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AVANT-PROPOS






 


Alors qu’Internet a fêté ses vingt ans, la technologie numérique continue de provoquer de profondes mutations dans le comportement des individus. Dans un marché saturé d’offres qui tendent à se ressembler, la quête du consommateur et de son pouvoir d’achat reste au cœur des préoccupations…


Connaissance client et data management, mutation de la distribution, ouverture internationale, voici les trois problématiques majeures des marques aujourd’hui. Dans ce contexte en forte évolution, la répartition des rôles entre les agences de communication et leurs clients, les marques, fait aussi l’objet d’âpres discussions.


Le métier de la communication, bras armé du marketing, est soumis à de profondes transformations. Le digital conduit les professionnels du marketing et de la communication à exercer leur métier en alternant une activité stratégique et une forte dimension opérationnelle. Il faut aller plus vite, mieux, et garder à l’esprit la réduction des coûts pour chacune des actions.


C’est dans l’objectif d’accompagner les professionnels de tous niveaux dans la mise en œuvre d’actions de communication que nous avons pensé ce guide, qui saura vous accompagner pas à pas dans la mise en œuvre opérationnelle et vous pousser à la réflexion en vous posant les bonnes questions…
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➜ OBJECTIF 01


Travailler la notoriété et l’image de marque


La communication marketing vise plusieurs objectifs : « faire connaître » et « faire aimer ».


Il est très difficile d’identifier les champs d’action de ces deux notions, car la frontière entre les deux est subtile. Tantôt on parle d’image, tantôt il est préférable d’utiliser le terme de notoriété ou alors…, c’est l’inverse ! Nous retiendrons alors que la notoriété répond au besoin de « faire connaître » l’entreprise, ses produits, ses services, alors que l’image ou l’affectif répond au besoin de « faire aimer » la marque.


Ainsi, lorsque l’on veut accroître sa notoriété, il est primordial d’identifier les médias qui favorisent la meilleure visibilité de sa marque pour atteindre le public cible.


Il faut absolument… être vu !


Comme toute démarche marketing, il est indispensable de se fixer des buts et de les définir clairement avant toute action, ce qui est l’objet des 7 plans d’action qui suivent.


Toutefois, l’objectif commun reste la compréhension du sens de chacune des actions au sein de deux notions, image et notoriété, qui s’entrecroisent et se superposent. Étudier ces thèmes, c’est employer la métaphore du bâtisseur : « Je pose une pierre, je bâtis un mur, je construis une cathédrale ».
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Comprendre le contexte média


Avoir toutes les clés de lecture du contexte média dans lequel on évolue pour bien calibrer ses prises de parole.
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Construire un plan média


Qualifier et planifier toutes les prises de parole de l’entreprise.
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Élaborer une campagne télé


La télévision est le média roi. Les Français l’ont regardée en moyenne 3 h 46 par jour en 2013 (source Médiamétrie).
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Élaborer une campagne presse ou d’affichage


Transmettre des messages adaptés aux différents publics de l’entreprise et aux divers médias de diffusion.
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Élaborer une campagne radio


La radio rassemble 43 millions d’auditeurs quotidiens en France, c’est le premier média entre 6 et 9 h (Médiamétrie).
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Élaborer une campagne bannière


Des centaines de millions de sites Internet et autant de possibilités d’affichage.
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Produire une vidéo publicitaire pour le Web


Savoir piloter la mise en œuvre d’une vidéo pour le Web.








[image: Group_51810.png]



Comprendre le contexte média






Avoir toutes les clés de lecture du contexte média dans lequel on évolue pour bien calibrer ses prises de parole.


[image: Inline_55237.png] Le but


➜ Analyser l’environnement média pour mettre en œuvre une vraie stratégie de différenciation et tirer le meilleur parti de ses investissements.


Dans nos sociétés de consommation matures, on estime de plusieurs centaines à plusieurs milliers le nombre de messages publicitaires reçus par un individu quotidiennement. 


Pour faire émerger son entreprise ou sa marque dans un paysage média extrêmement concurrentiel, voire saturé, rendu complexe par la digitalisation, la première étape consiste à maîtriser l’environnement média : ordres de grandeur, position des principaux concurrents, types de média utilisés, etc.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Avoir une vue 360° de l’univers média. À l’heure des réseaux sociaux, la segmentation traditionnelle des médias atteint ses limites. Mieux vaut lui préférer le modèle proposé par les Anglo-Saxons :



	
•	Médias achetés (TV, presse, radio, cinéma, affichage, bannières…), qui sont des vecteurs de notoriété.


	
•	Médias propriétaires (sites Web des marques, vitrines), dédiés à la relation et l’expérience avec les marques.


	
•	Médias gagnés (réseaux sociaux, relations presse…), qui contribuent à  bien con­struire une relation entre les marques et les consommateurs.








CONSEIL






Documentez-vous très régulièrement en exerçant une veille personnelle continue. Fort d’une vision maîtrisée de votre environnement média, il vous sera plus facile d’évaluer la pertinence des propositions qui ne manqueront pas de se présenter tout au long de l’année.


Apprenez à connaître l’environnement média à votre échelle. Si le directeur de la communication d’une entreprise mondiale cherche à maîtriser des ordres de grandeur internationaux, le patron d’une PME va se concentrer sur les règles régissant la zone sur laquelle il opère. Dans tous les cas, indépendamment du recours à une agence média, une connaissance intuitu personae des acteurs (supports média, régies de presse régionale…) se révèle un atout.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
PIGE Recherche Web



	
	
• Offre la gratuité et l’immédiateté de l’information.


	
• Donne une vue globale qui permet de prendre de la hauteur.




		
+	Soyez à l’affût des études et livres blancs des organismes professionnels et instituts spécialisés qui partagent à minima la synthèse de leurs travaux via des communiqués de presse.



		
• Les piges fournissent donnent des données génériques.






	
PIGE sur abonnements



		
• Donne la certitude de récupérer de l’information.



	
	
+	Assurez-vous d’acheter l’information utile.


	
+	Investissez dans les rapports publiés par les agences média : ils donnent une vue mondiale des investissements publicitaires et des prévisions.




	
	
• C’est un investissement à ne pas négliger.


	
• Les données reçues nécessitent une analyse complémentaire pour être pleinement exploitées.







	
VEILLE avec les agences



		
• Permet de disposer d’une veille sur mesure.



	
	
+	Définissez bien vos besoins et cadrez-les bien avec l’agence choisie.


	
+	Intégrez cette prestation au contrat de l’agence.




	
	
• L’activité de veille est inductrice de coûts, elle est à géométrie variable.


	
• Il existe un risque concernant l’objectivité.







	
VEILLE avec un institut mandaté



	
	
• Offre une information précision.


	
• Assure l’objectivité de l’information.




		
+	Soyez prêt à recadrer si nécessaire – calendrier, acteurs, fournisseurs… –, pour que la pige réponde réellement à vos besoins.



		
• Le risque est de ne pas disposer de l’information à temps pour être utilisée opérationnellement.








[image: Inline_60674.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


Directeur marketing, directeur de la communication, responsable média : si vous disposez de ces professionnels en interne, ce sont eux qui se chargeront de cerner votre environnement média et de cibler les actions de veille indispensables pour votre marque et votre secteur.


● EN EXTERNE 


Les agences : elles ont les compétences sectorielles et les outils. Les agences média sont traditionnellement abonnées à SIMM-TGI (étude comportementale et plurimédias sur les Français de plus de 15 ans de Kantar Média, mise à jour tous les 6 mois).


Les organismes professionnels marketing et communication : IREP, France Pub, UDA, Club des Annonceur, AACC, UDECAM…


Les instituts spécialisés : Kantar Média est le référent de la pige publicitaire, Médiamétrie est le leader des études média et sa première mission consiste à assurer la mesure scientifique des audiences des principaux médias.


[image: Inline_60709.png] Les outils


Pour le monde, pensez à :



	
•	ZenithOptimedia pour son rapport (payant) annuel sur les prévisions d’investissements publicitaires, tous médias et tous pays confondus


	
•	Adage et sa base de données de référence sur les dépenses publicitaires des annonceurs dans le monde et le revenu des groupes publicitaires.




Pour la France, consultez :



	
•	Stratégies, qui donne le classement annuel des annonceurs et des médias en France.


	
•	IREP, France Pub, IAB, Kantar Media, Médiamétrie, TNS Media Intelligence, SRI, qui publient des documents, tels Le marché publicitaire français, Le baromètre des investissements publicitaires…


	
•	UDA (chiffres clefs des annonceurs), qui agrège les données des instituts et fournit du contenu additionnel.




Pour des données sectorielles adaptées à votre contexte, commandez ou commanditez vos études auprès d’instituts ou agences spécialisés.


[image: Inline_60741.png] Le budget


Achat des piges : pige sectorielle à partir de 250 € HT, chez Kantar par exemple ; étude plus approfondie avec prévisions, avec ZenithOptimedia et Irep (de 300 à 1 000 € HT).


Mandat donné à une agence ou un institut pour une veille : pour une étude ponctuelle, comptez un budget d’environ 5 000 € HT ; pour une activité de veille au long cours confiée à une agence, avec une à deux réunions de restitution de synthèse et des recommandations pour action, une enveloppe de 30 000 € est réaliste.
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Si les outils de pige et de veille offrent de consolider une vision sur les médias achetés, il est en revanche plus difficile de qualifier quantitativement et qualitativement ce qui retourne des médias d’influence (médias propriétaires et gagnés). Des outils sont disponibles sur le net et des agences spécialisées proposent des services adaptés, mais dans tous les cas un investissement temps sera nécessaire pour consolider une vision.


Peu de ressources sont disponibles pour les annonceurs opérant sur de petits marchés, ou en B2B. Faute de trouver les rapports ciblés, il faut définir un cadre consolidant les visions des différentes parties prenantes, internes et externes, ou recourir aux données mises à disposition par les chambres syndicales.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Se tenir au courant des grandes tendances de consommation média : montée en puissance du mobile, des tablettes…


	
•	Connaître les ordres de grandeur des montants investis du secteur sur lequel on opère.


	
•	Connaître les canaux les plus influents et les plus usités sur son business.


	
•	Savoir le top 10 des annonceurs concurrents.


	
•	Savoir évaluer sa part de voix et celles de ses principaux concurrents.
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Construire un plan média






Qualifier et planifier toutes les prises de parole de l’entreprise.


[image: Inline_60808.png] Le but


➜ Adresser le bon message à la bonne personne, au bon moment, au bon endroit et sur le bon support.


Le plan média définit la meilleure combinaison des moyens de communication permettant d’atteindre un objectif de communication donné. Véritable tour de contrôle de l’activité de communication, il identifie, pour chaque prise de parole et pour une année donnée : les messages clefs, leurs cibles, les supports de communication, les dates, les budgets, idéalement les objectifs quantitatifs à atteindre.


Outre la publicité traditionnelle et l’achat d’espaces, il intègre les activités de CRM, les actions de promotion des ventes, les activités événementielles et tout ce qui relève des médias gagnés, prises de parole sur les réseaux sociaux incluses.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Mettre en place un plan de communication, avant de se lancer dans la conception du plan média. Trait d’union entre la stratégie marketing et le consommateur, il comporte les 4 parties suivantes :



	
•	Appréhender tous les objectifs de la marque pour laquelle on communique.


	
•	Comprendre toutes les motivations des consommateurs.


	
•	Mettre en œuvre les messages.


	
•	Définir les critères de mesure des actions.




En faire une véritable feuille de route pour toutes les parties prenantes afin de concevoir et mettre en œuvre des prises de parole cohérentes avec la stratégie de l’annonceur.






CONSEIL






Investissez pour innover. Le monde de la communication évolue au rythme de celui de la technologie. Pour rester à la page et rester performant, consacrez une part de votre budget (10 à 20 %) à de nouvelles actions (tablettes, dispositifs réalité augmentée, événementiel innovant…).


Cette « R&D Communication » sera payante en retour sur investissement grâce au buzz généré : c’est un signe envoyé à vos publics sur votre capacité à innover et un moyen de tester les canaux de demain pour s’y positionner au plus tôt.


À titre d’exemple, l’Atelier BNP Paribas se fixe pour mission de détecter les innovations de rupture qui annoncent des évolutions pour les entreprises et leurs salariés.
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Best practice



	
AVANTAGES



	
LES + CONSEILS



	
INCONVÉNIENTS






	
Briefer simultanément agences publicitaires et agences média



	
	
• Fait gagner du temps.


	
• Fait gagner en efficacité : cap partagé par tous, donc discussions fructueuses.


	
• Donne de la cohérence aux retours.




	
	
+	Prévoyez dans le contrat de chaque agence les interactions voulues entre elles.


	
+	Exigez un retour commun sur le plan média des agences publicitaires et média.




		
• Nécessité d’un réel investissement en temps pour la coordination des agences (qui restent, quoi qu’on en dise, concurrentes).






	
Rechercher la créativité média



		
• Donne un impact plus fort.



		
+	Mettez en cohérence votre message avec le média lui-même pour le renforcer.



		
• Risque de sous-estimation du budget si, avant de s’engager, le coût des opérations créatives est mal estimé.






	
Bien calibrer son mix médias achetés, gagnés et propriétaires



		
• Donne une bonne hauteur de vue sur ses objectifs pour sélectionner les meilleurs leviers en fonction de leur efficacité.



		
+	Équilibrez vos investissements : classiquement 35 % média, 65 % hors média.



		
• Difficulté parfois à estimer les investissements sur les médias gagnés où il ne faut pas négliger le coût « temps homme », ni les impacts organisationnels.






	
Garder de la souplesse pour le budget



	
	
• Permet de saisir des opportunités « last minute ».


	
• Permet de réagir aux évolutions de contexte.




		
+	Gardez en réserve 10 à 15 % de votre budget, qui ne doit pas être engagé, pour vous permettre de réagir à une opportunité.



	
	
• Risque de ne pas suffisamment planifier et de ne plus rien piloter, à vouloir être hyperréactif pour saisir toutes les opportunités…


	
• Spontanéité coûteuse : l’offre « last minute » très attractive peut ne pas valoir le coup.







	
Entretenir des contacts avec les médias



	
	
• Améliore son immersion dans l’environnement média.


	
• Offre des opportunités pour accéder à des offres préférentielles.




		
+	Recourez aux services d’une agence média sans vous priver de relations directes avec les médias clefs de votre secteur.



	
	
• Absence de neutralité du conseil.


	
• Intérêt financier des tarifs obtenus en direct, parfois moindre que ceux négociés par une agence.









[image: Inline_60872.png] Les ressources, en interne ou en externe 


● EN INTERNE


Analysez les résultats des plans média N-1, N-2 et N-3, déterminez les axes de progrès, les points de vigilance. Identifiez les attentes et contraintes des autres directions et de leurs managers : rencontrez-les, échangez, écoutez, dressez un état des lieux.


Pour rendre vos propositions pertinentes, suivez la concurrence, lisez la presse, analysez les tendances en communication, étudiez celles prévues par d’autres entreprises du secteur.


● EN EXTERNE 


Recourez aux agences médias et publicitaires pour planifier vos actions, obtenir des conseils sur les mix médias. 


[image: Inline_60904.png] Les outils


Éléments quantitatifs : données relatives au marché média (cf. plan action 01), investissements publicitaires de l’annonceur et de ses concurrents (via les piges), tarifs des médias (voir offremedia.com pour obtenir les prix en brut).


Éléments qualitatifs : connaissance des cibles (base essentielle), habitudes de consommation média des cibles, moments pour les contacter (voir l’étude SIMM-TGI), campagnes de publicité antérieures et actuelles, études (telles les études de marché relatives à la marque ou au produit).


[image: Inline_60950.png] Le budget


Éminemment dépendant du type d’entreprise et du secteur, il en va de 100 M€ et plus pour un annonceur du CAC 40 à 0 € pour une société accédant à l’espace média via l’échange de marchandises.


Pour établir ce budget, il existe deux méthodes :



	
•	On se fixe des normes par rapport à son CA et son secteur.


	
•	Plutôt que de reconduire les plans passés, on calibre son budget en fonction de ses objectifs et des moyens requis pour les atteindre (conquête, fidélisation, position concurrentielle, etc.).




Concernant le prix des médias, vérifiez si les tarifs sont indiqués en brut ou en net. Négociez pour obtenir une réduction (jusqu’à 70 %, voire plus !). Enfin, incluez les coûts induits par toute prise de parole, quelle qu’elle soit : frais de production des messages, service client, contribution du community manager…


[image: Inline_60982.png] Les limites


Un plan n’est pas un dogme. Même très détaillé et bâti pour une année entière, il va évoluer sous l’influence de divers facteurs : contexte marché, actions de la concurrence, rendement des actions, opportunités médias, changement des objectifs et de la politique de l’entreprise.


Le plan sera « monitoré », chaque action majeure faisant l’objet d’un bilan. Deux fois par an, en concertation avec les parties prenantes, il sera réajusté.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






Critères managériaux : le plan est construit et partagé avec l’ensemble des parties prenantes concernées ; le top management, qui l’a visé et validé, est porteur du plan.


Critères quantitatifs et qualitatifs :



	
•	Liés à la nature des médias : affinité d’un média avec la cible (audience) ; couverture (% cible atteinte) ; occasion de voir (cible exposée au message) ; GRP (couverture x occasion de voir) ; taux de clic, d’ouverture… ; coût du contact utile (CPM) ; coût par GRP.


	
•	Liés à la performance opérationnelle : coût d’acquisition des clients, taux de réponse/retour sur les opérations.


	
•	Liés à la performance stratégique : souvenir publicitaire, notoriété obtenue, progression d’image ; médias gagnés, niveau d’engagement des cibles exposées…













LE PLANNING
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Élaborer une campagne télé






La télévision est le média roi. Les Français l’ont regardée en moyenne 3 h 46 par jour en 2013 (source Médiamétrie).


[image: Inline_61014.png] Le but


➜ Bâtir ou consolider, efficacement et rapidement, sa notoriété et son image.


Si Internet a bouleversé le paysage média ces quinze dernières années, la télé reste néanmoins le média le plus puissant. Son efficacité n’est plus à prouver : les études TVScan (MarketingScan) révèlent que 2/3 des campagnes TV génèrent pour les marques un gain de part de marché significatif, d’au moins 5 %.


Porte-voix de l’annonceur, la campagne télé doit permettre, dans un temps court et auprès du plus grand nombre, de donner de la visibilité à l’émetteur et de communiquer ses messages. À long terme, elle doit construire et renforcer son capital de marque.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Créativité ! « Properly practiced, creativity can make one ad do the work of 10 » : cet adage de William Bernbach, publicitaire américain et cofondateur de DDB, a depuis longtemps été vérifié par les études.


La création est le premier levier de la performance. À pression média équivalente, une bonne création peut générer dix fois plus d’impact qu’une autre. Dans un paysage média saturé, soigner la créativité contribue à tirer le meilleur de ses investissements publicitaires. Si cette attention est parfois perçue comme une marotte des agences, elle n’en est pas moins pour l’annonceur un véritable argument financier !






CONSEIL






Sachez choisir les bons professionnels, la conception d’un spot – depuis l’idée créative jusqu’à la réalisation – requérant des compétences et des talents spécialisés :



	
•	L’agence sera capable de proposer une idée créative, qui supporte la stratégie et s’ajuste à la nature de la cible.


	
•	Réalisateurs et maisons de productions exécuteront l’idée créative. Souvent le « parent pauvre » du planning de réalisation de la campagne, la phase de production est pourtant une étape cruciale où une idée créative forte peut être transcendée ou mise à mal si le temps manque.




En tant qu’annonceur, vous n’êtes pas attendu comme un spécialiste de la production. Il est en revanche primordial de jouer votre rôle de « tour de contrôle » et d’être le garant du respect des critères qualité-coût-délai.
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INCONVÉNIENTS






	
Soigner la bande sonore



		
• Offre jusqu’à 40 % d’impact supplémentaire.



		
+	Arbitrez entre morceaux existants et composés.



		
• Des droits d’auteur élevés.






	
Créer une signature sonore (packshot de marque)



		
• Favorise l’attribution.



		
+	Soignez la qualité de votre signature, car elle fera l’objet de nombreuses répétitions.



		
• Du temps antenne pris au détriment du spot.






	
Recourir à une égérie



		
• Est un booster de notoriété.



		
+	Choisissez une égérie dont les valeurs sont proches de celles de l’entreprise.



		
• Des coûts élevés.






	
Utiliser l’humour



		
• Est un véritable facteur d’impact.



		
+	Assurez-vous que cet humour sert le propos à faire passer, bannissez l’humour gratuit.



		
• Un impact favorable sur l’agrément publicitaire mais pas nécessairement sur l’attribution et la compréhension qui sont prioritaires






	
Réaliser un spot de courte durée



		
• Permet des économies en termes d’achat d’espace.



		
+	Définissez tous vos besoins en termes de formats et durées avant la phase de production.



		
• Peu d’économie réalisée quant aux frais fixes de production.






	
Prévoir des plans produits / des plans nus



		
• Permet d’adapter le film après le tournage.



		
+	Anticipez sur les besoins de déclinaison du film.



		
• Du temps de tournage, donc des coûts.
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● EN INTERNE


La direction de la communication ou la direction marketing commandite et finance les opérations. Elle choisit l’agence, élabore le cahier des charges, valide la création et le projet à chaque stade de réalisation.


La direction des achats (achats tertiaires et/ou de prestations intellectuelles) est de plus en plus souvent partie prenante des campagnes TV. Elle définit les process, supervise le cost-control, mène les négociations, synthétise les économies.


● EN EXTERNE 


L’agence analyse les besoins stratégiques du client et les traduit en recommandation créative. En phase de production, et sous la houlette de son TV Producer, elle pilote et coordonne les sous-traitants : société de production et de postproduction, sound designer…


La société de production représente un portefeuille de réalisateurs, qu’elle commercialise et coordonne en assurant la maîtrise d’œuvre des tournages.


Le réalisateur apporte de la valeur ajoutée sur le projet créatif initial et réalise le film.


La société de postproduction met à disposition de l’agence des machines et des techniciens qualifiés permettant de finaliser les images (tags, effets spéciaux, 3D…) ou le son.


Le cabinet de cost-control (Cost Limited en France, par exemple) apporte un regard extérieur et une expertise destinée à optimiser le projet créatif mais aussi les coûts.


[image: Inline_61110.png] Les outils



	
•	Le brief marketing présente la problématique et fixe les objectifs de communication.


	
•	Le brief créatif de l’agence (usage interne) résume la problématique et choisit un angle pour la résoudre.


	
•	Le script résume l’histoire du spot à produire.


	
•	Le story-board représente l’histoire sous forme de bande dessinée.


	
•	L’animatic représente l’histoire sous forme de dessins animés.


	
•	Les prétests vérifient la compréhension du spot publicitaire et son attribution à la marque.


	
•	Le brief de production décrit le projet, les objectifs et les attentes.


	
•	Le compte rendu du PPM (préproduction meeting) précise le projet publicitaire, engage l’agence et le client vis-à-vis de la société de production.




[image: Inline_61147.png] Le budget


Les honoraires de l’agence créative couvrent la conception et le pilotage de la production. Ils peuvent être forfaitaires ou calculés en pourcentage des frais techniques, voire des achats média. Comptez de 30 à 110 K€.


Les coûts de la production et de la post-production du film sont liés à la nature du projet : pour un film simple, comptez de 80 à 150 K€, pour un projet avec une très grosse production, l’investissement minimum est de 500 K€. Se reporter au tableau en annexe.


Les droits des tiers (comédiens, musiciens) sont négociés en fonction de la durée d’utilisation, du périmètre géographique, des médias utilisés. Les coûts d’utilisation d’un standard musical au niveau international s’élèvent à 40 % du prix de la production d’un film.


L’achat d’espace est le principal poste de dépense (85 % en moyenne), un spot TV de 30’ en prime time peut valoir de 10 000 à 85 000 €.


[image: Inline_61181.png] Les limites


La puissance de la télé est aujourd’hui diluée par la fragmentation des audiences. Pour optimiser l’impact des prises de paroles en télé, il faut concevoir des plans multicanaux qui viendront renforcer leurs performances.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






À court terme :



	
•	Impact publicitaire, somme de la visibilité (campagne vue par sa cible) et de l’attribution du spot à la marque.


	
•	Compréhension du message.


	
•	Évolution positive des comportements et attitudes face à la marque


	
•	Agrément publicitaire : le spot est apprécié par son audience




À long terme :



	
•	Souvenir publicitaire et taux de présence à l’esprit.


	
•	Perception et image : la marque est durablement à l’esprit de la cible, elle persuade, modifie les comportements, les attitudes et la perception.













LE PLANNING       [image: Inline_62070.png]


[image: Graphic_62124.png]






[image: Group_50768.png]



Élaborer une campagne presse ou d’affichage






Transmettre des messages adaptés aux différents publics de l’entreprise et aux divers médias de diffusion.


[image: Inline_61214.png] Le but


➜ Modifier les niveaux d’information, les attitudes et comportements des publics de l’entreprise.


Il faut distinguer 2 types de campagnes de presse ou d’affichage :



	
•	La campagne corporate, qui regroupe les actions assurant la promotion de l’image de l’entreprise ou d’une organisation vis-à-vis de ses clients et partenaires.


	
•	La campagne commerciale, qui reste concentrée sur l’offre de biens et de services de l’entreprise ou de l’organisation.






CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






La campagne de communication est, avec le prix, la variable marketing la plus visible pour les consommateurs. 3 étapes guident la campagne de presse ou d’affichage :



	
•	Faire connaître qui concerne la notoriété, c’est-à-dire le niveau de connaissance du consommateur sur l’existence et la nature de l’offre.


	
•	Faire aimer qui s’intéresse à l’image de marque, ce sont les freins, motivations ou jugements de valeur qui expliquent la préférence des cibles pour certaines marques.


	
•	Faire agir qui s’occupe de la fidélisation, où sont observés les comportements des cibles vis-à-vis de l’offre.








CONSEIL






Utilisez la méthode SMART :



	
•	S comme Spécifique : un objectif clair.


	
•	M comme Mesurable : je suis parti d’où, j’en suis où ?


	
•	A comme Atteignable : un objectif réaliste.


	
•	R comme Réalisable : avoir les compétences et profils nécessaires.


	
•	T comme Temporel : une échéance, un délai pour se repérer dans le temps.
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Presse



		
• 1er média en termes de captation publicitaire.



		
+	Identifiez votre cible – quotidienne, régionale, gratuite, magazine, spécialisée, internationale – pour choisir les médias presse adaptés à votre objectif de campagne.



		
• Média qui nécessite de savoir gérer et maîtriser les relations presse.






	
TV



		
• Média grand public, puissant et de notoriété.



		
+	Prenez en compte la fidélisation du public à une chaîne, à une émission pour choisir vos chaînes et vos horaires de passage.



		
• Média coûteux, encombré avec des taux de mémorisation faible.






	
Radio



		
• Média de proximité et de répétition.



	
	
+	Choisissez ce média très adapté à l’action promotionnelle si vous devez pousser un produit ou un service.


	
+	Créez un impact rapide : la fréquence de passage du message favorise la notoriété spontanée.




		
• Média qui nécessite une analyse approfondie des canaux, horaires, émissions, en fonction de son objectif de campagne et de la cible à toucher.






	
Affichage



		
• Support le plus accessible en terme de coûts par rapport à la visibilité, mais aussi dernier média de masse qui ouvre à l’univers des possibles : mobilier urbain, transport… il a un bel avenir.



		
+	Utilisez le format le plus classique, 4x3, dont la grande visibilité est multicible.



		
• Média qui nécessite une répétition à grand volume pour retenir l’intérêt du consommateur (imprimer le souvenir). Il ouvre peu à l’argumentaire.






	
Internet



		
• Support qui permet d’actualiser facilement les données. La publicité sur Internet offre un excellent niveau d’attention de l’audience.



	
	
+	Dynamisez le site avec des photos, des vidéos, du contenu attractif et interactif, et des offres commerciales…


	
+	Mettez-le à jour régulièrement.


	
+	Suivez de près les remontées.




		
• Média qui nécessite des compétences certaines en community management.
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● EN INTERNE


Avec les équipes marketing et commerciales, bâtissez un trio Marketing-Commercial-Communication efficace.


Élaborez un « kit de communication » qui va comprendre des plaquettes corporate, des ressources humaines, le rapport annuel de l’entreprise, son organigramme, des fiches produit, des documents commerciaux… L’objectif est d’étudier tous les axes possibles de communication, mais aussi de garantir la cohérence des messages et de la charte graphique, signe de clarté pour le consommateur.


● EN EXTERNE 


Analysez la pertinence de participer à des foires et des salons, pensez au mécénat et au sponsoring, réfléchissez à des opérations de relations publiques.


Comptez sur vos réseaux de journalistes, les professionnels des médias, les agences de communication (pour des briefs créatifs), les agences de communication événementielle. 


[image: Inline_61311.png] Les outils


Communication commerciale et corporate : des leviers complémentaires.


La communication commerciale favorise la promotion de services et/ou de produits pour générer et augmenter le chiffre d’affaires, alors que la communication corporate favorise la promotion de l’image de l’entreprise vis-à-vis des clients, prospects ou partenaires.


L’essentiel est de savoir adapter les actions et moyens à mettre en œuvre (mix de communication) en fonction du budget alloué.


[image: Inline_60044.png] 
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•	Pour les marques avec de gros moyens, le budget à consacrer à une diffusion multicanal – TV, radio, affichage… – peut se chiffrer en plusieurs centaines (milliers) de kilos €. Exemples de coûts : l’achat d’une page en noir et blanc située en page 2 d’un média peut coûter 112 K€ ; dans un quotidien, le mm/colonne peut aller jusqu’à 39,50 € en page 2 ; les tarifs de d’un journal varient en fonction du jour de la semaine, une page recto en quadrichromie après la page centrale peut coûter environ 86 K€ ; en presse gratuite, une page peut coûter jusqu’à 13 K€.


	
•	Les campagnes plus confidentielles – utilisant le marketing direct (e-mailing, Internet), l’organisation d’événements B2B (salons professionnels) ou B2C (foire grand public) –, ont des coûts plus modestes (quelques milliers d’euros).




Astuce : les opérations presse – petit-déjeuner, visite d’entreprise – sont réalisables à moindre coût et permettent d’obtenir des retombées presse et de jouer sur la relation de proximité avec les journalistes.


[image: Inline_61379.png] Les limites


Lors d’opérations de relations publiques ou de salons professionnels, par exemple, il est difficile d’identifier l’impact d’une campagne de presse sur la notoriété et l’image.




CRITÈRES DE MESURE DE LA RÉUSSITE






	
•	Analyse du niveau des consultations du site Internet avant et après la campagne.


	
•	Analyse qualitative et quantitative des articles de presse.


	
•	Analyse des résultats attendus/réalisés : y a-t-il eu une augmentation des ventes, des demandes d’information supplémentaires ?
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Élaborer une campagne radio






La radio rassemble 43 millions d’auditeurs quotidiens en France, c’est le premier média entre 6 et 9 h (Médiamétrie)


[image: Inline_61428.png] Le but


➜ Renforcer l’image de l’entreprise, créer du trafic dans les points de vente.


Tout comme la presse et le cinéma, la radio est classée par le sociologue canadien Marshall McLuhan dans les médias chauds, qui transmettent un flux important d’informations tout en favorisant la passivité de la cible. Le seul sens sollicité par la radio est l’audition : l’implication est donc moindre que pour la télévision, mais la bonne compréhension peut être facilitée.


La radio permet d’obtenir des résultats rapidement. Très adapté à la promotion, la difficulté de ce média réside dans la justesse du ciblage et dans la pertinence du message pour émerger parmi les nombreux spots publicitaires.




CE QUI FAIT LA DIFFÉRENCE






Utiliser une campagne radio en complément d’une campagne télé pour en augmenter l’efficacité.


Réserver les campagnes radio à des catégories de produit sensibles à la promotion : la radio est un puissant média d’incitation à l’achat.


Maximiser la répétition du message en profitant du ticket d’entrée assez bas sur ce média, pour obtenir une pression publicitaire forte en un temps réduit.


Jouer l’opportunité pour diffuser une campagne en lien avec l’actualité ou une promotion spéciale, grâce à la flexibilité de ce média et aux faibles coûts de production.






CONSEIL






Faites simple et créatif. Le message répondra à un besoin ou à une envie du consommateur, à un moment et à un endroit donnés. Expliciter simplement son offre, en soignant son ciblage, est le premier pas vers un spot radio efficace.


Utilisez le storytelling (mise en scène d’une histoire avec des personnages fictifs) pour émerger dans le paysage radiophonique. Avec ce procédé, il est intéressant de produire des spots différents : on poursuit une histoire tout au long de la campagne et, ainsi, on utilise la répétition pour dispenser plusieurs messages.
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Soigner le design sonore



		
• Favorise l’attribution à la marque.



		
+	Capitalisez sur la répétition d’une signature reconnaissable.



		
• Prend du temps antenne au détriment du message.






	
Choisir ses mots avec soin



		
• Donne de la clarté au message et le rend plus compréhensible.



		
+	Sélectionnez bien les idées plutôt que trop vouloir en faire passer trop au risque d’accélérer le débit et de créer la confusion.



		
• Oblige à renoncer à faire passer certaines idées.






	
Utiliser l’humour



		
• Renforce le souvenir publicitaire, c’est-à-dire le nombre personnes se souvenant avoir entendu le spot de l’annonceur.



		
+	Créez un message qui sera en parfaite cohérence avec l’objectif stratégique de la marque.



		
• Ne constitue pas un levier de performance publicitaire en soi.






	
Recourir à une voix connue



		
• Favorise l’interpellation de l’auditeur.



		
+	Utilisez la même voix pour toutes les campagnes pour favoriser l’attribution et le souvenir publicitaire.



		
• Entraîne un coût élevé des droits.






	
Penser aux Web radios



		
• Offre une audience géolocalisée et mieux ciblée.
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« Faites une communication finale sur le déroulement de la campagne et les résultats via
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Pour structurer, analyser et planifier le court,
moyen et long terme:

© 9 objectifs* majeurs a atteindre
© déclinés en 45 plans d’action* & mettre en pratique
© traités en 4 pages et @ étapes systématiques

o Ce que vous devez atteindre o Les bonnes pratiques
qui guideront votre action
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o s collporateurs

Ce qui favorisera le succés o Les moyens a votre disposition
de votre action
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EN AMONT

LE JOURJ

EN AVAL

J-180 @ BRIEF AGENCE

Consacrez le temps nécessaire  la phase du brief: rédaction du cahier des charges a vali-
der par la direction; rédaction d'un brief pour 'agence, s‘assurer qu'elle en comprend les
contours ; reformulation du brief par I'agence pour les créatifs.

1-160 @ CREATION ET EVALUATION

J-50

« Elaboration de la proposition créative par I'agence (jusqu'a 5 semaines)

— présentation des idées par I'agence, retravail éventuel, 3 allers-retours créatifs étant
la norme (au-dela, selon le contrat, possibilité d’honoraires supplémentaires);

— accord sur la création, validation juridique et par la direction générale le cas échéant

« Phase de prétest, notamment pour les projets & enjeux (jusqua 10 semaines), pour

optimiser la piste créative choisie: prétest qualitatif et/ou quantitatif sur la base d’un

animatic; ajustement de la création sur la base des recommandations; validation défi-
nitive de la création

@ PREPARATION DE LA PRODUCTION

« Recherche et choix du réalisateur par I'agence, sur la base d’une note d'intention et
d'un devis; réunion de préparation du tournage ou PPM (préproduction meeting),
réunion stratégique car c'est la que les détails du film sont validés

= )-35 ® TOURNAGE
[ | Il se déroule sous la supervision du TV producer, du réalisateur et de I'équipe créative de
| | I'agence. La présence du client est souhaitable, notamment pour valider la disponibilité
] et le traitement du produit.
=130 @ MONTAGE ET VALIDATION DU MONTAGE
o Le film est monté conformément au story-board. Le client peut demander des modifi-
N cations sur le choix ou la durée des scénes. Le montage est finalisé en fonction de ces
[ | modifications. Le client valide le choix des scénes et le séquencement du montage
= )-20 ® POSTPRODUCTION
] Réalisation par la société de postproduction du montage de la bande-son, ajout des
N effets visuels et réalisation de I’étalonnage des images. Intégration des éléments propres
ala marque ou a la campagne (packshot final, logo...), indépendants de la création
® VALIDATION
Le client valide le montage final prét pour la diffusion
J+2 @ ENVOI DES SUPPORTS AUX MEDIAS ET DIFFUSION

« Fabrication des copies antennes a partir du master du film et adaptation aux contraintes
de chaque meédia

« Fourniture par 'agence média des bons formats aux bons supports

« Recours éventuel a un distributeur de copies antennes dématérialisées qui transmet
ces supports aux régies de diffusion (procédé moins cotteux et plus rapide).
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EN AMONT

LE JOURJ

EN AVAL

J-50 @ PREPARATION DU PLAN MEDIA

« Définissez vos contraintes économiques pour choisir vos supports

« Analysez la marque et sa stratégie pour définir les messages clefs qui accompagneront
les actions de communication

J-40 @ CONSTRUCTION DU PLAN MEDIA «MIX DE COMMUNICATION»
« Répondez au plus prés a ces questions: Quels sont les techniques, les médias et les
supports qui établiront le mieux la communication avec chaque cible sélectionnée?
Quels sont ceux qui véhiculeront le mieux le message prévu? Quel est le meilleur rap-
port coat/efficacité de ces techniques, médias et supports?
« Planifiez la stratégie de communication de votre plan média: fixez les dates de mise en
ceuvre des actions, événements ou réalisations projetés
« Déterminez un planning de travail pour préparer les différentes étapes afin que tout
soit prét aux dates fixées.
1-20 @ PROPOSITION DU PLAN MEDIA ET ARBITRAGE

« Conviez les parties prenantes 4 la présentation et Iarbitrage du plan média
« Présentez le nombre de vagues de chacune des actions, leur durée

« Précisez le calendrier des actions

« Justifiez les choix, argumentez

== J-7 @ CONSOLIDATION DU PLAN MEDIA

« Modifiez et adaptez en fonction des nouvelles orientations
« Obtenez I'adhésion des parties prenantes par une validation finale.

@ LANCEMENT DU PLAN MEDIA
« Communiquez le plan média & vos équipes.
« Rappelez & chaque collaborateur son role et sa feuille de route

=== )7 @ ANALYSE DES RESULTATS
25,150 * Controlez les résultats qualitatifs et quantitatifs de chaque action prévue

« Deux fois par an, établissez une synthese des résultats, intégrez les remarques de votre
équipe

J+300 @ BILAN

Vers la fin de la période couverte par le plan média, communiquez aupres des parties
prenantes sur l'ensemble des résultats, donnez les préconisations: faire un bilan est
essentiel et constitue la courroie de transmission pour le plan média & batir Iannée
suivante.
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Votre planning personnalisable téléchargeable

sur www.justintime.\l{libert.fﬁ

o Les outils & mobiliser (pour i-Phone, Smartphone, PC...)
o Ce que cela coltera @ Pour une bonne anticipation

\ de vos actions

LE P\tANNING

e
e
s ot s s v

s e,
e i

Pour mesurer I'efficacité
de votre action

Pour cerner les facteurs
limitant votre action

* Ce nombre peut varier en fonction des ouvrages.





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61078.png
(v]





OEBPS/chapter_4/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/js/interactivity.js
/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40110 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40126 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40114 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40118 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40122 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39855 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39875 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39879 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39883 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39859 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39863 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39867 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39871 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39897 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39917 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61677 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39921 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61648 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39925 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39901 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39905 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39909 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39913 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39937 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39960 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39964 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39968 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39972 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39941 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39945 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39949 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39956 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39986 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40008 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39990 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39994 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_39998 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40002 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40018 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40022 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40026 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40030 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40034 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40043 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40047 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40051 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40055 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40059 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40070 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40074 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40078 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40082 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40090 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40094 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40098 */



/* File_9782311012514-communication-00_Widget_40102 */



/* File_9782311012514-communication-09_Widget_57700 */



/* File_9782311012514-communication-09_Widget_57679 */



/* File_9782311012514-communication-09_Widget_57686 */



/* File_9782311012514-communication-09_Widget_57693 */



/* File_9782311012514-communication-annexes_Widget_48202 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62876 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62880 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62884 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62860 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62864 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62868 */



/* File_9782311012514-communication-01_Widget_62872 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61766 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61770 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61775 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61749 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61753 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61757 */



/* File_9782311012514-communication-02_Widget_61762 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63793 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63797 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63801 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63805 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63777 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63781 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63785 */



/* File_9782311012514-communication-03_Widget_63789 */



/* File_9782311012514-communication-04_Widget_59066 */



/* File_9782311012514-communication-04_Widget_59050 */



/* File_9782311012514-communication-04_Widget_59054 */



/* File_9782311012514-communication-04_Widget_59058 */



/* File_9782311012514-communication-04_Widget_59062 */



/* File_9782311012514-communication-05_Widget_56191 */



/* File_9782311012514-communication-05_Widget_56195 */



/* File_9782311012514-communication-05_Widget_56199 */



/* File_9782311012514-communication-05_Widget_56203 */



/* File_9782311012514-communication-06_Widget_57170 */



/* File_9782311012514-communication-06_Widget_57174 */



/* File_9782311012514-communication-06_Widget_57178 */



/* File_9782311012514-communication-06_Widget_57182 */



/* File_9782311012514-communication-07_Widget_55965 */



/* File_9782311012514-communication-07_Widget_55969 */



/* File_9782311012514-communication-07_Widget_55973 */



/* File_9782311012514-communication-08_Widget_55483 */



/* File_9782311012514-communication-08_Widget_55487 */



/* File_9782311012514-communication-08_Widget_55491 */







OEBPS/chapter_10/Images/Group_51123.png





OEBPS/chapter_3/Images/Group_51810.png





OEBPS/chapter_6/Images/Group_51123.png





OEBPS/chapter_3/Images/Group_51473.png





OEBPS/chapter_5/Images/Group_50062.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_60741.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Group_50768.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61181.png
(v]





OEBPS/chapter_7/Images/Group_51810.png





OEBPS/chapter_9/Images/Group_51123.png





OEBPS/chapter_8/Fonts/FrutigerLTStd-BoldItalic.otf


OEBPS/Images/cover.jpg
-r)Jusr IN TIME

Communication

o : de %p ion
Sylvie Recoules dns a actio
+ de 40
Plannings
+de 170_
Best practices

Plannings en ligne sur

www.justintime.vuibert.fr ‘ﬁJibert






OEBPS/chapter_2/Images/Inline_60709.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Group_54066.png





OEBPS/chapter_2/Images/Group_51473.png





OEBPS/chapter_2/Fonts/ZapfDingbatsStd.otf


OEBPS/chapter_2/Images/Group_53832.png





OEBPS/chapter_3/Images/Group_50768.png





OEBPS/chapter_8/Images/Group_51810.png





OEBPS/chapter_8/Images/Group_51123.png





OEBPS/chapter_2/Images/Group_53519.png





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61110.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61311.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_60982.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61147.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Inline_61343.png
(v]





OEBPS/chapter_2/Images/Group_47975.png





OEBPS/chapter_9/Images/Group_51473.png





OEBPS/chapter_10/Images/Group_50768.png





