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Préface
Mr.  Propre est-il schizophrène ? À la télé il est carré, sur Facebook il est farceur et décalé. Même si Mr. Propre a toujours joué de son ambivalence, on est sûr ici qu’il s’agit d’une stratégie concertée de la marque. Les réseaux sociaux pour recruter des jeunes, la télévision pour informer la famille. Pour Perrier, fête et fraicheur pour les médias de masse, fête et sexe sur les réseaux sociaux. Mais tout n’est pas toujours aussi cohérent, certaines marques envoient parfois depuis leurs différents médias des images si dissonantes que la concertation semble avoir cruellement manqué entre l’annonceur et ses agences prestataires.
 
Il faut dire que les métiers de la communication sont devenus complexes. Avec l’avancée des technologies, le nombre de canaux, de médias, de formats, et donc de combinaisons possibles, augmente considérablement. De même que la diversité des compétences nécessaires. Et puis la marque s’exprime désormais bien au-delà du message commercial. Elle affirme des valeurs, des engagements dans le social ou l’environnement, elle produit des contenus (brand content) utiles ou divertissants, elle propose des expériences on et off line, crée du lien social. Elle a une histoire, un ADN, une identité (visuelle, sonore, sensorielle), une personnalité, une façon de parler, un registre, un ton, bref, une brand culture et un territoire d’expression. Autant d’éléments qu’il faut savoir résumer, décliner, enrichir, croiser au fil des campagnes de communication. Pas simple !
Pour ne pas se perdre dans ce foisonnement, une certitude, mieux vaut respecter les fondamentaux du marketing et de la création publicitaire, qui demeurent inchangés malgré la révolution du digital du mobile et des réseaux sociaux. Que l’on diffuse son message sur TF1, YouTube ou Snapchat, sur une affiche ou une application mobile, en Web série, advergame, concours créatif ou tout autre dispositif participatif, les questions de départ sont les mêmes, il faut définir les objectifs, la cible, le marché, le plus-produit, le positionnement, la promesse, les insights, le concept de communication, etc. Ensuite se posent des questions spécifiques au format et au média.
« C’est quoi l’idée qui fait dire oui ? » disait le publicitaire Philippe Michel auteur notamment du célèbre slogan des chaussures Eram « Il faudrait être fou pour dépenser plus ». L’idée qui fait dire oui au consommateur, avec le cerveau, le cœur ou le muscle, est la meilleure arme dont disposent les publicitaires pour répondre aux internautes qui installent des ad blockers (30 % en 2015 en France) en regrettant que la pub soit devenue banale et envahissante.
Mais l’idée qui fait dire oui ne naît pas en une seconde dans le cerveau d’un créatif inspiré. C’est une œuvre collective et elle suit un long chemin avant de s’épanouir. Elle germe sur la base des études qui observent très finement le comportement du consommateur. Aux données sociologiques et psychologiques s’ajoutent les données commerciales et concurrentielles, le contexte économique, juridique, technique, sans oublier l’influence des courants artistiques du moment. Après synthèse, l’idée éclot sur la copy stratégie du planeur stratégique mais ne prend forme qu’après de nombreux essais au service création. L’idée se développe ensuite dans les moindres détails. Oxymore, hyperbole ou antiphrase, la question des figures de style peut paraître dérisoire à l’heure des big data, et pourtant elle est aussi importante que les autres.
Avec simplicité (vertu rare), ce livre décrit chaque étape du processus de création, en détaillant les points qui doivent être définis et les options possibles. On y comprendra comment la pertinence d’un dispositif de communication est l’aboutissement d’une mécanique complexe et rigoureuse, où rien n’est laissé au hasard. Pour donner au final du fun et des émotions au consommateur, il faut au publicitaire du travail, de la sueur, des chiffres, de la rigueur, et encore du travail. Toujours sur le métier remettre son ouvrage. Mais après, comme dirait Mr. Propre, c’est si propre que l’on peut se voir dedans.
Anne Magnien
Co-fondatrice de l’émission Culture Pub,
analyste des tendances sociologiques et marketing,
enseignante en communication
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Introduction
Le marketing c’est sérieux, rationnel, complexe, tendu. On le comprend. La vie de l’entreprise en dépend. La création publicitaire c’est léger, irréaliste, simple, décontracté. On le comprend. Le public n’aime pas qu’on l’ennuie.
 
Comment passer de l’indispensable registre du premier au nécessaire registre du second ? Lequel faut-il privilégier ? Est-ce Descartes qu’on bafoue ou Rimbaud qu’on assassine ?
Cette alternative n’est pas fatale. Il existe une démarche professionnelle qui permet de passer d’une façon progressive des impératifs de chiffre d’affaires et de rentabilité du premier, aux images, belles et apparemment fantaisistes, du second.
C’est cette démarche professionnelle que décrit le présent ouvrage. Elle part de la stratégie et des plans marketing de l’entreprise pour arriver aux annonces, aux affiches, aux films, etc. de la campagne publicitaire qui les appuie. Cette démarche est obligée : les enjeux du marketing sont énormes, les investissements publicitaires très importants – ils se chiffrent couramment par millions –, et le public est bombardé quotidiennement par des centaines de messages publicitaires. On ne peut pas se permettre d’être inefficace même si l’efficacité se cache sous la désinvolture apparente.
Or la création publicitaire est un exercice qui se pratique sur le fil du rasoir. Il est facile de basculer dans l’invisible et l’ennuyeux ou bien dans l’irresponsable et l’incompréhensible. Il faut des cadres conceptuels, des grilles d’analyse, des critères d’évaluation. C’est ce que contient cet ouvrage.
C’est à tous ceux qui touchent de près ou de loin à la création publicitaire que cet ouvrage est d’abord destiné. En particulier, à ceux qui mènent des campagnes importantes avec des agences. Il y a dans la création publicitaire deux actes fondamentaux : orienter et choisir. Ces deux actes ne sont pas du ressort des créatifs. C’est probablement mieux. Mais pour orienter et surtout choisir à bon escient, il faut être conscient de la complexité des mécanismes de communication publicitaire.
La communication publicitaire est nécessaire : les réseaux de vente la réclament, la concurrence vous y oblige, la distribution vous fait dépérir sans elle. Mais c’est aussi un domaine difficile à maîtriser, aux coûts fabuleusement élevés, peuplé de créatifs, qui veulent faire parler à votre marque un langage autre que celui que vous tenez normalement aux fournisseurs, aux clients, aux techniciens, aux financiers qui constituent vos interlocuteurs habituels.
La seule façon de maîtriser l’univers de la communication publicitaire est d’entrer dedans : comprendre comment il fonctionne, percevoir la nature de la démarche créative. C’est cela qui permet d’en tirer le maximum, au bénéfice de l’entreprise et de ses produits.
Il est aussi un autre groupe de personnes, très large, que cet ouvrage intéressera. Ce sont les personnes qui, dans des petites structures, petites entreprises, collectivités, associations, établissements d’enseignement, sont amenées à créer elles-mêmes des outils publicitaires. Elles le font le plus souvent sans agence, dans de petits studios extérieurs ou avec les moyens du bord. Dans l’absolu, les coûts sont peu importants par rapport aux grands budgets de publicité. Mais ces petites « opérations » n’en sont pas moins importantes pour les entreprises ou organismes qui les font. Or dans ces circonstances, leur inexpérience ne rencontre pas les garde-fous d’une agence professionnelle. Il peut en résulter de sérieuses erreurs.
Un autre groupe est constitué de tous les passionnés du grand show publicitaire, ceux qui passent des nuits entières, réservées aux fans de la pub, à visionner des spots TV. Avec ce livre, ils pourront entrer dans les coulisses du métier.
Une mention particulière doit être faite à l’attention des personnes tentées par la publicité et la communication comme métier. Elles verront comment se déroulent les choses et dissiperont une illusion que l’on rencontre souvent chez eux. Elles confondent l’ambiance qui existe dans les spots de télévision et l’atmosphère qui plane sur ce métier. Or elles ne sont pas semblables. Un film beau, charmant, décontracté, désinvolte ne se crée pas et ne se réalise pas dans la beauté, le charme, la décontraction et la désinvolture. C’est un travail ardu, long, minutieux, mené dans un climat de planning serré et des rapports souvent conflictuels. Il ne s’agit pas de les décourager. La publicité est un métier passionnant. Il faut simplement savoir que c’est un travail qui demande du soin, de la précision, de la rigueur, du professionnalisme et un moral à toute épreuve.
Le plan de l’ouvrage est le suivant :
• La première partie traite l’amont de la création publicitaire. Elle part de la stratégie marketing pour arriver à la stratégie publicitaire et aux briefings des créatifs.

• La deuxième partie parle de la structuration du message selon qu’il s’agit d’un message imprimé (presse ou affiche), télévisé, radio, ou Internet.

• La troisième partie concerne les divers facteurs de succès : assurer au message attention, compréhension, adhésion, attribution.


►► Ressources numériques
 
En complément de ce livre, vous trouverez en ligne la partie 4 consacrée à la sélection des projets de campagne :
http://www.dunod.com/contenus-complementaires/9782100746033
[image: image]
Cette partie propose une méthode complète, originale et inédite, permettant de choisir les meilleures propositions créatives en fonction de deux critères principaux : leur conformité stratégique et leur richesse publicitaire.






Partie 1
De la stratégie marketing à la stratégie de communication

Cette partie aborde les différentes étapes nécessaires à la construction du document de synthèse intitulé « la stratégie de communication ». Véritable clé de voûte de la campagne, la « strat. de com. » clarifie la cible de communication, les objectifs de communication, le positionnement choisi, la promesse publicitaire et sa justification, le ton, le budget, le calendrier et les contraintes créatives. Elle découle d’une analyse fine de la stratégie marketing de l’annonceur et de sa déclinaison en stratégie de communication.


Chapitre 1
Élaborer la stratégie de communication
Executive summary
►► La stratégie de communication est le document de synthèse qui permet à l’agence de s’assurer auprès de l’annonceur d’un accord sur les points fondamentaux de la campagne : cible, objectif de communication, positionnement, budget, calendrier. Elle permet également de faire passer les instructions à l’équipe créative qui va imaginer et réaliser la campagne publicitaire. Ce document découle d’une analyse très fine du marché, de la gamme et de la stratégie marketing de l’annonceur.
►► Ce chapitre vise à analyser les différentes étapes essentielles à la construction de la stratégie de communication depuis la stratégie marketing jusqu’à l’analyse du positionnement.
►► Les questions suivantes seront abordées : comment déterminer une hypothèse de marché ? Comment analyser la gamme ? Comment déterminer la stratégie marketing ? Comment choisir le positionnement pertinent ?


L’imagination débridée ne peut se lancer dans n’importe quelle direction pour effectuer l’acte créatif, elle doit être orientée afin de répondre à la problématique de l’annonceur. Les instructions créatives constituent le document préalable à la création qui permet de guider les créatifs. Ce document peut porter, selon les agences divers noms : stratégie créative, copy stratégie, plan de travail créatif, contrat créatif… Quelle que soit sa dénomination, les instructions créatives se composent toujours des trois rubriques principales suivantes : description de la cible (à qui l’on s’adresse), objectif (les résultats que l’on veut atteindre) et message (ce que l’on veut dire pour amener la cible à l’objectif). Cette formulation préalable est essentielle et permet de répondre à plusieurs objectifs :
• S’assurer d’une prise de recul par rapport à l’entreprise afin que la communication réponde aux préoccupations de la cible en même temps qu’à celles de l’entreprise.

• Donner des directives de départ aux créatifs, pour éviter de se trouver face à une création hors-sujet, qu’il sera difficile de modifier a posteriori.

• Fixer la nature du ton créatif à utiliser. Les contraintes du produit et du marché font qu’on ne peut choisir à loisir d’être sexy, ou haut de gamme, ou provocateur ou écologique.

• Donner des critères objectifs d’évaluation des projets créatifs. Non pas : « Cela ne me plaît pas » mais « Est-ce conforme à la stratégie créative donnée au départ ? ».

• Constituer les critères utilisés par un prétest ou un post-test pour évaluer la pertinence de la création et son efficacité.

• Assurer la cohérence verticale, c’est-à-dire lorsque la création passe de main en main : du concepteur au réalisateur, au responsable du casting, du stylisme, etc. Tout le monde doit poursuivre les mêmes objectifs. Une création n’est jamais le fait d’une seule personne mais d’une équipe de cinq ou six personnes au minimum, travaillant en cascade.

• Assurer la cohérence horizontale, c’est-à-dire une unité dans la création alors que divers éléments : le film, l’affiche, le site, la PLV (publicité sur le lieu de vente), la promotion, le packaging ne seront pas réalisés par les mêmes équipes créatives et les mêmes artistes réalisateurs.


Toutes ces raisons font de la définition d’une stratégie créative bien formulée le premier stade de la création professionnelle.
La détermination de la stratégie créative n’est pas, comme on pourrait être tenté de le croire, une opération faite directement à partir des sondages, études d’images, études publicitaires… Elle prend comme point de départ une connaissance scientifique de la cible, de sa structure, de ses motivations, de ses attitudes, etc., mais pour arriver à la stratégie créative, cette connaissance va passer par quatre filtres préalables :
– la définition d’une hypothèse de marché ;

– l’analyse de la gamme en portefeuille ;

– la définition de la stratégie marketing ;

– la détermination de la stratégie de communication et le choix du positionnement.


C’est alors seulement que l’on pourra formuler la stratégie créative.
Déterminer l’hypothèse de marché
Cette phase consiste à structurer la multitude d’informations que l’on possède sur ce marché, pour arriver à un ensemble cohérent permettant l’action.
Cette structuration a pour dessein d’établir un modèle de fonctionnement du marché, baptisé « hypothèse de marché » car il s’agit d’une construction mentale empirique et non d’un modèle dans le sens strict du terme, c’est-à-dire constitué de variables chiffrées et corrélées.
Le perfectionnement des études de marché et de leurs traitements informatiques apporte aux stratèges de la communication beaucoup d’informations d’origines différentes, utilisant des approches variées, réalisées par toutes sortes de sociétés d’études : panels de distributeurs ou de consommateurs, études en souscription, sondages ad hoc ou omnibus, « Focus Groups », études d’image, analyse des sociostyles, trade off, tests d’impact, systèmes d’information marketing internes, etc.
L’ensemble comprend des données quantitatives et qualitatives qui décrivent souvent des univers distincts et utilisent des critères d’analyse et de traitement différents mais complémentaires. Il s’agit donc ensuite de faire émerger de l’ensemble des études une structure explicative globale permettant d’appréhender les évolutions du marché.
L’hypothèse de marché se formule en six points :
1. Le marché se divise en un certain nombre de segments homogènes selon les besoins des consommateurs.

2. Ces segments ont évolué dans le passé.


[image: ]Figure 1.1 – Séquence de détermination de la stratégie de communication


3. Cette évolution trouve une explication dans tels et tels facteurs majeurs qui expliquent le pourquoi des phénomènes constatés. Ces facteurs peuvent tenir au comportement du consommateur, à des facteurs socioculturels, à des facteurs économiques, à des facteurs de marketing (concurrence, distribution, etc.).

4. Cette explication est corroborée par tous les faits de marché, quantitatifs et qualitatifs, relevés à ce jour par les études.

5. Aucun fait quantitatif ou qualitatif relevé à ce jour par les études n’est en contradiction ou laissé à l’écart de cette hypothèse explicative.

6. Certains faits qualitatifs ou quantitatifs manquant au cours de la construction de la structure explicative sont remplacés par des suppositions raisonnables, reconnues comme telles et bien différenciées des faits incontestables retirés des études (ce sont ces suppositions raisonnables qui feront l’objet des prochaines vagues d’études).


On obtient ainsi un ensemble de segments de marché dont l’évolution est expliquée par l’hypothèse de marché, construction à la fois scientifique et intuitive qui va permettre l’action.
Pour construire une telle hypothèse, il faut procéder à deux opérations : tout d’abord segmenter le marché de façon pertinente et ensuite détecter les facteurs explicatifs.
Une segmentation pertinente repose sur une différenciation nette des segments choisis : c’est elle qui explique les phénomènes que l’on trouve sur le marché et rend celui-ci compréhensible.
On dispose de trois grands critères de segmentation selon :
– les catégories de produits ;

– les catégories socioprofessionnelles ;

– les comportements à l’égard du produit.


Exemple
On peut segmenter le marché des produits grignotés à l’apéritif selon le premier critère – les catégories de produits : les biscuits apéritifs cuits, les produits soufflés, les graines et les mélanges. On peut aussi segmenter selon le second critère – les catégories socioprofessionnelles. Soit de façon élémentaire : sexe, âge, classe socioprofessionnelle, soit de façon plus élaborée, par les sociostyles : les « confiants » (prudents et fidèles à leurs marques), les « corsaires » (chasseurs de bons plans) ou les « Marco Polo » (méfiants vis-à-vis des entreprises et curieux de nouveautés).


L’application de l’un ou l’autre de ces critères découle de la culture de l’entreprise. Une entreprise ayant une culture plutôt technique préférera une segmentation en fonction des catégories de produits, tandis qu’une entreprise de culture davantage tournée vers les études et les statistiques choisira plutôt les autres types de segmentation.
Le troisième mode de segmentation, selon les catégories de comportement-produit est plus subtil. C’est le moins automatique mais souvent le plus riche.
Il reste à détecter les facteurs explicatifs des évolutions du marché : ils se situent quelquefois dans une segmentation judicieuse, comme on vient de le voir. Le plus souvent, ils se situent dans les nombreuses données quantitatives et qualitatives des études. Et, souvent, ils ne sont pas nombreux.
Exemple
Les biscuits secs sucrés peuvent être segmentés de façon simple selon le comportement des consommateurs : les gros, moyens ou faibles consommateurs, les adeptes, les réfractaires… Une manière plus élaborée et plus riche consiste à tenir compte de l’utilisation : au petit déjeuner, pour le goûter des enfants, en accompagnement du café de midi, en grignotage… En conséquence, les supermarchés choisissent fréquemment d’organiser leurs rayons, non plus en fonction des marques en présence, mais selon cette segmentation appelée également « univers de consommation ». Celle-ci répond mieux aux besoins des consommateurs qui raisonnent davantage en univers de consommation qu’en marques.


Le choix des critères explicatifs est un élément capital de la bonne hypothèse de marché. Ils doivent être sélectionnés par le stratège, parmi les centaines ou milliers de chiffres ainsi que la masse de faits qualitatifs que lui donnent les études. C’est là un travail à la fois intuitif et rigoureux. La pierre de touche du talent de planneur stratégique.
Une bonne hypothèse de marché s’établit à partir des évolutions nettes et différenciées au sein du système de segmentation choisi et de leur explication par quatre ou cinq faits majeurs tirés de la masse d’informations disponibles. Pas plus de deux ou trois chiffres et un ou deux faits qualitatifs majeurs. C’est sur eux que repose l’hypothèse de fonctionnement de ce modèle informel qu’est l’hypothèse marketing.
Exemple
Quelques faits majeurs guident la compréhension du marché des préparations chocolatées pour petits déjeuners : 80 à 90 % de ces produits sont consommés par des enfants de trois à douze ans. Cette consommation est à 80 % le petit déjeuner. Dans 90 % des cas, la mère consomme autre chose pour son propre petit déjeuner. Et sur le plan qualitatif, le petit déjeuner de semaine (c’est-à-dire cinq jours sur sept) est un repas confus et destructuré où la plupart du temps l’enfant se sert lui-même. Ces quatre chiffres et l’ambiance qualitative qui les entoure sont la clé du marché et de la communication. Les chiffres, qui semblent évidents, ont dû être « sortis » des centaines de tableaux informatiques décrivant ce marché. Ce sont eux qui permettent de le comprendre.


La construction d’une hypothèse de marché amène à pressentir l’intérêt et l’avenir des segments de marché. Un certain nombre sont en voie de progression, d’autres régressent, d’autres vont s’ouvrir. On prévoit l’évolution des besoins des consommateurs et les moteurs de cette évolution.

Analyser la gamme
Comprendre le marché, pressentir ses attentes et son évolution n’est pas suffisant pour fixer une stratégie de communication. Les données doivent être filtrées à un deuxième stade d’analyse : celui de l’analyse de gamme, c’est-à-dire de ce que la société a à offrir à ce marché.
Il s’agit là d’une analyse de gamme un peu différente des analyses de portefeuille des grands modèles de stratégie globale, matrice BCG et leurs descendantes.
Elle a pour objectif essentiel de mettre à jour les rôles que jouent les divers produits dans la gamme afin de déterminer quelles seront les priorités d’affectation du budget publicitaire.
Concernant la marque, la pratique varie quant à l’appellation des gammes :
– On peut pratiquer une marque par produit, c’est-à-dire un élément d’une ligne à un certain niveau de prix. Le fabricant choisit alors de ne pas donner le même nom de marque au produit haut de gamme et au produit bas de gamme (c’est le cas du marché des pet foods par exemple).

– On peut pratiquer une marque par ligne (c’est le cas des produits de beauté qui désignent par le même nom leurs crèmes, lait démaquillant, lotion tonique, etc.).

– On peut pratiquer une marque unique désignant tous les produits de la société, même s’il s’agit de lignes hétérogènes. Cette marque dite « ombrelle » est souvent utilisée dans la mode ou le luxe. Le dénominateur commun est le goût du créateur. Elle est aussi utilisée pour les produits à technologie commune tels que l’électroménager.


À ces segments de gamme, on confronte deux jeux d’éléments : les opportunités-marché et les fonctions de gamme.
Les opportunités-marché ont été décelées dans l’hypothèse de marché : ce sont les segments de marché présentant une triple caractéristique : une évolution positive, une rentabilité possible et un avantage compétitif du produit qui y figure.
Les fonctions de gamme correspondent aux rôles que remplissent les différents segments de gamme dans le marketing de l’entreprise. La pratique permet de déceler sept fonctions.
1. Fonction de rentabilité. C’est le segment de gamme qui permet à l’entreprise de réaliser ses profits actuels.

2. Fonction de développement. C’est le segment de gamme qui donnera à l’entreprise ses profits dans les deux ou trois années à venir.

3. Fonction d’image qui revient au segment de gamme la plupart du temps très avancé au point de vue technique et très cher. Ce segment n’a pas pour objectif de réaliser un chiffre d’affaires considérable mais de crédibiliser la marque sur un élément clé : son niveau technique, son prestige, son caractère innovant etc.

4. Fonction d’avenir. C’est le segment de gamme qui anticipe ce que sera le marché dans cinq ou six ans. Il n’est pas la source d’un important chiffre d’affaires immédiat mais correspond à une prise de position pour l’avenir.

5. Fonction de défense. C’est un segment de gamme qui a pour fonction de bloquer d’une façon ou d’une autre un concurrent : l’empêcher d’entrer chez les clients, préempter une technique où il veut se développer, etc.

6. Fonction d’obligation. C’est un segment de gamme présent au catalogue parce que les clients le demandent. On est donc amené à le fournir (quitte à le sous-traiter).

7. Fonction de bonne gestion. C’est un segment de gamme qui ne permet pas de profits importants mais qui rentabilise ou amortit une structure. Il sert à combler un creux saisonnier et occuper les ateliers, à rentabiliser les agences locales, les systèmes de livraison, etc.


La pratique des analyses de gamme montre qu’on trouve souvent une huitième catégorie, irrationnelle celle-là, qui correspond à des motivations liées à la psychologie des dirigeants.
8. Fonction d’attachement. C’est un segment de gamme que l’on conserve bien qu’il soit non rentable et sans avenir, car les dirigeants y sont attachés émotionnellement : il fut la cause du succès de la société, ou bien il correspond à la technique d’origine de l’ingénieur devenu P.-D.G., ou bien l’usine occupe un site auquel on est attaché, etc.


Les fonctions des produits dans les gammes figurent dans le tableau 1.1.
La totalité des produits commercialisés par l’entreprise doit trouver sa place dans l’une ou l’autre des cases représentant les diverses fonctions. S’il n’y en a aucune dans les cases « rentabilité » ou « développement » et si tout se trouve dans « obligation », « défense », « image » et « avenir », la situation est inquiétante. Si la majorité se trouve dans « rentabilité » et « développement », la situation de l’entreprise est saine et prometteuse.
Tableau 1.1 – Les fonctions dans la gamme

	
	Ligne 1
	Ligne 2
	Ligne 3
	Ligne 4
	Ligne 5

	Rentabilité
	
	
	
	
	

	Développement
	
	
	
	
	

	Image
	
	
	
	
	

	Avenir
	
	
	
	
	

	Défense
	
	
	
	
	

	Obligation
	
	
	
	
	

	Bonne gestion
	
	
	
	
	

	(Attachement)
	
	
	
	
	



* En général, toutes les lignes de la gamme ne figurent pas dans la case « rentabilité ». Elles se dispersent selon d’autres fonctions : développement, image, etc., la fonction « attachement » est entre parenthèses car elle n’existe pas toujours.


L’expérience du métier de conseil montre que cette grille n’est pas facile à remplir car les différents chefs de produits ne sont pas forcément d’accord sur la fonction que remplit chaque produit de la gamme. La dernière ligne « attachement » n’est pas toujours remplie. Quand elle l’est, cela pose un problème délicat car elle existe du fait de responsables de haut niveau ou du patron. Comme elle est irrationnelle et souvent coûteuse, elle est souvent déguisée sous d’autres fonctions dans le discours des dirigeants. Les deux déguisements les plus courants sont « pour l’image » et « par obligation-client ».

Déterminer la stratégie marketing
Avant d’arriver à la stratégie publicitaire, il est nécessaire de formuler la stratégie marketing globale de l’entreprise concernant toute sa gamme. Cela va consister à assigner à chaque segment de gamme des objectifs et un marketing-mix pour l’atteindre.
Les objectifs les plus couramment poursuivis dans une stratégie marketing sont les suivants :
– retirer du marché ;

– maintenir dans le marché ;

– défendre contre les attaques des concurrents ;

– développer au sein d’un marché ou l’on est déjà ;

– conquérir un marché ou une tranche de marché où l’on n’est pas encore ;

– créer un marché qui n’existe pas encore.


L’art du stratège en marketing va consister à déterminer clairement des objectifs réalistes pour chaque élément de la gamme compte tenu des fonctions occupées : défense, développement, image, etc. Il va falloir faire des choix : savoir quoi pousser, quoi maintenir, quoi abandonner…
Retirer du marché
Le premier de ces objectifs, retirer du marché, peut paraître surprenant mais correspond à une réalité souvent rencontrée en entreprise. Certaines lignes de produit ne présentent plus d’intérêt pour l’entreprise et sont destinées à disparaître. Les raisons peuvent varier : disparition du marché, manque de compétitivité ou de rentabilité, priorité donnée à une autre gamme… L’objectif est de gérer ce retrait en faisant disparaître simultanément les coûts liés à cette gamme et, si possible, de réorienter la demande vers d’autres produits de la gamme. La publicité ne joue pas de rôle prépondérant dans cette stratégie appuyée principalement par l’équipe commerciale en contact avec les clients ou les revendeurs.
Exemples
L’industrie automobile doit régulièrement retirer du marché ses modèles anciens afin de rester compétitive, à l’écoute des besoins des consommateurs et à la pointe des innovations technologiques. Par exemple, Peugeot renouvelle sa gamme tous les 5-7 ans. La publicité peut avoir pour objectif d’expliquer et de justifier ces retraits. Ce fut le cas lors du retrait de la voiture 4L du marché, Renault a choisi de mettre en place une campagne publicitaire afin de rendre un dernier hommage à la voiture devenue mythique pour toute une génération.



Maintenir dans le marché
Le deuxième objectif, maintenir, est plus facile à comprendre. Un segment de gamme assure un chiffre d’affaires conséquent, sur un marché qui n’est pas en expansion mais qui offre encore une rentabilité convenable. Le but est de maintenir ce segment sans investissement marketing supplémentaire, car l’avenir ne permet pas d’envisager de volume accru ou de relèvement des prix. L’objectif est donc de retirer les profits du segment sans qu’aucun investissement additionnel ne soit programmé. Très souvent l’entreprise veut conserver cette gamme en raison du volume produit, de sa contribution aux frais généraux, des opportunités de ventes à l’international, voire parce que cette gamme contribue à la légitimité de l’entreprise et crédibilise les produits qui en sont dérivés.
Exemple
L’entreprise Bel continue de commercialiser la Vache qui rit alors que ses ventes sont en déclin constant pour plusieurs raisons : l’entreprise s’appuie sur cette marque forte pour légitimer le lancement de nouveaux produits (Pic et Croq par exemple) ; le volume produit contribue à l’absorption d’une part des frais généraux ; la marque présente des opportunités de lancement et de ventes élevées dans des pays comme l’Algérie, le Maroc ou l’Égypte. Ainsi, maintenir une place forte à la Vache qui rit en France reste un objectif important pour l’entreprise.



Défendre contre les attaques des concurrents
Le troisième objectif assigné à un segment de gamme, défendre, est facile à comprendre. Il diffère du premier par le fait que le segment de marché en question présente un intérêt certain pour l’entreprise : volume, charge du système de production, rentabilité. Il faut le défendre dans un contexte où il est attaqué de diverses façons.
Un premier cas de figure se présente. Ce segment diminue globalement car d’autres systèmes techniques sont apparus et remplissent la fonction ou bien les modes de consommation ont évolué et le produit est de moins en moins consommé.
Exemple
Les publicités collectives commanditées par des chambres syndicales ou fédérations de producteurs en faveur des produits laitiers, du sucre, du beurre, etc ont pour objectif de sauver un marché en déclin. Cependant, il est évident que la publicité ne peut pas à elle seule, redresser les tendances du marché, qu’elles soient technologiques ou socioculturelles. Elle a dans ce cas un rôle de soutien.


Le deuxième cas de figure concerne un marché stable où opère l’entreprise avec un profit ou une contribution intéressante. Elle s’y trouve souvent pour des raisons historiques. Or ce marché est convoité par un concurrent – souvent un nouveau venu, parfois un étranger – qui cherche à le pénétrer par le biais de ce segment, la plupart du temps en pratiquant des prix plus bas. La première stratégie de défense dans ce cas va être de se battre sur le plan commercial : fidélisation, services accrus, tarifs sacrifiés, délais de paiements… Une deuxième stratégie peut consister à accroître sa publicité afin de renforcer l’image de la marque et de décrédibiliser la qualité de l’offre concurrente. Dans le cas où le challenger appuie son offensive par une forte campagne publicitaire, une troisième stratégie consiste à riposter par un budget publicitaire significatif. Sur des marchés stables il s’agit de défendre sa part de marché face aux concurrents. Cela est particulièrement difficile dans la mesure où les clients nouveaux ne peuvent pas être gagnés grâce à la progression du marché, ils sont nécessairement pris à la concurrence.
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La communication pour se défendre des attaques des concurrents : le cas de la téléphonie mobile
L’opérateur Free Mobile est arrivée sur le marché de la téléphonie mobile le 10 janvier 2012 et a créé la surprise en lançant une offre de produits en complet décalage avec les offres du moment : un forfait illimité à moins de 20 € et une offre mobile avec 1 h d’appels et les SMS illimités à seulement 2 € par mois. Les opérateurs historiques avaient anticipé l’arrivée du quatrième opérateur en créant des offres pour défendre leur position. Ils se positionnent sur des offres répondant à une « fonction d’avenir » : les forfaits « low cost ». Les marques Red, Sosh, Red et B&You sont créées par Orange, SFR et Bouygues fin 2011.
Les campagnes de communication reflètent les stratégies marketing choisies par les marques sur ce marché devenu stagnant. L’objectif est de défendre ses positions et prendre des clients aux concurrents.
Bouygues télécom met en avant son service client : « 2 500 conseillers vous accueillent dans nos 650 boutiques près de chez vous. Ce n’est pas un hasard si nous sommes numéro un de la relation client depuis cinq ans. »
Orange joue l’innovation technologique : « N° 1 pour naviguer sur Internet avec un mobile 4G. Orange, le réseau mobile N° 1 pour la cinquième fois consécutive »
SFR riposte en critiquant implicitement Free : « Chez nous les boutiques sont comme notre réseau : elles couvrent toute la France. SFR, de bons forfaits, une vraie assistance, un grand réseau. »
B&You cible les jeunes avec l’accroche : « Elle peut liker des posts et créer une playlist tout en checkant ses mails. Elle est faite pour B&You l’opérateur 100 % en ligne ».
Red attaque Free avec le message : « Veuillez excuser l’autre opérateur pour la gêne occasionnée. Un certain nombre de forfaits dits « moins chers » semblent présenter un problème de réseau. Si vous utilisez un de ces forfaits rendez-vous sur sfr. fr, nous le remplacerons par un forfait au même prix et bénéficiant du réseau 3G+ de SFR couvrant 98,6 % de la population. »
Enfin Sosh joue l’humour avec l’accroche imprononçable et répétée de multiples fois dans le spot TV : « Je suis passé chez Sosh ».



Développer au sein d’un marché où l’on est déjà
Le quatrième objectif poursuivi en marketing est développer un segment de la gamme dans un marché où l’entreprise a déjà une position. Soit le marché est en croissance et il s’agit de grandir au moins aussi vite que lui car, une fois qu’il sera stabilisé, les places seront difficiles à modifier. Soit on possède un avantage compétitif qui permet, au moins provisoirement, de l’emporter sur la concurrence. Dans les deux cas les actions marketing de développement vont privilégier la conquête de nouveaux consommateurs, le déplacement de la fidélisation de clients de gammes concurrentes, ou bien l’intensification de la fidélisation de clients acquis.
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Le marché des yaourts à boire
Ce fut le cas dans le marché des yaourts à boire. C’était un produit hybride, pas un fromage frais, pas un yaourt, pas un soft drink, qui à première vue ne semblait pas avoir de place dans les rayons des supermarchés. Or, en 1974 Yoplait lançât sous la marque Yop le premier yaourt à boire et cibla en particulier les jeunes consommateurs. Elle gagna très rapidement des parts de marché qu’elle conserva une fois ce segment de marché stabilisé. La marque continua de suivre les tendances du marché avec le lancement en 2003 de P’tit Yop en format individuel pour répondre à la tendance de nomadisme dans l’alimentation, et celui de Yop Zéro en 2010, avec 0 % de sucre ajouté et répond aux besoins d’une alimentation réduite en glucose et plus équilibrée. Présent sur le marché depuis plus de 30 ans, Yop est composé d’une gamme variée de 13 parfums et est encore aujourd’hui la marque leader sur ce segment de marché


Dans le cas d’une action marketing de développement, la publicité a tout son impact : elle fait connaître la nouveauté au public et à la distribution, elle sensibilise, elle tire l’offre et suscite la demande.
Exemples
C’est typiquement le cas de la gamme des desserts Nestlé qui comporte les marques « Mont Blanc » et « La laitière ». La gamme « Mont Blanc » continue à être commercialisée sans aucun investissement publicitaire, alors que la gamme « La laitière » bénéficie d’un fort soutien publicitaire. Ainsi « Mont Blanc » répond à une stratégie marketing de maintien tandis que « La laitière » correspond à une stratégie marketing de développement.



Conquérir un marché où l’on n’est pas encore
Le cinquième objectif de marketing, conquérir, concerne un marché où l’entreprise n’existe pas réellement et où elle décide d’entrer en prenant une part de marché conséquente. En général, cette décision est fondée sur trois constatations : le marché est rentable, il est en expansion, on parle de marché « porteur », et l’entreprise a créé une formule de produit ou de service correspondant à un créneau.
Dans ce cas, l’investissement marketing est plus lourd. On fait le maximum en terme de gamme et de publicité comme dans le cas précédent, mais aussi on peut être amené à créer l’infrastructure qui permet d’atteindre ce nouveau marché : la distribution et le réseau commercial nécessaire.
Exemple
L’entreprise Danone a lancé Danao, un produit hybride, mélange de lait et de jus de fruit. Le produit est positionné comme un jus de fruit original, frais et peu acide. Il est mis en rayon à côté des jus de fruits frais et est habillé d’un packaging coloré, permettant l’identification à cette catégorie de produits. Parallèlement Danone a programmé une vaste campagne publicitaire afin de s’assurer la conquête de ce marché nouveau. La même stratégie a été adoptée pour d’autres lancements de Danone : Danacol, yaourt permettant de réduire son taux de cholestérol ou Actimel, petit encas du matin pour « renforcer l’organisme ».


Il est évident que dans une stratégie de conquête, la publicité joue à son maximum : elle fait connaître ce qui n’était pas connu, assure la présence à l’esprit, crédibilise l’action commerciale d’un fournisseur nouveau auprès de distributeurs nouveaux, tire l’offre et suscite la demande.
L’investissement publicitaire est dans ce cas totalement disproportionné avec les chiffres d’affaires commerciaux. Il s’agit d’un pari sur l’avenir. La plupart des grandes entreprises se donnent des périodes limitées quand elles entreprennent de telles opérations publicitaires. En général, trois à cinq ans pour rattraper les déficits des premières années. C’est le payback time ou le temps de retour sur investissement.

Créer un marché qui n’existe pas encore
Le dernier grand objectif de marketing est créer un marché : dans l’objectif précédent, développer, on cherchait à entrer dans un marché qui existait, où des entreprises opéraient déjà et où on comptait sur un « plus-produit » nouveau pour se tailler une niche. Dans ce dernier cas, le marché n’existe pas. Personne ne réalise de chiffre d’affaires dans cette direction. C’est un segment de marché virtuel, on pense qu’il est là mais, à ce stade, il n’existe pas.
La plupart du temps, cette stratégie naît d’une démarche marketing à rebours. On a trouvé une forte innovation technique, on a cherché quel marché elle pouvait avoir et, après études, on a décidé que son marché était telle utilisation. On se met en devoir de créer ce marché.
Exemples
Des produits complètement nouveaux comme les Post-its ont permis de créer le marché de l’étiquetage provisoire, ou Swiffer a ouvert le marché de la lingette dépoussiérante. L’objectif marketing ici est important : il s’agit de modifier des habitudes mentales (comme pour Post-it), comportementales (comme pour Swiffer) ou alimentaire (comme pour Actimel, mini produit laitier liquide à prendre au petit déjeuner), ce qui prend parfois plusieurs années.


Cette stratégie de création de marché doit reposer sur une combinaison de moyens de communication : publicité mais aussi échantillonnage auprès d’utilisateurs et de prescripteurs (pour faire essayer le produit et l’inscrire dans les habitudes du consommateur), animations en magasin… La publicité seule ne serait pas suffisante, elle nécessiterait un budget massif et un délai important avant payback.
Le passage en revue des principales familles de stratégie marketing amène à trois remarques importantes :
• Au sein d’une même gamme ou d’une même entreprise, on ne choisit pas une seule stratégie mais on adapte les stratégies aux besoins de chaque segment. La difficulté consiste à identifier les besoins, établir des priorités dans la limite des budgets de communication, et hiérarchiser les actions.

• La publicité n’est pas un outil suffisant à lui seul pour mettre en œuvre une stratégie marketing. D’autres outils sont indispensables à la réussite de la stratégie : distribution, promotion, merchandising, site Internet…

• L’effort publicitaire n’est pas le même en fonction de la stratégie marketing suivie : certaines stratégies nécessitent une pression publicitaire forte (développer, conquérir) tandis que d’autres ont besoin de moins de moyens publicitaires (maintenir, défendre ou se retirer).




Déterminer la stratégie de communication
De la stratégie marketing découle la stratégie de communication qui est davantage centrée sur la seule variable du mix : la communication. Avant de la formuler précisément autour d’un produit ou d’une marque choisie parmi le portefeuille de produits de l’entreprise, il faut procéder à un certain nombre d’analyses qui vont permettre de choisir les marchés sur lesquels concentrer les moyens de communication de l’entreprise. Dans un objectif d’efficacité, la stratégie de communication va être sélective et va privilégier certains produits ou gammes à mettre en avant au détriment d’autres moins prioritaires. Elle se compose des six éléments suivants :
– l’analyse du ou des marchés afin de choisir le marché où va s’exercer l’action publicitaire ;

– la détermination des cibles ;

– la fixation des objectifs de communication ;

– le choix du type de campagne approprié ;

– l’établissement du calendrier.


Analyser le ou les marchés
Il est souvent impossible d’allouer les mêmes moyens publicitaires à toutes les gammes de produits sur tous les marchés où se trouve l’entreprise. En outre, cela n’est pas souhaitable dans la mesure où il vaut mieux allouer les moyens en fonction de la stratégie choisie afin de favoriser les marchés et les produits qui vont assurer l’avenir de l’entreprise. Cette allocation doit donc être la résultante d’une analyse approfondie de chacun des marchés de l’entreprise au regard de la stratégie marketing.
L’analyse repose sur trois éléments clé à évaluer :
1. les gisements de chiffre d’affaires potentiels ;

2. les « plus-produits » ;

3. la faisabilité des différents projets envisagés.


■ Évaluer les gisements de chiffre d’affaires potentiels
Deux types de gisements de chiffres d’affaires existent :
• les gisements internes au marché : au sein des propres clients de l’entreprise ou chez ceux des entreprises concurrentes ;

• les gisements externes au marché : une série de besoins qui n’a encore été couverte par personne ; on désigne souvent ce type de gisement sous le nom de « segment de marché ».


Repérer les gisements internes au marché consiste à générer un chiffre d’affaires supplémentaire auprès de ses clients. Deux stratégies principales peuvent être mises en œuvre :
– La première stratégie est une stratégie de fidélisation. Elle consiste à gagner la confiance des clients actuels afin de faire en sorte qu’ils achètent la marque de l’entreprise et n’en changent pas. Plusieurs techniques promotionnelles concourent à cet objectif : points à collectionner, cartes de fidélité… D’autres éléments de fidélisation peuvent être inclus dans la conception même du produit.


Exemples
Ainsi, certaines sociétés vendant des produits à usage long commercialisent à un prix modique le matériel de base assujetti à des fournitures exclusives, dont l’emploi fidèle est garant d’un chiffre d’affaires continu : rasoirs rechargeables et leurs lames, imprimantes et leurs recharges d’encre, stylos et leurs cartouches, etc.


– La seconde stratégie est une stratégie d’intensification de la consommation. Elle consiste à faire consommer davantage le client, soit en augmentant sa fréquence de consommation, soit en élargissant la consommation à d’autres membres de la famille, soit en suggérant de nouvelles occasions de consommation.


Exemple
Nescafé, produit familier pour la plupart des consommateurs, lance régulièrement une vaste campagne de communication afin de suggérer de nouvelles occasions de consommation. L’été, l’entreprise suggère la consommation de café froid comme boisson rafraîchissante et offre à cet effet un shaker dans ses paquets afin d’inciter l’essai lançant parallèlement une campagne publicitaire mettant en avant le « café frappé ».


Afin de générer un chiffre d’affaires supplémentaire, l’entreprise peut choisir d’attirer les clients des concurrents. Cette stratégie est souvent employée dans le cas de marchés en stagnation pour lesquels l’ensemble des besoins des consommateurs est satisfait et il est difficile d’intensifier la consommation actuelle des produits. Ici, un plus-produit, même s’il est peu révolutionnaire, peut séduire des clients de produits concurrents. L’innovation est souvent la clé de ce chiffre d’affaires supplémentaire réalisé au détriment des concurrents.
Exemple
Le marché des lessives est un bon exemple de ce type de stratégie. Chaque innovation a pour objectif d’attirer des clients de marques concurrentes plus traditionnelles : lessive liquide, lessive concentrée liquide, lessive en tablette et plus récemment lessive liquide en dosette. Les consommateurs étant la plupart du temps curieux d’essayer des produits nouveaux, les marques jouent sur cette recherche de variété pour attirer des consommateurs jusque-là fidèles à des produits concurrents.


La deuxième voie de gisement se trouve à l’extérieur du marché existant. Inexploité par les concurrents, c’est le segment de marché. Il s’agit d’un espace libre existant dans le marché et correspondant au plus-produit que la stratégie marketing va s’efforcer de déceler et d’occuper, soutenue par un effort publicitaire plus ou moins grand.
On peut distinguer trois catégories de segments :
• les segments ouverts mais inexploités ;

• les segments latents ;

• les segments nouveaux.


Le segment ouvert correspond à un marché existant mais encore inexploité. Il s’adresse la plupart du temps à une cible quantifiable : une catégorie d’âge, un sexe, une catégorie socio-économique…
La cible de ce type de segment sont les consommateurs auxquels personne n’avait pensé à ce jour, aisément identifiables par leur âge, sexe, statut économique, etc.
Exemples
Une marque d’aliments pour chien a sorti un produit spécifique pour différents segments ouverts : des chiens de petites tailles, les chiots, les chiens séniors… Ces produits, adaptés aux besoins alimentaires différents de ces animaux, ont tout de suite connu un grand succès.
Nivea a développé une gamme de soin destinée aux hommes et appelée « Nivea Men ».
Un éditeur a réussi en visant le segment des touristes à petits moyens financiers. Ce fut le succès des guides Le Routard.


Le deuxième type de segment est le segment latent. Il est composé d’individus qui ne sont pas aisément repérables par les caractéristiques précédentes : socio-économiques factuelles et quantifiées. Ces individus ont une particularité qui les rend différents : une attitude, une motivation exceptionnellement forte, une aversion… Ce trait est invisible, on ignore son existence jusqu’à ce qu’une marque le décèle et occupe ce segment.
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Rainett cible les consommateurs responsables
La forte préférence pour les produits biologiques ou ceux issus du commerce équitable illustre l’existence de segments latents récemment découverts. Par exemple, la marque Rainett de produits d’entretiens écologiques connait des ventes qui progressent plus vite que le marché. La charte interne de l’entreprise précise les objectifs : conception de formules et emballages plus respectueux de l’environnement, présence en GMS à prix cœur de marché pour toucher le plus grand nombre, installation du fournisseur de bouteilles sur le site de production, apposition de l’Ecolabel européen sur les produits, certification ISO 14001 et EMAS des sites de production, intégration de 80 % de plastique recyclé dans le pack, fournisseur européen pour les tensio-actifs d’origine végétale… Pour convaincre les consommateurs Rainett consacre sa communication à une sensibilisation autour de l’efficacité des produits d’entretien écologiques. En effet, dans l’inconscient du consommateur, un produit naturel est moins associé à l’efficacité qu’un produit chimique. Les messages publicitaires concluent : « Pour une meilleure qualité de vie au quotidien. Rainett plus écologique, tout naturellement ». Un bel exemple de réponse aux besoins des consommateurs à la fibre responsable.


On voit donc ce qui constitue le segment latent : une motivation forte et inexploitée, une attitude marginale par rapport au gros du marché, une attente engendrée par une expérience voisine mais qui ne se formule pas forcément. Il est évident que déceler un tel créneau est hautement rentable. Le consommateur attend, de façon plus ou moins exprimée. Si le produit apparaît, il achète dans la mesure où l’on a réussi à faire arriver le produit jusqu’à lui, c’est-à-dire à le distribuer dans les points de vente.
C’est aussi une opération à risque. En effet, repérer un créneau de ce type n’est pas simple. On peut l’explorer avec des études qualitatives ou quantitatives qui posent le double problème de voir les gens adhérer à quelque chose qui n’existe pas, ou adhérer d’une façon qui ne les engage pas : être d’accord sur le principe sans passer à l’achat lorsque l’occasion se présentera. D’autre part, sa quantification est difficile car des gens « pas comme les autres » peuvent constituer un marché, alors qu’ils sont très minoritaires dans un sondage et dans son échantillon. Les moyens les plus sûrs sont les plus expérimentaux : tests de produits, marché témoin ou lancement à petits moyens.
Les segments latents existent et de nombreuses success stories l’attestent. Ils sont souvent décelés par la progression rapide d’un type de produit auquel personne dans la profession ne croyait au départ. Il arrive quelquefois que ce produit vienne de l’étranger ou de fabricants extérieurs au métier.
Exemples
Kinder, Petit Bateau, Fiskars, Post it, Google, AiBnB, ToyWatch ou Desigual sont des success stories fondées sur des segments latents avant qu’ils n’apparaissent sur le marché.


Le troisième type de segment est le segment nouveau. Il repose sur le fait que le marché bouge. Tous les besoins du marché sont couverts par des marques, mais cette couverture date de l’époque du succès de ces marques : le marché a évolué lentement depuis. Certaines catégories de pouvoir d’achat autrefois mineures sont apparues, des générations plus jeunes arrivent. Même chez les adultes, des normes différentes se font jour en matière de comportement social, de tabous moraux, d’expression de soi.
Trois exemples de réussites commerciales illustrent l’apparition de segments nouveaux.
Exemples
• Dans le domaine des voyages le succès des compagnies « low cost » telles qu’Easy Jet ou Ryanair est un exemple de succès sur des segments nouveaux. Les low costs ont pour cible des consommateurs qui ne recherchent dans le voyage que le produit central : le déplacement, à moindre coût.

• De même dans l’alimentaire Justin Bridou a su adapter son offre à deux besoins grandissants : le grignotage et le nomadisme. La marque a lancé « Just’en-cas », petite barquette d’une dizaine de tranches de charcuterie, et « mini bâton de berger » petits saucissons en portion individuelle facile à emporter partout et à grignoter à l’extérieur.

• Dans le secteur de l’économie collaborative, le site californien Airbnb est devenu le premier logeur mondial en mettant en relation les propriétaires qui proposent leurs logements aux vacanciers. C’est le succès d’un site hôtelier sans hôtel. Airbnb répond à une demande croissante pour un tourisme fondé sur l’expérience de la culture locale plus que le voyage. La plateforme met en contact des personnes du monde entier et tous les paiements se font de manière totalement sécurisée, via Airbnb. Les séjours sont beaucoup moins chers que dans un hôtel traditionnel et l’engouement se fait autour de la communauté créée. Le site affiche la signature : « Bienvenue à la maison. Louez des logements uniques auprès d’hôtes locaux dans plus de 190 pays. »




La naissance de nouveaux segments est souvent lente et difficile à percevoir avant qu’un concurrent ne se l’approprie. Trois difficultés majeures se posent quant à l’identification de ces segments nouveaux :
– savoir déceler les nouvelles tendances et la nature du segment ;

– évaluer la taille potentielle de ce segment encore inexploité ;

– déceler le moment opportun pour attaquer ce segment.


Dans la pratique, il arrive souvent que ce moment soit celui où un concurrent est entré trop tôt, a ouvert le segment mais n’a pas obtenu assez vite un chiffre d’affaires suffisant pour amortir ses investissements. Il a abandonné. Le segment est alors mûr pour le suivant.
La juste évaluation des gisements de chiffre d’affaires potentiels est le premier élément guidant l’allocation des moyens de communication. Le second concerne l’évaluation des « plus-produits ».
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Quand le luxe s’adresse aux adulescents
Les adulescents (ou « kidults » en Anglais), ces jeunes adultes de 18 à 35 ans qui cultivent un retour à l’enfance sont la cible de nombreuses marques de luxe. Elles s’adressent à ces jeunes qui ont un fort pouvoir d’achat en suscitant des émotions liées à l’enfance.
La marque de mode Jean-Charles de Castelbajac insère des personnages des dessins animés de Walt Disney et de South Park dans ses créations.
La marque de prêt-à-porter Paul & Joe propose une ligne de maquillage et soins aux packagings reprenant des images d’Alice au Pays des Merveilles. Les rouges à lèvres présentent un raisin un forme de tête de chat, entraînant ses adeptes dans le monde « kawaï » (mignon en japonais), un monde adoré par les adulescents.
Le petit félin japonais Hello Kitty a été décliné sur des lignes de prêt-à-porter, de maroquinerie, de papeterie, de lingerie et de cosmétiques. Il habille désormais les bouteilles de pinot noir de la marque prestigieuse Camomilla.
Louis Vuitton lance une collection « Insolite Monogram » en collaboration avec l’artiste contemporain japonais Takashi Murakami. La collection présente des couleurs acidulées à dominante rose en adéquation totale avec l’univers manga de l’artiste. Takashi Murakami a allié son univers à celui de Louis Vuitton en réinterprétant le célèbre monogramme de la marque qui apparait dans des couleurs vives. Plusieurs courts métrages autour de cette collection dans un univers manga ont été postés sur le site de la marque.
L’idée créative est toujours la même : reprendre des graphismes liés à l’univers de l’enfance des 18-35 ans et les décliner sur des produits classiques sans aucune innovation : prêt à porter, maroquinerie, vins etc.
L’objectif est quadruple :
– se démarquer de la concurrence à la créativité souvent timide dans le domaine du luxe ;

– séduire une cible plus jeune que le cœur de cible habituel de la marque ;

– s’assurer ainsi de l’attachement à la marque des plus jeunes ;

– garantir la pérennité de la clientèle future.





■ Évaluer les « plus-produits »
Il s’agit ici de choisir la gamme de produit qui sera mise en avant dans la campagne publicitaire. Afin de sélectionner les projets qui ont les meilleurs potentiels, il faut évaluer les « plus-produits » de chaque gamme. Cette évaluation n’est pas aussi simple qu’il n’y paraît en raison de la différence d’optique qui existe entre le fabricant et son marché.
Toute innovation dans un produit est importante pour son créateur : une nouvelle performance paraît capitale, surtout si elle est fondée sur une nouvelle technologie. Un nouvel emballage bouleverse les chaînes de conditionnement et on a tendance à transposer la révolution de production en une révolution de consommation. Il faut être conscient qu’une innovation majeure n’est pas forcément un « plus » aux yeux du consommateur. Inversement, un « plus » significatif aux yeux du consommateur peut paraître léger et irrationnel aux yeux techniques du fabricant spécialisé. Deux exemples illustrent ces caractéristiques inverses.
Exemples
Dans le secteur difficile et encombré du riz, les producteurs ont redoublé de créativité afin de mettre en avant des plus-produits pertinents pour le consommateur. Lustucru a lancé les sachets cuisson permettant de ne plus avoir à utiliser de passoire pour égoutter le riz en fin de cuisson. Uncle Ben’s a riposté en ajoutant aux sachets cuisson des « oreilles », mini poignées aux deux coins supérieurs du sachet permettant de le prendre en main après cuisson sans se brûler. Ces sachets cuisson ont été perçus comme un avantage-produit par les consommateurs car ils évitent d’avoir à utiliser et salir un accessoire supplémentaire : la passoire.
L’exemple inverse se situe dans le domaine automobile. Smart a mis au point un système de carrosserie particulièrement ingénieux constitué de plaques encastrables permettant de se changer rapidement. En conséquence la communication a été axée sur un plus-produit original : pouvoir changer la couleur de sa voiture en quelques heures au gré de ses humeurs. Cet avantage-produit, bien qu’unique dans l’industrie automobile, n’a pas été perçu par le consommateur comme pertinent, il n’avait pas de sens pour lui.


Il existe quatre catégories de plus-produit.
• Ceux liés à la performance du produit : il a meilleur goût, donne toujours de bons résultats, va plus vite, est plus valorisant socialement, est moins cher, dure plus longtemps, atteint des résultats techniques plus élevés, etc.

• Ceux liés à l’exploitation du produit : il est plus silencieux, se range plus facilement, évite toute erreur, ne se casse pas, ne s’encrasse pas, se nettoie facilement, ne tombe pas en panne, évite les mauvaises odeurs, etc.

• Ceux liés à l’aspect esthétique du produit : il est plus beau, a un « look fun » pour un produit classique, présente des couleurs séduisantes, a une ligne bien dans la tendance, etc.

• Ceux liés à l’imaginaire du produit : il vient d’un pays exotique, contient un ingrédient porteur d’une charge émotionnelle, fait partie de la légende d’un personnage connu, procède des grands thèmes mythiques culturels ou religieux.


Évaluer la pertinence d’un plus-produit pour le consommateur est une tâche particulièrement difficile qui est souvent confiée à des sociétés d’étude. Celles-ci travaillent dans deux directions. En amont, elles tentent d’identifier les éléments du produit perçus comme une contrainte par le consommateur : difficultés d’utilisation, complexité, lenteur, poids, prix, format etc. En aval, elles testent et tentent de valider les améliorations proposées avant le lancement effectif.
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Emballage mini : un plus-produit pour le consommateur ?
Le cas des déodorants compressés
La réduction des formats d’emballage est un sujet clé pour les entreprises qui répond à diverses préoccupations majeures.
• Côté entreprise : le besoin de réduire les frais d’élaboration des produits et de leur transport.
• Côté consommateurs :
1. l’intérêt croissant pour des produits à formats réduits adaptés aux appartements modernes plus petits ;

2. le besoin de répondre au nomadisme du style de vie des consommateurs qui voyagent fréquemment, forment des couples sans pour autant vivre ensemble etc.


Lancer des déodorants compressés est donc une idée intéressante mais pas exempte de risque. En effet, le consommateur pourrait penser que si l’emballage est plus petit, il y a moins de produit et donc le prix doit être inférieur au déodorant classique. Comment vendre au même prix un produit qui a demandé de forts investissements techniques alors qu’il parait deux fois plus petit que le précédent ?
Dans un premier temps, les deux formats d’aérosols Dove, Monsavon et Rexona ont été conservés pour permettre aux consommateurs de tester, comparer et comprendre l’équivalence (offre satisfait ou remboursé). Le lancement s’est accompagné d’une opération commerciale et d’un site dédié aux déodorants compressés (qui comprend des témoignages) et repose sur un message clé « Autant d’utilisations avec moins d’emballages ». L’objectif est, à terme, de faire du petit flacon la nouvelle référence du marché. À cette fin, aucun brevet n’a été déposé.
Derrière cette innovation des prouesses techniques ont dû être trouvées : révision de toutes les formules, nouvelle valve de propulsion, nouvelles méthodes de production etc.
Les clés du succès ont été clairement de deux ordres.
• Pour le consommateur : la conservation de la visibilité en rayon malgré un emballage plus petit. Les déodorants compressés surélevés et placés à côté du format classique (200 ml) pour faciliter la comparaison par le consommateur.
• Pour l’entreprise : une empreinte carbone des produits réduite de 25 % : moins 25 % d’aluminium en moyenne, moins 50 % de gaz contenu dans l’aérosol et une réduction de 17 % des frais de transport.


Inutile de dire qu’il est facile de se tromper dans l’évaluation de la pertinence d’un plus-produit. Les erreurs les plus courantes dans l’estimation des motivations et des attentes du public sont :
– surestimer les attentes en termes de performance ;

– sous-estimer les attentes en termes d’exploitation ;

– ne pas percevoir que des perfectionnements peuvent être sans intérêt s’ils compliquent trop la mise en œuvre ;

– ne pas percevoir les éléments irrationnels et affectifs qui peuvent jouer dans l’achat d’un produit technique et sérieux ;

– ne pas percevoir que l’élément de légende contenu dans le produit est connu comme tel par un très petit groupe et n’a pas de sens pour l’ensemble de la cible.



■ Évaluer la faisabilité des différents projets envisagés
Après l’évaluation des gisements de chiffre d’affaires, de la gamme à promouvoir et du plus-produit à mettre en avant, il faut évaluer la faisabilité des différents projets afin de choisir ceux qui seront les plus faciles à mettre en œuvre et dont la logistique sera faisable.
Le premier facteur concerne les choix entre les différents projets qui permettront d’optimiser la pénétration de la gamme à promouvoir et du plus-produit à mettre en avant. La méthode la plus efficace et la plus rapide consiste à suivre le chemin de moindre résistance. Le produit, surtout s’il est très innovateur, est parfois difficilement compris ou accepté par le consommateur. Ainsi, choisir le chemin de moindre résistance consiste à s’adresser à la cible la plus perméable à la nouvelle offre.
Exemple
Pour le marché des céréales consommées au petit déjeuner, il était difficile de convaincre les adultes français de modifier leurs comportements alimentaires acquis au fil des ans : café et tartines. Les fabricants de céréales ont alors décidé de pénétrer la cible la plus perméable : ils se sont adressés aux enfants dont les habitudes sont moins ancrées, afin de créer le marché. Aujourd’hui le marché des céréales du petit déjeuner est en croissance et la plupart des enfants français en consomme.


Le second facteur concerne la logistique marketing sélectionnée. Elle doit permettre une offre complète et visible au gisement visé. L’entreprise doit s’assurer qu’elle a l’équipement et le canal de distribution (force de vente et revendeurs) qui permettront d’offrir au consommateur une visibilité maximale du produit nouveau. Cette réflexion sur la logistique peut amener les équipes à prendre de véritables décisions stratégiques quant à l’image véhiculée par le produit en fonction de la distribution choisie.
Exemples
• Le lait enrichi en fer et en vitamines destiné aux enfants de moins de trois ans n’aura pas la même image auprès du consommateur s’il est référencé au rayon aliments pour bébés ou au rayon lait.

• Les barres protéinées de la marque Aptonia vendue à Décathlon, n’auraient pas la même image auprès du consommateur si elles étaient vendues en supermarché ou en pharmacie.




C’est de l’analyse de ces éléments que va sortir le premier stade de la stratégie publicitaire : l’allocation des moyens de communication aux produits de la gamme afin de construire les campagnes qui vont soutenir les priorités marketing. On s’aperçoit à l’expérience que ces analyses débouchent essentiellement sur l’appui des gammes visant à maintenir un chiffre d’affaires mais surtout à le développer ou à conquérir de nouveaux marchés.


Déterminer les cibles
Cette étape résulte directement de l’analyse précédente, des lignes de produits à maintenir, développer, etc. Dans la pratique, deux éléments sont à prendre en considération : les contraintes liées aux médias et les contraintes budgétaires.
Les médias sont rarement assez fins pour ne toucher que la cible visée par l’entreprise. Ainsi le message est très souvent vu par des consommateurs qui n’appartiennent pas à la cible. On parle de « consommateurs témoins ».
Exemple
C’est la méconnaissance de ces « consommateurs témoins » qui a fait perdre à Benetton son contrat d’exclusivité pour la distribution de ses produits aux États-Unis par la chaîne de grands magasins Sears. En 2000, Benetton avait en effet choqué la clientèle de Sears et les distributeurs eux-mêmes en lançant la campagne « We on the death row » représentant le portrait de condamnés à mort américains. La chaîne de grands magasins souhaitant conserver son image de symbole des valeurs familiales a décidé, face au refus de Benetton de cesser sa campagne, de retirer la marque italienne de ses rayons.


Ainsi, en matière de communication média, ce n’est pas le média retenu qui est sélectif, c’est le langage tenu.
En outre, les contraintes budgétaires empêchent l’entreprise de s’adresser à tous les consommateurs sans distinction. Elles l’obligent à sélectionner les cibles les plus pertinentes en fonction de ses produits, et à les hiérarchiser afin de déterminer qui toucher en priorité.
Il convient de distinguer trois types de cibles :
• la cible marketing ;

• la cible de communication ;

• la cible média.


La cible constitue un élément essentiel de la communication qui est souvent mal compris, mal défini et mal cerné. En effet, on assiste souvent à une confusion entre cible marketing, cible de communication et cible media, les trois cibles étant intimement liées mais différentes. La stratégie de communication doit s’intéresser à la cible de communication uniquement. Cependant, la cible de communication se situe à l’interface entre cible marketing et cible média : elle découle de la cible marketing et d’elle découlera la cible média, comme le montre la figure 1.2.
La cible marketing correspond au segment de marché visé par la stratégie marketing. Il s’agit des personnes qui seront exposées aux actions opérées sur tous les éléments du marketing mix : le produit, le prix, la distribution et la communication. Le rôle joué par les différents acteurs de la cible marketing est souvent précisé car les actions qui leurs seront destinées peuvent différer. On distingue les consommateurs, les acheteurs, les influenceurs, les prescripteurs, les préconisateurs. Chacun subira une pression marketing spécifique afin de déclencher l’achat final. Par exemple, les enfants (influenceurs et consommateurs) pourront être sollicités afin d’influencer leur mère (acheteuse) dans le choix de certains produits alimentaires : biscuits secs, yaourts, chocolat, céréales…
[image: ]Figure 1.2 – Identification des cibles au sein de la réflexion stratégique de l’entreprise


La cible de communication est la cible telle qu’elle est décrite aux créatifs afin qu’ils élaborent des messages pertinents pour elle. Cette description doit être très précise, à la fois en termes quantitatifs et qualitatifs. En effet, il faut que les créatifs comprennent parfaitement la cible de communication afin de leur adresser un message qui les interpellera et les motivera à acheter. Ainsi, la cible de communication est souvent décrite selon plusieurs éléments : âge, sexe, catégories socioprofessionnelles, habitat, nombre d’enfants, habitudes, loisirs, freins à l’achat, marques achetées, motivations, sociostyles… Il ne s’agit pas nécessairement des acheteurs du produit, mais de ceux à qui on veut s’adresser du fait de leur influence sur les acheteurs. Ce sont ceux qu’on appelle les « influenceurs ». La cible des influenceurs se compose des préconisateurs qui conseillent le produit, des prescripteurs qui imposent le produit aux acheteurs, et des leaders d’opinion qui influencent les choix, comme par exemple les journalistes. Ainsi, la cible marketing peut complètement différer de la cible de communication.
Exemple
Dans d’une marque comme Blédina, qui commercialise des produits alimentaires pour enfants, le consommateur est l’enfant, l’acheteur peut être la mère de famille et l’influenceur le médecin qui préconise l’achat d’une marque. Dans ce cas, la stratégie de communication devra déterminer qui de ces trois cibles elle souhaite privilégier comme cible de communication. Il est donc évident que le message publicitaire, selon qu’il s’adresse à l’enfant, à la mère ou au médecin devra être réalisé de manière totalement différente.


On ajoute également des informations concernant les habitudes de consommation de cette cible. S’agit-il des consommateurs actuels de la marque, des consommateurs actuels des autres marques, des consommateurs potentiels ?
Il est fréquent qu’on décide d’une « cible première » de communication, appelée « cœur de cible ». Il s’agit des personnes à qui la communication doit s’adresser en priorité parce que ce groupe est essentiel à la réussite de la campagne dans l’ensemble. Le cœur de cible joue un rôle d’influenceur et entraîne les autres cibles (appelées souvent « cibles secondaires ») vers la consommation du produit. Il peut s’agir par exemple des experts, qu’il faut savoir convaincre avant de persuader les autres consommateurs.
Ainsi la cible de communication peut être plus étroite que la cible marketing. C’est le cas lorsque la campagne s’adresse au cœur de cible dont la portée stratégique est importante, laissant de côté dans un premier temps les autres individus appartenant à la cible, afin d’avoir un message plus fort.
La cible média est celle qu’on touchera avec la campagne média. Dans le choix des médias on privilégie les supports lus, écoutés ou regardés par les personnes appartenant à la cible de communication. On s’intéresse ainsi à « l’affinité » du support, c’est-à-dire sa capacité à toucher la cible. Plus cette affinité sera élevée, plus le support sera performant, puisqu’il y aura une quasi duplication entre la cible du support et la cible de communication. En effet, il s’agit d’éviter des contacts inutiles avec des personnes n’appartenant pas à la cible. En plus de l’affinité, deux autres critères sont importants dans le choix des supports : la « puissance » et « l’économie ». La puissance détermine le nombre de personnes touchées par le support, tandis que l’économie permet de calculer combien d’argent il faut investir pour toucher 1 000 personnes (on parle de CPM ou « coût pour mille »). C’est en hiérarchisant l’importance de ces trois critères que l’on peut faire le choix le plus pertinent.
Exemple
Pour les produits de luxe, la télévision est un support très puissant mais peu performant en terme d’économie ou d’affinité. Le magazine Vogue est meilleur en affinité et en économie mais moins puissant.
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Représenter des femmes séniors en publicité : une bonne idée pour séduire cette cible ?
Les stratégies publicitaires actuelles des marques sont peut-être en train de changer. Jusqu’à présent, celles-ci optaient pour des publicités mettant en scène exclusivement la jeunesse. Elles se servaient également de personnages publicitaires âgés peu attractifs comme faire-valoir de la jeunesse (Virgin Radio) ou comme porte-parole inattendu (www.adopteunmec.com). Les stratégies les plus favorables envers les cibles âgées consistaient à montrer des modèles publicitaires dits séniors mais montrant très peu de signes de l’âge (à l’instar des campagnes L’Oréal Age Perfect).
Fait nouveau, depuis quelques années, des campagnes publicitaires mettent en avant des personnes identifiées comme ayant plus de 60 ans. Les hommes, tout d’abord, ont fait leur apparition : dès 2004 avec la marque Hermès puis chez Petit Bateau. Les célébrités de plus de 60 ans sont de plus en plus nombreuses à devenir égéries de marques : en 2008, Louis Vuitton choisit Sean Connery, en 2011 Iggy Pop représente Paco Rabane ou encore Alain Delon figure dans une publicité pour Krys. Les campagnes publicitaires mettant en scène des femmes de plus de 60 ans se sont également succédé : ce ne sont plus seulement des stars qui sont associées à des marques comme Mireille Darc et Jane Birkin (Krys) ou Jane Fonda (L’Oréal) mais des modèles publicitaires anonymes. Après Hépar en 2002, Dove en 2006 (dont l’égérie a 96 ans), Lanvin, American Apparel et Evian en 2012, La Poste en 2013, Damart met en scène en 2014 des sexagénaires séduisantes assumant leur âge et arborant rides et cheveux blancs.
Les marques ont-elles intérêt à mettre en avant des femmes de plus de 60 ans dans leurs publicités pour leur vendre leurs produits ? L’enjeu est de taille pour les entreprises qui tentent de séduire les consommatrices séniors, une manne souvent qualifiée « d’Or gris ».
La beauté des femmes séniors est un argument publicitaire incertain. Jeunisme oblige, les femmes de plus de 60 ans ont du mal à accepter de se voir représenter. Certaines d’entre-elles trouvent les mannequins séniors trop stéréotypés. Elles considèrent que ces mannequins ne « correspondent pas à l’image d’une femme de soixante ans ordinaire » et se demandent fréquemment : « Les photos sont-elles authentiques ou retouchées ? ». Pour que la marque garde un intérêt aux yeux de l’acheteuse potentielle, les publicitaires doivent se livrer à un exercice délicat dans lequel l’équilibre entre la beauté du mannequin et la sincérité dans la représentation de l’âge est difficile sinon impossible à trouver1. Ainsi, montrer un mannequin sénior ne permet pas de provoquer d’impulsion d’achat en faveur de produit présent dans la publicité auprès de cette cible.
Les bénéfices d’une telle stratégie pourraient se trouver ailleurs, au-delà de l’impulsion d’achat. L’exemple de Dove montre que l’utilisation de mannequins séniors participe à forger son image de marque tolérante. Dove s’attribue en effet une véritable mission auprès de la société, celle de la promotion d’une beauté plurielle, quel que soit l’âge, le poids ou l’origine ethnique de la femme. Une direction aux antipodes de celle prise par Abercrombie & Fitch, la marque qui déclare ne vouloir vendre qu’à des gens beaux, et dont les résultats reculent significativement depuis 2012.
Source : B. Bourcier-Béquaert, professeur à l’IPAG Business School



Fixer les objectifs de communication
Sur le plan externe, on distingue trois grandes catégories d’objectifs de communication :
• cognitifs ;

• affectifs ;

• conatifs.


En effet, les objectifs de communication doivent se limiter à ce que la communication peut réaliser pour l’entreprise, c’est à dire comment elle peut améliorer la notoriété, l’image ou l’achat. Le choix des objectifs publicitaires se base sur le modèle publicitaire AIDA reprenant les différentes phases que doit respecter un message publicitaire. Ce modèle développé par Lavidge et Steiner dès 1961 montre qu’il existe une « hiérarchie des effets » publicitaires dans le processus de persuasion. Il indique que la persuasion publicitaire agit par étape et que ces étapes doivent s’enchaîner selon une hiérarchie définie afin d’être efficaces. Les étapes de ce modèle sont les suivantes : Notoriété > connaissance > attitude > préférence > conviction > achat. Cette séquence des étapes amène le consommateur tout d’abord à connaître le produit, la marque ou le service, puis à se forger une attitude vis-à-vis de ce produit, cette marque ou ce service et enfin à choisir un comportement donné. Le comportement attendu par l’entreprise étant bien entendu l’achat. Le modèle AIDA est une version simplifiée de ce modèle et suggère que la persuasion se décline en quatre étapes successives :
1. A : attirer l’Attention

2. I : susciter l’Intérêt

3. D : provoquer le Désir

4. A : inciter à l’Action.


Ainsi, globalement, la communication peut agir à trois niveaux : cognitif (étapes 1 et 2 du modèle AIDA), affectif (étape 3) ou comportemental (étape 4).
■ Les objectifs cognitifs
Les objectifs cognitifs concernent les actions qui vont permettre de faire connaître la marque ou le produit. L’objectif de la publicité est alors de rendre le consommateur plus perméable à l’offre. La publicité va éveiller l’attention du consommateur sur un produit qu’il découvrira ensuite dans un point de vente. Il sera alors davantage prédisposé à l’achat que si le produit lui était complètement nouveau. Plusieurs éléments concourent à l’efficacité publicitaire d’une stratégie de perméabilisation de l’offre :
– Une bonne distribution du produit : une présence en linéaire suffisante mesurée par l’indice DN/DV des panels Nielsen.

– Un merchandising approprié : une mise en avant valorisante du produit en magasin.

– Un respect rigoureux du calendrier afin de coordonner la date de sortie de la campagne avec les efforts de mise en place en magasin. Ainsi, toutes les étapes en amont doivent être réalisées en temps voulu : briefing des représentants, contact avec la distribution, négociations, prise de commande, livraison, mise en place.


Ces effets indirects de la publicité sur les ventes sont les cas les plus fréquents, dès lors que des intermédiaires interviennent entre le producteur et le consommateur (force de vente, distribution…).
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La répétition du nom de la marque : Carglass
Carglass est un bon exemple de publicité agissant sur le stade cognitif. Le texte de la publicité est le suivant : « Carglass répare, Carglass remplace. »







Notes
1. Bourcier-Béquaert B. et De Barnier V. (2014), « Les effets de l’âge du mannequin sur les consommateurs séniors et sur la marque présente dans la publicité : le rôle de la similarité », Décisions Marketing, 76 (oct-déc), 77-92.
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