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                  Préface
 
      BIG IDEA et BIG DATA

      
         Révolution, tsunami, big bang…dans le monde de la publicité. Les mots ne semblent jamais assez forts pour qualifier l’impact
            d’Internet.
         

         Fidèle à sa retenue habituelle, cette 8e édition de Publicitor prend le recul nécessaire pour analyser et évaluer les innovations majeures de la publicité en ligne.
            On verra, dans cet ouvrage, qu’elles sont essentiellement de quatre ordres :
         

         
            	
               Les médias classiques fonctionnent tous sur le mode push : envoi de messages non sollicités. Avec Internet, la communication est soit push (les bannières au sens large), soit pull (une communication demandée comme un clic sur un lien commercial dans google ou un comparateur).
               

            

            	
               Pour la première fois, la publicité peut (non sans difficultés) s’immiscer dans les conversations des consommateurs. C’est
                  un tout nouvel espace publicitaire qui reste encore à défricher. C’est un enjeu de première importance en raison de la puissance
                  des réseaux sociaux.
               

            

            	
               Le « tracking » ou suivi des comportements en ligne, fournit une masse exceptionnelle de données actualisées sur ce que font
                  les internautes et en particulier, sur ce qu’ils font de la publicité en ligne. C’est le BIG DATA.
               

            

            	
               En conséquence, le ciblage qui a toujours été le point faible des médias conventionnels, a fait, en quelques années, des progrès
                  exceptionnels avec les techniques du ciblage contextuel et du ciblage comportemental.
               

            

         

         Ces avancées considérables annoncent-elles le déclin inéluctable de la publicité dans les grands médias classiques ? Certes,
            leur monopole a été déjà fortement entamé mais ils ont (au moins pour certains comme la télévision) de sérieux atouts à faire
            valoir.
         

         Pour les annonceurs, la question n’est pas de savoir quand il faudra abandonner les investissements dans les médias classiques
            pour les porter en ligne mais, de s’interroger, dès aujourd’hui, sur les meilleures façons d’exploiter la complémentarité
            offline et online.
         

         Depuis toujours, la publicité classique a installé la créativité au cœur de son dispositif : c’est la BIG IDEA, à la fois
            stratégique, surprenante et exclusive, la grande idée dont rêvent tous les annonceurs pour nourrir le positionnement de leur
            marque, le fond et la forme de leurs campagnes.
         

         Avec Internet, on a souvent délaissé la créativité au profit de la collecte des données sur les internautes et de leur exploitation
            pour mesurer l’effet immédiat de la publicité et optimiser en temps réel les campagnes en ligne. Mais la BIG DATA ne dispense
            pas de mettre du rêve dans la publicité.
         

         Aujourd’hui, nous ne vivons pas le passage de la BIG IDEA à la BIG DATA. Les stratégies publicitaires doivent être l’alliance
            raisonnée de la BIG IDEA et de la BIG DATA.
         

         Le plan de cette nouvelle édition en découle logiquement.

         Dans la première partie, on s’intéresse aux fondamentaux de la communication qu’il faut comprendre et respecter dans tout
            type de publicité : offline et online.
         

         La seconde partie expose les bonnes pratiques à suivre pour faire de la publicité efficace dans les médias classiques.

         La troisième partie expose les innovations de la publicité en ligne.

         Enfin, la quatrième partie s’appuie sur de nombreuses expériences d’annonceurs pour montrer comment on peut tirer profit de
            la complémentarité offline et online.
         

          

         Paris, janvier 2014

         Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie

      

   
         
            

            
               Première partie

               Les fondamentaux de la communication
               

            

            

      
         La publicité qu’elle soit dans les médias classiques ou sur Internet relève des principes qui régissent toute forme de communication.
            C’est l’objet de cette première partie.
         

         Le premier chapitre analyse le système de communication émetteur → ( récepteur et ses composantes : les sources, les cibles,
            les messages, les canaux ou médias, le feed back. On y étudie les différents modes de communication :
         

         
            	
               push ou communication envoyée sans être demandée ; la publicité dans les médias classiques relève exclusivement de ce mode tandis
                  qu’elle peut être push ou pull sur Internet ;
               

            

            	
               pull ou communication sollicitée ;
               

            

            	
               communication relayée par des influenceurs ;
               

            

            	
               C to C ou communication entre consommateurs qui prend, en ligne, des formes nouvelles analysées dans le chapitre 2.
               

            

         

         Le troisième chapitre s’interroge sur ce que les consommateurs font de la communication qu’ils reçoivent. Cette analyse porte
            sur les variables personnelles et socioculturelles qui influencent la perception, la compréhension et l’effet final des messages
            sur les états mentaux des cibles et leurs comportements. Ces notions seront utiles lorsque nous aborderons dans les parties
            suivantes, les méthodes et techniques de la publicité offline et online.
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      Publicité des Laboratoires Sanofi-Synthélabo pour annoncer et justifier leur OPA sur Aventis

      
 
      

      
         
            
            
         
         
            	
            	
               Chapitre 1

            
         

      

      Le système de communication et ses composantes
      

      
         La communication est un système entre un émetteur et un récepteur (une cible en marketing) dont le fonctionnement est étudié
               dans la première section de ce chapitre. La seconde section analyse les différents modes qui relient émetteur et récepteurs.
               Les médias classiques fonctionnent tous sur le mode push : les messages sont envoyés sans avoir été sollicités. C’est une communication intrusive. Sur Internet, la communication
               est push ou pull : le consommateur prend l’initiative pour rechercher une information. Elle peut se faire également de consommateur à consommateur :
               c’est le C to C ou « bouche-à-oreille » en ligne.

         Enfin, une entreprise ou une marque peuvent opter pour une communication relayée par des prescripteurs ou des leaders d’opinion,
               soit sur des supports traditionnels, soit sur des supports en ligne.

         Dans la troisième section, on étudie les différentes composantes d’un système de communication : source, cible, message et
               médias.

         
            Plan du chapitre

            
               
                  
                     	Section 1 Le système émetteur → récepteur
                  

                  
                     	Section 2 Quatre modes majeurs de communication : push, pull, relayée, C to C
                  

                  
                     	Section 3 L’analyse des composantes du système de communication
                  

                  
                     	Ressources numériques complémentaires
                  

               
            

         

         
            
               Section 1

            

            Le système émetteur → récepteur
            

            Toute communication fonctionne comme un système reliant un émetteur à un ou plusieurs récepteurs.

            
               1 Le modèle de Shannon et Weaver
               

               La représentation la plus simple du processus de communication s’ordonne autour de quatre éléments : un émetteur (une personne, une marque, une organisation, etc.) transmet un message à un ou plusieurs récepteurs (la cible) via un canal de communication : un vendeur ou un média comme la télévision ou Internet.
               

               
                  Figure 1.1 Une représentation simplifiée de la communication
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               Ce que l’on cherche à transmettre sont des faits, des idées, des émotions qui ne sont pas transmissibles en l’état. Pour les
                  communiquer, il faut les encoder par des mots, des images, des sons qui sont autant de signes choisis pour être compréhensibles
                  par les destinataires de la communication. Si l’émetteur a bien codé son message, le récepteur le décodera (le déchiffrera)
                  avec le sens voulu par l’émetteur. Quand on dialogue avec une personne, ce n’est pas très difficile car on sait à qui on s’adresse.
                  On trouve le langage et la gestuelle qui convient, soit du premier coup, soit en s’adaptant en tenant compte de ses réactions
                  (la communication est alors interactive). Quand on veut communiquer à des millions d’individus en faisant de la publicité
                  par le canal des mass media, c’est autrement plus compliqué. Le message est unique, les récepteurs sont innombrables et différents. Le sens perçu peut
                  donc être très éloigné du sens voulu par l’émetteur.
               

               Dans leur schéma, Shannon et Weaver introduisent la notion de bruit, défini comme les signes parasites associés au message
                  transmis par le canal. Ces parasites peuvent modifier ou empêcher la perception et l’interprétation du message par le récepteur.
                  Les messages publicitaires sont ainsi affectés, en bien ou en mal, par le contexte rédactionnel du support (un magazine, une
                  page d’un site Web) et par la quantité et la qualité de la publicité des concurrents.
               

               
                  Figure 1.2 Les composantes du système de Shannon et Weaver
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                  a) Les questions de Lasswell
                  

                  On associe au modèle de Shannon et Weaver les questions de Lasswell, un sociologue américain qui nous invite à analyser toute
                     action de communication en répondant à une liste de questions. Elles correspondent aux composantes du système de Shannon et
                     Weaver. Ce faisant, Lasswell ajoute une question majeure : quel a été l’effet de la communication ?
                  

                  Les questions de Lasswell

                  
                     	
                        Qui ? L’émetteur

                     

                     	
                        Dit quoi ? Le message

                     

                     	
                        À qui ? La cible

                     

                     	
                        Par quel moyen ? Le canal

                     

                     	
                        Avec quels effets ? L’efficacité de la communication mesurée sur la réalisation de ses objectifs

                     

                  

                  Pour Lasswell, l’intention de l’émetteur, c’est-à-dire l’objectif qu’il poursuit en communiquant, est implicitement comprise
                     dans : « Qui dit quoi ? » Si on formule cet objectif de façon plus explicite et si on y ajoute la question des moyens matériels
                     (le budget) à allouer aux différentes formes de communication, on énonce alors les problèmes à traiter par la communication
                     d’une marque ou d’un produit.
                  

                  
                     Focus

                     Structure d’un plan de communication à partir des questions de Lasswell

                     
                        	
                           Qui communique ? La marque, le produit, l’entreprise ?

                        

                        	
                           Avec quels objectifs ?

                           
                           
                              	
                                 Faire savoir (un avantage produit, les résultats ou les projets d’une entreprise, etc.)

                              

                              	
                                 Faire aimer (développer une image et des attitudes favorables à l’achat)

                              

                              	
                                 Faire agir (créer du trafic vers les points de vente, faire essayer le produit, fidéliser)

                              

                           

                           
                        

                        	
                           À qui ? La cible de communication

                        

                        	
                           Quoi ? Le message à transmettre à la cible

                        

                        	
                           Par quel canal (ou canaux) ? Utilise-t-on un seul canal (par exemple, la presse) ou plusieurs canaux (par exemple, une publicité
                              véhiculée par plusieurs mass media, accompagnée d’opérations de promotion des ventes, de marketing direct, de relations presse, etc.)
                           

                        

                        	
                           Avec quel budget ? La dépense de communication et son allocation aux canaux choisis

                        

                        	
                           Avec quels résultats ? Cela pose la question de la mesure de l’efficacité de la communication. Comment isoler l’effet de la
                              communication de celui des autres facteurs qui contribuent aux ventes, à la notoriété, à l’image, etc. ? L’effet de la communication
                              est-il en concordance avec l’objectif initial ?
                           

                        

                     

                  

               

               
                  b) Un émetteur ou plusieurs émetteurs ?

                  Il est fréquent que l’on mette en œuvre plusieurs émetteurs pour renforcer l’impact de la communication, la cible étant prise
                     sous les feux croisés de communications d’origines différentes. Il faut alors distinguer la source (par exemple, la marque
                     Renault) et les différents émetteurs, comme les produits qui communiquent par leur design et leurs performances, comme le
                     réseau commercial qui dialogue avec les prospects, ou encore comme les dirigeants de l’entreprise ou les syndicats lorsqu’ils
                     interviennent sur la place publique.
                  

                  On distingue quatre catégories principales d’émetteurs :

                  
                     	
                        la marque : c’est un nom qui a du pouvoir. Il permet l’identification des produits et leur donne du sens en les différenciant de la concurrence.
                           La marque est longuement traitée dans la deuxième partie de cet ouvrage ;
                        

                     

                     	
                        le produit : c’est un émetteur majeur faisant appel à tous les sens. La communication sensorielle met en jeu la vue (la forme et les couleurs
                           du produit, son packaging), le toucher (la dureté du plastique ou la souplesse du cuir d’un fauteuil), l’ouïe (le bruit d’une portière d’automobile
                           qui se ferme), l’odorat (l’odeur caractéristique d’une voiture neuve), le goût (pour certains produits évidemment !) ;
                        

                     

                     	
                        les médias : télévision, presse, radio etc. Ils sont offline (médias classiques) ou online (Internet). Les médias sont d’abord des émetteurs indépendants d’informations
                           et de jugements sur les entreprises, leurs marques et leurs produits. Ils vendent leurs audiences aux marques et deviennent
                           ainsi des supports de la communication marketing ;
                        

                     

                     	
                        les personnes : ce sont les commerciaux de l’entreprise, ses dirigeants, son personnel mais aussi les concurrents et les clients qui parlent
                           de l’entreprise, de ses marques et de ses produits à leur entourage (bouche-à-oreille).
                        

                     

                  

                  La communication des marques est toujours plurielle au sens où elle met en jeu des émetteurs, des messages et des canaux multiples.
                     Il importe donc de donner de la cohérence à ces formes multiples de communication. C’est la CMI (Communication Multicanale Intégrée) ou IMC (Integrated Marketing Communications).
                  

               

               
                  c) Un contrôle imparfait de la communication

                  Le modèle de Shannon et Weaver se réfère à une communication contrôlée par l’émetteur. Or les entreprises ne maîtrisent qu’une
                     partie seulement de la communication qui les concerne.
                  

                  Certains émetteurs (comme le produit, la marque, les commerciaux) sont sous le contrôle de l’entreprise. D’autres émetteurs
                     ne le sont pas, comme les médias (leur contenu rédactionnel), les leaders d’opinion, la distribution lorsqu’elle est indépendante,
                     les consommateurs qui aiment ou n’aiment pas la marque et ses produits.
                  

                  
                     Communication autour d’une marque ou d’une entreprise

                     Ensemble de tous les messages et signaux sur la marque ou l’entreprise envoyés par tous les émetteurs à tous les publics.

                     Politique de communication d’une marque ou d’une entreprise

                     Messages et autres signaux que la marque ou l’entreprise décident d’émettre volontairement en direction de publics choisis
                        ou publics cibles.
                     

                  

               

               
                  d) Le modèle de communication complété pour s’adapter à la communication marketing

                  Dans la communication marketing :

                  
                     	
                        on parle plus volontiers de sources de communication que d’émetteurs ;

                     

                     	
                        on distingue la cible de communication (les destinataires choisis par les responsables de la marque) et les récepteurs, c’est-à-dire
                           tous ceux qui sont exposés à la communication (cible et hors cible) ;
                        

                     

                     	
                        on introduit la notion de feed-back, ou retour du récepteur vers l’émetteur, un processus qui permet de réguler la communication
                           en tenant compte des réactions du récepteur. Cela suppose que l’on puisse les connaître immédiatement et précisément ;
                        

                     

                     	
                        enfin, on ajoute les relais de communication. Ce sont, par exemple, des distributeurs, des journalistes, des experts, des
                           leaders d’opinion, ainsi que tous les individus qui font du « bouche-à-oreille ». Ces relais peuvent parfois être mis au service
                           de la communication, qui se construit alors en deux temps :
                        

                     

                  

                  
                     	
                        on cible des influenceurs (cible primaire) ;

                     

                     	
                        ces influenceurs colportent, plus ou moins fidèlement, le message jusqu’à la cible finale (mais aussi à beaucoup d’autres
                           qui ne sont pas dans la cible de communication).
                        

                     

                  

                  Le modèle complété se présente ainsi :

                  
                     Figure 1.3 Le modèle de Shannon et Weaver adapté à la communication marketing
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               Section 2

            

            Quatre modes majeurs de communication : push, pull, relayée, C to C

            La communication peut être à l’initiative de l’entreprise. C’est le cas le plus fréquent en marketing. Cette communication est faite directement vers les cibles (communication push), en achetant des espaces publicitaires fréquentés par ces cibles (publicité dans les médias offline et online) ou en envoyant
               des messages à des adresses postales, téléphoniques ou Internet (emailing commercial). Ce sont les techniques dites du marketing
               direct.
            

            Une autre méthode employée depuis fort longtemps par les marques consiste à passer par des influenceurs qui ont du pouvoir
               sur les cibles finales. C’est la communication relayée par des leaders d’opinion.
            

            La communication peut être à l’initiative des consommateurs. Elle peut être demandée aux entreprises, aux marques ou à leurs porte-parole (les vendeurs dans un magasin). On dit alors
               que c’est une communication pull. Les consommateurs peuvent également s’adresser à d’autres consommateurs. C’est la communication C to C (Consumer to Consumer), autrement dit le bouche-à-oreille classique ou électronique (conversations en ligne, réseaux sociaux…).
            

            
               La communication push[1] est envoyée à la cible sans que celle-ci l’ait sollicitée.
               

               La communication pull est demandée à une entreprise ou une marque par un client actuel ou potentiel.
               

               La communication relayée est envoyée par la marque à des influenceurs dont on espère qu’ils intercéderont en faveur de la marque auprès de la cible
                  finale.
               

               La communication C to C se fait de consommateur à consommateur. C’est le bouche-à-oreille classique ou les conversations en ligne via les sites de
                  partage et les réseaux sociaux.
               

            

            
               Figure 1.4 Quatre modes majeurs de communication
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               1 Les caractéristiques majeures de la communication push

               
                  	
                     C’est le mode traditionnel et dominant de la communication marketing : publicité dans les médias de masse, bannières en ligne, envoi de publipostages et d’emails non sollicités, communication
                        sur les points de vente, etc.
                     

                  

                  	
                     C’est une communication intrusive qui doit savoir retenir l’attention de la cible, par sa créativité et par une promesse forte.
                     

                  

                  	
                     C’est une communication dont le contenu et la forme des messages sont contrôlés par l’entreprise, les médias s’engageant à les reproduire sans les altérer lorsqu’ils vendent leur espace publicitaire.
                     

                  

                  	
                     C’est une communication coûteuse car il faut acheter l’audience des médias. C’est donc un mode de communication qui convient mieux aux grandes entreprises
                        qu’aux petites.
                     

                  

               

               Remarque : La publicité offline et online est la technique majeure de la communication push. Elle est largement développée dans les parties 2 et 3 de cet ouvrage.

            

            
               2 Les caractéristiques majeures de la communication pull

               
                  	
                     Elle se fait à l’initiative du consommateur. Ce sont des informations sur les entreprises, les marques ou les produits qu’il va chercher sur Internet ou qu’il demande
                        par mail, par téléphone, par courrier ou par oral dans un point de vente qui dispose de vendeurs.
                     

                  

               

               
                  Exemple

                  ➥ 
                     La Fnac répond aux demandes de ses clients par ses vendeurs-conseils, par les informations présentes dans son site Web et
                     par ses dossiers techniques en version papier ou en ligne.
                  

               

               
                  	
                     La communication pull est très efficace à condition que les consommateurs sachent à qui et comment formuler une demande d’information et à condition que l’entreprise soit équipée
                        pour répondre rapidement et correctement. C’est souvent le cas en B to B. Pendant longtemps, ce fut beaucoup plus rare en B to C, les services consommateurs étant surtout spécialisés dans la réception et le traitement des plaintes et litiges.
                     

                  

                  	
                     Internet est très bien adapté à la communication pull et a permis de vrais progrès. Un dialogue en temps réel avec de nombreux clients est désormais possible. Les informations
                        sur les produits et les prix sont aisément actualisables. Les sites peuvent donner des conseils d’utilisation des produits.
                        Ainsi, les grands distributeurs de produits de bricolage proposent des vidéos souvent très pédagogiques pour assister les
                        bricoleurs amateurs.
                     

                  

                  	
                     La communication pull peut servir des objectifs variés. Ce peut être une communication de marque pour faire connaître une marque produit ou une marque d’entreprise. De plus en plus,
                        les consommateurs veulent avoir des informations sur les entreprises qui se « cachent » derrière les marques et les produits.
                     

                  

               

               La communication pull peut être une communication vendeuse très efficace. Au lieu d’aller au-devant du prospect, c’est celui-ci qui va sur un site
                  de marque pour acheter un bien. Comme on le verra dans la partie 3, consacrée à Internet, bon nombre d’achats dans les magasins physiques sont précédés d’une recherche d’informations en ligne.
               

            

            
               3 Les caractéristiques majeures de la communication relayée

               
                  	
                     Une communication de marque relayée par un influenceur bénéficie de son audience et de sa crédibilité, voire de son autorité auprès de la cible finale.
                     

                  

                  	
                     La communication relayée est mal contrôlée par les marques. Les influenceurs sont indépendants ; ils altèrent les messages de la marque ; ils peuvent émettre des avis négatifs. En conséquence,
                        la communication relayée passe par une politique à long terme de proximité de la marque avec les influenceurs (relations publiques
                        et relations presse). Ces efforts peuvent être coûteux. La communication relayée n’est donc pas gratuite même lorsqu’on ne
                        rémunère pas directement les influenceurs.
                     

                  

                  	
                     Le rôle des influenceurs est très variable selon les marchés. Pour certaines catégories de produits, il est déterminant, par exemple pour les médicaments (médecins prescripteurs) ou pour
                        le BTP (rôle majeur des architectes et artisans). Dans d’autres marchés, il n’y a pas vraiment d’influenceurs importants et
                        si influence il y a, elle provient du bouche-à-oreille. On ne parle plus alors de communication relayée mais de communication
                        C to C (de consommateur à consommateur).
                     

                  

               

               
                  a) Les leaders d’opinion[2]

                  
                     Figure 1.5 Sources d’autorité et exemples de leaders d’opinion
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                  À côté de ces personnes, leaders d’opinion par statut, il y a des consommateurs que l’on pourrait appeler des leaders de proximité. Ils influencent
                     leur entourage, par le bouche à oreille.
                  

               

               
                  b) Les prescripteurs et les préconisateurs
                  

                  Ils ne font pas l’opinion publique comme les influenceurs précédents mais ils exercent leur pouvoir sur des individus isolés
                     ou des petits groupes. Leur autorité tient à leur expertise professionnelle et à leur intervention dans la décision d’achat.
                  

                  
                     Les prescripteurs décident pour le compte du client ce qu’il doit acheter. Ils sont plus rares qu’on ne le croit.
                     

                     Les préconisateurs sont beaucoup plus fréquents. Ils suggèrent mais leurs choix ne s’imposent pas à l’acheteur.
                     

                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        Un médecin prescrit des médicaments en délivrant une ordonnance.
                     

                     ➥ 
                        Un professeur préconise la lecture d’un ouvrage ; un plombier chauffagiste préconise un mode de chauffage, voire une marque.
                     

                  

                  On utilise différemment les leaders, les prescripteurs et les préconisateurs.

                  Les leaders (porte-parole institutionnels et savants) servent surtout :

                  
                     	
                        à la communication corporate, pour asseoir la légitimité de l’entreprise, en acceptant de siéger, par exemple, dans le conseil d’administration d’une
                           fondation d’entreprise ;
                        

                     

                     	
                        au lobbying pour intercéder en faveur de l’entreprise ou de la profession, auprès des autorités réglementaires ;
                        

                     

                     	
                        à la communication one to few ; par exemple, un Prix Nobel de médecine est invité par un laboratoire pharmaceutique à prononcer une conférence devant un
                           public d’éminents spécialistes ;
                        

                     

                  

                  Le recours à ces types de leaders d’opinion est délicat et limité car ils doivent garder leur indépendance vis-à-vis du monde
                     des entreprises. En revanche, certaines célébrités cherchent, dans une démarche inverse, à monnayer leur notoriété. Elles
                     se retrouvent alors en première ligne dans la communication de marque.
                  

                  Les prescripteurs et préconisateurs sont des relais influents, souvent incontournables.
                  

                  Dans certains secteurs, leur rôle est déterminant pour la vente et ils constituent le cœur de cible de la communication.

                  Quand il existe des prescripteurs dans un marché, il est évidemment impératif d’avoir d’excellents rapports avec eux. Les
                     laboratoires pharmaceutiques, dentaires, les producteurs de verres de lunettes et de lentilles de contact dépensent des fortunes
                     pour visiter les médecins, les dentistes et les ophtalmologistes, pour les échantillonner, pour les former et parfois même
                     pour les distraire. Mais il y a peu de marchés avec de vrais prescripteurs. Les préconisateurs sont beaucoup plus fréquents.
                     Avec eux, la communication est relationnelle : faire des préconisateurs des amis de la marque, leur rendre service pour qu’en
                     retour, ils servent mieux la marque que ses concurrents.
                  

                  
                     Mini cas

                  

                  
                     
                     Les préconisateurs dans le BTP

                     Depuis 2001, Lafarge anime deux sites spécialisés : www.creargos.com pour les architectes qui sont des prescripteurs et www.batissor.com pour les artisans du BTP qui sont à la fois des clients de Lafarge et des préconisateurs pour les particuliers.
                     

                     Ces sites sont bien distincts des sites institutionnels de Lafarge comme www.lafarge.fr ou www.lafarge-northamerica.com et de ses sites de marques et de produits, comme www.ductal-lafarge.fr, Ductal étant une marque de Lafarge pour du béton « high tech »
                     

                     
                        [image: P015-001-V.jpg]

                        Source : www.creargos.com Architectes

                     

                     
                        [image: P015-002-V.jpg]

                        Source : www.batissor.com Artisans du BTP

                     

                     

                     Creargos.com se veut le « web technique du bâtiment ». Il propose des fiches techniques sur les produits (pas uniquement de
                        Lafarge), sur les normes et les références. Il aide les architectes et maîtres d’ouvrage en leur donnant accès gratuitement
                        à des outils de simulation et de calcul pour la conception de projets.
                     

                     Dans batissor.com les artisans du BTP trouvent des actualités et des fiches techniques sur les matériaux de construction et
                        des conseils pour mieux gérer leurs chantiers et leurs entreprises. Ils peuvent ainsi y consulter des dossiers pour améliorer
                        la sécurité du personnel, pour bien s’assurer, pour trouver de nouveaux clients ou encore pour soigner leur compta (sic).
                     

                  

               

            

            
               4 Les caractéristiques majeures de la communication C to C

               
                  	
                     Le bouche-à-oreille est le plus important des médias. Il peut construire une marque puissante comme il peut la détruire.
                     

                  

                  	
                     Jusqu’à une époque récente, les marques n’avaient que très peu de prise sur le bouche-à-oreille, sauf évidemment à bâtir leur réputation par leurs innovations et la qualité de leurs biens et services.
                     

                  

                  	
                     Internet ouvre une ère nouvelle à la communication C to C et permet d’envisager le marketing du bouche-à-oreille : suivre les conversations en ligne, les influencer en faveur de la
                        marque.
                     

                  

                  	
                     Mais la communication C to C relève de la sphère privée et les consommateurs sont attentifs et réticents aux intrusions des marques. Ils ne pardonnent pas les pratiques malhonnêtes
                        qui consistent à s’introduire dans les conversations en se faisant passer pour de vrais consommateurs ou de vrais blogueurs.
                     

                  

               

               Longtemps absente des plans de communication des marques, la communication C to C est devenue avec Internet et les réseaux sociaux un enjeu majeur mais encore mal maîtrisé.
               

            

         

         
            
               Section 3

            

            L’analyse des composantes du système de communication
            

            On se limite ici à l’étude des caractéristiques essentielles de chaque composante du système de communication d’une marque
               avec son marché et son environnement. On étudie successivement la source et l’effet de source, les cibles (destinataires),
               le codage et décodage du message, les canaux de communication et le feed-back ou communication en retour.
            

            
               1 La source : effet de source et attribution des messages
               

               
                  a) L’image de la source joue un rôle déterminant dans la perception et l’interprétation des messages

                  Dans la communication marketing, la source principale est la marque.

                  C’est elle qui donne du sens aux produits et aux messages qu’elle signe. Le point fort des grandes marques, c’est de déclencher
                     un a priori favorable, de crédibiliser le message, de mettre en confiance et de permettre des promesses audacieuses qui ne passeraient
                     pas sous la signature d’une marque faible.
                  

                  À l’inverse, une source ayant une mauvaise image aura beaucoup de mal à s’en défaire, même si ses actes et ses messages sont
                     forts.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        Jaguar a encore chez certains une image de piètre fiabilité, alors que ses modèles sont maintenant d’excellente qualité. Jaguar
                        offre une garantie constructeur de trois ans kilométrage illimité, alors que ses concurrents comme Mercedes, Audi ou BMW s’en
                        tiennent à la garantie légale de deux ans. Mais offrir une garantie plus longue que la concurrence, c’est la possibilité que
                        ce soit interprété comme l’aveu d’une faiblesse !
                     

                  

               

               
                  b) Un message doit être attribué immédiatement et clairement à la bonne source

                  En communication marketing ou en communication corporate[3], les messages sont toujours signés par la marque des produits ou la marque de l’entreprise. Il est pourtant fréquent que
                     l’on ne distingue pas clairement la source ou bien qu’on la confonde avec une autre marque. Dans les post-tests, qui sont
                     les études faites à la suite d’une campagne de publicité pour évaluer son efficacité, on mesure le score d’attribution des
                     messages. C’est le pourcentage des personnes capables d’attribuer correctement la campagne à la marque qui l’a faite. On mesure
                     également le score de confusion (avec une autre marque). Lorsqu’il y a confusion, et c’est fréquent, c’est souvent au profit
                     d’une marque très connue, généralement le leader.
                  

                  L’attribution des messages à la bonne marque est un problème majeur en publicité. De nombreux messages sont mémorisés mais,
                     souvent, on ne sait plus pour quelle marque. Les scores d’attribution sont souvent inférieurs à 50 %, ce qui est très insuffisant.
                  

                  Pour faciliter l’attribution correcte à la marque, on multiplie dans les messages les signes d’identité de la marque (SIVS : système d’identité visuelle et sonore) : nom, logo, slogan ou signature de marque, symbole visuel, son, etc.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        Le jingle de Dim.
                     

                     ➥ 
                        La signature d’Air France : « Faire du ciel le plus bel endroit de la terre. »
                     

                     ➥ 
                        Les symboles visuels de marques :
                     

                     
                        	
                           un personnage, comme le Bibendum Michelin ;

                        

                        	
                           un animal, comme le lapin de Duracell ;

                        

                        	
                           un objet, comme l’étoile de Mercedes.

                        

                     

                  

                  Ces exemples sont exceptionnels. Tout le monde les connaît et les associe sans erreur à la bonne marque. En règle générale,
                     les signes d’identité des marques sont beaucoup moins forts, d’où quelques règles à suivre et précautions à prendre.
                  

                  
                     	
                        Les signes d’identité doivent être fixés dans une Charte de marque largement diffusée au sein de l’entreprise, précisant dans
                           le détail les modalités d’expression de la marque : typographie, couleurs, mise en page, etc. Une personne ou un service (le
                           service communication dans les grandes organisations) est en charge du respect de ces normes.
                        

                     

                     	
                        Définir les signes d’identité de la marque est une décision majeure, mais la politique de communication d’une marque ou d’une
                           entreprise ne s’arrête pas au choix d’un logo, objet de toutes les attentions des directions générales.
                        

                     

                     	
                        On ne change pas tous les quatre matins l’identité visuelle d’une marque. De cette observation raisonnable, beaucoup en tirent
                           la conclusion que tout est définitivement gravé dans le marbre de la Charte de marque. Constance ne signifie pas conservatisme.
                        

                     

                  

                  Avec beaucoup d’humour, Google joue avec son logo en l’adaptant aux circonstances. C’est possible pour cette marque jeune,
                     proche de son public et qui peut avoir un style surprenant, voire décalé. C’est moins conseillé pour une banque d’affaires.
                  

                  
                     Quand Google joue avec son logo pour honorer le 14 juillet, la journée de la Femme, un savant[4], etc.
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                  Quand on évoque le système d’identité visuel d’une marque, on ne fait référence qu’à la dimension formelle de son identité.
                     On traite de « l’uniforme » de la marque, pas de ses valeurs et de sa personnalité. Or c’est ce fond de marque qui est essentiel
                     et qui doit être défini avant de décider comment on l’habille. Très souvent, on procède en sens inverse.
                  

                  Le style de la communication de la marque doit être en relation avec sa personnalité et exprimer sa différence. C’est autrement
                     plus important mais plus difficile à faire que de se limiter à mettre quelques coups de tampons (logo, signature de marque)
                     sur les messages de la marque. Par exemple, le style des campagnes d’Air France, d’Absolut Vodka ou d’Évian est aisément reconnaissable
                     et propre à ces marques. Ces exemples sont développés dans la partie 2 de cet ouvrage.
                  

               

            

            
               2 Les cibles de communication et les types de communication selon la taille des cibles[5]

               Combien de milliards gaspillés parce qu’on a mal défini les publics cibles ? Pendant longtemps, la communication était logiquement
                  peu ciblée car on pratiquait un marketing de masse. Aujourd’hui, les politiques marketing sont beaucoup plus segmentées et les moyens de communication ne
                  se limitent plus aux seuls mass media. Il faut donc apprendre à cibler beaucoup plus précisément.
               

               
                  Une cible de communication est un ensemble d’individus ou d’organisations à qui on veut communiquer pour atteindre un objectif précis. Quand il y a
                     plusieurs cibles de communication, il faut distinguer celle(s) qui est (sont) stratégique(s).
                  

                  Le cœur de cible est un sous-ensemble d’une cible de communication que l’on juge prioritaire pour des raisons explicites : gros clients, clients
                     à fort potentiel, très profitables, etc. On renforce la pression de la communication sur le cœur de cible ; on conçoit des
                     actions spécifiquement pensées pour le cœur de cible.
                  

               

               
                  a) La définition des cibles de communication se fait en deux temps

                  
                     1° Vers quels types d’acteurs du marché doit-on communiquer ?

                     On part de l’analyse des acteurs du marché : environnement, influenceurs, clients potentiels et actuels, et on définit la catégorie d’acteurs primordiale (cible stratégique) puis les
                        catégories secondaires. Cette analyse est essentielle mais simple. Les acteurs majeurs sont facilement identifiables et, pour
                        une catégorie de produits, ils sont les mêmes pour tous les concurrents. Mais on procède souvent par conventions, et une politique
                        de communication peut innover sur les publics cibles jugés stratégiques.
                     

                     
                        Exemple

                        ➥ 
                           Dans le marché des aliments pour chiens et chats, le schéma classique de la communication consistait à s’adresser aux acheteurs
                           par de la publicité dans les grands médias et de la communication dans les hypers et supers. Royal Canin s’est lancé avec succès dans ce marché déjà encombré en s’appuyant sur les vétérinaires et les éleveurs, et en
                           développant une distribution spécialisée susceptible de conseiller les propriétaires attentifs à la santé et au bien-être
                           de leurs animaux.
                        

                     

                  

                  
                     2° Quelle cible précise doit-on viser au sein des acteurs du marché retenus ?

                     Dans l’exemple ci-dessus, Royal Canin doit-il communiquer avec tous les vétérinaires, à la ville comme à la campagne ? Uniquement
                        dans les grandes villes ? Auprès des vétérinaires et éleveurs les plus importants dans les grandes villes ? Y a-t-il des vétérinaires
                        et éleveurs leaders d’opinion auprès de leurs confrères ? etc.
                     

                  

               

               
                  b) La cible de communication n’est pas nécessairement identique à la cible commerciale

                  La cible commerciale est composée des acheteurs actuels et potentiels du produit.

                  La cible de communication est plus étroite que la cible commerciale lorsqu’on concentre les moyens sur les distributeurs,
                     les gros consommateurs ou les « innovateurs[6] » lors du lancement d’un nouveau produit. Mais, il est plus fréquent que la cible de communication soit plus large :
                  

                  
                     	
                        quand on s’adresse, en plus des clients, à des influenceurs ;

                     

                     	
                        quand le marché est fait d’acheteurs et de consommateurs différents (cadeaux, achats de produits alimentaires ou textiles
                           par les mères pour leurs enfants…) ;
                        

                     

                     	
                        lorsqu’il faut influencer toute l’opinion publique alors que les acheteurs sont peu nombreux (cas des produits de luxe).

                     

                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        Cible de communication et cible commerciale identiques 

                        Le Club Med se repositionne sur le haut de gamme. Il fait une part importante de son chiffre avec des clients fidèles. Ceux-ci
                        doivent donc monter en gamme en même temps que les prestations et les tarifs du Club Med. Dans le programme de fidélisation,
                        la cible commerciale est composée de tous les clients actuels, la cible de communication aussi. Mais le Club Med peut procéder
                        autrement, comme le montrent les hypothèses suivantes.
                     

                     ➥ 
                        Cible de communication plus étroite

                        Le Club Med pourrait concentrer sa politique de communication sur les clients ayant les plus hauts revenus (évalués au travers
                        des CSP) ou ceux qui sont allés plus de 3 fois au Club dans les cinq dernières années.
                     

                     ➥ 
                        Cible de communication plus large par ajout d’influenceurs 
En toute logique, le Club Med peut élargir sa cible de communication aux agences de voyage, aux blogueurs et aux journalistes
                        spécialisés. Il y a alors deux cibles de communication : les clients et les influenceurs.
                     

                  

                  Dans les marchés où les acheteurs et les consommateurs sont différents, les options de ciblage sont multiples. La cible commerciale étant
                     faite des acheteurs, la communication peut cibler les acheteurs et les consommateurs, ou un seul de ces publics.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        Nutella est acheté par les mères (cible commerciale) et consommé par les enfants et les adolescents. Nutella communique vers
                        les acheteuses et vers les consommateurs avec des messages et des canaux spécifiques.
                     

                  

                  Pour les marques de luxe, la cible de communication est toujours beaucoup plus large que la cible de clients. Il faut être
                     connu et apprécié de ceux qui ne pourront jamais acheter leurs produits afin d’instiller chez leurs possesseurs le sentiment
                     (discutable mais puissant) du privilégié que l’on envie.
                  

                  
                     Exemple

                     ➥ 
                        « Tout le monde connaît Rolex. Beaucoup aimeraient en avoir une. MOI, j’en ai une ! » Rolex sponsorise de nombreux évènements
                        sportifs : golf, équitation, voile, compétition automobile, tennis. Logiquement, Rolex ne s’intéresse pas à la pétanque et
                        choisit des sports en rapport avec son image. Sa communication, puissamment relayée par des médias de masse comme la télévision,
                        déborde très largement sa cible d’acheteurs potentiels.
                     

                  

               

               
                  c) Une double définition de la cible de communication

                  
                     1° La cible qualitative

                     Il est intéressant de qualifier les personnes auxquelles on veut s’adresser par des critères de personnalité, de style de
                        vie, de croyances, de comportement social, etc. Ce type de définition peut être très utile pour « briefer » les créatifs chargés de la conception des messages. On leur fait le portrait « intime » de ceux auxquels on s’adresse.
                     

                  

                  
                     2° La cible sur les critères de connaissance des audiences des supports

                     La description psychologique, sociale ou comportementale des cibles de communication est inexploitable pour choisir les médias
                        et supports dont on ne connaît les audiences que sur des critères basiques comme le sexe, la tranche d’âge, la CSP, la région
                        de résidence… On redéfinit alors la cible sur ces critères sociodémographiques mais ils expliquent souvent mal les achats.
                        Il est alors plus efficace d’analyser les centres d’intérêts de la cible et les contenus des supports afin de les rapprocher.
                        La publicité contextuelle (mots-clés par exemple) est une modalité automatisée de ce type de rapprochement. Elle est étudiée
                        au chapitre 15 avec le ciblage comportemental que permet Internet.
                     

                  

               

               
                  d) On communique différemment selon la taille des cibles : « one to many », « one to few », « one to one »
                  

                  On ne conçoit pas les mêmes messages, on n’utilise pas les mêmes canaux selon qu’on s’adresse à des publics très vastes, à
                     de petits groupes ou à des individus pris un à un.
                  

                  
                     1°Définitions

                     
                        • « One to many »

                        Les cibles se chiffrent par milliers ou millions d’individus. Cette communication de masse peut être :

                        
                           	
                              indifférenciée, le message étant identique pour tous.

                           

                           	
                              et/ou segmentée, les messages et les canaux étant alors spécifiques à chaque segment.

                           

                        

                        Une politique de communication peut comprendre plusieurs volets, indifférenciés et segmentés. Fréquemment, la politique de
                           marque est peu ciblée tandis que la communication sur les produits est segmentée et différenciée.
                        

                        
                           Exemple

                           ➥ 
                              En parrainant des films sur les chaînes du service public, aux heures de grande audience, Groupama fait une communication
                              « one to many indifférenciée » pour entretenir sa notoriété.
                           

                           ➥ 
                              Par ailleurs, Groupama fait une communication « one to many segmentée » selon ses produits (assurance auto, assurance habitation, produits bancaires, etc.) et selon les marchés visés
                              (particuliers, collectivités locales, associations, professionnels sous-segmentés en agriculteurs, professions libérales,
                              artisans, grands comptes, etc.).
                           

                        

                     

                     
                        • « One to few »

                        On communique à de petits groupes (quelques dizaines à quelques centaines d’individus) soit en réunions (opérations de relations
                           publiques, colloques, séminaires, clubs de marques, incentives[7], etc.), soit par mail, réseau social, etc.
                        

                        C’est un type de communication qui convient bien aux publics internes mais aussi aux distributeurs, commerciaux, préconisateurs,
                           leaders d’opinion, clients importants, etc. La communication « one to few » s’inscrit souvent dans des programmes de marketing relationnel.
                        

                        
                           Exemple

                           
                              [image: P022-001-V.jpg]

                              © Kim Kulish/Corbis/Apple

                           

                           ➥ 
                              Steve Jobs était un formidable showman qui « faisait un tabac » à chaque keynote (les conférences de presse d’Apple). Le voici, présentant le premier iPhone à ses invités qui le feront connaître au monde entier quelques minutes plus
                              tard.
                           

                        

                     

                     
                        • « One to one »

                        
                           La communication « one to one » est une communication entre deux personnes, un dialogue en face à face (vendeur/acheteur dans un magasin, par exemple)
                              ou à distance (courrier, téléphone, Internet).
                           

                        

                        C’est souvent, en marketing, une communication entre une marque et des individus, pris un à un, dont on connaît les adresses
                           et les qualités, ce qui permet de concevoir des messages spécifiques à chaque destinataire (ce qui est rare en B to C) ou à chaque segment de clientèle (ce qui est beaucoup plus fréquent).
                        

                        C’est le mode de communication le plus onéreux puisqu’on s’adresse individuellement à chaque personne de la cible mais Internet
                           a fait baisser les coûts. Le « one to one » est très développé dans le B to B, particulièrement pour les grands comptes. Dans le B to C, c’est la communication qui finalise l’acte de vente dans la distribution avec des vendeurs. C’est une communication personnalisée
                           indispensable pour les achats très importants et pour les produits et services sur mesure.
                        


                        
                           MINI CAS

                        

                        
                          
                        Le mix de communication d’Orange

                           Dans le tableau suivant, on a recensé les principales actions de communication d’Orange dans les trois registres : « one to many », « one to few », « one to one ».
                           

                           La communication de marque « one to many ». Elle fait largement appel à la publicité dans les médias de masse et au sponsoring sportif.
                           

                           La communication vendeuse en direction des particuliers et des professionnels fait appel à des actions « one to few » et « one to one »: suivi des clients, assistance en cas de difficultés.
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                              Communication de marque « one to many » Noël 2011
© Orange.

                           

                           
                              [image: P023-003-V.jpg]

                              Communication « one to one », transactionnelle et relationnelle : boutique Orange à Paris.
© Orange.

                           

                           
                           La multiplicité des cibles, des canaux et des messages pose la question majeure de la cohérence de la politique de communication.

                        

                        On abuse de l’expression « one to one » pour désigner n’importe quelle communication individualisée, même lorsque le message n’est pas personnalisé. De nombreuses
                           campagnes de marketing direct ont des messages indifférenciés ou très peu segmentés. Plus extrême encore, le spam est envoyé, en masse, sans ciblage mais à des adresses e-mail individuelles. Ce n’est plus du « one to one », tout au moins dans la définition que nous lui avons donnée.
                        

                        Originellement, le « one to one » a été conçu pour vendre. C’est le « one to one transactionnel » mais on a assisté à un fort développement du « one to one relationnel », pour fidéliser ou créer des communautés de marque.
                        

                     

                  

                  
                     2° Les politiques de communication sont souvent un mix « one to many », « one to few », « one to one »

                     Une politique de communication est rarement construite exclusivement sur l’un de ces trois registres. Souvent, elle se pense
                        et se met en œuvre sur les trois à la fois mais avec des pondérations variables.
                     

                  

               

            

            
               3 Le message

               Un message est un ensemble de signes qui produisent du sens.

               Coder, c’est trouver les signes adéquats (on dit aussi « les signifiants ») qui vont être décryptés dans le sens voulu par
                  l’émetteur. L’émetteur code, le récepteur décode, plus ou moins bien. Pour que la relation signifiant-signifié fonctionne bien, il faut qu’elle soit construite sur une communauté de savoirs et de cultures entre l’émetteur et le récepteur.
               

               
                  Exemple

                  ➥ 
                     La campagne de Sanofi-Synthélabo dont on a donné une illustration à la première page de ce chapitre, a été acceptée sans problème
                     en France, mais elle a été interprétée différemment dans d’autres pays, comme en Allemagne où certains ont vivement critiqué
                     un message où l’on voyait un enfant malade. Or les cultures française et allemande sont proches. Le problème est beaucoup
                     plus complexe lorsqu’on s’adresse à des populations ayant des religions, des principes moraux et des traditions très différents.
                  

                  ➥ 
                     Candia a fait des publicités pour Babette, une marque de crème laitière, avec un humour qui a beaucoup plu ou beaucoup choqué.
                     On imagine sans peine que ce type de publicité est inconcevable au Moyen-Orient ou même aux États-Unis, où la publicité se
                     doit d’être beaucoup plus « politiquement correcte » qu’en Europe. « Vérité en deçà des Pyrénées, erreur au-delà. »
                  

               

               
                  [image: P025-001-V.jpg]

               

               
                  a) Le codage a une dimension créative en communication commerciale

                  Il ne se limite pas à véhiculer le sens premier. Il en ajoute par des connotations qui, selon les individus, produisent de
                     l’émotion, de la confiance, poussent à réagir, à aimer, à détester, etc.
                  

                  
                     Exemple

                     
                        [image: P025-002-V.jpg]

                     
   ➥ 
                        Un publicitaire se rendait tous les jours à son bureau par le métro. Il passait devant un aveugle qui faisait la manche. Celui-ci
                        avait posé un petit panneau devant sa sébile où l’on pouvait lire : « Je suis aveugle. À votre bon cœur. » La sébile restait
                        désespérément vide. Un matin, à l’heure où on a encore des idées, le publicitaire s’arrêta, prit son stylo et changea le texte.
                        Le soir, la sébile était pleine. Le publicitaire avait écrit :
                     

                  

                  
                  Quand on a élaboré un projet de message (maquette presse, story-board de film TV, etc.), il est prudent, avant de le produire,
                     de vérifier que le sens perçu par le récepteur est conforme au sens voulu par l’émetteur. Cela se fait par les techniques
                     dites « des pré-tests[8] ».
                  

                  On procède par enquêtes (entretiens libres ou semi-directifs, individuellement ou sur de petits groupes comprenant de cinq
                     à dix personnes) et parfois par des analyses sémiologiques.
                  

               

               
                  b) L’étude des signes et de la relation signifiant-signifié : la sémiologie
                  

                  Longtemps cantonné à l’étude de la langue, le champ de la sémiologie[9] s’est élargi, à la fin du xixe siècle, pour devenir la science générale des signes. La sémiologie s’intéresse à la compréhension de la relation entre le
                     signifiant (ce qui produit du sens) et le signifié (ce qui est perçu et compris).
                  

                  Une publicité comprend généralement un message iconique (image) et un message linguistique qui sont dans des rapports de redondance,
                     d’ancrage (le message linguistique aide à interpréter l’image) ou de contrepoint.
                  

                  Le message iconique est de deux types : le message iconique non codé, ou message littéral (ce qu’on perçoit, ce qu’on nomme),
                     et le message iconique codé, ou message symbolique (le sens qu’on donne à ce qu’on perçoit).
                  

                  On appelle « message dénoté » les éléments de ce message qui ont une signification constante, non subjective, dont le sens
                     donné est constant quel que soit le récepteur. Les signes du Code de la route relèvent, heureusement, de la dénotation, n’ayant,
                     par convention, qu’un seul sens, non susceptible d’interprétations personnelles. Dans l’exemple précédent, les signifiants
                     « Je suis aveugle » construisent un message dénoté, compris de la même façon par tous ceux qui connaissent la langue française.
                     En revanche, « C’est le printemps, je ne le verrai pas » est un message fortement connoté dont le sens dépend largement de
                     la subjectivité de chacun et du contexte de la réception du message.
                  

                  La sémiologie est parfois utilisée pour l’analyse des messages publicitaires et du sens produit par tous les signes d’expression
                     d’une marque.
                  

                  « Ce qui fait la spécificité de la préoccupation sémiologique dans le processus d’analyse de la création publicitaire, écrit
                     Georges Peninou, c’est qu’elle s’attache à vérifier que le créateur a correctement rempli son obligation d’exprimer la fonction
                     signifiant-signifié… L’examen sémiologique d’une annonce publicitaire est examen de ce qui s’y manifeste explicitement : des
                     mots et des images ; dans ces images : des objets, des formes, des situations, des détails, en un mot des émissions de signes
                     (et aussi des omissions signifiantes de signes). C’est parmi ces signes que la discrimination entre traits pertinents et non
                     pertinents devra être faite… »
                  

                  La sémiologie est un outil d’analyse, pas de création : son exercice est délicat et la qualité de sa production ne repose
                     que sur la seule expertise du sémiologue, qui fait un travail en chambre. L’analyse sémiologique ne se satisfait ni d’approximation
                     ni d’amateurisme. On ne prétendra donc pas, ici et en quelques lignes, initier le lecteur aux concepts, méthodes et outils
                     de la sémiologie et on le renverra à quelques écrits fondamentaux qui l’amèneront à fréquenter Saussure, Jakobson, Barthes,
                     Peninou et bien d’autres encore.[10]

               

            

            
               4 Les canaux : médias, hors-médias et nouvelle classification

               
                  Canal

                  Mode de communication d’un message à un public cible.

                  Exemples : Internet est un canal. Les points de vente physiques sont un canal de distinction mais aussi de communication.
                     On dit qu’une politique de communication est multicanale[11] lorsqu’elle utilise des canaux différents qui se complètent et se renforcent mutuellement. Nespresso communique par Internet,
                     par la télévision et la presse, par le design de ses machines, etc.
                  
Support
                  Tout ce qui peut porter un message. Il existe une infinité de supports : un quart de page de Libération, un homme-sandwich, le pignon d’un immeuble, les parois d’un wagon de métro, un abribus, etc.
                  
Média
                  Ensemble homogène de supports qui communiquent de la même façon. Libération est un support publicitaire (on devrait dire un ensemble de supports publicitaires) qui fait partie du média presse.
                  
Grands médias
                  Les grands médias historiques sont la presse, la télévision, l’affichage, la radio et le cinéma[12]. On y ajoute aujourd’hui Internet (display, search[13]) et on analyse les médias presse, télévision et radio selon qu’ils sont offline ou online.
                  
Hors-médias (ou « below the line »)
                  Tous les moyens de communication autres que les grands médias : marketing direct, promotion des ventes, relations publiques,
                     communication événementielle, sponsoring, objets publicitaires, annuaires et guides, etc.
                  

               

               
                  a) La distinction médias/hors-médias n’a plus guère de sens mais elle reste très employée

                  La communication marketing a été à ses débuts essentiellement de la publicité véhiculée par les grands médias[14] de masse : presse, affichage, radio puis télévision. Les annonceurs américains ont pris l’habitude de présenter leurs budgets
                     de communication en inscrivant d’abord leurs dépenses de publicité dans les mass media, en traçant ensuite un trait (the line) et en mettant dessous les autres postes de dépenses. D’où les expressions anglaises souvent employées en France : Above the line (synonyme de publicité dans les médias) et Below the line (synonyme de hors-médias).
                  

                  Aujourd’hui, la multiplication et la disparité des outils du hors-médias font que la distinction médias/hors-médias a souvent
                     peu de sens mais les statistiques des dépenses de communication reposent toujours sur cette dichotomie.
                  

               

               
                  b) En France, les dépenses hors-médias sont deux fois plus importantes que les dépenses médias (publicité)

                  
                     Figure 1.6 Dépenses de communication des annonceurs (France 2012)
                     

                     [image: P028-001-V.jpg]

                     Source France-Pub. Voir www.irep.asso.fr

                  

                  On notera l’importance des dépenses de marketing direct et de promotion qui ne comptabilisent ici que la PLV (Publicité sur
                     le lieu de vente) et la publicité par l’objet, hors coût des réductions de prix.
                  

                  
                     Les rubriques du hors-médias
Marketing direct
                     Publipostages (conception, édition, routage), distribution de prospectus ou ISA (Imprimés sans adresse distribués dans les
                        boîtes aux lettres), e-mailing commercial, marketing téléphonique dit télémarketing ou phoning, etc.
                     
Promotion des ventes
                     Promotions par le prix et le produit (produit en plus, offres jumelées), jeux, concours, loteries, objets publicitaires, PLV.
Relations publiques
                     Événements, journées portes ouvertes, visites d’entreprises, relations avec la presse et les milieux professionnels, loisirs
                        offerts aux distributeurs et à certains clients (voyages, spectacles…).
                     
Salons et foires
                     Expositions temporaires, importantes en B to B.
                     
Annuaires
                     Pages jaunes, annuaires en ligne professionnels, guides touristiques, édition offline et online : catalogues et imprimés,
                        journaux d’entreprises, lettres d’information, etc.
                     

                     Parrainage d’événements, notamment sportifs (sponsoring).
                     
Mécénat
                     Contributions à des projets culturels, scientifiques ou humanitaires. À noter que les chiffres de France-Pub donnés plus haut
                        ne prennent pas en compte les budgets des fondations d’entreprises.
                     

                  

               

               
                  c) Une nouvelle classification : Paid, earned, owned media

                  On utilise de plus en plus une nouvelle classification qui distingue trois catégories selon qu’on achète ou non l’espace et
                     selon que l’on contrôle ou non les supports de communication :
                  

                  
                     	
                        Le « paid media » : audience achetée dans les médias qui sont compris au sens large. Ce sont les médias publicitaires offline et online mais aussi les autres
                           supports comme les points de vente où les marques paient les distributeurs pour être mises en avant ou encore les budgets
                           de sponsoring pour être associées à des événements.
                        

                     

                     	
                        Le « earned media » : littéralement audience gagnée. C’est l’audience d’une entreprise, d’une marque ou d’un produit obtenue sans acheter l’audience, par exemple par le bouche-à-oreille,
                           les conversations dans les réseaux sociaux ou les relations presse qui produisent du rédactionnel en faveur des marques. On
                           notera que cette audience n’est généralement pas gratuite car il faut souvent engager des frais pour obtenir et entretenir
                           de telles audiences, ne serait-ce qu’en raison du coût des spécialistes qu’il faut rémunérer pour être présent dans les réseaux
                           sociaux, les blogs ou la presse écrite. On notera enfin que les marques ne contrôlent pas les messages diffusés par les « earned media ». Or, il ne s’agit pas simplement de faire parler d’une marque mais d’obtenir des avis et des recommandations favorables.
                        

                     

                     	
                        Le « owned media » : audience des supports contrôlés par la marque. Ces supports (le terme convient mieux ici que média) peuvent être un site de marque, un magazine édité par la marque voire
                           les points de vente de la marque lorsqu’elle possède sa propre distribution. Cette classification a d’abord été imaginée pour
                           analyser la communication en ligne mais elle peut couvrir tous les types de communication offline et online, comme cela a
                           été fait dans les lignes précédentes. Ainsi les budgets packaging qui ne sont pas négligeables dans la communication des produits
                           de grande consommation peuvent être classés dans le « owned media » puisque ce sont des supports maîtrisés par l’entreprise.
                        

                     

                  

                  Le « paid media » restera à l’évidence prépondérant dans la communication marketing mais le développement de la communication C to C (de consommateur à consommateur) sur Internet et les utilisations marketing qui iront en progressant, rendent intéressante
                     la classification « Paid, Earned, Owned ».
                  

                  
                     Figure 1.7 Paid, Owned, Earned Media[15]

                     [image: P031-001-V.jpg]

                     Source : Voir note

                  

               

            

            
               5 Le feed-back

               Le récepteur peut devenir émetteur en renvoyant un signal. Le feed-back est une communication en retour. C’est un processus
                  de régulation de la communication qui permet à l’émetteur originel de savoir si le récepteur a bien compris le message et
                  de l’adapter en conséquence. Le feed-back peut prendre des formes diverses. Stricto sensu, c’est une réponse directement adressée à l’émetteur : une parole, une gestuelle, un courrier, etc.
               

               Les médias publicitaires classiques (presse, télévision, affichage, radio, etc.) étant des médias qui ne fonctionnent qu’à
                  sens unique, de l’émetteur vers le récepteur, il ne peut pas y avoir de réponse spontanée, sauf à utiliser un autre média
                  pour la communication en retour. Ainsi, un animateur de télévision ou de radio demandera à ses auditeurs d’utiliser le téléphone,
                  les SMS, les mails pour qu’ils donnent leurs sentiments et dialoguent avec lui.
               

               Les messages publicitaires dans les mass media autres qu’Internet utilisent des procédés analogues pour susciter des réponses rapides : coupon-réponse, numéro de téléphone
                  vert, adresse e-mail. Ce type de publicité médias avec possibilité de réponse est appelé « publicité directe ».
               

               Pour pallier l’absence de feed-back dans les médias de masse traditionnels, les entreprises font des études : sondages sur
                  échantillons après les campagnes de publicité, rapports des vendeurs, enquêtes auprès de la distribution. Internet présente
                  l’avantage de pouvoir suivre en temps réel (tracking) la navigation et les réactions des individus, par exemple le taux de clic des bannières, ce qui permet d’adapter immédiatement
                  la campagne. Sur ce point, comme sur bien d’autres, la communication en ligne apporte des innovations considérables qui sont
                  largement développées dans les parties 3 et 4 de cet ouvrage.
               

            

         

         
            Ressources numériques complémentaires
            

            
               	
                  L’essentiel : retenez les points-clés !

                  
                  L’essentiel du chapitre 1 sur publicitor.fr

               

            

            
               [image: P033-001-V.jpg]

            

            
               	
                  Quiz interactifs corrigés et commentés : testez vos connaissances !

                  
                  Flashez le QR code pour jouer ce quiz sur votre téléphone (ou touchez-le si vous lisez sur tablette). Ce quiz est également
                     accessible sur publicitor.fr.
                  

               

               	
                  Pour aller plus loin sur publicitor.fr

                  
                  Pour aller plus loin dans le chapitre 1 : une sélection de livres et de ressources en ligne.
                  

               

            

         

      

      
         [1]  Push = Pousser ; Pull = Tirer.
         

         [2]  Les lignes qui suivent sont extraites de Mercator 2013, J. Lendrevie et J. Lévy, 10e édition, Dunod.
         

         [3]  Communication marketing : communication des marques et produits. Communication corporate : communication d’entreprise (par exemple, communication financière).
         

         [4]  Logo du 12 août 2013 en hommage à Erwin Shrödinger. Il a été un contributeur majeur à la théorie de la mécanique quantique.
            Prix Nobel de Physique en 1933.
         

         [5]  Extrait de Mercator 2013, J. Lendrevie et J. Lévy, 10e édition, Dunod.
         

         [6]  « Innovateurs » : premiers clients d’un produit nouveau.
         

         [7]  Opérations visant à stimuler des commerciaux ou des distributeurs en leur offrant par exemple un voyage, un spectacle, etc.
         

         [8]  Voir les méthodes et techniques des pré-tests des messages publicitaires, partie 2, chapitre 8, section 4.
         

         [9]  Sémiologie et sémiotique peuvent être considérés comme des synonymes.
         

         [10]  On peut s’initier à la sémiologie avec l’ouvrage de G. Mounin, Introduction à la sémiologie, éd. de Minuit, 1970. On peut ensuite poursuivre avec F. de Saussure, le père de la linguistique : Cours de linguistique générale, Payot, 1962, puis continuer avec R. Jakobson, Essais de linguistique générale, éd. de Minuit, 1963. Roland Barthes est incontournable pour qui s’intéresse à la dimension sociologique du marketing et
            de la communication : Mythologie, 1957, Système de la mode, L’Empire des signes, 1970, et plusieurs articles dans la revue Communications, notamment les numéros 1 et 4. Enfin, on recherchera en bibliothèque, car il est épuisé, l’ouvrage de Georges Peninou, Intelligence de la publicité, Robbert Laffont, 1972.
         

         [11]  On écrit également politique multicanal ou multicanaux, ce qui est plus logique mais moins usité.
         

         [12]  Le cinéma est toujours classé dans les grands médias bien qu’il représente aujourd’hui moins de 1 % des dépenses publicitaires.
         

         [13]  Display : bannières au sens large, vidéos. Search : Liens commerciaux. Voir la partie 3 sur la publicité online, chapitre 13, section 1.
         

         [14]  Dans tout cet ouvrage, on suit l’usage professionnel en écrivant un média, des médias alors que les Anglo-Saxons écrivent
            medium et media (mass media).
         

         [15]  Cette figure s’inspire de celle que l’on trouve à : http://socialmediatoday.com/cara-tarbaj/1485551/infographic-noob-guide-understanding-difference-between-paid-owned-and-earned-me. Le schéma qui est à cette adresse s’inspire lui-même des travaux de MEC, Starbucks et Forrester.
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