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COURS N°5 : LA POLITIQUE DE COMMUNICATION

PLAN

--> Introduction
--> La stratégie de communication
--> Publicité media et hors media
--> Publicité media et mesure de l'efficacité ou optimisation
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COURS N°5 : LA POLITIQUE DE COMMUNICATION

INTRODUCTION

--> Communiquer, c’'est mettre en commun une information, une idée ou
une attitude.

Source / Emetteur |

Message
Vecteur
A

| Destinataire / Récepteur
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COURS N°5 : LA POLITIQUE DE COMMUNICATION

INTRODUCTION

« On ne doit pas souhaiter que les choses soient simplement véhiculées
d’'un émetteur & un récepteur, mais, au contraire, gu’elles soient
élucidées, comprises, intégrées »

« Le bon message n'est pas celui qui communique directement le concept
mais celui qui permet de le recréer dans la téte des gens auxquels il
s'adresse »

Philippe MICHEL, « C’est quoi I'idée »
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> L’ANALYSE DE LA SITUATION EST ARTICULEE
AUTOUR DE 3 GRANDS AXES

* AXE MARKETING

 AXE DE COMMUNICATION
* AXE MEDIA

COURS DE MARKETING / Cours 5 : La politique de communication --> MSG / IAE —> Décembre 2005

COURS N°5 : LA POLITIQUE DE COMMUNICATION

LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MARKETING
* OBJECTIFS ET STRATEGIE DE CAMPAGNE

Type de produit, Phase du cycle, Disponibilité des produits, Role des médias choisis

* ELEMENTS MARKETING

Informations entreprise, Produits, Concurrence, Probléme posé
Distinction cible marketing et cible de communication

* OBJECTIFS DU MARKETING

Effets directs sur les ventes, Effets indirects, Concurrence

« INFORMATIONS SUR LE MARCHE EN GENERAL

Dépenses concurrence, Médias utilisés
Pige Secodip
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> '’AXE DE COMMUNICATION
* DEFINIR LES OBJECTIFS

Faire connaitre, Faire aimer, Faire acheter et racheter

e CHOIX DES CIBLES

Cibles intérieures a I'entreprise, Cibles extérieures

e STRATEGIE CREATIVE DE COMMUNICATION
Copy Strategy, Plan de travail créatif, Stratégie du produit star
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> '’AXE DE COMMUNICATION

e STRATEGIE CREATIVE DE COMMUNICATION
La Copy Strategy : le modele de Procter et Gamble

DRINAIDEC EVEMDL CC

HRHENGH S EXEMPEES

La promesse, I'axe publicitaire Des couleurs éclatantes
Hrrtmgeplusdoux

La justification, une preuve attestant la promesse (qualité Test de coloration (comparaison avec une lessive
objective ou supposée) anonyme)

PTESENTE O T agent adoucissant

Un bénéfice consommateur (avantage concurrentiel) [La chemise du mari associée a une valorisation sociale

PraisSiT personmet, Sensuatits, Seductor

Ton, atmosphére générale, style, ambiance Situations sociales ou les acteurs se retrouvent (mari,
femmes, amis, etc)

Domaine du «pour soi», intimité, relations intimes « mari-

Termme >
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> '’AXE DE COMMUNICATION
* STRATEGIE CREATIVE DE COMMUNICATION

Le plan de travail créatif : le modele de I'agence Young et Rubicam

Exemple d'une école de commerce

«_Le fait principal: élément clé & partir duquel la pub cherche a agir «Nous, école de commerce, avons une image passéiste
aupres d'une partie de notre public»,

« _Le probleme a résoudre (par la publicité): «montrer de nous une image d'avenir, ouvert sur les nouvelles tec hnologies,
sur I'entreprise, sur I'environnement international,...»,

« Objectifs de la publicité : «convaincre les entreprises que les dipldmés ont acquis de réelles compétences»
Stratéqie cr éative:

» Cible : «éléves de derniéres années du secondaire, leurs parents et leurs professeurs + les chefs d'entreprise et les
cadres recruteurs»,

«_Concurrents principaux : «les autres écoles de commerce»,

«_Promesse: «les diplémés de I'école sont compétents : ils ont appris a travailler au contact de I'entreprise»,

« Support de la promesse : «les stages, les travaux, les recherches et missions sur le terrain réalisés pour les entreprises».
« _Ton de la communication : « sérieux, testimonial »
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> '’AXE DE COMMUNICATION
e STRATEGIE CREATIVE DE COMMUNICATION

La stratégie du produit star
RSCG ( Roux/ Séguela/ Cayzac/ Goudard)

Ce qui compte désormais, ce ne sont plus seulement les éléments du marketing-mix mais
aussi les éléments plus symboliques et psychologiques, comme le style de vie, la qualité
des relations entre le consommateur et le produit ou la marque, le bien-étre.

La publicité devient plus conceptuelle, plus abstraite, plus humoristique et plus esthétique. La
conception et le ton changent. La nouveauté va résider dans la complicité entre
I'individu et la marque, et non dans la simple justification d'une promesse. C'est la
différence entre «<Mangez des glaces Gervais» (1952) et «Gervais, j'en veux » (1989).

Approche créative de l'agence :

Le physique — Le caractére — Le style
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
« LE MEDIA PLANNING STRATEGIQUE

Choix média, hors média, autres communications

« CRITERES DU MEDIA MIX

Critéres quantitatifs, Couverture, Sélectivité, Répétition, Distribution, Réceptivité
Critéres qualitatifs --> Détail de chaque média
Internet comme nouveau média
Critéres techniques

= MEDIA PLANNING TACTIQUE

Définitions, Puissance des supports
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Quantitatifs

Pour la création d'un plan, il y a deux possibilités

rapedifian
3 Campagne
& ,. intensive

Campagne

“/ exiensive

*
o couveriung

Toucher le maximum de personnes de la cible : Campagne extensive, recommandée quand I'objectif est d'entretenir

une image déja forte, ou d'apporter une information simple correspondant a un besoin réel.

Toucher le plus fortement possible une cible relativement restreinte : Campagne intensive, nécessaire quand il

faut créer une image inexistante ou la modifier ou alors lorsqu'il faut s'attaquer a des idées bien ancrées.
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

Affichage

A utiliser dans le cadre de produits nouveaux et pour asseoir rapidement une notoriété. Il sert de média d'appui et

est souvent relayé par la presse et la TV.
Points positifs

Média choc, incisif, violent, & effet coup de poing
Média fort pour créer une notoriété rapide
Couverture totale, GRP maximum

Média complémentaire des autres. Il fixe I'image
transmise par les autres

Bonne fréquence et bonne sélectivité géographique
Lien direct avec la distribution
Visualisation couleur et bonne reproduction

Points négatifs

Il est éphémere

Il est trés cher

Média a faible implication

Média fugace

Sélectivité démographique faible

Peu de souplesse d'utilisation et frais techniques
importants

Pas d'argumentation possible sauf si I'affiche aide a
passer le temps (métro, gare,...)

Nécessité d'une créativité forte
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

POR

Bon pour la réaction face a la concurrence

Points positifs

Média crédible

1l bénéficie d'une audience fidéle

Média a forte implication

Un des rares a permettre des envois de coupons et
des concours

Couverture nationale
Fidélisation de la cible
Fort argumentaire possible

Points négatifs

1l est éphémere

Qualité de contact moyenne

Fort encombrement

Peu de souplesse ou de disponibilité
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

Magazine

Points positifs

Média a fort aspect visuel qui permet un
argumentaire

Sa durée de vie est plus longue que la
PQN/PQR (Presse Quotidienne
Régionale/Nationale)

Permet une bonne sélectivité

Points négatifs

Hyperciblé
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

A utiliser si le budget le permet

Points positifs

Média de grand public par excellence

Média puissant et de notoriété

Couverture nationale

Pénétration rapide des foyers

Fort effet démonstratif

Fidélisation du public & une chaine/une émission

Points négatifs

Codteux surtout si on choisit mal sa tranche horaire
Média encombré avec un taux de mémorisation faible
Sélectivité faible

Contact faible (zapping et encombrement)
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Le panel TV de Médiamétrie

Médiamat est constitué d'un panel de 3 150 foyers, soit environ 8 000 individus agés de 4 ans et plus, représentatifs des ménages
résidant en France et possédant un téléviseur dans leur résidence principale.

Les services Médiamat sont disponibles par transmission directe sur ordinateur, par diffusion sur disquette ou sous forme de
rapports papier :

365 jours par an; dés le lendemain de la diffusion, sur 24 cibles de base ;
sur toutes les chaines, tous les programmes et tous les écrans publicitaires ;
avec des possibilités d'analyses graphiques immédiates.

Médiamétrie installe dans chaque foyer faisant partie du panel Médiamat, un ou plusieurs[1] audimétres munis de télécommande a
touches individuelles qui enregistrent en permanence et a la seconde preés : Toutes les utilisations du ou des téléviseur(s) du
ménage :

la marche et larrét du téléviseur ; écoute des différentes chaines ; I'utilisation du magnétoscope ;
I'utilisation du téléviseur pour des jeux vidéo ou comme moniteur.

Toutes les audiences de chacun des membres du foyer et de leurs invités :

chaque membre du foyer dispose de sa propre touche individuelle qu'il enclenche pour signaler sa présence dans la piece ou le
téléviseur est allumé ;

les invités du foyer déclarent également leur présence.

Les audimetres de chaque foyer sont reliés au réseau téléphonique ; le centre informatique de Médiamétrie les appelle toutes les
nuits, recueille les données stockées et procede aux calculs des indicateurs d'audience quotidiens pour les mettre ala disposition
des souscripteurs dés 9 heures du matin.

[1] Tenant compte du multi équipement
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

Radio

Media essentiellement de répétition

Points positifs Points négatifs
Bonne pénétration si on choisit bien la tranche horaire Demande une forte répétition pour obtenir un
Pénétration rapide des foyers bon taux de mémorisation
Qualité du contact est question d'heure et d'émission Média fugace
Bonne représentativité des radios locales Absence de visualisation

Accoutumance et ritualisation avec ce média
Bonne relation avec les réseaux de vente
Faible cot

Plus manipulable que les autres média
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Le panel radio de Médiameétrie
Les périodes :
Le Panel Radio se déroule chaque année sur deux vagues denquéte : septembre-octobre et janvier-février.
Le recrutement ;

Médiamétrie procede au recrutement d'un échantillon représentatif dindividus résidant en France métropolitaine, 4gés de 13 ans et
plus, parmi les répondants a l'enquéte 126 000 Radio.

Gréce a la méthodologie innovante du “"maillage téléphonique”, le recrutement, les explications et les appels de “"caage" sont
exclusivement effectués par téléphone. Ce recrutement est réalisé depuis le Centre de Recueil de I'Information de Médiamétrie.

Le déroulement de I'enquéte :
Les individus acceptant de participer au Panel Radio regoivent chacun un carnet d'écoute par semaine et un questionnaire
d'habitudes d'écoute, ainsi que le matériel nécessaire au remplissage et a lexpédition des documents.

Dés réception du matériel d'enquéte, chaque paréliste fait I'objet d'un appel téléphonique pour lui expliquer les modalités de
remplissage et de renvoi des différents documents. Lors de cet appel, I'enquéteur effectue simultanément le remplissage de la
feuille du premier jour découte avec le panéliste. Chaque feuille découte est quotidienne et individuelle.

Suit alors la période dite de panélisation active, identique pour tous les individus, qui s'étend au total sur 23 jours consécutifs soit 3
semaines et 4 week-ends et se décompose en plusieurs sous périodes :

* 21 jours : premiére, deuxiéme et troisiéme semaine pleine en lundi-dimanche ;
* 15 jours : premiére, deuxiéme et troisiéme semaine en lundi-vendredi ;
* 8 jours : 4 week-ends.

Cette durée de 23 jours a été retenue pour disposer dun nombre suffisant dinformations sur le week-end et chacun des jours le
composant.
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
* CRITERES DU MEDIA MIX --> Qualitatifs

Cinéma

Points positifs Points négatifs

Sa cible (15/35 ans) l'interdit & certains annonceurs
Couverture faible

Cible trop spécifique

Frais techniques importants

Répétition faible (ODV/ODE)

La plus grande mémorisation de tous les média
Souplesse d'emploi

Meilleure qualité contact

Sélectivité géographique précise
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75.000 Cinéma, étude profil de Médiamétrie

- Qui va au ciréma ?

- Quel spectateur pour quel film ?

- Quelles sont les pratiques des spectateurs ?
Connaitre le profil du public du cinéma en France

La 75 000 Ciréma est I'étude de référence dans I'univers cinématographique frangais. Avec cette étude, vous connaissez le profil du
public en France sur la population des 6 ans et plus : cest-a-dire la fréquentation des salles de cinéma, la répartition par film du
nombre des séances, le nombre moyen de séances par spectateur au cours des 7 derniers jours.

L'ensemble des résultats de la 75 000 Cinéma se déclinent selon les habitudes de fréquentation et les principaux critéres socio-
démographiques.

Exemples de résultats :
* le pourcentage dhommes qui est allé au cinéma au cours des 7 derniers jours ;
* le nombre moyen de séances hebdomadaires des 6-10 ans ;
* la structure des entrées par région ;
* lévolution du nombre de séances par semaine et par spectateur ;
* les habitudes de fréquentation des spectateurs assidus, réguliers et occasionnels.
Le logiciel danalyse des enquétes de Médiamétrie permet une utilisation simple et rapide des résultats de la 75 000 Ciréma.
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA

e CRITERES DU MEDIA MIX --> Internet comme nouveau média
Positionnement d’Internet par rapport aux autres médias

Internet Autres m édias
Média cognitif Média émotionnel
On fait sa propre expérience du média ou I'on Caractere superficiel, il travail par I'émotion (on aime
cherche des informations (cf. le téléphone) ou on n'aime pas)
Aucun moyen de forcer l'internaute Il fait voir des informations
Comparaison et critique facile La comparaison et la critique sont difficiles.
Information importante & portée de main L'information & portée de main est limitée ( il faut se

déplacer)

L'utilisateur subit le message

Le consommateur est passif par obligation
C'est un médium dominé par les annonceurs

L'internaute va volontairement trouver I'information
L'internaute est actif par choix
C'est un médium dominé par l'internaute
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> '’AXE MEDIA
e CRITERES DU MEDIA MIX --> Critéeres techniques

Impact des nédias selon 3 axes

Affiche TV Radio Presse Magazine  Cinéma

Axe cognitif: faire savoir ++ +++ + ++ +++ ++
Axe affectif: faire aimer + ++ + + ++ ++
Axe comportement: faire acheter + ++ ++ ++ + +

Média Attention Souvenir

Cinéma 85% 70%

TV 40% 15%
Presse 30% 10%
Radio 20% 5%
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION
--> ’AXE MEDIA
e CRITERES DU MEDIA MIX --> Criteres techniques
Autres criteres techniques
Disponibilité du média
Les raisons peuvent étre :
Contraintes légales (pas de publicité pour l'alcool et le tabac a la TV).
Contraintes du produit : inadaptation entre le média et le produit (une cible étroite ne convient pas avec la
z\cﬁz{traintes techniques : les délais de création des campagnes, comme les délais de réalisations techniques.
Contraintes budgétaires.
Délai dont on dispose pour lancer la campagne,
Eléments de création : messages couleurs,...
Fréquence d'achat du produit (Couverture et répétition)
Budget : Réalisation et production du matériel inclus ?
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> L’AXE MEDIA
= MEDIA PLANNING TACTIQUE

La puissance des supports, notion d’Audience (Couverture ou Pénétration)

Audience globale Audience utile

Audience constituée des personnes entrant dans la cible
et fréquentant le support sélectionné.

Ensemble des individus touchés par le Le coefficient d'affinité définit pour un support le rapport
publicité v éhiculée par le support entre l'audience utile et I'audience globale. Plus on tend
vers 1, plus I'affinité entre le support et la cible est étroit.

Cible visée -
3 l
/V \
A N A | \—
Audience totale \ Audience utile 1 Audience totale

du support Population totale du support i du support
Population totale
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> ’AXE MEDIA
 MEDIA PLANNING TACTIQUE

La puissance des supports, notion d’Audience (Couverture ou Pénétration)

Audience nette globale Audience nette utile

Nombre total de lecteurs différents qui sont en
contact avec au moins un des supports de la
combinaison. Elle est aussi appelée couverture.

C'est la différence entre I'audience nette totale
et l'audience dupliquée de la cible.

Audience nette
/7g+obale

Populatio I //
totale < =

4 < < \\

L
/ v Audience totale
du support B
Audience -
totale du
support A
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LA STATEGIE DE COMMUNICATION

--> 'AXE MEDIA
 MEDIA PLANNING TACTIQUE
La puissance des supports, notion d’Audience (Couverture ou Pénétration)
Duplication d’audience

Part d'audience touchée par un ou plusieurs
supports dont les lecteurs se recoupent

Duplication d’audience
Population //
totale
3
D i
/" Audience totale
du support B
Audience 1 PP
totale du
support A
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--> 'AXE MEDIA
 MEDIA PLANNING TACTIQUE
La puissance des supports, notion d’Audience (Couverture ou Pénétration)
La notion de GRP
Gross Rating Point (Plan)
Mesure comparative de pression publicitaire d'un plan média.

1 GRP correspond a 1% de couverture brute d'un univers considéré (qui doit toujours étre mentionné).
On estime qu'un GRP raisonnable pour la TV est de 90 a 120 par semaine, et pour la presse-magazine
de 200 a 250 par semaine.

Pour une campagne de lancement, la pression publicitaire sur un marché concurrentiel serait d'environ
300GRP/mois.

Pour un accroissement de la PDM il faut tabler sur un GRP de 200/mois et pour une campagne
d'entretien 100 GRP/mois sont assez.

GRP = couverture nette x ODV
GRP=—Couverture-a'uneinsertiondansuntitre x nombre-d'insertions-dans-toustes-titres
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MERCI A TOUS
BONNE CONTINUATION

fsalomez@hygena.fr

francois_salomez@hygena.fr
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