tables vedettes grace a cette plateforme,
déclenchant des milliers voire des millions
de vues,

Dailymation :arrivé simullanément, & un mais
d'intervalle, sur le marché avec YouTube,
il deit faire face au géant américain. |l
est actusllement la propriété d'Orange el
convoité par Yahoo! Valorise son contenu
en le gratifiant d'excellente qualité en termes
d'images. Plusieurs foermals publicitaires sonlt
[rOPOSEs AU ANNONCEUrs.

120 millions de visiteurs uniques annoncés
par mois.

Des plateformes de partages de vidéos
payanles, & la demande, par ahannement, 1a
SVaD, sont proposées,

apportant ainsl des vues supplémentaires.

Leur cible est plutdl jeune, recherchant avant toul du contenu el du divertissemenlt. Certaines
vidéos a succes peuvent étre d'excellents supports pour des annonceurs, La vidéo n'est visible
qu'aprés le visionnage d'une publicité en mode pré-roll.

L'objectif est pour les deux plateformes de transformer toute cette audience en chiffre
d'affaires. Nombre de sites proposant des vidéos redirigent le visionnage sur ces deux sites

Contexte

Résultats

Les réseaux sociaux comme les plateformes
permellenl aux annonceurs deles inlégrer dans
leur plan média. Il est impéralil d'en connailre
les rites, les utilisations et le comportement
de la communauté. La plupart ont un cbjectif
et un positicnnement distincts mais une forte
velanté de partage des contenus postés.

lis servent actuellement a propulser des
campagnes publicitaires aui sont  ensulte
soutenues par des médias plus traditicnnels.
La viralité est favorisés, permeltant ainsi de
diminuer significativement les budgets, m
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Le mobile

UN SUPPORT INTEGRANT TECHNOLOGIE ET CREATIVITE

-

—3 Assurer un suivi client quasiment en direct

7—) Géngrar du trafic en magasin

7_, Stimuler les achats d'impulsion

Résumé

Insight

La publicité sur le mobile progresse tous les
ans. Les investissements publicitaires sont
majoritairement sur le search et sur le display.
En France, le taux d'éguipement de mobiles
est en passe de supplanter le nombre de PC.
La vitesse de téléchargement est un facteur
cle, 3G puis 4 G, comme la laille des écrans
des smarlphones de plus en plus grande. La
mohilité facilite la géolocalisation pour les
annonceurs. Un marché que se disputent des
acteurs puissants du web comme Facebook et

Google.

Advertising on mobile phones is increasing
vear after year, and the largest investments
are belng made in the search function and an
the display. In France the number of maobife
phanes is about to surpass Ihe number of PCs.
Download speed is a key factor (3G, now 4G,
and the display size an smarfphones is growing.
Since it enables adwvertisers to geclocalize their
customers and fheir whereabouts, the mobiie
markel is being disputed by strang, powerful
compalitars such as Facebook and Google.
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Pourquoi les utiliser ?

Objectif

La publicité sur le mobile va servir essentiel-
lement pour une promotion, rediriger vers un
site, une application, afin de génédrer du trafic
et du chiffre d'affaires. Elle doit en tous les cas
faire vivre ou partager une expérience,

Contexte

Malgré la progression de la publicité mobile,
Ies annonceurs sont encore un peu [(rileux.
Nombre d'internautes, méme s'ils utilisent leur
miobile pour faire des recherches, trouvent que
la publicité n'y est pas toujours adaptée, qu'ellie
géne la navigation donc Iaccés au contenu.
Le moblnaute veut accéder rapidement a ses
informations lorsqu'il est en mobllité.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Elaberer un seul message & la fois, court,
précis et qualitatif afin  dinterpelier e
mabinaute.

¥ Preférer un contenu @ vocation informative,
commerciale, ou promationnelle plus apprécié
et racherché par les utilisateurs.

¥ Prendre en compte les attentes de la cible
cancernant l'affre de I'annonceur.

3 Fixer les ohjectifs est impartant pour mettre
en place un dispositif précis. Savoir si I'on veut
entrer dans la conquéte, la fidélisation ou la
natoriété.

3 Inciter le mohinaute & &tre réactif et curieux
en I'obligeant a cliquer sur un lien, & charger
une application, participer & un jeu..

¥ Intégrer le couplage publicitaire avec diffé-
rents medias (Lélévision, alfichage, presse..).
La publicité sur mobile dail élre relayée
et soutenue. Une couverture 360° est a
considérer.
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¥ Favoriser un chargement rapide avec un
paids des créalions léger pour garder le
mobinaute.

¥ Connaitre impérativement |a Iégislation en la
matiére et se référer & la CNIL (Commission
nationale informatique et libertél. Rappelons
que lenvol de SMS/MMS 3 vocation proma-
tionnelle est contraint & des heures et des
jours précis. Le mobinaute peut & tout
moment demander d'étre supprimé du fichier
en mentionnant simplement par retour le mot
STOP.

Méthodologie et conseils

La mise en place d'une publicité sur mobile
va différer selon les systémes d'exploitation
et les envircnnements sans oublier le degré
de lechnologie du mobile ou de |a tablette. Les
animaticns en flash par exemple ne sont pas
gérées par l'univers Apple, De plus il existe
différents types de formats gui n'ont pas tous
le méme niveau d'interactivité. m

Le mabile, un

support intégrant

technologie et
créativite,

m Grice a I'augmentation des débits proposés par

les opérateurs de téléphonie mobile, leurs régles
travaillent sur de nouveaux formats. L'idée est
d'étre moins intrusifs afin de ne pas géner la
navigation et ce, en optant pour des formats
proches de ceux proposés sur le web : angle
d'écran, banniéres...

m La e-publicité présente un frein majeur pour les

annonceurs en raison de son impact (souvent
fragmentée), méme si ce point est au centre
des réflexions afin de faire progresser le ROI.
L'annonceur cherche avant tout & mesurer
rapidement I'impact de ses campagnes.

Le mobile



L'advergaming

UN NOUVEL ESPACE DE COMMUNICATION PUBLICITAIRE

-

Joueurs

h Margue

Résumeé

Insight

Les anmonceurs sont sans cesse en qubte
de nouveaus supporls pour lodjours plus de
proximité avec leur cible, Les advergames
ou jeuws vidéo publicitaires séduisent at sont
utilisés comme de nouveaux supports de
communication par les marques. lIs favorisent
une nouvelle expérience et une nouvelle
relaticn entre la marque et la cible. Leur
utilisation recouvre plusieurs ohjectils mais la
finalité reste bien mercantile, L'advergaming
génére de nouvelles opportunités pour les
ANNonceurs.

Advergaming {adwertising in video games) is
an altractive format: cllents are constantly
searching for new fypes of advertising supports
ta bring them closer o their largels. Brands
are thus using advergames as 2 new means of
reaching outtoaudiences, They fosfer adifferent
kind of experience, creating a new relation
befween the brand and the target. Althaugh
used for several purposes, their ultimate finality
is commercial, Thus, advergaming is creating
a series af new oppoartunilies for adverlising
clients,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

La mise en place d'un jeu vidéo en ligne pour
un annonceur, c'est avant tout une volonté
d'entrer dans une démarche ludique certes,
mals aussi gualitative en termes d'actions de
caommunication, || génére un forl impacl en
lermes d'image de marque. L'advergaming a
pour objet d'&tre moins intrusif qu'une publi-
cité traditionnelle.

Contexte

Selon 'élude du SNJV (Syndical national
du jeu vidéo) de novembre 2013, 80 % des
Francais ont déja joué au moins une fois aux
jeux vidéos sur une année. 52 % des joueurs
sont des femmes. En France, on estime a
31 millions ke nombre de joueurs. 50,6 % des
foyers frangais sonl équipés d'une console
de jeux, 70 % dispasent d'un erdinalaur el
84 % d'un téléphone mahbile. Le déhit internet
proposé par les fournisseurs d'acces se veut
de plus en plus rapide et performant, ce qui
facllite le jeu en ligne et crée ainsi des commu-
nautés de joueurs qul partagent leur progres-
sion el se challengent.

Comment l'utiliser ?

Etapes

> Définir 'enjeu de 'advergaming pour déclens
cher la molivalion &l & plaisir du jousur.

¥ ldentifier le niveau d'interaction que I'on
souhaite denner. Plus il est développé, plus
la mémorization du message est forte. || peut
s'agir d'un simple jeu en relation avec Funivers
de la marque, I'associalion passe alors par le
design ou I'habillage du site. L'intégration de
la marque peut se faire également de fagan
plus active. Le joueur utilise, par exemple, un
modéle de voiture pour se déplacer et franchir
les &tapes du jeu. Mals le niveau dimplication
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peul &lre plus fort encore si le joueur ulilise le
véhicule en jouant avec ses fonclionnalités.

» Etablir les régles du jeu. Le niveau de diffi-
cultés incite le joueur a se dépasser dans les
seores et sa perfermance est encouragée afin
aqu'il ail envie de rejouer, particuligremeant si le
jewa une dimension communaulaire (parlager/
challenger les scores).

¥ Choisir la plateforme de mise a disposition
du jeu @ site dédige (création d'un microsite
par la marquel ou bien héhergé par des plale-
formes de jeux en ligne spécifiques,

Méthodologie et conseils
L'advergaming deit surprendre l'internaute, le
sensibiliser, le fidéliser afin qu'il vive une expé-
rience ludique. Un advergaming créatif voit sa
viralité accrue el dope son succés. m

& On peuf en savoir

pilus sur guelgu’un

en une heure de

qu'en une année

de conversation,

Biatan

u Cette nouvelle fagon de faire de la publicité offre
la possibilité & I'annonceur de générer du trafic
sur le site de la margue, de se constituer une
base de données gratuitement, de recruter des
fans, dinciter au parrainage donc d'accroitre la
visibilité. L'image ainsi véhiculée par la margue
est différente de la publicité traditionnelle et la
cible partage une expérience nouvelle.

n L'advergaming est aussi mobile (smartphone) ce
qui lui confére une forme de loisir et de détente
facilitant la mémorisation.

w La création d'un advergaming doit s'intégrer
dans un plan de communication pour plus
d'efficacité. Il contribue & créer de |"animation
autour de la margque.

jeu

B

3MIncg
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La gamification vidéo

LE PROCESSUS DE GAMIFICATION

Place

Y

Prormotion \‘

FPeople

{cible/consom-
mateur) /

%,

PLAISIR 4

Gabe Jichermann mirodant 3 notlon de piglsy

Résumeé

Insight

Le phénomérne de qamification au ludification
en francais prend de plus en plus de place
dans les slralégies de communicalion des
entreprizses, Cette action publicitzire wvise
avant tout & accreitre |'efficacité et la pré-
sence d'une marque sur le web. La gamifica-
tien s‘appuie sur les technlgques du marketing
renforcées par celles de la publicité et des
nouvelles lechnologies. Mombre de secleurs
sont aujourd’hui adeptes de ce nouvel eldorado
d'espaces publicitaires.

As an advertising strategy principally designed
ta increase the effectiveness of a brand’s
web presence, gamificafion is playing an
inereasingly Imporfant role In enterprise
communicalion plans, I 15 based on marketing
strategies reinfarced by crealive adverlising
and new fechnologies. A number of produck
sectars have become adepts of this hof new
markefing terriforg
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

La gamification wtilise toutes les forces du jeu
avec les leviers des formats vidéo. || faut susciter
du plaisir en jouant avec la margue. Les enjeus
sont multiples et combings @ faveriser un enga-
gement suprés de la marque ou du produil, créer
du challenge, de la compélition pour obliger la
cible 4 se depasser. || s'agit d'augmenter signifi-
cativement les intentions d'achats,

Contexte

Qui dit jew, dit gain. Le cansammateur parli-
cipe plus volontiers s'il y a des gains & la clé
Face a I'émergence du gaming, les margues
tentent de faire preuve de créativité afin de se
démarquer des concurrents. C'est une alterna-
tive aux médias classiques pour faire passer
un message publicitaire de fagon ludique.
L'allention v esl plus importante el plus longue
que pour une publicité traditionnelle avec une
réticence maindre du consommateur.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Intégrer le jeudans un dispositif de communi-
calion. || est préférable de le mellre en place
lors doccasions spécifiques - anniversaires,
lancement de produit.. |l permet de générer
du trafic non seulement sur le site internet
dédié mais également sur des points de ventes
le cas échéant.

¥ Choisir le type el le degré de gamificalion :
simple jeu avec révélation immediate du gain
ou niveaux de compétition pour accéder a des
gains plus importants par exemple. La gratifi-
cation est stratégique dans le gaming.

» Développer |a lacelle sociale du jeu : créa-
tion d'une communauté de marque, de jousurs
assidus avec valorisation des scores. Favoriser
sa viralité et créer des liens entre les partici-
pants en mentionnant leur nom ou en faisant
apparaitre des avatars.

¥ Travailler largumenltaire loul en respec-
lant les codes du gaming. Faire découvrir la
marque ou ke produit au travers du jeu, c'est
accompagner le jousur vers la marque,

¥ Sulvre les connexions el le degré de wviralité  coache en lul
qui peut conduire vers d'autres cibles. un enfant qui
» Déterminer |a cible, Il est possible de mettre  Vewd jover »
en place une gamification en interne, Elle F Mistzsche
permet aux salariés de mieux connaitre leur

entreprise de fagen ludique. Le gaming est

utilisé aussi & des fins de recrutement wia

des lesls qui challengenl le candidal dans

des situations de management. Le niveau de

gamification doit &tre adapté 3 la cible. Les

enfants sont une cible idéale pour le gaming

qui permet de mieux connaitre le produit et

san utilisation et ce, de fagon ludigue.

Méthodologie et conseils
La mise en place d'une gamification en publi-
cité doit inciter le consommateur-joueur a étre
immergé dans I'univers de la mague. Un jeu
facile d'accés peut attirer une cible plus large
qui invitera a partaqger le jeu. m

m La gamification fait entrer la margue dans une
nouvelle ére en lul donnant la capacité d'intégrer
les nouwvelles technologies.

m Me pas rendre le jeu trop complexe afin de donner
envie de rejouer et de se dépasser, créant un lien
plus fort avec la marque.
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In-Game Advertising

LA PUBLICITE DANS LES JEUX VIDEO

O
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Evolution de I'ige .

Résumé
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i

Source ! GFK/RECE, novembra 2013

Insight

L'in-Game Advetizsing {ou la publicité dans les
Jeus vidéa) utilise 1a technlque du placement de
prodult. Face au développement et & lattrac-
livilé des jeux vidéo, considérés comme des
produits culturels, la publicité les assimile 3
de véritables espaces publicitaires. La mise en
scene est inspirée de celle du cinéma cu de
téléfilms. Les éditeurs de jeux ont recours &
la publicité qui devient une source de finance-
menl, car le développement des jeux vidéo
représente des codils financiers élevés,

In-Game Advertising (IGA) works through
product placement in video games. Regarded
as  cultural  products, video games are
Becoming increasingly popular and attraclive.
In marketing terms they can be regarded as
bona fide advertising spaces. Video games are
currently being staged just as eiabarately as
cinema or felevision films. Since development
costs are guite high, advertising can become
a valuahle source of revenue for video gamea
nublishers,
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Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

» Etablir une relation gagnant-gagnant entre
I'éditeur de jeux et I'annonceur.

L'idée pour le premier est de rendre le plus
réaliste possible l'univers du jeu et pour le
second d'y trouver une opportunite de place-
ment de produits dans un contexte différent
de celul des médias traditionnels.

Contexte

In-Game Adwverstinsing {1GA) ou  publicité
in-game signifie publicité dans les jeux vidéo.
Mombre d'annonceurs s'y intéressent surtout
guand le jeu vidéa se déroule dans une ville, un
cantexte sporlif... L'aloul majeur de ces publi-
cités in-game esl leur connexion a internal qui
permet une adapkation en temps réel de la
publicité, La durée moyenne de jeu est estimée
a 40 minutes. Les dispositifs technologiques
permettent aux annonceurs de connaitre,
entre autres, le profil du joueur et son temps
de connexion.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Choisir avec pertinence et cohérence le
jeu vidéo. Coller au maximum 2 l'univers de
cansommalion du produil alin d'&élre le plus
credible et réaliste possible, || est en revanche
plus difficile de placer une marque dans des
jeux vidéo abordant le fantastique gue dans
un contexte sportif par exemple.

¥ Comprendre gamer. 1l esl
exigeant, a tendance a ne pas trop apprécier
la publicité quil considére comme intrusive,
Il la gqualifie d'invaded reality (réalité envahis-
sante). Dans ce cas, il peut prendre la parale
sur des forums et desservir la margue cu plus
largement ls jeu vidéo,

¥ Intégrer les différents types de joueurs et
leur comportement. Les passicnnés, les oocar

l'univers du

DOSSIER & LA PUBLICITE 3&0°

sionnels ou bien ceux jouan! pour leur laisir,
ponctuellement, quand d'autres recherchent
une facette sociale,

» Sélectionner 'emplacement du  dispositif
publicitaire vidéo et le moment d'apparitien
dans le jeu. L'idéal est d'élre pasilicnné au
moment oi le joueur est le plus captive et
challengé. Quand |e joueur gagne il est plus
réceptif. La margue ou le produit devient un
contenu divertissant.

Méthodologie et conseils

Le choix du jeu el lFunivers dans lequel il
évolue est stratégigue, tout comme le moment
de I'apparition de la publicité vidéo. La marque
doit apporter une réelle valeur ajoutée pour ne
pas étre rejetée par les joueurs. m

La publicité dans

les jeux vidéo,
deciinaison
du placement

de produit, permet
la contextualisation

ae & margue,

® La publicité in-game devient un canal publicitaire
& part entiére. Sa croissance et ses possibilités

technologiques sont Importantes.

m Grice a internet, la publicité des jeux wvidéo
devient trés dynamigue (modification et mise a

jour facile via les terminaux).

u |l est difficile de zapper une publicité vidéo.

® La publicité in-game donne un coté trés réaliste
aux situations traversées, mais le gamer est
souvent trés concentré sur la perfermance,

affaiblissant la mémorisation.

w Une trop forte pression publicitaire peut agacer

le joueur car qualifiée d'intrusive.

w |l v a également un lien entre la performance
qui augmente le temps de participation au jeu

et I'attention du joueur.
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Le brand content

LES DECLINAISONS POSSIBLES DU BRAND CONTENT
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Résumé

Insight

Le brand content ouw contenu de marque
est devenu un élément incontournable de
la stratégle des margues. L'avénement du
numérique a décuplé les poinls de contacts
ave les consommateurs, incitant les marques
a proposer du contenu attractif.

Ce contenu multiforme est fait pour que les
consommateurs aillent vers la margue afin
d' lrouver de linfarmalion, des solutions
praliques, de I'umaur, du réve,

Les outils de brand content sont nembreus :
chaine YouTube, courts-métrages, jeux et
applications, ete.

Branded content has become an indispensable
element in  advertising sfrategies. The
widespread use of digifal technefogy has
mulfiplied pofential paints of confact with
consumers, thus inspiring brands to offer
attractive confent.

Displayed onawide variety of platforms, branded
content incites consuwmers fo "gpproach™ the
brand, where they can find information and
practical solutions, ar give free rein fo their
humer and thelr fantasies.

Branded content uses a wide variety of tools;
YouTube channels, shorf films, games, apps, efc.
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

» Proposer un contenu éditorial suffisamment
intéressant pour les consommateurs afin de les
pousser & aller vers la margue (stratégie pull}
pour gu'ils alent ensulte I'envie de partager ce
cantenu avec leur enlourage.

> Quel que soit le contenu proposé, le brand
content a pour but d'informer et de distraire.

Contexte

Pour 'annonceur, faire le choix de proposer
du contenu peut s'avérer payant, Echapper A
la saturation publicitaire et laisser les consom-
mateurs se l'approprier permet de séduire
sans étre intrusif.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Définir des objectifs et les retombées souhai-
tées : se différencier, fidéliser, développer sa
notoriéteé, augmenter la valeur affective de la
mardgue, ete.

» Réféchir au conlenu & propaser (3 relier au
storytelling de la marque) et au dispositif 4
mettre en place.

¥ Définir la copy strateqy du brand centent, le
lon de la campagne nolamment,

> Définir les formats ;| courts-métrages, appli-
cations, jewx, blogs, web séries, etc,

¥ Réfléchir 4 la participation des consomma-
teurs (UGC).

> Mettre en place les ocutils de mesure de
I'efficacité.

Méthodologie et conseils

La marque doit choisir une thématique et envi-
sager des déclinaisons proches de son savaoir-
faire, de son wnivers, de son histoire, |l doit y
awoir une justification, un lien crédible entre le
contenu proposé el ce quest la marque,

DOSSIER & LA PUBLICITE 340°

Le brand content dait avelr sa place dans un
disposilil global de communicalion,

L'univers décling de la marque doit &tre
suffisamment riche dans le temps, sinon les
consemmateurs risguent de s'en détourner
rapidement. |l faut prévoir, dés le départ, les
pistes qui servironl a renouveler le brand
content et ne pas s'astreindre 4 un calen-
drier trop resserré, le brand content est 3
disposition.

Le contenu de margue ne doit pas avoir unique-
ment une visée commerciale, il doil appartar
un plus & celui qui le parlage.

La marque devient
force de proposition
et offre un contenu
divertissant

pour incifer

les consommateurs
& aller vers elle,

w Le contenu de margue laisse la liberté aux
consemmateurs de lire, écouter ou regarder le

brand content.

m Sonaspect informatif, ludigue ou pratigue permet
a l'anmonceur d'offrir un plus 4 son public.

m Le contenu doit étre en lien avec I'univers de

la margue.
mll n'a pas comme seule visée
commercial.

m Ne pas faire perdurer un concept si celui-ci

s'essouffle,
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Le brand content

Comment étre plus efficace ?

Prolonger le brand content

par la brand culture

Ce début de X¥I* siécle marque un tournant
dans la maniére de communiquer, tournant
numérique bien sOr. mais pas seulement.
Les margues, peu & peu, prennent une place
cullurelle,

Dians un premier temps, elles se sont asscciées
a différents univers culturels, en faisant par
exemple référence a de grands peintres ou a
des alrs d'opéra dans les publicités. Elles ont
auss développd du mécénat, mentrant ainsi
leurs engagements. Pelit & petil elles sont
devenues des objets culturels 3 part entiére,
allant jusqu'a inspirer le Pop Art, avec les
fameuses ¢ Soup Campbell » d"Andy Warhol.
Ce que I'on demandait & une marque aupara-
vant, c'élail d°&lre visible el d'expliquer son
produil, de fzire une proposilion commerciale,
de répondre d besoin ou de le susciter. Sans
perdre de vue |'cbjectif ultime de vendre le
produit, cette & vente » publicitaire et commer-
clale prend des chamins détournds pour mieuy
seduire le public.

Aujourd’hui, nembre de marques revisitent leur
passé et le fent connaitre pour mieux valoriser
leur savoir-faire, on parle méme de tourisme
Industriel. Nambreuses aussi sont celles qui se
metlent en scéne dans des expositions, des
livres, & lravers des courls-mélrages, ou des
showrooms ol la magie opére.

Les consommateurs ont aujourd’hul le cholx
de s lourner vers la marque, non pas unigue-
menl pour acheler un produil ou un service,
mais pour obtenir des astuces pratiques (blog
Leroy Merlin), pour réver {court-métrage de
Dior ou Chanel), pour découvrir des sensa-
tions fortes (Red bully, pour jouer (Fantal, pour
participer a un concours-photos (Kiabi), ete.
La marque doit vendre, bien sir, mais plus seu-
lement, elle doit Etre présente dans I'environ-
nement. Les legos sont, par exemple, devenus
omniprésents, illustration quotidienne dune
nouvelle culture. Décor Incontournable des
willes el des ardinalewrs, |a marque devienl
capable de concurrencer d'aulres formes de
divertissement : choisir, par exemple, de regar-
der une web série humaoristigue (Les Dumas de
Bouygues Télécom) plutét gu'un programme
court & la télévision, utiliser une application sur
son smartphone el jouer plutdél que d'écouter
de la musigue {'applicalion & Glagans 51 » de
Pastis 51).

La marque, devenue désirable comme tout
autre produit culturel, ne se contente plus
de laire consommer ses produils mais aussi
son image el ses déclinaisons, Elle génére du
divertissement, en allant jusqu'a illustrer la
notion de soft power.
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LEXEMPLE de I'humaour en brand content

CIC et Stéphane de Groodt

Aprés Cyprien el ses quatre millions de vues,
le CIC se met en scéne, toujours avec l'agence
Australie, dans une web série en utilisant les
talents humoristiques et les jeux de mots de
Stéphane de Groodt. L"épisode du « virement »
a totalisé 70O 000 vues en une semaine sur la
chaine Youlube da |z margque. Cela permel a
la margque d'évoquer ses praduils de maniére
ludigue.

Oasis, le brand content ludigue

Les fruils d'Dasis sonl devenus des person-
nages publicitaires incontournables | Ramon
Tafraise, Mangue Debeol, Jo Le Cassis, Onsfan
Lapoire, etc. Chague épiscde mettant en scéne
un petit frult est attendu par les fans. Les
parodies, & 'exemple de 'effet Papayon ou
de Caplain Ananamerica, fonl le buzz, Surfant
sur actualité, ils rivalisenl de jeux de maols
sur un ton décalé, La marque totalise plus de

34 milllons de fans sur Facebook. L'agence
Marcel a oblenu le Grand Prix Stralégies du
Brand Contenl en 2012 pour Qasis.

Bouygues Télécom et sa web série
sur les Dumas

En juin 2012, la marque Bouyques Télécom,
conseillée par 'agence DOB, lance une web série
mettant en scéne une famille, « les Dumas »,
SUr une musique reprise du générique de « La
séquence du spectateur » a la télévision. Les
Dumas sont aux prises avec les nouvelles
lechnologies el, grace a Bouyques Télécom,
loul 58 passe sans accrocs. Les anecdoles
rigolotes de cette famille, mises en scéne d'un
ton léger, suscitent d'emblée I'empathie et
l'attachement. Selon I'agence DOB, ce brand
content a suscité plus de 10 millions de vue
el touché plus d'un million de personnes sur
Facehook. m

133

s

Le brand cont



L'UGC (User Generated Content)

COMMENT CONVERSER AVEC LES MARQUES

Résumé

Insight

Les réseaux socigux permettent aujourd'hui
Iémergence d'un veritable marketing conver-
sationnel, o0 I'échange avec les utilisateurs est
valorisé.

Si I'en reprend I'idée du brand contenl el la
pyramide de fidélité d'Aaker, on comprend
tout I'inkérét de I'UCC, c'est-a-dire générer du
contenugrace alacontributicn des internautes.
Quand la marqgue est mise en valeur par ses
fans, I'impact est plus fort.

Today's social nelworks are encouraging the
growlh af true conversalional markeling, which
recagnizes the value of informalion exchange
with users,

I ene reconsiders the notlen aof Branded Cantent
as well a5 Aaker's Brand Loyally Pyramid, ane
starts lo grasp the greal interest and usefulness
of UGC, Le. user-generated confenf. A brand’s
impact is sfrengthened when it is pointed out
and extolled by its fans,

134

& Dhuncd - Toube meproduction ran astorsse est un délin

DOSSIER & LA PUBLICITE 3609

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

» Faire participer le consommateur pour
accroitre le rayonnement et le déploiement
de la margue.

Ce earned media (retombées gagnées par la
marque) a plus de valeur car elle suscite I'ému-
laticn et donne envie aux autres de participer
et d'apporter leur propre contribution.

Contexte

L'UGC pour User Generated Content cucontenu
généré par les utilisateurs, est une notion assez
ancienne du web 2.0. Chaque jour des millicns
de vidéos sont postées sur YouTube, enviren
100 heures chagque minule (source YouTube),
Instagram a alleinl 200 millions d'utilisaleurs
actifs par mois. Et Vine propose des formats
vidéos de 6 secondes. Plus subtile guiune
présence purement commerciale, ce n'est plus
la marque qui va propeser du contenu, ce sent
ses fans. Son pouvelr d'évacation est blen plus
important si une vidéo ou une pholographie
esl postée par un fan.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Les quizz : ils permettent de générer enga-
gement et émulation.

¥ Le vote : c'est un bon moven de faire parti
ciper les fans, par exemple, en leur demandant
de choisir leur couleur préférée, ce que fail
Yves Rocher avec ses wernis @ ongles ou ses
rouges a levres.

¥ Les jeux et concours @ les consommateurs
sont altirés par le gain, la meilleure phole ou
vidéo postée remporte un nouveaud produil en
avant-premiére, une rencontre gvec 'égérie
de la marque, etc.

¥ Les vidéos : elles mettent les internautes
a contribution en les incitant & partager leur
meilleur souvenir avec la marque, leurs idées
de recettes, etc, Les anecdotes vont enrichir

le storytelling de la margue grdce aux Inter-
nautes qui s mellent en scéne el se valori-
senl aussi,

¥ Les wikis : ce sont en guelgue sorte les
précurseurs des UGE. |l s'agit de partager des
articles sur des sujets spécifiques (Wikipédia).

Méthodologie et conseils

Reéussir a générer du contenu lié a la margue
permet de s'inserire durablement dans "esprit
du ecnsemmateur. L'ldée : partager trucs,
asluces, mamenls privilégiés, hobhies el
autres recettes qui vont mettre en scéne la
marque. Le Guide du Routard incite via son
site & partager les retours d'expérience dans
une rubrigque dédiée : « les routards parlent
aux routards ». lls échangent des informations
personnelles, communiquent des bons plans
découverts en voyage. Une qalerie invile a
partager les meilleurs clichés.

Les contributions permettent aussi de mieux
cannaitre et comprendre les consommateurs,
leurs réaclions, ce a quai ils sont sensiblas.
L'analyse de ces wverbalims peul s'avérer
cruciale quand la marque réfléchit & de
nouveaux produits cu services, ou comment
renforcer ou infléchir son discours. m

margues.

les fans.

spécificités.

nity manager pour réguler le tout.
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La facilité d'utilisation et de partage des photos
et vidéos offre de belles perspectives aux

Mettre en place des indicateurs de performance
pour mesurer les contributions et l'impact sur

Adapter les UGC aux réseaux sociaux selon leurs

Veiller aux droits d'utilisation des contenus
échangés et s"adjoindre les services d'un commu-

échanges avec ses

différentes cibies

> (User Generated Content)

L'UGC



Le native advertising

LE NATIVE ADVERTISING EST INTEGRE

AU CONTENU EDITORIAL
Résumé Insight
Le native advertising {publicité contextuelle)  Nafive advertising feontexlual  advertising,
envahit petit a petit les pages de contenus. seamiessly  infegrafed ads) is  gradually

Les faibles retours du display incitent les
marques a trouver de nouveaus farmats, plus
conlexlualisés el ergonomiques. & I'image du
brand canlenl, la marquea cherche plus d'espace
pour s'exprimer, dans un cadre lié aux centres
d'intérét de I'internaute.

Ne pas fendre complétement publicité et
contenu éditorial au point de les rendre inter-
changeables, car alors le risque sl grand de
perdre la confiance de l'internaute,

invading the contenf flow of many Webh pages
and platforms. Low ROI from display banners
i inciting brands fo find new formats that
fit beffer info scrolled content and are mare
ergonomie, Taking the Jead from Branded
Cantent, brands are searching far mare space
to express themselves within a framework mare
clasely linked with the websurfers individual
subjects of inferest.

However, naltive adverlising shouwld not be
rendered  enliraly
true editarial canfent: the risk of lasing wser
confidence would be too greatl.

indistinquishalle  from
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Pourquoi I'utiliser ?

Objectif

Les contenus sponsorisés, réalisés pour et par
les marques, permettent de s'insérer dans le
déroulé éditorial. Le publirddactionnel dans
la presse n'esl pas nouveau. L'objectil est de
se fondre dans la maguette du journal ou du
magazine afin de ne pas v apparaitre immeéedia-
tement comme une publicité mais permettre
une centinuité de lecture au méme niveau
quune information. Sur le web, ce mélange
enlre contenu el publicilé esl assez nouveau,
Ce sonl les nalive ads ou publicilés nalives
originelles, Les banniéres et autres formats
publicitaires (displayr semblent lasser les
internautes. Les natives ads harmonisent la
publicité dans le contenu du site, de maniére
hemagéne et ergonomigue.

Contexte

Les revenus issus des banniéres publicitaires
sont en baisse. Considérées comme intrusives,
elles séduisent de mains en melns les annon-
ceurs, méme 5'il esl passible de cibler finemenl
linternaute par l'analyse de sa navigation.
Le native adverfising evite cet inconvénient,
Le Wew York Times utilise cette technigue et
les réseauy sociaus I'ont reprise, Facebook ou
Twitter I'intégrent dans leur fil d'actualité.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Proposer du contenu intéressant pour I'inter-
naule, en lien avec ses cenlres d'inlérél.

¥ Parler indirectement de la margue par des
sujets en lien avec elle, proche de son domaine
d'expertise. Amener l'internaute naturelle-
ment vers la marque et non linverse,

» Développer des parlenarials médias, en
fonction de I'univers de la margue.

» Sélectionner différents formats @ textes,
vidéos, phatos, infagraphies, cahlers spéciaus,
hablllages dédiés...

» Adapter le contenu sponsorisé A la magquette
du site pour faciliter la continuité de lecture,
et le faire pour chague site choisi par I3
marque.

¥ Préciser le caractére publicitaire du contenu.

Méthodologie et consells

Comme le brand content, le nafive adverfising
doit éveiller l'intérét du consommateur via une
infermation. Se fondre dans la maguette du
site pour encourager la continuité de lecture,
miais annoncer clairement le parrainage du
canlanu par la marque.

En France, les régies des groupes meédias
comme Amaury, Lagardére ou encore Le
Monde se lancent dans aventure. Certains
sites semblent bien mieux se préter & 'exer-
cice comme linfolainment - siles ol se
mélent infarmation et divertissement, comme
ceux axes sur la consommation, le people, le
féminin ol le contenu éditorial est lié & 'uni-
vers des margues. m

aaverlising,

Al = i

oec

nume

communique, se

igue du pubii-

fand dans la trame

des publicités

informatives.

m La publicité n‘est pas intrusive, elle n'interrompt

pas la lecture.

m Le contenu doit apporter pertinence et valeur

ajoutée éditoriale.

m Veiller a2 ne pas interrompre la lecture, en

s'intégrant a I'environnement du site.
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Les applications mobiles

CRITERES D'EXIGENCE
POUR UNE EONNE APPLICATION MOEBILE

Résume

Insight

Reels cutils de communication, les applications
mebiles viennent de plus en plus compléter le
dispositif des plans médias.

Elles peuvenl &lre graluiles ou payanles selon
les ahjeclils de communicalion ou markelings
fixés. Elles favorisent linteraction avec la
cible. Elles valorisent le one to one et par
la méme complétent certains dispositifs de
CRM (Customer Relationship Management ou
qestion de la relaticn client} en stockant et en
enrichissanl les données clients,

As excellent foals for communication, mabile
apps  are  being  increasingly  included  in
inlegraled media plans

Depending on the client’s communication or

free or paid. They enable a brand to interact
maore ciasely with the target. Since apps help
eslablish a one-on-ane relationshin with tha
consumer, they are a useful addition within
digital customer relationship management
solubicns (CRM) that track, store and interact
with individual clfent data.
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DOSSIER & LA PUBLICITE 3409

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

La généralisation de I'utilisation des smart-
phones et des tablettes pousse les margues
a intégrer les applications mobiles dans leur
dispositif de communication. L'application
permel a l'annanceur de faciliter I'accés & ses
informations & sa cible. Informations pouvant
avoir diverses facettes : jouwer avec la marque,
mieux connaitre les offres ouw situer les points
de vente.

L'ensemble concourt & travalller Fimage et &
générer du traflic en direction de la marque.
La décision de création d'une application s'ac-
compagne d'un cahier des charges précis afin
de déterminer sa vocation @ information, jeus,
lecalisation, promotions, ete.

Contexte

Compagnondu quetidien et assistant personnel,
le smartphone permet d'accéder en illimité aux
informations (payvantes ou gratuites) et d'étre
en cantact permanent et en temps réel avec
une marque, La communicalion esl mobile el
multicanale, Le QR Code par exempla esl un
outil qui permet de « contacter » la margue
rapidement. L'application doit avoir une réelle
utilité et non &tre créée pour n'obtenir que
de la visibilité. Elle dispose d'un vral potentiel
dinteraction, il est stratégique de la concevolr
dans un bul d'exploitation maximale, 11 Taul
la faire connaitre avec son contenu sur I'en-
semble du dispositif opérationnel,

Comment ['utiliser ?

Etapes

» L'application doil &lre visible el accessible,
Reéférencée dans un magasin d'applications, le
store comme I'Apple store,

¥ L'application mabile dispose d'un contenw/
descriptif clair et accrocheur dans la catégorie
ol elle sera positicnnés,

¥ Une petite icdne associée permettra d'accen-
tuer la reconnaissance visuelle,

¥ Intégrer dans toutes les actions de commu-
nication la création de cette applicaticn afin
de faciliter son téléchargement. Valoriser
l'autopromotion.

¥ Suivre les résultats comme le nombre de
téléchargements ou tout indicateur lié 3 la
performance, sans oublier e suivi des retom-
bées médiatigues. Les bloggeurs peuvent en
parler, la recammander.

Méthodologie et conseils

L'application mcbile est une composante de la
communicaticn virale, Il est essentiel de bien
cannaitre la cible. On entre de plein fouet
dans le markeling one to one, L'enjeu esl,
entre aulres, de surprendre l'ulilisateur avec
un dispositif amusant ou utile car il peut y
puiser des informations. L'utilisateur est aussi
un excellent prescripteur. Facebook, Twitter
permettent la promotion de "applicaticn. =

Elle facilite la relation one to one.

rapide.
Elle anime e territoire de la margue

s'integre parfaitement dans une communication

multicamale

d'intérét ludigue ou informatif.

peine d'étre delaissée,
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L'acces @ une application mobile est simple et

Le coentenu deoit apporter une valeur ajoutée
rérme pour un simple jew. Le risque de désinstal-
lation est possible si le mobinaute n'y trouve pas

Une application doit régénérer son contenu sous




LawebTV

LA WEB TV, DEDIEE AUX MARQUES,
PARFAITE VITRINE DU BRAND CONTENT

/

Résumé

Insight

En 2015, la population mondiale connectée va
franchir le cap des 3 milliards. Les écrans sont
mobiles, la vidéo explose et devient un mode
d'expression & part entiére.

Créer une chaine de L&lévision devienl, pour les
marques, un moyen de proposer du contenu
editorial & leurs abonnés,

A la fais cutll audiovisuel et numérique, la
web TV alfre de multiples possibilités d'inter-
aclion avec ses fans ou abonnés, qrace a un
contenu informationnel et/ou ludique,

in 2015 the total figure of worldwide users
conneclted to the Internet will surpass the
3-billion mark. Screens and displays are now
mobile; video is thus a rapidly expanding
medium, and it is becomingamaode of expression
in its awn right.

Brands can offer subscribers lailored, brand-
specific editorial cantent by crealing their own
viewing channeis.

Web-based felevision is a tool that s both
audiowisual and dlgital. Different varieties of
potential content (information, enfertainment,
games) offer a number af dilferent ways for the
brand fo interact with channel subscribers and
wikh ifs fans.
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DOSSIER & LA PUBLICITE 350°

Pourquoi 'utiliser ?

Objectif

5i le site internet de la marque a pour voca-
ticn premiére d'informer, la web TV, par scn
format vidéo, met 'accent sur des messages
attractifs. Basés sur I'"émation ou 'humour, ils
doivent inciter les consommateurs 3 partager
le contemi, veire & l'enrichir grice aux UGC
(User Generated Content) issus de leur expé-
rience perscnnelle avec la marque, La web
TV a donc aussi pour objectif de donner plus
de visibilité a la marque, en générant de
l'audience, notamment auprés des plus jeanes
qui se délournent de la Lélévision.

Contexte

Aver la web TV, la marque s"affiche clairement
el c'est le consommateur qui choisit d'aller
vers la marque (stratégie pully, le dialague en
esl Tacilité, le fan ou l'abonné aura envie de
partager son expérience, Les médias classi-
ques permettent, & travers 'achat d'espace,
ung visibilité puissante maiz temporaire de
la marque. Avec la web TV, l'annonceur peut
prendre le temps d'expliquer, de montrer les
nouveaulés, le canlenu est toujours dispo-
nible. Le consommaleur y a accés quand il
le souhaite, ce gui est vécu comme moins
intrusif et permet une bonne appropriation de
sa part.

Comment ['utiliser ?

Etapes

¥ Définir  'objectil  de  communicalion  de
la web TV et son positionnement, réfléchir a
la maniére de l'insérer dans le plan média et
4 5a valeur ajoutée.

» Déterminer le contenu dditorial @ les rub-
riques, les thémaliques, les différentes formes
de contenus (jeux, vidéos, |émaoignages),
la fréquence de diffusion et les dispositifs
interactifs.

3 Flxer la charte éditoriale.

» Mettre en place 'interface technigue : arbo-
rescence, ergonomie, rubriques, graphisme,
type de navigation, modalilés virales.

¥ Prévoir le suivi et 'animaticn technigue du
site (production et post-production.

¥ Concevair la déclinaison de la web TV sur les
réseaux sociaus el tous les supporls mobiles.
¥ Planifier 'animation de la communauté sur
le long terme et 'enrichir de nouveautés,

» Anliciper les indicaleurs de mesure (nombre
de vues, de visileurs uniques, d'inscriplions,
de commentaires, le temps moyen passe par
vidéo, par internaute, etc.).

Méthodologie et consells

La web TV doit s'inscrire dans un dispositif de
communication global veillant sur la cohérence
entre le site de la marque, la page Facebook et
la web TV sur YouTube entre autres.

Le cantenu proposé doil &lre un wrai plus,
qui informe et/ou divertit ; il ne doit pas étre
uriquement centré sur la marque au risque
de lasser. m

La web TV devient
un outil de confenu
dédié aux margues.

= Laweb TV permet une grande liberté dans le choix
du eontenu. Ce dernier, enrichi, permet, comme
nul autre support, dexpliquer les avantages de
la marque, de faire entrer le consommateur dans
son univers et de lui apporter une vraie valeur

ajoutée.

m Le colt, comparé a I'achat d'espace classique est

trés avantageus.

m |l faut veiller & offrir du contenu intéressant sinon

l"audience risque d'étre faible voire nulle.

m Inciter les consommateurs & participer, 3 intera-

gir le plus possible.
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MESURE ]
DE L'EFFICACITE
PUBLICITAIRE'

« Je sals gue la moitié de I'argent que je dépense en publicité est perdue. Mais e ne
sais pas quelle moitie, »
John Wanamaker

La mesure d'efficacité, outil de pilotage stratégique
des dispositifs de communication
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A7 Les post-tests et le bilan de campagne

A8 La mesure d'audience

49 La mesure & |'heure du digital




Les outils de mesure quantitative

INTERET DES ETUDES QUANTITATIVES

T

Etudes
guantitatives

Résumé

Insight

Les études quantitatives sont des enguétes
par questionnaires, administrées A un échan-
tillen représentatif de la population.

Elles ant pour but de décrire el d'étudier les
comporlements.

httpe/fgoo.gl/inzay

TNS Sofres :
ieting et
s de marche

etudes

Quantitative studies consist in surveys with
guestionnaires administraled to a representa-
tive sample of the general population or largel
markef,

Their purpose is to observe and describe
consumer behavior
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DOSSER 7 MESURE DE L'EFFICACITE PUBLICITAIRE

Pourguoi l'utiliser ?

Objectif
Les études guantitatives permettent d'opérer
des mesures, gu'elles solent de satisfaction,
de fréquentation, d'audience ou de percepticn
d'un message.

Contexte

Dans le domaine de la cemmunication, les
études quantitatives sont plus particullére-
ment utllisées pour la réalisation des post-
tests (mesure des scores de mémaorisation,
de reconnaissance, d'attribution, d'agrément
et d'incitation) et les mesures d'audience,

Il existe aussi les panels qui sont des enguétes
répétitives mendes sur un échantillan constant
permetlant par ailleurs de fournic réquliére-
ment une information de bonne qualité avec
une précision superieure & celle des études
ponctuelles. |l existe des panels consomma-
teurs, distributeurs et médias et par secteurs
dactivité.

Pour effectuer des mesures nécessitant moins
de précision, on utilise parfois des barométres

¥ Velller & constituer des blocs logiques de
guestions en fonction des thémes a aborder.
» Réserver pour la fin les questions implicantes
ou délicates auxquelles |la personne risgue
d'accepter plus difficilement de répondre (e
plus souvent également Iidentiflcation : sexe,
dge, CSP, ete.).

Méthodologie et conseils

Avant de réaliser une étude quantitative il faut
e poser les questions sulvantes @

¥ Qu'est-ce que je scuhaite mesurer ou
évaluer 7

¥ Qui sont les personnes concernées 7 (popu-
lalion}

¥ Qui vais-je interroger ? (taille et mode de
détermination de I'échantillon}

Les études
guantifatives
permettent
d'obtenir des
informations
chiffrées dont
'analyse statistigue
sert & mieux
comprendre je
comportement des
consommateurs.

(enquétes répétitives menées sur des échan-
tillons successifs composés d'individus diffé-
rents), comme ceux sur la notoriété dune
margue.

Comment l'utiliser ?

Etapes

En ce qui concerne la structure du question-
naire les régles de hase qui doivanl &lre appli-
quées sonlt les suivantes :

» Aprés une phase dintreduction, placer
dés le début une question filtre pour vérifier
que la personne appartient & la populaticn
cancarngs,

¥ Utiliser la technique de « l'entonnoir »,
commencer par des questions générales et
simples pour aborder progressivement des
guestions de plus en plus précises.
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® Lesétudesquantitativespermettent d'obtenirrapide-
ment des données facilement compréhensibles,

n Laflabilitédesrésultats dépend essentiellement dela
bonne représentativité del'échantillenet dela perti-
nence des guestions posées.

m Lesquestions doivent &tre claires et parfaitement
compréhensibles parles personnesinterrogées (éviter
lestermestechnigues, lestermesrelevant d'uneappré-
ciation personnelle : souvent, rarement, etc.).

m llest vivernent conseillé de prétesterle guestionnaire
auprésd-unéchantillon de 8 410 personnes apparte-
nant &lacible avant son administration. Celapermet
dedétecter et de corriger les questions susceptibles
de poser, parlasuite, des probléemesde compréhen-
sionoud’interprétation aux personnesinterrogées.

Les outils de mesure quantitative
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Les outils de mesure guantitative

Comment étre plus efficace ?

Paur réaliser une étude quantitative (sondage)
il convient d'opérer de la fagon suivante :
Definir la population mére, c'est-3-dire 'en-
semble des individus dont on cherche a déter-
miner une ou plusieurs caractéristiques.
>l peut s'agir du marché (lancement d'un
nouveal produit), de la cible (mesure d'elflica-
cité d'un message publicitaire}, d'un ensemble
d'individus ayant fréquenté un établissement
{questicnnaire de satisfacticn), etc.
» Définir la population revient & répondre & la
question : & Qui sonl les personnes qui daivenl
étre interrogées si on pouvait les interroger
toutes #
¥ Lorsqu'on peut toutes les interroger, il s"agit
d'un recensement.
2. Dans la quasi-totalité des cas il est maté-
rigllement impossible dlinterroger 'ensemble
de la population, il convient de constituer un
échantillon.
¥ L'échantillan doit &tre une partie représen-
tative de la population et refléter dans sa
composition 13 diversité réelle de la popula-
tion étudiée.
¥l existe différentes méthodes d'&chantillon-
nage : probahilistes ou aléatoires (prohabi-
liste pure, échantillon stratifié, méthode des
grappes ou des itinérants), mais la méthode |a
plus utilisée est la méthode des guotas.
¥ Le principe consiste a construire un échan-
lillen qui aura une structure en termes d'iden-
tificalion dans des propasitions identiques a la
population (sexe, tranches d'dge, CSP, etc.).
» L'échantillonnage est ensuite construit de
maniére A constituer ume reproduction en
miniature de la population sur ces criléres.
» Le choix des critéres est déterminant.
» Dans certains cas particuliers, on peut se
satisfaire d'un échantillon de convenance

{exemple : questionnaire de satisfaction admi-
nistré & la sortie d'un parc de loisirs).

¥ La taille de I'"échantillan la plus fréguemment
retenue est 1 000 perscnnes environ, car elle
conduit, sur la base d'un échantillon représen-
tatif, & une incertitude moyenne de + 3 %.

3. Chaisir le mode collecte le mieux adaplé el
compatible avec le budget,

Les principaux medes de collecte sont :
»lace a flace (domicile, dans la rue, en
salle) |

» par téléphone ;

» autc-administrée (postal ou on line).

Les méthodes de collecla on ling (smartphone,
tablette, ordinateur) connaissent actuelle-
ment un fort développement. Elles présen-
tent I'avantage de faire réaliser la saisie par
la personne interrogée.

A Conslruire le questionnaire.

Celui-ci doit comporter une quasi-totalité de
questions fermées, questions pour lesquelles
on impaose a la personne interrogée une farme
précise de répanse parmi un choix limité.

Il est généralement souhaitable d'utilizer des
échelles d'attitude gqui permettent de rendre
une appréciation d'ordre gualitatif interpré-
table en la transfarmant en données quantita-
tives. Exemple @ trés satisfait, plutdt satisfait,
pluldl insatisfail, trés insatisfait,

Far contre, il faut limiter au strict minimum les
guestions ouvertes qui posent des problemes
lors  du  dépouillement du  guestionnaire.
Exemple : avez-vous des suggestions #

5. Administrer le questionnaire selon la
méthode de collecte retenue précédemment.
£. Procéder au dépovillement et a l'interpréta-
tion des résultats (tris & plat, tris croisés).
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DOSSIER 7 MESURE DE L'EFFICACITE PUBLICITAIRE

EXEMPLES de panels

Peur un publicitaire, les panels sont une source
diinfarmations indispensable, ils  donnent
des indications précieuses sur les choix des
consommateurs,

= Les panels de consommateurs ont pour
bBul de comprendre le comporlemenl des
consommateurs & travers leurs achats, |15
permettent surtout de voir les évolutions de
cette consommation. On peut citer parmi eux
Kantar Worldpanel et Nielsen Homescan.

- Les pansls de distributeurs scrulent les
achats en magasin ou on line, ce qui permet
de faire une veille concurrentielle et délabo-
rer des études de marché.

TNS Sofres
TNS

= Les panels spéclalisés dans le domaine des
médias s'intéressent a I'étude des audiences
(radio, télévision, presse, internel, cinéma,
etc.) et aux compertements face aux médias,
aI'image de Médiamétrie, On peut citer Audi-
presse pour la presse et Affimétrie pour
I'affichage.

- Les panels spécialisés par secteur d'acti-
vités ont la particularité de faire des focus
réguliers sur tel ou tel secteur (industrie
pharmaceutique, agriculture, téléphonie,
etc.) lls sont indispensables pour compren:
dre un secleur en profondeur el conseiller
les annonceurs. On peul ciler par exemple
GF K,

Réle particuller du CESP : les principales
missions confiées au CESP par linlerpro-
fession sonl daudiler el de canlriler les
Etudes medias en France. Mais le CESP
intervient également en amont des études
et reste un lieu neutre d'échanges d'idées,
en plus d'étre doté d'une véritable expertise
et d'une cennaissance du terrain des études
audilées, m

CECSP

-
Y
‘ les idées qui fondent audience
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Les outils de mesure qualitative

INTERET DES ETUDES QUALITATIVES

T

Etudes
qualitatives

Résumé

Insight

Les études gualitatives sont des études en
profendeur de nature psychologigue, cher-
chant & expliguer les comportements, les moti-
vations ou & guider des recherches créatives.
Elles portent sur des échantillons réduits (enl re-
tiens individuels ou réunions de groupe).

Elles sont cruciales pour entrer dans la psycho-
lagie du consommateur.

Qualitative studies are In-depth psychological
studies carried oul with the purpose of explai-
ning consumer behavior and motivalion, or
serving as a8 guide for creative projects.

They are conducted an a limifed sample {in one-
on-one interviews or in group meetings).

Zuch studies are an indispensabile means in
obtaining a more profound grasp of consumer
psychofogy.
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DOSSIER 7 MESURE DE L'EFFICACITE PUBLICITAIRE

Pourguoi l'utiliser ?
Objectif

Dans le domaine de la communication les études
gualitatives sont essentiellement utilisées dans
le cadre de la réalisation des prétests. Ce sont
des ftudes portant sur des projels, soumises a
un public limité représentatif de |a cible pour
évaluer la pertinence des choix apérés, Le but
est de valider, d'améliorer ou de rejeter e pro-
jet. On place les personnes dans la situation i
elles découvriront la publicité ou I'annonce et
I'an analyse les effels provoqués,

Les études qualitatives permettent également
d'apprécier la perception de « Iimage d'une
margue % (ancrage, champ de compétence,
persannalité, combat, valeurs, ete.).

Contexte

Les etudes qualitatives permettent de déter-
miner les attentes, les freins et les metivations.
Elles sont indispensables pour le lancement
d'un nouveau produit, pour guider des recher=
ches créatives, pour créer un nom de marque
ou réaliser des prélests publicitaires et des
études d'images.

¥ réaliser les interviews (ou la réunion de
graupe} ;

¥ procéder & l'analyse et a la synthése de 'en-
semble des propos recueillis que I'on classe par
théme en les illustrant des verbatims corres-
pondants (recuells mot & mot des échanges
verbaux).

Méthodologie et conseils

Il convient toutefois de souligner que si les
prétests permettent de choisir entre plusieurs
prajels, daméliorer la création en recueillant
les réactions d'un échantillon de consom-
mateurs et d'éviter des erreurs (contresens,
inadéquaticn avec l'image de l'entreprise),
ils ne permettent pas de garantir I'efficacité
finale d'une campagne.

Les études
gualitatives servent
& comprendre

les ressorts du
comportement

du consommateur,
elles permettent
un décryptage
des insights.

Comment l'utiliser ?

Etapes

Lorsque l'on envisage de réaliser une élude
qualitative, il faut :

» définir 1a méthodologie la plus appropriée
en fonction des objectifs et du budget dont
on dispase @ entretiens individuels (le plus
généralement semi-diractifs) ou 'erganisation
d'une (ou plusieurs) réunion de groupe, Cette
dermiere opticn est beaucoup plus colteuse ;
¥ rédiger un guide d'entretien {ou d'anima-
tien) comportant I'ensemble des thémes que
I'an souhaite vair voquer ;

¥ sélectionner les personnes susceptibles de
fournir les informations ;
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m L'étudegualitative permet de recueillirles attentes,
les motivations des personnes concernéesi« sponta-
néité n).

® Lesrésultatssontverbaux (liberté plus grande des
propos).

m Cette étude porte surdes échantillens réduits (<50
personnes au total, méme dans le cas de plusieurs
réunions de groupe successives).

m Ellenepermetdonc pasde mesurerlimportancerela-
tive des opinions émises, nid"évaluerun marché ou
une clientéle,

m Danscertainscas, elle doit donc étre suivie d'une étude
quantitative (sondage) afin de mesurer et d"évaluer
(résultats chiffrés)surlabased'un échantillonrepré-
sentatif de 1000 personnes environ.




Les outils de mesure qualitative

Comment étre plus efficace ?

Conduire I'entretien individuel
semi-directif

Le principe consiste 3  interviewer des
perscnnes concernées par le sujet.

Ce guide est constitué d'ume liste de thémes
qui seronl évoqués sous forme de queslions
ouverles laissanl & la personne interrogée la
liberté de formuler sa répense. Ce n'est pas un
questionnaire mais simplement un pense-béte
a |"attention de l'intervieweur qui doit I'adapter
en fonction du déroulement de 'entretien.
Au débul de l'entretien, les questions doivent
&tre globales et peu ciblées afin gue la
persenne exprime son ressenti personnel sur
le sujet sans étre orientée d'une fagen quel-
congue par |a fermulation de la question.

Le principe de ce lype délude esl I'dcaule
active,

Au cours de l'entretien, lintervieweur doit
rester neutre, éviter tout commentaire et se
contenter @

» de demander des précisions ;

» de synthétiser péricdiquement les propos
afin de se faire confirmer sa bonne interpré-
tatien.

Le projet initial de quide d'entretien est géné-
ralement complété et aménagé au fur et &
mesure des entretiens réalisés dans le cadre
de I'étude,

Conduire une réunion de groupe
(Focus Group)

Cela consiste a réunir 8 3 10 personnes concer-
nées par ke sujet, durant 3 heures environ dans
une salle équipée de moyens vidéo permettant
enregistrement des débals.

Il faut construire des groupes homogénes
afin que la dynamique de groupe puisse fonc-
tionner (éviter les trop grandes différences
d'dges, les déséquilibres hammes/femmes, les

écarts de CSP trop margués), et exclure les
experls du sujel au les parsonnes qui connais-
senl les lechniques de ce Lype de réunion,

Le lacal doit étre isclé, d'un confort suffisant
et d'un style proche de I'univers de référence
des participants.

Les personnes sonl généralement conviées a
la réunion sur la base d'un théme fictif (proche
du sujet) afin d'éviter toute préparation et
d'obtenir des réponses spontanées.

Les parlicipanls doivenl &lre accueillis chaleuw-
reusement, puis I'animalteur lance le déhal sur
la base du théme fictif.

Durant la phase d'échange, qui dure 3 heuregs
environ, Fanimateur doit @

» assurer le bon fonctionnement du groupe
(s'efforcer d'obtenir la participation de tous
et maitriser les « leaders intempestifs ») ;

» favoriser au maximum les Iinteractions entre
les participants ;

¥ ramener le cas échéant le débat & son sujet ;
» s'assurer de la progression de la discussion
en velllant & ce que tous les thémes du guide
d'animation solent abordés.

Le systéme vidéo permet @ un observateur
(tres spuvent le client de I'étude), situé & I'ex-
térieur de la zalle, d'assister au déroulement
de la réunion.

Il peul repérer les langages paralléles (gesles,
attitudes, apartés, etc) et faire des sugges-
tions & I'animateur (par SMS), voire proposer
des compléments au guide d'animaticn.

A I'issue de la réunion, I'animateur résume les
conclusions augguelles le graupe asl parvenu,
el remercie chaque parlicipant en lui remel-
tant un dédommagement,

Le rapport de synthése de I'étude reprend I"en-
semble des résultats et des analyses réalisdes
en termes d'attitudes, de convictions présen-
lées par théme,
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EXEMPLES de prétests

En média

Folder test : insertion du projet & tester parmi
d'autres.

(Exemple : Insertion d'une annonce a tester au
sein d'une revue fictive.)

Split run : comparer deux projets en vue de
retenir le meilleur,

(Exemple : deux projets d'affiche sont exposés
dans deux villes d'une importance comparable.)
Tachistoscope : mesure de la perceplion suite
3 des projections durant 1710 seconde, puis
210, etc. (Exemple : perception d'un projet
d'affiche.}

Eve-tracking : consiste a observer la trajec-
toire du regard d'une personne appartenant
3 la cible exposée & I'annonce et & mesurer

le temps passé sur chacun des éléments du
message.

En hors-méadia

Des prétests sent réalisés pour certaines
aclions de communicalion hers-média, par
exemple :

Le dossier de presse : prélecture {compréhen-
sion et appréciaticn) auprés d'un échantillen
de spécialistes (journalistes).

Le site internet : appréciation de la qualité
du site par un échantillon de profession-
nels (problémes technigues) et de personnes
appartenant a la cible {compréhensicn, appré-
clation). m

LES CRITERES D'EVALUATION DU MESSAGE

Compréhension

Attribution Agrément
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Les post-tests
et le bilan de campagne

LES DEUX MESURES D'APRES-CAMPAGNE

Mesurer l'impact
d'un message
publicitaire

Résumé

Insight

Les post-tests sanl des éludes quantilatives

réalisées sur la base de guestionnaires relati-

vement brefs, administrés a des échantillons de

perscnnes appartenant a la cible pour mesurer

limpact (la trace laissée, le souvenir).

La mesure s'effectue i 'aide de scores,

Le bilan de campagne cansiste a évaluer 'effi-

cacité de la communication dans scn ensemble,

teus moyens confondus, et le plus souvent A

resurer &

w I'effet direct sur les ventes (leur évolution en
fonction de la pressicn publicitaire) ;

mlinfluence de la cemmunlcation sur le pros-
pect (modification du comporlement, lave-
riser I'essai ou "achat d'un produit),

Post-tests are guantifative studies that admi-

nisler relatively briel questionnaires lo.a sampla

of subjects belanging lo The largel markel, wilh
the purpose of measuring a8 campaign’s impack
on memory {recognifion and recalil.

Measurements are ahlained via score palnts.

A linal campaign report evaluates the commu-

nication plan's effecfiveness across all media.

Muost often, it measures:

m The direcl effect on sales (how they have
evolved under the campaign’s inflluence);

u The campaign’s influence on prospechive
cusfomers (modifying behavior and even-
fually leading them o try out anddor purchase
a product),
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Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

¥ Vérifier, & l'issue d'une campagne, que les
objectifs attendus ont &té atteints.

Cala implique de délinir clairemenl ©

¥ le {ou les) objectif{s} qui doit Etre précis et
mesurable ;

¥ les indicateurs gul permettront de vérifier a
posteriori que ces abjectils onl élé alteinls.

Contexte

Dans le contexte économique actuel, justifier
les dépenses engagées en communicalion est
devenu una abligalian inconlournable, On consi-
dere que les entreprises consacrent environ 3 %
du budget de communication a I"évaluation.

Comment l'utiliser ?

Etapes

Post-tests

Les post-tests média prennent généralement
la farme d'études quantitatives administrées
soil an face a face sail par 1éléphone,

IIs sont souvent effectués a partir d'une réex-
position partielle ou globale au message.

lis permettent de mesurer I'impact A I'alde de
SCOres ©

% scores de « mémorisation spontanée » : %
de perscnnes appartenant a la cible préten-
dant se souvenir, avoir vu ou entendu.

¥ scores de & reconnaissance prouvée u : %
de personnes appartenant 3 la cible capables
de décrire précisément le message,

¥ scores « d'attribution » : % de personnes
appartenant a la cible capables de citer le nom
de la margue ou du praduil qui a fait l'ohjet de
la communicalion,

¥ scores « d'agrément et de compréhen-
sion » : % de personnes appartenant a la cible
déclarant avoir apprécié le message (compré-
hensicn, crédibilité, adnésion, cohérence avec
l'image de la marque).

» scores « d'incitation » @ % de personnes
appartenant & la cible se déclarant prétes 3
agir dans le sens recherché par la campagne
(acte d'achat).

On peul réaliser un poast-lest pour une alfiche,
une annonce presse, un spal TV, ele, ou paur
evaluer 'efficacité des actions hors-média ;
mailings (taux de retour), dossier presse
(retombées rédactionnelles), salon (nembre de
visiteurs sur le stand, nombre de commandes
générées, et

Bilan de campagne

La mesure s'effectue :

¥ 50l par élude « Avanl-Aprés » (exemple ;
évolution de la noloriété) ;

¥ soit par le tracking, technigue de contréle
basée sur une enquéte permanente qui permet
d'étudier les effets dynamiques des actions
publicitaires entreprises en fonction du temps
el des aclions des cancurrents.

Lorsque l'en ne peut pas mesurer |'effet
direct sur les ventes, on apprécie linfluence
de la communication sur le prospect (cognitif
= affectif = canatify.

Méthodologie et conseils

La mesure ne s'effectue pas systématique-
ment en termes de retour sur investissement,
mais parfois simplement de respect des chjec-
tifs {augmentation de la notoriété, améliora-
lion de I'image, elc) ou dans une démarche
de progrés (ajusler les aclions, engager des
actions correcirices, etc.). m

m Les post-tests et le bilan de campagne permettent
de mesurer I'efficacité de la communication.

m Pour &tre significatif, le bilan de campagne doit
étre réalisé dans les 30 jours qui suivent la fin

de la campagne.
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et les bilans
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servent & mesurer
l"empreinte laissde
par la publicité
dans e SoUVvenir

des consommateurs.
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Les post-tests et le bilan de campag
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La mesure d'audience

Méthodologie et conseils
Comme tout sondage, la mesure d'audience
est extrapolée & partir d'un échantillon, elle
donne donc la tendance géndrale. L'objectif essentiel
Le numérique permet une mesure d'audience oo s mesure

plus précise et en temps réel,

Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Lors du cheix des supports de communication,
les études d'audience permettent de sélec-
ticnner ceux qui offrent la plus grande effica-
cité dans le cadre du budget fixé.

Elles permettent éqalement a posteriari de
mesurer |'audience réelle constatée (exemple ;
spot TV durant la mi-temps d'un match).

___ LES TROIS CRITERES FONDAMENTAUX
: ™
4 DE LA MESURE D'AUDIENCE |

d'audience est
d'évaluer le nombre
de personnes
touchees par

un message.

Contexte

Lors de ["élaboralion du médiaplanning, la
consultation des panels d'audience permet de
sélectionner les supports dont I'audience est
la plus preche de la cible,

Couverture

Comment l'utiliser ?

Répétition

Etapes
Les indicateurs fondamentaux de communica-
~ ticn sont :

5 . -,
\_‘_‘> \/'__‘\,\- 3 la couverture de |a cible

3 la répélition du message !
3 la mémorisation.
\témurisatiun
S

Lors du choix, on classe généralement les
supports selon trois échelles

» Echelle de puissance classement de
plusieurs supports publicitaires selcn I'impor-
tance de leur audience utile.

¥ Echelle d'affinité : classement de plusieurs
supports publicitaires selon leur proximité
avec la cible {rapport entre laudience utile et

® La mesure d'audience permet deffectuer des
choix en parfaite connaissance de cause dans le
cadre d'un budget préétabli.

m La mesure d'audience est un sondage. L'élément
étudié est le comportement des personmes qui

Médiametrie :
référence pour la

Résumé

Insight

L'efficacité d'une communication publicitaire

dépend :

m de la qualité du messaqe (originalité, compré-
hension, aelo)

» du nombre de fois ol ce message touchera
les personnes appartenant a la cible.

Les études d'audiences ont pour but d'effec-

tuer cette mesure.

An  advertising effectiveness

depends an:

u the quality of the message (How ariginal is it ?
Is it easy to understand?);

u the number of fimes the message reaches an
individual in the largel markel.

Audience research is designed o measure

this.,

campaign’s
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l'audience réelle du support).

¥ Echelle d'économie : classement de plusieurs
supports publicitaires selon leur codl au poinl
GPR (C/GPR) ou leur colit pour mille (CPM),
Le choix s'opére en recherchant le meilleur
compromis entre ces trois indicateurs.

appartiennent au panel et pas nécessairement
celul de I'ensembile de la population.

m || subsiste wne marge d'erreur. Exemple : la
mesure de I'audience TV est calculée a I'aide de
boitiers que des particuliers acceptent d'avoir a
leur domicile. On peut penser que les personnes
qui acceptent sont probablement des téléspecta-
teurs assidus, ce gui conduit vraisemblablement
A des résultats favorables aux choix « grand
public ®.

d'audience

mesure

La

nesure d'audience
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La mesure d'audience

Comment étre plus efficace ?

L'audience d'un support correspond au nombre
de perscnnes qui ont été en contact avec ce
dernier lors de la dilfusion d'un message.
Définition des outils ;

» Contact: exposition d’unindividu au message
publicitaire contenu par le support. Pour la
radia, on parle d'occasion d'enlendre (ODE) 2l
pour la TV, la presse, le cinéma el I'alfichage,
on parle d'occasion de voir (O0V), Le nombre
de contacts ukiles est supérieur & I'audience
utile car les mémes perscnnes peuvent vaoir
ou entendre le méme message.

» Audience : audience polenliglle @ nombre
de personnes susceplibles détre touchées
par le message ; audience réelle : nombre
de personnes effectivernent touchées par le
message ; audience utile: nombre de personnes
effectivernent touchées par le message et
appartenant & la cible,

» Duplication d'audience utile : audience utile
commune & deux supports.

» Couverture : nombre de personnes appar:
lenant & la cible, touchées au moins une [ois
par le message dans le cadre d'une campagne
publicitaire.

¥ Taux de couverture : pourcentage que repré-
sente la couverture par rapport & la totalité de
la cihle,

» Répétition : nombre moyen de contacts par
perscnne appartenant 4 la cible touchée dans
le cadre d'une campagne,
» GPR {Gross Rating Point) : nombre de
contacts utiles dans le cadre d'une campaqgne
publicitaire ramernd 4 100 personnes apparte-
nant & la cible.

GRP = taux de couverture x répétition
Il s'agit de I'un des indicateurs les plus impaor-
tants pour I'évaluation de lefficacité d'une
campagne. C'est un ben indice comparatif et
donc ulile quand an scuhaile mesurer la pres-
sion de plusieurs plans média.
» CfGRP (colt au point GRP) : codt d'une
insertion/GRP. Pour la presse on utilise géné-
ralement le CPM (colt pour mille}, colt d'une
insartion publicitaire ramenée a 1 000 lecteurs
appartenant & la cible,
Concernant la mesure d'audience, on peut
aussl s'attacher aux critéres qualitatifs, en
réfléchissant & la bonne adéguation entre le
message el le supparl (par exemple |3 presss
féminine sur papier glacé pour un parfum de
luxe). Il est important de veiller aussi a ce
que le message publicitaire ne scit pas noyé
parmi d'autres, que ses caractéristiques tech-
niques sclent respectées une fols transmis au
supporl,

156

) Dharniad — Toute reproduction ron autorisé: est un déin

DOSSIER 7 MESURE DE L'EFFICACITE PUBLICITAIRE

EXEMPLES de panels d'audience

Télévision

Communication extérieure

Le Mediamat de Mediamétrie

Le médiamat permet détablir le profil des
téléspectateurs d'une émissien ou  dune
tranche haraire, d'évaluer la duréde d'écoule
par individu ou par Léléspectaleur.
Quaotidiennement, les performances de chague
programme scnt analysées, avec lg nombre
d'expositions aux campagnes publicitaires.
Saurce : Médiamélrie,

Radio

Le 126 000 Radio de Mediamétrie

Le panel 126 000 Radio, enquéle permanenls,
fournit la mesure permanente de laudience
& Dernigres 24 heures » de la radic et des
stations en France, ainsi qu'une description des
auditeurs selon les critéres soclodémographl-
gues, de consommation et de niveaud de vie.
Source : Madiamétrie,

Cinéma

Le 75 000 Cinéma de Mediamétrie

La 75 000 Cinéma est I'étude de référence
dans l'univers cinématcgraphique frangais.
Aver cette étude, on connait le nombre et le
profil du public en France (pour les & ans et
plus), la Iréquentalion des salles de cinéma
(répartition enlre spectateurs assidus, régu-
liers, occasionnels) et le nombre moyen de
sEANCes par spectateur au cours des 7 derniers
jours.

Source : Médiamélrie,

157

Affimétrie

Affimétrie est I'institut qui mesure et délivre
chague trimestre au marchéd publicitaire les
performances des réseaux de communica-
lioh exlérieure sur 'ensemble du lerrilaire el
sur tows les formats. Il permet de calculer les
performances des dispositifs d'affichage 4 x 3,
de grand format, du mobilier urbain, des bus,
métro et affichage kiosque.

Presse

AudiPresse SAS

AudiPresse SAS est la sociétéd d'études inter-
pralessionnelle de la presse. Elle propose de
mesurer toutes les lectures et de tous les
supports, que ce soit en lecture papier cu en
lecture numérigue,

@ AudiPresse Premium 2014

Intermet

Mediamétrie // MetRatings

Le Panel Mediamétrie//MetRatings fournit aux
éditeurs, aux agences el aux annonceurs, les
résultats d'audience de Iinternet frangais,
ainsi qu'une qualification de cette audience.
La définition de ['usage des internautes
permet la mise en place de planifications stra-
tégiques, d'études concurrentielles et d'un
médiaplanning.

Source @ Médiamétrie, m

@
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La mesure a I'heure du digital

L'AUDIENCE A L'HEURE DU DIGITAL

T

Résumé

Insight

Le digital permet aux marques de mesurer,
quasiment en temps réel, I'impact de leurs
actions de communication et d°établir des
profils de consommation.

Les syslémes d'évaluation doivent permellre,
tout & la fois, d'analyser les résultats a "aide
d'indicateurs {leads, chiffre d'affaires, etc.) et
d'en déduire les actions 4 entreprendre.

Delivering resuits in quasi-real time, digitization
permils brands fo measure campaign impacl
and helps them set up consumer profiles.

Any evaluation system should permit the adver-
tiser to analyze resulfs via indicators (number
of leads, furnover, efe.} and, at the same time,
ta infer the next advisable steps in a campaign,
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

L'ohjectif prioritaire de la majorité des entre-
prises est de contréler l'efficacité et le RO
(Return On Investment) des campagnes.

En ce gui concerne le marketing digital elles
souhaitent avanl tout mieux connaitre les
compartements clients,

Contexte

Les entreprises rencontrent de grosses diffi-
cultés & suivre le parcours clienl & travers lous
les canaux. C'esl ce qui conslilue le frein prin-
cipal @ la mesure du digital,

La difficulté n'est pas tant de collecter les données
mals surtout de pouvelr les interpréter.

La pluparl des indicaleurs sonl issus de l'ana-
Iyse du trafic du site web.

Comment l'utiliser ?

Etapes

L'évaluation s'effectue généralement en deux
approches successives @

. L'approche sile ceniric porle sur I'observa-
tien du trafic enregistré ;

¥ fréquentation du site {nombre de visiteurs
unigues) ;

¥ durée moyenne d'une visite ;

¥ pages d'entrée/pages de sortie ;

¥ nombre de pages vues par visiteur ;

¥ ternps passe sur les pages visiteées ;

¥ taux de rebond ;

¥ histogramme  des
cansultation ;

¥ top 10 des pages/rubriques les plus consultées ;
¥ comportement des internautes lors de la
visualisation de la page d'entrée (itinéraire
privilégié) ;

¥ provenance des visiteurs.

2. L'approche user centric a pour but d'appré-
cler la pereepticn et le degré de satisfaction des
visiteurs (afin de pouveir améllorer le site) :

heures/jours/mais  de

» Quelles informations recherchent-ils #

¥ Quels sites consultent-ils 7

¥ Quelles difficultés rencontrent-lis lors d'une
vislte sur un site #
Cette évaluation de
s'effectuer ;

» par des enquétes autoadministrées en ligne ;
¥ par focus group d'ulilisaleurs,

Qutre le suivi du trafic du site, les entreprises
s'efforcent parfois également de mesurer et
d'analyser :

¥ les perfarmances des campagnes (ouver-
tures de pages, clics) ;

¥ les sources de leads ou de CA ;

¥ lactivité sur les réseaus sociaux ;

¥ I'évolution de la BOD prospects et clients
(taux d'attrition, ouvertures des newletters) ;
¥ les performances des contenus {(nombre de
vidéos vues).

la satisfaction peut

Méthodologie et conseils

La plupart des entreprises suivent des indica-
teurs en vue !

3 de mesurer lewr e-réputation (volulion de
leur notorigté, réseaux sociaux, blogs et avis
cansommateurs) ;

¥ d'identifier des tendances el des oppartunités ;
¥ d'analyser la concurrence, m

m Détecter les actions & engager pour en améliorer
les performances (évolution du site, nature des
campagnes les plus efficaces, adaptation de
I'affre aux attentes des consommateurs, etc.).

m Les entreprises ne disposent pas toujours en
interne de persennes compétentes pour élabarer
des outils de mesure de I'efficacité de leurs actions
dans le domaine digital. Il est denc souhaitable de

faire appel & des spécialistes.
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Lutilisation du
DIGITAL connait un
fort développement
La mesure de
I'EFFICACITE de
leur stratégie
DIGITALE est

donc devenue un
QBJECTIF majeur
pour de nombreuse:
Entreprises,

La mesure a I'heure du digital



L'ENVIRONNEMENT
DE LA PUBLICITE

« La publicité est Ia fleur de |a vie contemporaine ; elle est une affirmation d'optimisme
ot de gaité ; elle distrait I'oeil et I'esprit.

C'est la plus chaleursuse manitestation de |a vitalité des hommes d'aujourd’hul, de leur
puissance, de leur puérilité, de leur don d'invention et d’imagination, et la plus belle
réussite de leur volonté de moderniser le monde dans tous ses aspects et dans tous les
domaines... »

Blaize Cendrars, extrait de Aujourd'hul, Paris, le 26 février 1927
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L'autodiscipline publicitaire
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Résumé

En France, la déontologie publicitaire est
incarnée par I'ARPP (Autorilé de régulation
professionnelle de la publicité).

Cette association multipartite a su, au fil du
temps, réunir I'ensemble des professicnnels
de la publicité qui se sont mis d'accerd sur les
limites & lixer aux messages puhblicitaires,

Elle émet des avis sur la compatibilité de |a
publicité avec la loi et I'ensemble du code de
déontologie.

Elle n'a pasofficiellement un pouvoir de sanclicn,
ce dernier élanl dévolu au CSA, mais dispose
d'un pouvoir de fait & travers ses & avis ».

Ce systéme, équilioré, permet au secteur de
s‘autoréquler sans que I'Etat soit chligd de
légiférer.

I Agence Josiane pour I'ARPR

Insight

In France, the ethical re
is governed by an interprofessional association,
the ARPE

The ARPP has managed to bring aill advertising
professionals together under one roof, where
they hawe agreed upon the obligatary limits
advertising messages showld respect.

It publishes recommendations concerning
compatibility with French law, and publishes the
advertising profession’s deontological code.
Although the ARPF is mat officially allowed fo sanc-
tian misdemeanars (since this power remains in
the hands af Ihe CSA) ils recommendations are
respectad and folowed throuwghout the profession.
This fair, halanced syslem lats the French adver-
tising sectar govern itsell withoul requiring
new Stale legisialion in every case,

stion of advertising
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DOSSIER & L'ENVIRONMEMENT DE LA PUBLICITE

Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

A travers I'ARPP (prononcer « I'harpe »),
toutes les parties prenantes de la communica-
ticn sont représentédes @ annonceurs, agences
de communication, supparts média et membres
correspondants(syndicals professionnels, asso-
cialions de consommaleurs, ele.). Son objectif
est de contribuer & une déantologie publici-
taire, en formulant des recommandations,

Contexte

Dés les années Lrente, une volonté s'installe
chez les publicitaires de combattre la publicité
MENSONGETE,

L'OCA, I'Office de contrdle des annonces, nait
en 1935 Cette association interprefessicnnelle
change de nom en 1953 pour devenir le BVF
(Bureau de vérification de la publicité), puis
I'ARPP en 2008,

Comment l'utiliser ?

Etapes

En ce gui concerne la télévision et la SMAD
(Service média audiovisuel 3 la demande),
c'est-d-dire la WVOD (video an demand), la télé-
vision de rallrapage el les chaines de Lélévision
déclinges sur internel (via une chaine YouTube
par exemplel, il est obligatoire d'ebtenir un
avis de I'ARPP pour passer a l'antenne.

¥ Le film publicitaire est envoyé, en format
numérique, a I'ARPP avanl diffusion pour avis.
> Le compte de I'agence doit étre suffisam-
ment crédité.

¥ Chaque film publicitaire est précédé de son
& carlon d'identiflication » avec les mentions
suivantes : le numére d'identification du spol,
le nom de I'agence, le nom du produit, le titre
du film, le type de menticn sanitaire ou jeux
d'argent obligatoire.

> Le flilm esl examingé par une équipe de
juristes de I'ARPP,

¥ L'avis de 'ARPP est rendu dans un délai
maximum de 48 heuras [ dans 'heure =i
l'agence choisil le service premium.

¥ Toute modification du spot doit faire 'objet
d’un nouvel avis de I'ARPP.
http:/fwww.arpp-pub.arg

Le role du CSA

En dernier lieu, c'est le C54 (Conseil supérieur
de I'audiavisuel) qui a le pouvolir de sanction. I
peul juger de la non-canformité de la publicité
sl exiger des modifications dans les conditions
de passage 3 |'antenne {passage du spot aprés
minuit par exemple) cu arrét immédiat de la
campagne.

hitp:/feducation-meadias.csa.lr

Méthodologie et conseils

L'aRPP peut délivrer trois avis @ le premier
esl « favorable », le second &« & modifier »,
el le troisieme & A ne pas diffuser ». Dans
ce dernier cas, aucune régie n'acceptera de
passer la publicité 3 I'antenne.

Pour obtenir un avis, I'ARPP propose un
guichet unique qui permet un aller-retour
numérique simplifié el une répanse rapide, Le
codt des avis transmis par I'ARPP varie de 19 €
3406 €. m

Le secteur

m Les recommandations font I'objet d'un consen-
sus, v compris de la part des publicitaires, qui

sont représentés au sein de I'ARPR

Elles leur permettent de flxer les limites & ne pas

franchir et ainsi éviter des procés A l'annonceur.
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Pour les autres médias que la télévision, I'avis
préventif peut aveir un intérét si l'annonceur a le
moindre doute quant a la campagne, I'idée &tant
toujours d'éviter un proces, qui pourrait nuire a
sa réputation.

“inline publicitaire

L'autodis



L'environnement juridique
de la publicite

EXEMPLES DE MESSAGES SANITAIRES
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Résumé

Insight

Les confraintes juridiques qui encadrent la
publicité sont diverses et variées.

Elles dépendent des supports de communi-
calion choisis el des preduils ou services &
promouvair. Cela va de linlerdiclion lolals
de publicité pour les cigarettes, & la simple
mention de messages sanitaires pour certains
produits alimentaires.

Liintérél général, souvenl lié & la sanlé, quide
ces lois restriclives, la mission des publici-
taires est de faire avec, et de réussir 3 trouver
le bon axe de communication malgré ces
contraintes.

The adverlizing saclor iz subject o a wide
variefy of legal consfraints,

They vary depending on the chosen media for
a campalgn and the products or services thaf
are being promolted - ranging, In France, from a
todal ban an cigarelte advertising lo mandatory
freaith messages in ads for food products,

The nature of such restrictive laws is deter-
mined by the public interest, particularly regar-
ding health lssues. Advertising firms have the
responsibility to deal with ail legal restrictions
while designing effective campaigns despite
the limits.

- 164 -
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Comme toute activité commerciale, Ia publi-
cité a besoin d'un encadrement juridique. Dés
le debut du XX* siecle, le probléme de la publi-
cité mensongére s'est posée et, par-la, celui de
la protection du consommateur.

Contexte

Selon gue 'on étudie la publicité sous I'angle
du destinataire ou sous celui de son contenu
les définitlons varlent.

Le Code de la consommation réprime le delit
de publicité mensongére ou celle de nature a
induire en erreur {article L 121-1). En 2008, la
lol remplace les termes de ¢ publicité fausse
ou de nature & induire en erreur % par ceux de
& pralique commerciale lrompeuse .

La directive européenne B4/450/CEE définit
la publicité comme & toute forme de commu-
nication faite dans le cadre d'une activité
commerciale, industrielle, artisanale ou libé-
rale dans le bul de promauvaoir la fourniture
de hiens au de services, y compris les biens
immeubles, les droits et les chligations =,
Source : httpyeur-lex europa.eu/legal-content
FR!

Pour I'affichage (Cade de I'environnemenly :
I'article L 581-3 précise gue « constitue une
publicité, & I'exclusion des enseignes et pré-
enseignes, toute inscription, forme ou image
destinée 4 informer le public au & attirer son
attention, les dispositifs dent le principal objet
esl de recevair lesdites inscriptions, formes ou
images étant assimilées & des publicités ».

Et pour la télévision : I'article 2 du décret
r? 92280 du 27 mars 1992 relatif A la publicité
et au parrainage audievisuels, définit la publi-
cité comme & toute forme de message Lélévisé
diffusé contre rémunération cu autre contre-
partie en vue soit de promouvoir la fourniture
de biens cu services, y compris ceux qui sent
présentés sous leur appellation générique,
dans le cadre dune activité commerciale,

DOSSIER & L'ENVIRONNEMENT DE LA PUBLICITE

industrielle, artisanale ou de profession libé-
rale, scit d'assurer la prometion commerciale
d'une entreprise publique ou privée ».

Source : http/ fwww.csa fr/Television/Le-suivi-
des-programmes/Les-communications-
commerciales/La-publicita

Comment l'utiliser ?

Etapes

L'encadrement publicitaire dépend du secteur
d'activité. Il existe par exemple des lois spéci-
figques concernant la publicilé pour l'alcoal, le
crédit a la consommation, Ies jeus, la vente a
distance, limmaehilier ou I'autemobile,

En fonction des médias choisis, télévision,
radio, internet, affichage ou presse, il convient
de respecler des canlrainles spéciliques,
http:/ fwww.arpp-pub.org/Droit-de-la-publicite
html

Méthodologie et conseils

Il existe une mullilude de contraintes a
respecter quand on veul faire de la publicité,
et méme si 'annenceur les connait, I'agence a
toujours un réle de conseil.

m La loi protége le consommateur de la publicité

trompeuse.

m Lintérét général vient limiter la publicité pour
I'alcool ow interdit purement et simplement la

publicité pour les cigarettes.

= Les restrictions liges & certains produits doivent
&tre scrupuleusement respectées, sauf a faire
prendre des risques inconsidérés A I'annonceur.
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L'environnement juridique
de la publicité

Comment étre plus efficace ?

Loi Evin

En 1991, la loi dite Evin (L 3511-3} interdit |3
publicité directe ouw indirecte pour le tabac.
Concernant I'alcool, la publicité & la télévision
al au cinéma est interdite. Elle esl aulorisée
en presse, & la radio, en publicilé exlérieurs,
sur les brochures commerciales, Pour internet,
elle est autorisée mais ne doit pas étre intru-
sive ni interstitielle, ni présente sur des sites
& destination de la jeunesse.

Elle doil cependanl respecler un cerlain
nembre de restrictions (L 3323-4) et se
contenter de menticnner ;

¥ lindication du degré volumique d'alcool |

¥ l'origine ;

¥ la dénomination et la compesition ;

¥ les moyens de production et modes de
consommalion du preduil ;

¥ le nom et de I'adresse du fabricant.

Loi Toubon

En 1994, la lol dite Toubon (L 94-665) : « dans
la désignation, I'ofire, la présentalion.. d'un
hien, d'un produil ou d'un service.. 'emplai
de |a langue frangaise est cbligatoire »,

« Les mémes dispositions s'appliguent 4 toute
publicité écrite, parlée cu audiovisuelle. »
Source : hiltpy fwww leqilrance.gou.frf

Loi sur la publicité comparative
Longtemps lg flow juridiqgue a enltouré la
publicité comparative, 1a rendant impossible
a mettre sur pied. En 2001, 12 loi L 2011-525
précise que toute publicité qui met en compa-
raison des blens ou services en identifiant,
implicitement ou explicitement, un concur-
rent ow des biens ou services offerls par un
concurrent n'esl licite que si:

»elle n'est pas trompeuse ou de nature 3
induire en erreur ;

¥ elle porte sur des biens ou services répon-
dant aux mémes besoins ou ayanl le méme
objectif ;

b elle compare objectivement une ou plusisurs
caractéristiques essentielles, pertinentes, véri-
fiables et représentatives de ces blens ou
services, dont le prix.

Source : hitp:/ fwww.legifrance.gouv.fr/
Contrairement aux pays anglo-sakens qui utili-
sent, avec parfols beaucoup d'humour, la publi-
cité comparative, la France n'est pas friande
de ce pracédé, sans doule parce que la loi esl
trés restrictive, mais aussi parce que ce n'est
pas dans les mentalités,

Le PNNS et les messages
sanitaires

La lei L 21331 du 2 apdt 2004, complétés par
le décret d'applicaticn du 28 février 2007,
stipule que les marques de produits alimen-
talres se dolvent d'accompagner leurs publi-
cités et autres outils de communication des
messages sanilaires suivanls @

¥ & Pour voltre santé, mangez au moins cing
fruits et Iégumes par jour, »

» & Pour votre santé, pratiguez une activité
physique réguligre. »

» & Pour votre santé, évitez de manger trop
gras, trop sucré, trop salé. »

¥ & Pour volre santé, évitez de grignoler entre
les repas. »

Les produits concernés par cette mesure sont
les aliments et boissons dans lesquels il v a
ajout de sucre, de sel ou d'édulcorants, et les
aliments manufacturés.

Les marques qui ne feraient pas mention de
ces messages devront s'acquitter d'une taxe
d",5 % des sommes payées pour la diffusion
des messages publicitaires concernés.
Source : hllp: fwww.mangerbouger.fr/
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EXEMPLE de la Loi Sapin

En 1993, la lol dite Sapin (n® 93122} « relative
# la prévention de la corruplion el & |a transpa-
rence de la vie économique el des procédures
publiques = bien qu'a visée plus large, a consi-
dérablement modifié le paysage publicitaire.
LArticle 20 précise @ « Tout achat d'espace
publicitaire ou de prestation ayant pour objet
I'édition ou la distribution dimprimés publici-
taires ne peut &tre réalisé par un intermédiaire
que pour le compte d'un annonceur et dans le
cadre d'un contrat écrit de mandat. »

¢ Ce contrat fixe les conditiens de la rémuné-
ralion du mandalaire en délaillant, s'il v a ligy,
les diverses prestations qui seront effectuées
dans le cadre de ce contrat de mandat... »

& Méme si les achats mentionnés au premier
alinéa ne sont pas pavés direclement par I'an-
nonceur au vendeur, la faclure esl communi-
quée par ce dernier a l'annonceur. »

A I'époque, les agences facturaient les achats
d'espaces aux Annonceurs, sans gue ces
derniers sachent combien les agences avaient
réussi a les négocier auprés des régies. La
loi Sapin impose aux agences dinformer les
annonceurs du prix d'achat des espaces préa-
lablement achetés par les agences.

Cette lol a accéléré la concentration du secteur
publicilaire. Beauvcoup d'agences n'onl pas
survécuy, les autres ont été rachetées, »

Avart s lai Sapin, il n'y avait pas de lien direct
fart entre I'annonceur et les régies, cest 'agence
qui sarvait d'intermédiaire. A ca titre, elle était
rémunérée deur fols en quelque sorte | par
Frannanceur, b qui elle refacturalt plus cher
Iespace publicitaire ; par les régies par le biais de
cammissions (le tout en propasant & "agence das
tarifs de gras pour I'achat d'espace).

Les intermédiaires, c'ast-a-dire les agences, daivent
&tre transparents. En infarmant les annonceurs
d'dventuels liens da participation avec les médias
{ce qul peut influencer le chaly des médias),

des tarifs réellerment payds par l'agence, avec
abligatien de mettre sur |a facture taut avantage
commercisl consenti par bes régies & 'agence.
L'agence est un intermédiaire en publicité, elle a
un contrat de mandat pour acheter l'espace pour
le campte de I'anronceur. Les régles n'ont plus
le droit de rémunérer les agences en fonction du
valume d'espace achetd par ces dernidres.
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Les grands prix de la publicite

EXEMPLES DE GRANDS PRIX PUBLICITAIRES
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Résumeé

Insight

Les prix en publicité sont nambreus.

La publicité est le métier du laire savoir, il esl
donc naturel que les agences s'appliquent &
elles-mérmes ce principe en confrentant leurs
producticns.

L'aspect compélilif comple beaucoup en publi-
cilé. Habilués aux compélitions d'agences, les
publicitaires aiment se mesurer les uns aux
autres.

Travail créatif par excellence, 'efficacité de la
publicité se mesure aussi & travers le regard
das pairs el leur reconnaissance,

A wide variety of advertising awards exist.

The advertising profession is specialized in
“letting peaple know" (faire-savair). It s thus
only nalural thal agencies apply the same prin-
ciple to themselves, placing their campaigns in
direct compefition with one anofher.
Cansidering the imporfance of competition in
advertising, agencles enjoy and are used fo
measuring themselvas up agains! one anothar,
Since adverfising is & cregtive endeavor par
excellence, its effectiveness can also be evaluated
through the lens of admiring colleagues.
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DOSSIER & L'EMWIROMMEMENT DE LA PUBLICITE

Pourguaoi l'utiliser ?

Objectif

¥ Faire connaitre le travail de l'agence, en
créativité bien sir, mais aussi en termes d'ef-
fleacité du dispositif publicitaire, que ce solt
au niveau du plan média ou de la coheérence
de Ia stratégie.

Les agences rivalisent d'ingéniosité dans la
mise en place des stratégles de margues et
le numérique apporte de nouvelles possibi-
lités qu'elles exploitent. 1l est donc impor-
tanl de faire connailre la force de frappe des
agences, le faire savoir aux concurrents voire
aux actionnaires et, en premier, aux annon-
ceurs, clients potentiels.

La créativité etant un élément subjectif, il est
aussi important d'affronter le reqgard de ses
pairs afin de s"autoévaluer,

Observer ce qui se fait, c'est une maniére de
trouver de nouvelles sources d'inspiration,
par analogle ddée. C'est aussi une fagon de
scruler les nouvelles lendances, de voir ce qui
plait et ce qui est efficace.

Contexte

La erise de 2008 a touché le secteur de la
cammunicalion, globalemenl les annoncaurs
v onl regardé 3 deux lais avant d'inveslir, les
agences ont di réagir et se battre pour les
convaincre @ les prie sent devenus une vitrine
qui met en valeur le travail publicitaire.

Comment l'utiliser ?

Etapes

B cété des grands prix d'envergure inter-
nationale, i existe une multitude de prix, a
I'image des métlers et des spécialités de la
communication,

Que ce soit I'affichage, le brand content, Ia
presse magazine, le corporate, la communi-
cation d'entreprise, etc., il existe toujours une
compétition 4 portée d'une agence.

Methodologie et conseils

S'inscrire a un prix publicitaire montre le dyna-
misme et le saveir-faire de I'agence.

Gagner un prix serl a conforter les clienls
actuels et a en conquérir plus facilement de
NOUVeaus,

Les prix sont I'occasien de rencontrer d'autres
professionnels, et pas seulement des concur-
renls, ce qui esl loujours profilable au carnel
d'adresses de |'agence,

Suivre le travail des agences, ceux qui les
dirigent, les prix obtenus, les compétitions
gagnées, etc., permet de saisir des oppor-
tunités de marché, de repérer des profils
praomalleurs. m

Apporter de la notorieté a I'agence.
Rencomtrer ses pairs.,

m Permettre une wvellle des tendances publici-
taires.
m Cholsir des prix pour lesguels on a des chances

de I'emporter, les spécialités sont nombreuses.
Veiller & ce que les concurrents ne cherchent pas -
a débaucher les équipes créatives qui rempor-

tent des prix.
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Panorama des agences

_ EXEMPLES DE GRANDES AGENCES DE COMMUNICATION
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Résumeé

Insight

Faire un état des lieux des agences de commu-
nication dans le monde permet d'évaluer I'im-
portance d'un secteur d'activité gui renoue
avec la croissance depuls 2013,

Les agences de publicité représentent 20 %
de la valeur ajoutée des industries culturelles
dans leur ensemble. Et I'on estime que 370000
perscnnes travaillent dans la communication
en France.

Acquiring a broad overview of the greal number
of worldwide advertising sgencies can anable
us to eslimate [he true imporlance af a seclor
that has been participating in widespread
ecanomic resurgence since 2013,

Advertising agencles represent 20 % of the
added value of all industries related with culfure,
in france, the markeling and communicalions
secfor employs an estimated 370,000 people.
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DOSSIER 8 L'ENMVIROMNEMENT DE LA PUBLICITE

Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Dresser un panorama des agences de communi-
cation, en France et dans le monde, met en
lumiére le poids éccnomique du secteur de
la publicité. Relier les agences & leur groupe
d'appartenance el aux annonceurs permel de
comprendre le secleur dans leguel on Lravaille.

Contexte

L'histoire et les spécificités des agences leur
donrent a4 chacune une tonalité particuliére,
souvent lide 3 leur ou leurs créateurs (A
l'exemple de David Dgilvy, Lea Burnell, Marcel
Bleustein-Blanchet, Bill Bernbach, Raymond
Rubicam et Jehn Orr Youngl.

Mals aujourd'nul, on assiste b une forte concen-
tration internationale des grands groupes de
communication, La stratégie consiste & créer
de vasles réseaux intéqrés afin de réaliser des
economies d'échelle en aptimisant les complé-
mentarités des agences partout dans le monde.
Pour cela, il faut maitriser tous les aspects
du travail de communication : de la créaticn
au digilal en passant par "achal d'espace, le
canseil strateqioue, I'événemenliel, les études
et la data. Ces grands groupes sont capables
d'effrir un éventail complet de prestations aux
annonceurs d'envergure mondiale.

Liimpact de la crise de 2008 a été brutal sur
le secleur de la publicité mais les investis-
sements repartent & la hausse depuis 2013
En 2014, le taux de croissance des investis-
sements publicitaires mondiaux est évalué a
5.5 %, ce qul correspond & 537 milllards de
dallars. (Source : Zenith Optimedia)

Comment 'utiliser ?

Etapes

Les six premiers groupes de communicaticn
dans le monde en 2012 (source AACC) @

I. WPP Group Ogilvy & Mather/Y & R/JWTS
Grey (Royaume Uni}

2. Omnicom Group BEDOD/DDB/TWEA (USA)
3. Groupe Publicis/SaatchifLeo Burnett (France)
4. Interpublic Group McCann/Draftich/Lowe
(Usa)

5. Dentsu Inc Aegis Group (Reyaume-Uni,
Japon}

©. Havas (France)

Méthodologie et conseils

Au gré des rachats d'agences au sein des
grands réseaux de communication, il est inté-
ressant d'en repérer les acteurs.
Parallzlement, le travail en agence n'est pas
loujours impaclé par ces slralégies mondiales.
Les annonceurs peuvent ainsi travailler avec
des agences dont I'ADN est préservée. m

Le secteur d'activite

de la communication

est concentrs,

six grands groupes
ont une envergure
mandiale.,

m Repérer les grands groupes de communication et

les myriades d'agences spécialisées.

® Avoir une bonne connaissance du milieu publi-

citaire,

w Toujours faire une veille sur le secteur de la
communication, en identifiant les acteurs et les

rapprochements stratégigues.
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Publiphilie versus publiphobie

PUBLICITE, LE POUR ET LE CONTRE

Publiphobie

Intrusian

Fallution
visuelje

_*

Résumeé

Insight

Le rapport & la publicité est trés ambivalent,
elle lascine el suscile le rejel Loul & la Tais,

Il est important, quand on souhaite travailler
dans les métiers de la publicité ou quand on
v travaille déja, de porter un regard réflexif,
d'entendre les différents arguments, le pour
al le conlre,

La publicité n'est pas une science mais elle sait
faire des passerelles, des ponts entre la socic-
legie, les mathérmatiques, la démographie, les
statistiques, et la psychologie.

The attifude of the public fowards advertising
is tharoughly ambivalent. Adverfising fascinales
us and provokes rejection af the same time.

For anyone looking for employment or already
warking in one of the advertising professions,
it is impartant fo maintain a reflective cutfook,
lending an ear to opposing arguments,
Although advertising Is nal a sclence, it can
Bl bridges helween disciplines as diverse as
soaciology, mathematics, demographics, stalis-
tics and psychology.

=172 -

T

© D — Toube reproduction roen awtorsée est un delin

DOSSIER B L'EMVIRONNEMENT DE L& PUBLICITE

Pourquoi l'utiliser ?

Comment 'utiliser ?

Objectif
Prendre un peu de recul vis-3-vis de la publicité
et réfléchir aux critiques qui lui sont faites.

Contexte

Dans son livre La Rage de convainere (édilions
Robert Laffont, 19701, Marcel Bleustein-
Blanchet, fondateur de Publicis, décrit 1a publi-
cité des années trente : « En fin de compte,
c'était cela qui deminait le monde de la
réclame : la méfiance. La méfiance du publici-
laire pour le public, du public pour la publicilé,
du supporl pour le message, de lannonceur
pour tout le monde, »

En 2014, selon une enquéte réalisée par le
cabinet détudes GFK Verein, le métier de
publicilaire esl, en France, celui dans lequel les
personnes interrogées anl le moins confiance,
aprés le metier de politicien, avec un taux
moyen de confiance de 24 % {contre 13 %
pour les politiciens).

Le soupcon est lenace, la publicilé esl accusée
de coloniser l'espace public, de manipuler les
foules, d"&tre intrusive, d'entretenir les stéréo-
types, d'étre déconnectée de la réalité.

Et pourtant, la publicité reste une propesition,
pas un diktat. Elle dit les choses avec Insls-
lance, joue sur la séduclion, mais finalemeant,
la publicité ne contraint personne.

Elle sait aussi divertir et émouvoir, a I'image
des roliers babies de la margue Evian et
ses 75 milliens de vues sur YouTube, ou de
Volkswagen el son spol ¢ The force » mettanl
en scéne un petit gargon déguisé en Dark
Vador, qui frole les 60 millions de vues |

Et que dire de |la créativité du court-métrage
Logarama, réalisé par le Studio HS en 2009,
qui 8 obltenu un Oscar, un César el un prix
a Cannes, Ce lilm d'animation esl composé
uniguement de marques, logos et autres
personnages publicitaires.

Etapes

Chaque automne depuis 2004, 'agence
Australie, en partenariat avec TWS, propose
une £tude intitulée « Publicité & Société s,
Ce barométre met au jour les évolutions
du rapporl de la populalion aue marques el
délaille son degré de publiphilie,

En 2013, le nombre de ceux qui aiment la
publicité tombe & 14 %. Quand elle est jugée
banale, elle génére beaucoup de lassitude.
Mais elle peut séduire quand elle innove, met
en avanl les émolions ou apparte du contenu
divertissant,

» 2013 « Je t'aime encore un peu »

» 2012 & ¢ Publicité, le retour en grice ? »

¥ 201 - « Décrochages »

» 2010 @ &« Back to basics »

Méthodologie et conseils

La publicité a pris pour habitude d'interrompre
l'utilisation des médias par les consommateurs
pour les toucher par le biais de messages publi-
citaires. Les consommateurs le vivent comme
une intrusion et cela engendre chez eux des
stratégies d'évitement, en bloguant les pop
up, spam el aulres banniéres, el en configu-
rantl lewr anlivirus pour ne pas avoir lrop de
publicité. |l faut donc essayer d'entretenir une
conversation avec eux, les amener a venir vers
la marque, =

La pubilicité est
parfals décride

mais 'on s'sccorde

sur son utilite
infarmative

et créative,

m La publicité sait susciter de I"émaotion, concocter

du divertissement.

m Garder & l'esprit I'importance de la créativité en

publicité.

m Eviter 3 tout prix la |assitude, l'indifférence et

l'intrusion.
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LES METIERS CLES
EN AGENCE DE
PUBLICITE

« 51 vous n'étes pas curleux et gue votre imagination n'est pas fertile et pleine de
merveilles, alors je vous exhorte & rester loin de la publicité. »
Leo Burnett

La communication bouge, ses metiers aussi Blrecteur chet de
artistique publicité

Concepteur
rédacteur

LES OUTILS

55 L'agence de publicité .
Limportance de I'expertise et de la curiosité 56 Le planneur stratégique ...

57 Lemédia PIaRneUr .o

58 Lechel de publicité

59 Le directeur de clientéle

&0 Le directeur artistique ...

&1 Le concepteur-rédacteur.

£2 Le tralflic manager




L'agence de publicite

Proposer
des solutlons

Définir une
stratégle

Résumé

AGENMCE ET ANNONCEUR,
UN PARTENARIAT GAGNANT-GAGNANT

Aider & la
prise de recul

Trouver
des [dées

Insight

L'agence est avant tout un partenaire de I'an-
nenceur. Ce dernier compte sur elle lorsquil
la consulte afin de lul apparter de nouvelles
idées, axes de réflexions stralégiques dans sa
quéte d'émergence face a la concurrence.
L'expertise d'une agence est au service d'une
marque, d'un produit. Cest un regard différent
porté par de solides connalssances du monde
qui entaure 'entreprise, L'agence de publicilé
crée de |3 valeur ajoutée. A la laois stralégique
et créative, ses compétences sont plurielles.

An advertising agency acts first and foremasty
as the client’s partner. The client frusfs the
agency'’s expertise, cansulting it to come across
new ideas and areas for strategic thinking in an
atfempt to stick out amang his competitors.
Anagency places ils knaw-how and crealivily in
the service of a brand, @ product. If offers a truly
different viewpoint based on sofid knowledge
of the world where Fhe client is competing.
Advertising agencies creafe added value. Their
numerous areas of expertise cover a wide range
of strategic and crealive skills.
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DOSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGEMNCE DE FUBLICITE

Pourquoi 'utiliser ?

Objectif

L'agence de publicité permet d'insuffler & I'an-
nonceur de nouvelles orientations et perspec-
tives stratégiques. Etablissant les mellleures
canneclions possibles avec la cible canvoilée,
glle analyse et intégre les problématiques de
ses clients powr lui apporter des réponses
justes el efficaces.

Contexte

Larsqu'une entreprise veul prendre la parole
publiqguement, elle recourt, en foncticn de
I'ampleur des enjeux et du budget consenti,
& une agence de publicité, Les annonceurs ne
disposent pas tous d'un service de communi-
cation important pour gérer les campagnes.
Les agences, en revanche, déliennent un larl
polentiel humain, fermé el rodé aux diffé-
rentes techniques. La prise en compte d'ac-
ticns de plus en plus tournées vers le digital,
oblige 'annonceur a rechercher des experts.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Prise de contact : par I'agence sous forme
de prospection en guéte de nouveaux budgets
a intégrer au portefeullle clients. Par I'annon-
ceur, désireux d'idées nouvelles, de consulla-
tiens.

¥ Fixer le cadre de la collaboration : plusieurs
projets en perspective pouvant créer I'établis-
sement d'une relation 4 long terme ou plus
poncluellement pour une apéralion one shal.
» Déterminer enjeux, objectifs et limites de
collaboration : sil'agence est consultée dans le
cadre d'une compétition, cette étape doit étre
parfaiterment cadrée. Les ressources mobili-
sées par les aqences dans ce conlexte sont
souvenl importantes el chranaphages, Cela a
ur codt. || faut anticiper cette étape, Mégacier
contractuellement un  dédommagement de

lagence par I'annanceur en cas de non sélec-
lion. Le mantant est fixé en fenclion du niveau
d'investissement demandé, Cette pratique
peut aveir des variantes. La concurrence est

& La publicité, c'est

rude entre les agences. Certaines sont prétes wendre des courants

& ne pas facturer cette étape mals inclure
unigquement en cas de sélection.

¥ Valider le cahier des charges fixé par I'an-
nonceur : pour permettre la mise en ceuvre du  mowin. @
orief par le chef de publicité o le directeur de M. Bleusiein:
clientéle et le transmettre aux équipes straté- Slanchet
giques et créatives.

7 Présenter a 'annonceur le fravail réalisé

par l'agence | en vue de le faire accepter et

de le mettre en place, les actions ayant été

pensées el congues de maniére & répondre

aux objectifs de 'annonceur.

Méthodologie et conseils

Le choix d'une agence par l'annonceur se fait
sur de nombreux critéres. |l peut rechercher
des structures ultra-spéclalisées, soit sur un
marché, soil en lermes lechniques (domaine
du digital par exemple).

Identifier rapidement si I"annonceur souhaite
également confier d'autres actions afin d'envi-
sager une collabaration plus longue. »

m L'agence dispose d'un regard extérieur, ce qui lui
permet d'avoir plus de recul et de hauteur sur la
problématigue annonceur.

® Bien anticiper les demandes et besoins de I'an-
nonceur pour proposer des plans d'actions a
leng terme et déclencher la fidélisation.

m Le risgue de consultation pour une opération
unigue est & considérer.
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Le planneur stratégique

LE PLANNEUR STRATEGIQUE, CELUI QUi SYNTHETISE
LES INFORMATIONS STRATEGIQUES

Insight

Résumé
Homme de connaissances, de réllexions,
le planneur stratégique  fait preuve d'un

esprit curieux et cuvert 3 tous les univers et
composants d'un marché. Il scrute toutes les
tendances grice & une vellle opérationnelle et
stratégigue, poussée. Ses connaissances vont
de pair avec un fort esprit d'analyse. Capahle
de s'adapler & Loul Lype de produils ou dan-
nonceurs, il est le liem étrait entre les créatifs
et les commerciaux chargés des budgets,

Applying knowledge, observation and reflec-
tion, the account planner le someone with a
curleus mind, open to all spheres of activity and
every possible component of a markel, Ha/she
scrutinizes all current tendencies by intensely
keeping a strategic watch over what goes on in
the warld, comhbining a great deal of knowledge
with strong anafytical skills. Capable of adapting
ta all kinds of products and clents, the sfrat/
account planner farms the crucial link betwean
the creative team and the budgel departmenl.
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DOSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGENCE DE PUBLICITE

Pourguoi l'utiliser ?

Objectif

Le planneur stratégique a pour ohjectif, dans
l'agence de publicité, de favoriser la connais-
sance du miliew dans lequel va évcluer la
margue ou plus largement 'ohjet de commu-
nicalion pour lequel il esl consullé, Sa missien
esl avanl loul d'explorer tous les lerriloires
de la marque : environnement, concurrence,
consommateur, mais aussi produit {tant sur
ses valeurs, ses qualités que ses faiblesses). Ce
travail de vellle permet de nourrir sa réflegion.
Il est quidé par le bon sens mais aussi animé
d'un esprit créalil. Tows les univers conlexluels
sonl sources d'enrichissements pour installer
la margue durablement dans son environne-
ment de communication.

Contexte

MNombre d'éludes nourrissent sa collecte d'in-
formations {qu'elles soient gratuites, payantes
oucommandées). Homme de terrain, il observe,
étudie, analyse. Les éléments collectés vont
étre confrontés & la marque étudiée. Cette
derniére est aussi passée au crible afin d'iden-
tifier ses alouls el ses laiblesses, Son analyse
de |a silualion permel de poser le diagnostic,
d'etablir clairement la problématique et d'ériger
une véritable stratégie de marque.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Prise en charge du brief client,

¥ Analyse du marché, de l'univers contex-
tuel @ cencurrence (benchmark), consammas
leur (hespins, molivalions, aspiralions, mode
de vie), lendances (lechnologiques, cullurelles
ou artistiques) ; en résumé les opportunités et
les menaces.

¥ Analyse de l'annenceur, de 'univers struc-
turel : connaissance parfaite de l'ohjel de
cammunicalion, ses forces, laiblesses el ses
Enjeus.

» Rédaction du diagnostic afin d'identifier la
prablémaltique.

» Etablissement du positionnement ancien et
nouveau afin d'étre identifié par la concur-
rence.

¥ Poser les objectifs markeling el communica-
tion afin de cerner les enjewx pricritaires pour
I'annonceur.

3 Brief de la team créa/concepteur-rédacteur
pour &tablir la promesse de marque qui fera
reagir le consommaleur.

» Collaboraticn avec le planneur stratégique
afin didentifier les moyens médias et hors
médias les plus adaptés.

Méthodologie et consells

Il s'agit pour ce poste de bien prendre en
charge le brief de I'annonceur, poser toutes
les questions utiles et précises facilitant la
compréhension de la problématique soumise ;
ceci afin d'8tre trés efficace dans les recher-
cheas pour la construclion de 'analyse, m

& 5i I'on ne

remargue pas

votre publicite,

tout le resfe est

academique.
Wil

bl

man Bernbach

(fondateur de DDB

Worldwide)

= Poste extrémement concret. A la charniére de
nombreuses fonctions au sein de I'agence, il est

considéré comme un plvot.

m Disposant d'une double facette : b la fois pratique

et créative, |l

amorce l'univers de consom-

mation de la marque et I'imaginaire qui va s'y

rattacher.

u Laclé de ce travail réside dans la grande capacité
d'analyse. Une mauvaise approche ou identifica-
tion aussi bien structurelle que conjoncturelle ne
permettra pas d'identifier les vrais enjeux et par
conséquent d'apporter une réponse a la problé-

matique du client.

=178 -

teni

ue

Le planneur stra



Le média planneur

LE MEDIA PLANNEUR, FIN CONNAISSEUR DES MEDIAS,
QUI SAIT OPTIMISER L'ACHAT D'ESPACES

Résumé

Insight

La fonction de media p © en agence
permet de donner de la visibilité a 'annonceur,
5a parfaite connaissance des médias en fait
un expert. [l planifie les différents passages
publicitaires selan la perlinence des supporls
pour toucher au mieux |a cible visée, le toul
en intégrant les contraintes budgétaires, C'est
un travail d'équilibre. Sa fonction peut aussi
prendre le nom de chargé d'études media.

In an ad agency, the media planner’s function
is to ensure that the brand gets maximum
exposure. In-gdepth knowledge of fhe current
media landscape makes him/her an expert.
The media planner devises advertising runs on
muffipie media platforms according to useful-
ness, The purpase is [a reach the targal markal
while taking evenlual budgel restrictians info

account - a true balancing act,
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DOSSIER

Pourquoi 'utiliser ?

Objectif

Son travail vise tout d'abord a octrover de |a visi-
bilité & I'annonceur dans un contexte toujours
plus stratéglque et concurrentiel. I négocie
avec les régies publicitaires, L'ohjectil premier
est la réflexion : quel est le média le plus adapté
@ la cible ? Toujours en quéte de pertinence,
dans le trio annonceur-cible-média.

Autre objectif visé par la fenction @ la parfaite
convergence entre les ahjectifs éludiés el
identifiés par le planneur stratégique. La jusli-
fication de ses choix est importante, car elle
permet de faire accepter plus facilement a
I'annonceur les médias retenus. Aprés le choix
des médias, de la planification et de la négo-
clation, I'enjeu final est d'analyser les retom-
bées, s"assurer de 'oplimisation du retour sur
investissement.

Contexte

Face & une présence crolssante des médias
sur internel, le média planneur concoit de plus
en plus les plannings en intégrant les offres
de couplage. |l intégre également les actions
hors-meédias plus spécifiguement dans le cas
d'une stratégie de communication 3609 ||
est indispensable de multiplier les paints de
cantacts entre la cible et les actions.

Comment 'utiliser ?

Etapes

¥ Prise en charge du brief du planneur stra-
Léqique,

¥ Analyse de chague média et des supports,
audience et affinité avec la cible.

» Validatien de la disponibilité des médias dans
le calendrier des aclions défini el oplimisé,

¥ Mégociation, élaboration et validation du
budget.

» Présentation du plan média au planneur
stratéqique, au commercial el a I'annanceur,
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» Elaboration du cahler des charges techni-
ques,

» Achat d'espaces, walidation des aspects
technigues.

» Suivi de la campagne en collaboration avec
le tralfic manager,

¥ Suivi les mesures d'audience des medias
choisis. A& cette étape, il peut étre réalisé des
ajustements ou modifications du plan média.

Méthodologie et conseils

Le média planneur travaille en collaboration
avec le planneur stratégique afin de s'assurer
de I'excellente adéquation des enjeux et chjec-
tifs. Le point central pour démarrer le plan
média est la correspondance entre le média
relenu el la cible, Le réle de conseil de 1a lone-
tion rassure l'annonceur el aide ce dernier a
mieux comprendre pour accepter pleinement
le planning média, =

m La grand

connaissance des médias par le media

contestable

rMonisation

;. &t hors=mdé

3 AMOINArie volre

visibilite

au




Le chef de publicité

LE CHEF DE F‘UBLIC_ITE. INTERFACE ENTRE LANNONCEUR
ET LES DIFFERENTES EQUIPES DE LAGENCE

Annanceur

Chef de publicité

Résumeé

Insight

Le chel de publicité occupe une fonction de
liaisan el d'interface. |l assure le lien entre
lannonceur el les différentes fonclicns de
I'agence. Son domaine d'action est trés proche
de celui d'un commercial. En contact direct
avec les clients lors de la prise du brief, il 5'as-
sure de la clarté des objectifs, de la conérence
et du suivi du budget alloué par 'annonceur. 5a
mission sera par la suile de briefer a son lour |2
planneur stratégique et I'équipe créative.

The advertising account executive functions
as allaison befween the cilent and the different
ad agency departments, with a radius of action
similar to that of a sales executive, From tha
mament the client presents his brief, the adver-
tising account execulive remains in confact
with him during the entire process, ensuring
that objectives remain clear and coherent, and
that the elient’s budgef is respected. The ad
account execulive's next mission is to brief the
accolnt planner and the crealive fsam.
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DOSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGEMCE DE FUBLICITE

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Le chef de publicité a un double objectif :
& vendre ®» aux annonceurs le concept des
dgulpes créatives et stratéglgues afin qu'ils
leur confient le cu les budgels de communi-
cation, mais aussi de « vendre » au sein des
equipes de I'agence, les prahlématiques, enjeux
et chjectifs des (futurs) clients. 1l est doté d'un
grand sens relationnel et commercial. [l est, en
quelgue sorie, un chef d'orchestre.

Contexte

Personne dotée de capacités commerciales
fortes car il régocie les budgets, le chef de
publicité est égalerment animé par la crédatien
el la straléqgie. |l soulienl loules les proposi-
tions et solutions de communications appor-
tées par les différents groupes de travail de
l'agence. Dans un contexte scuvent tendu en
termes budgétaires, il doit faire accepter avec
tact les contraintes financiéres de 'annonceur
aux équipes de travail el, réciproquement, faire
adhérer aux choix ou ventilations du budge!
(media/hors-media) son client,

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Prise en charge du briel du prospecl ou du
client.

¥ Définition des objectifs et des enjeux de la
campagne de communication souhaitée.

» Vérification de la cohérence enlre les ohjec-
tifs de I'annonceur et le budget alloué.

» Collecter un maximum d'informaticns (tant
au niveau Interne gu'externe) auprés de 'an-
nonceur. Cela afin de favoriser la compré-
hension de la problématigue identifiée el de
faciliter la transmission du brief auprés des
équipes stratégigues et créatives de I'agence.
» Présentation du brief au planneur straté-
gique et aux équipes créatives. Participation

au travail de réflexion de la prise du brief et
participation a la proposilion 8 présenler a
I'annanceur.

» Annonce  des propositions  stratégiques,
créatives et des axes retenus par I'agence au
(futury client avec force et conviction.

» Faire accepler la réparlilion budgélaire
grace & une argumentation solide et perti-
nente,

» Négocier les éventuelles remargues ou modi-
fications souhailées par annenceur.

¥ Retravailler le cas échéant les demandes ou
remarques de I'annonceur avant acceptaticn
définitive par ce dernier.

¥ Coordonner la mise en place des aclions dela
straléqie 3 la fabrication. Veiller au bon dérou-
lement et suivi des opérations techniques.

» Assurer le suivi du budget auprés de I'an-
MERCeur.

Méthodologie et conseils

Cette fonction de chef de publicité requiert
une grande arganisation, de la prise du brief
4 la réalisaticn compléte des actions de
communicalion, 1l doil relranscrire, par le
hiais de comples rendus, les élapes de Lravail
ou rendez-vous afin d'assurer la gesticn et le
suivi du budget confié, m

gexprimer

m Ce travail offre une grande diversité de missions a
la fois stratégigues, créatives et commerciales.

m Etre trés & Iécoute et réactif dans la relation

agence-annonceur.

m Faire preuve de diplomatie dans les échanges aussi
blen du edté du elient que du cdté des équipes
de trawvail, afin de faire accepter les contraintes

imposées par chague partie.
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Le directeur de clientele

LE DIRECTEUR DE CLIENTELE, UN ROLE PIVOT

Brief \\;. Brief "\,

Propositions
de solutions

Propositions -
de solutions

Résumé

Insight

Veéritable ambassadeur de l'agence auprés
des clients, le directeur de clientéle endosse
plusieurs casquettes : commercial en premier
ligu, car il gére un portefeuille de clients toul
en faisant de la prospection | conseiller, car
il aide I'annoncewur dans sa reflexion strate-
gique lors du brief ; coordinateur car il gére la
mise en ceuvre du brief auprés des différentes
éeuipes qul composent 'agence. Le directeur
de clienlgle 25l la charnigre enlre 'agence el
Fannonceur.

Acting as the agency's frue ambassadar wifh
respect fo the clients, the account manager
fulfils sewveral functions: first and foremaost
a salesperson, he administers a perffolie of
clients while canvassing for furlher business; he
is also a consultant, aiding the client’s slrategic
reflection in formulating the brief, and he is a
coordingter, since he oversegs how fhe agen-
cy's different teams handle the client brief. The
account manager (s the primary link between
the agency and the cllent.
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Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Le directeur de clientéle ayant un rdle & la
fois de commercial et de manager des équipes
stratégiques et de création dans I'agence, il
se dolt d'étre aussl attentif aux demandes du
clienl {annonceur) que vigilanl dans la mise
en euvre opérationnelle (par les acleurs de
I'agencel.

Contexte

Cette fonction demande une connaissance
parfaite des différents marchés el secleurs
d'aclivilés, en raisan de la diversilé des annon-
ceurs qui le contactent, ou gqu'il peut pros-
pecter. Selon la taille de I'agence il peut étre
seul a mener ce travail commercial. Dans
le cadre de structures plus importantes, en
revanche, il peut avoir sous sa responsabilité
plusieurs commerciaux alin de développer el de
fidéliser le portefeuille clients, Dans ce dernier
cas, il est capable de travailler sur différents
types de budgets. Cela I'oblige a étre capable
de passer d'un secteur d'activité a un autre
rapidement, d'évaluer idées et concepts selon
les propositions des créalifs loul en collabo-
ranl avec les aulres commerciaus.

Comment ['utiliser ?

& D — Toube reproduction ren autorisée est un delin,

Etapes

¥ Prise en charge du brief du client.

» Mise en perspective des objectifs et enjeux
afin de les transmettre aux équipes stratégi-
gues et créatives.

¥ Force de proposition dans les idées el
concepts 4 valoriser par sa parfaite connais-
sance de I'annonceur, du produit, plus globa-
lement de I'offre de communication qui sera
I'enjeu de la campagne de publicité.

¥ Rédaction du briel el des recommands-
tions.

» Coordination, contrdle et vérification des
étapes stralégiques el créatives alin de s'as-
surer de la bonne mise en euvre de |a réponse
aur problématiques du client,

» Gestlen du budget.

¥ Présenlalion au clienl des propasilions des
équipes de I'agence,

» Suivi de la campagne afin de dresser des
bilans pour les transmettre au client.

Méthodologie et conseils

La prise en charge du brief par le directeur
de clienteéle est un moment clé, En effet, ce
dernier devra le « traduire @, le mettre en
abime, en vue de |a transmission aux stratéges
el créatifs. Cela impligue une parfait maitrise
de I'envirannement, du marché, de 13 concur-
rence, de |a législation le cas échéant, de la
communication antérieure du client, etc, m

& La meilleure
des publicités
est un client
satisfait. »

m Cette fonction offre l'opportunité de travailler
avee des annonceurs et des produits différents.
m Elle permet d'&tre sur le terrain au contact de la
clientéle mais aussi de manager les différentes
personnes et personnalités au sein de I'agence.

m Ce métier requiert indéniablement de I'expé-

rience.

m Savoir analyser, convaincre, motiver pour mettre
en exergue les besoins des elients mails aussi les

propositions de I'agence.
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Le directeur artistique

LE DA, BINOME DU CR, DONNE L'IMPULSION
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Insight

Chargé de rédiger les messages avec le concep-
teur-rédacteur selon une thématique choisie,
le directeur artistigue permet de traduire en
image la campagne publicitaire mais également
au niveau sonore et graphigue. Commundément
appelé DA (directeur artistique) ou AD (arf
director), il est a la fois un créatil el un super-
viseur dans lexécution el la réalisation, |l
est doté de compétences pointues dans les
domaines techniques et d'une grande culture
générale source d'inspiration.

The a tising art director (AD) Is In charge
of wru.'r.'q the ad messages along with the
copywriter, following a choasen concepl and
translating the ad campaign concept info
images, sounds and graphics. The AD is not
only a8 creative person, buf also a supervisor
who oversees a project’s realization; he/she
possesses advanced technical skills, but also
galhers ideas and inspiration fram a broad
general culture,
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DOSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGENCE DE PUBLICITE

Pourquai l'utiliser ?

Objectif

Le directeur artistique se donne pour missicn
d'imaginer des concepts et idées qu'il va
pouvelr décliner dans une campagne publici-
laire. Sa forte sensibilité créative el artistigue
le pousse a réfléchir sur la fagon de valoriser
efficacement les messages en combinant
médias, supports, hors-médias qu'il connait
parfaiternent. |l se doit de respecter les délais
et le hudget.

Contexte

Veéritable homme-crchestre, il est en interac-
ticn permanente avec de nombreuses fonce
ticns au sein de l'agence lorsque celle-ci est
suffisamment grande. Dans un contexte de
pelite structure, il peul élre amené lui-méme
a gérer seul l'ensemble des missions : de la
conception de I'idée au graphisme en passant
par I'adaptation aussi bien sonore que visuelle,
Le directeur artistique dispose d'une cennais-
sance alguisée de la photographle, de I'mpri-
merie, du design et bien d'autres domaines
encore. Sa curiosité el sa soil de connais-
sances le poussent a se nourrir d'expositions,
d'études, d'ouvrages dans des domaines divers
et varigés, dans sa quéte d'idées.

Comment l'utiliser ?

Etapes

¥ Prise en charge du brief avec le concepteur-
rédacteur.

» Analyse des objectifs et de la stratégie de la
campagqne de publicilé.

¥ Recherche d'idées et de concepts clés afin
de faire ressortir I'ADN de la margue ou du
produit pour le mettre en valeur et en scéne
dans la campagne.

» Transmellre le concepl aux dillérentes
équipes. Les chargés du graphisme, de Iico-
nographie, des illustrations, des maquettes ou

187

encore de 'ldentité sonore traduirent I'idée en
vue de l'adaplalion el de la déclinaison dans
les différents medias ou hors-médias retenus.
¥ Suivi des maquettes et validation des aspects

technigues en interne. idée dé

¥ Présentalion & I'équipe slralégique el au =07
charge de budget du travail réalise afin de le
soumettre au commanditaire, autrement dit
'annonceur.

Méthodologie et conseils

La fonclion exige wun travail rigoursus, une
grande capacité d'écoute et d'analyse pour
proposer un axe créatif adapté, L activité de
suivi des aspects technigues est réalisée dans
la plus grande rigueur. La présentation du
travail a l'annonceur doit se faire avec farce
el conviclion. Une argumentalion solidemenl
préparée lacilite l'acceptation de 'idée direc-
trice de campagne par 'annonceur, m

ey d"élus. Les pl
anamique ind
us-traiter la fo
remplir plusie
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Le concepteur-rédacteur

Résumé

LE CR, BINOME DU DA, VEILLE A LA MISE
EN MUSIQUE DES MOTS DE LA PUBLICITE

Insight

Cccuper la fonction de concepteur-rédacteur
[copywriter) en agence, cela signifie avant tout
qu'il faut aveir une grande aisance et maitrise
dans le maniemenl du verbe, plus largemeanl
de la langue francaise. |l esl a la fois créalil el
curieux car ouverk 3 bout type de secteur d'acti-
vité, La variété des budgets gui lui sont soumis
le conduit a avoir une importante culture géné-
rale et & faire preuve d'adaptabilité.

The two main criteria for occupying the pasl
of copywriter within an agency are ease of
expression coupled with an expert mastery af
language and style. The copywriter is nat only
creative, buf curious and open to a wide range
of activity sectors. Handling a wide range of
budgels, the copywriter showld be someane
who possesses 8 broad general cullure and
proves to be tharoughly adaptive.
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COSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGENCE DE FUBLICITE

Pourguoi I'utiliser ?

Objectif

Le réle du concepteur-rédacteur est de rédiger
les messages publicitaires en s'imprégnant ou
en traduisant Pesprit voulu par la campagne
de communication, L'ehjeclil esl de pouvair
adapter, décliner les messages imaginés sur
tout type de medias (telévision, radio, cinéma,
web, etc.) par une idée forte et incisive. Cette
mission s'accompagne d'un travail de veille
concurrentielle afin de ne pas aller sur des
lerriloires déja explailés par d'aulres, Un
concepleur-rédacteur veul avanl loul faire
réagir un type de consommateur ou plus
largement une cible visée, || aide & la compré-
hension du produit par le message.

Contexte

L'enjeu est de travailler & partir des azes
retenus et issus du brief créatif. Trouver
une idée créative, originale, voire différente.
Trouver en quelgue sorte LA bonne (dée, Cela
esl dautant plus slralégigue que cerlains
marchés dans lesquels se lrouve un annon-
ceur sont extrémement concurrentiels. Le
concepteur-rédacteur doit permetire 3 Ia
marque ou au produit d'émerger et d'étre
identifié. Il travaille en étroite collaboration
velre en tandem avec le directeur artistique,
experl dans le domaine de la création visuelle
el sanare.

Comment ['utiliser ?

Etapes

¥ Réception  du
budget.

» Collaboration avec le directeur artistiqgue
(Da), son alter ego, afin de travailler sur
I'ambiance visuelle a donner ou vers laquelle
s'orienler.

¥ Choisir les mots, les formules gui claguent
el qui font que I'idée devient message publi-
citaire.

cahier des charges, du

» Rédaction des messages publicitaires, Plu-
sieurs pistes peuvent élre exploitées mais une
seule sera retenue et proposée 3 'annonceur,
Travail sur le choix des typographies et des
illustraticns qui s"accordercnt avec les mots.
¥ Intégration el déclinaison du message publi-
cilaire sur 'ensemble des supporls relenus
pour la campagne de communication,

Méthodologie et conseils

Bien s'imprégner de l'univers de l'annanceur
mais aussi du contexte dans lequel il évolus,
tant au niveau du marché que de la concur-
rence, L'identification des cibles et sa parfaite
maitrise facilite le choix des mots et du ten
afin d'étre reconnu cu identifier rapidement
par elles. Le concepteur-rédacteur doit veiller
a maintenir 'objectif majeur de sa fonction @
accrocher le cansommaleur par lutilisalion de
mots pour traduire les valeurs et qualités du
produit, m

& Une margue
doit chercher 4

s'approprier un mof

dans 'esprit des

Cconsommareurs,

A1 aiea i
Al & Laura Ries

m Unexcellent concepteur-rédacteur peut Etreremargué
dans son milieu professionnel au méme titre quele
message adossé 4 lamarque. Certaines accroches
publicitaires sont devenuesdes expressions cultes et
légendaires, comme « tu pousses e bouchon un peu
trop loin Maurice » pour un dessert chocolaté.

m Jongler avec les mots doit toeujours se faire avee
prudence et précaution, S'assurer de la bonne

compréhension du message par la cible,

m Le ton qui accompagne les mots doit &tre choisi
avec pertinence et non avec impertinence (exces-
sive), ce qui peut provoquer une réaction néga-

tive, veire un rejet.
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Le traffic manager

— LE TRAFFIC MANAGER EST LEXPERT DE LA PROGRAMMATION

ET DE LA DIFFUSION NUMERIQUE DES MESSAGES PUBLICITAIRES
Presse
Affichage
Radia
Résumé Insight

La mise en ceuvre de campagnes de commu-
nication sur internet passe entre les mains
de cet expert en programmation et diffusion.
Spécialiste de la publicité, le traffic manager
analyse loules les données el stalisliques alin
d'oplimiser el de suivre les (lux des campa-
gnes publicitaires sur le web, Dutre sa mission
de gestionnaire, il joue un rdle important de
conseil auprés des annonceurs, La Toile est son
territaire, il collabere avec ke média planneur
pour coardonner les dispositifs opérationnels.

Every caommunication campaign on the Internet
aulomatically passes through the hands of a
traffic manager, an expert in programming and
circufation wha analyzes dafa and statistics
ta frack and optimize an ad campaign’s flow
on the Web, Hefihe afso plays an important
rofe as a client adviser The Web is the fraffle
manager's home turf: hefshe works in fandam
wilh the media planner, coardinating the arga-
nization and practical implementation of each
campaign.
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DOSSIER 9 LES METIERS CLES EM AGENCE DE FUBLICITE

Pourquoi l'utiliser ?

Objectif

Grace & sa parfaite connaissance de la publi-
cité sur internet, le traffic manager travaille
avec les régies publicitaires des différents
siles commercialisanl des espaces. Il chaisil
et conseille les meilleurs supports pour son
annonceur. || guide ce dermier en l'orientant
vers ses choix en démontrant 'affinité entre
leis) support{s} sélectionné(s) et la cible visée
par la campagne. L'enjeu de 1a mission est de
taille : une fois la campagne lancée il assure
le suivi el la réalisalion des bilans.

Contexte

Les campagnes publicitaires intégrent de
plus en plus le web dans les plans d'aclions.
Il est indispensable d'avair des spécialisles du
domaine afin d'optimiser la visibilité tout en
s'assurant du suivi et du contrile des résul-
tats. Il n'est pas toujours aisé d'analyser les
retours des publicités en ligne. Il convient de
vérifier la performance des outils d'analyse
mis A disposition par les réqies publicitaires
afin de suivre aussi bien d'un point de vue
qualitatif que quantitatif les retombées de la
campagne. || peut étre utile, parfois, de modi-
fier cu ajuster les choix et ainsi d'alerter rapi-
dement le client.

Comment l'utiliser ?

Etapes

» Prise en charge du brief, du contexte mais
surtout de la cible & toucher et de |a stratégie
créative.

¥ Sélectionner les sites et les rubriques les plus
en adéquation avec les objectifs et la cible.

» Choisir les formats : bannigre, skyscraper,
pop-up, habillage de site...

¥ Valider I'optimisation budgétaire en tenant
compte du co(t pour mille pages avec publi-
cité (CPMPAP).

¥ Achat de I'espace aprés valldation du plan
de campagne par l'annonceur, les équipes
stralégiques el créalives de 'agence.

» Organiser les aspects technigues avec les
régies.

¥ Mellre en place les culils d'analyse alin de
mesurer l'audience el le trafic : taux de clics,
nombre de visites..,

¥ Suivre l'activité des publicités en ligne afin
de procéder i d'éventuels ajustements s'il est
canslalé une anomalie ou une visihilitd noen
canfarme aux ohjectils fixés,

¥ Transmettre le bilan de suivi au client mais
aussi au sein de I'agence.

Méthodologie et conseils

Qutre la parfaite connaissance du monde
publicitaire sur la Toile, la rigueur st aussi un
critére de réussite dans la fonction. Le suivi de
l'activité de la campagne delt étre rlgoureus
car il permet de procéder & des réajusternents
le cas echeant. m

& Larrivée d'un

nouveau media ne

détourne pas les
précedents, »
Jean-Noél
Jeanneney
(ancien présigen
de Radio France)

m Fonctionstratégigue aujourd’huidansles agences de
publicité en raison de I"utilisation de plus en plus
massive de la publicité en ligne dans les plans de

communication.

® Ladiversitéde lafonction permetd'occuper 3 lafois
desmissionsstrategiques par lechoix des supports
maisaussicommercialeslors desnégociations avec

les régies publicitaires.

m |l est impératif de s"assurer de la mise en place
des outils de contrble proposés par les régies
afin de surveiller I'efficacité publicitaire en vue

de la tenue du bilan de campagne.
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