Marketing et communication

D’après le cours de Mme Gaignette du 1er semestre 2007/08

Programme

Marketing : Qu’est-ce qu’un marché ? Quels sont les différents outils permettant de recueillir de l’information ?

Communication : les grands media, le marketing direct, comment vérifier l’efficacité d’un mailing

Evaluation

50% en contrôle continu : un écrit sur table d’une heure avec des questions de cours et un exercice pratique

Exemple de sujet :

1. Faire du marketing ou du commerce est la même chose. Commenter cette affirmation sur une page maximum.

2. Quelles sont les composantes d’un marché en marketing ? Lister, expliquer et donner des exemples en se basant sur le marché des shampooings.

3. A l’aide des documents suivants, représenter la gamme de Dove et Head&Shoulders. Indiquer les critères de segmentation de ces marques et leur cible. Quel est le positionnement retenu par chacune de ces marques ? Sont-elles des concurrents directs ? Pourquoi ?

50% oral terminal : une question pratique liée au cours, 10 minutes de préparation, 10 minutes d’exposé et de questions (demande d’éclaircissements sur l’exposé, d’exemples, questions d’ouverture en rapport avec le sujet)

Note nuancée à +/- 2 points en fonction de l’assiduité, de la participation en cours et des exercices réalisés
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Introduction

I. Le concept marketing

Définition (Lendrevie et Lindon, Mercator) : « Le marketing est l’ensemble des moyens dont dispose une entreprise pour vendre ses produits à ses clients d’une manière rentable. »

Au vu de cette définition, 

· qui fait du marketing ? les entreprises à but lucratif

· avec quel but ? faire des bénéfices, être rentable

· elles s’adressent à qui ? au client

=> La définition est restrictive : le marketing s’adresse en réalité aussi aux prospects (clients potentiels), toutes les organisations font du marketing (les associations, les partis politiques, etc… pas seulement les entreprises), et le but n’est pas seulement lucratif : l’organisation cherche à promouvoir des comportements pour réaliser ses propres objectifs. Aujourd’hui toutes les organisations font du marketing à cause de la concurrence.

On peut donc reprendre la définition en ces termes : 

Le marketing est l’ensemble des moyens dont dispose une organisation pour promouvoir des comportements favorables à la réalisation de ses propres objectifs. La promotion de ces comportements se réalise dans les publics auxquels elle s’adresse.

II. La démarche marketing

Quels sont les moyens marketing ?

· Communication (concerts, publicité, tracts, échantillons, …)

· Produit (marque, conditionnement, composition du produit, …)

· Prix

· Distribution

= les 4 P (promotion, product, price, place)

= les 4 variables d’action du marketing

= le marketing-mix du produit

= le plan de marchéage

Toutes ces variables n’ont pas la même importance. Par exemple Coca Cola insiste plus sur la communication et le produit (conditionnement : format et matériaux ; types de produits : sherry coke, zéro, black, …). Exemple d’entreprise qui met l’accent sur la distribution : vente de photocopieurs aux entreprises, avec des vendeurs qui vont démarcher et sont également des techniciens, spécialistes du produit vendu.

Ces moyens marketing vont faire l’objet d’une réflexion.

Réflexion sur :

· 4 P

· Cible

· Objectifs : par exemple l’augmentation de la part de marché. Les objectifs doivent être quantifiés, datés, réalisables et être hiérarchisés s’il y en a plusieurs. A un objectif correspond une série de moyens. On ne peut pas fixer deux objectifs avec la même série de moyens.

· Budget

· Planning : chaque action dans la série de moyens est planifiée (par exemple : campagne de pub TV les 20 premiers jours de décembre) = calendrier

· Positionnement du produit

Au préalable il est nécessaire d’avoir recueilli et analysé des informations,  pour faire un état des lieux de la situation de l’entreprise par rapport à son marché (forces et faiblesses, éléments d’opportunité ou de menace). Mener une veille marketing consiste à analyser de l’information qu’on va rechercher en continu.

Suite à la réflexion vient la phase d’action : mise en œuvre des 4 P.

Puis une phase de contrôle : on vérifie si les objectifs sont atteints. Il s’agit d’un contrôle quantitatif et qualitatif (par exemple la satisfaction des clients, ou la cible qui a un impact sur l’image de l’entreprise donc sur l’évolution des ventes. Exemple de la Twingo destinée aux jeunes femmes actives et qui était achetée par des personnes âgées).

On a donc quatre étapes dans la démarche marketing : analyse, réflexion, action, contrôle.

III. La différence entre fonction commerciale et fonction marketing


Dans les années 60, la direction gérait un directeur des ventes, qui gérait la force de vente et assurait un certain nombre d’autres fonctions (par exemple, la tenue d’un fichier client).


Puis le directeur des ventes a changé de nom pour s’appeler directeur commercial. Les "autres fonctions" se sont développées (études auprès du consommateur, études de satisfaction, …). Le responsable marketing prenait en charge ces "autres fonctions" (développement de ce qui concerne la phase d’analyse de la démarche marketing). 

Les phases d’analyse et de réflexion prennent de plus en plus d’importance dans les années 80-90. Le responsable marketing devient directeur marketing ; il prend autant d’importance que le directeur commercial.

Différence entre directeur commercial et directeur marketing :

· Directeur commercial : de terrain, gère les vendeurs, approche plus opérationnelle, horizon temporel : court terme

· Directeur marketing : met en œuvre l’analyse et la réflexion, approche plus stratégique, horizon temporel : long terme

Cf. marketing opérationnel et marketing stratégique (chapitre I) dans le cours de "Technique du Commerce International" (LEA L3 S5), et chapitre sur la marketing dans le cours d’ "Administration et Gestion d’Entreprise" (LEA L2 S3)

Aujourd’hui, on est plutôt dans le schéma suivant :

Le directeur marketing couvre généralement les deux domaines (commercial et marketing), d’une part pour simplifier l’organisation et réduire les coûts, et d’autre part car ce qui relève de la force de vente (fonction commerciale) se retrouve au niveau de la communication et de la distribution dans la démarche marketing.

Dans certaines entreprises, on a encore gardé un directeur commercial et un directeur marketing, mais c’est très rare. C’est plutôt le cas de très grands groupes (ex : Cullighan) : dans chaque magasin on trouve un directeur commercial, mais il y a un seul directeur marketing pour toute la France (au siège).

Etude du document 4 : Schéma général d’articulation des décisions marketing

Le positionnement a un influence sur les 4P. Par exemple Chanel, qui fait du haut de gamme, choisit :

· Conditionnement avec des matières nobles, précieuses

· Distribution : jamais en supermarché, distribution sélective

· Communication : pas de publicité dans les journaux de petites annonces, plutôt dans des journaux du genre du Monde, des Echos, ou des magazines féminins lus par la cible (ex : Elle)

· Prix : il pourrait être inférieur au prix actuel, mais il doit être en adéquation avec la positionnement. Le prix des produits que le consommateur achète reflète une position sociale.

=> Il faut vérifier que tous ces éléments soient en cohérence avec le positionnement de ce type de produit.

Bic a tenté de lancer un parfum avec un positionnement accessible à tous, mais ce positionnement n’était pas en cohérence avec les attentes du consommateur qui ne retrouvait pas la part de rêve, de séduction, de mystère, qu’il attend de ce type de produits. L’expérience fut un échec.

=> Il faut toujours s’appuyer sur l’étude de l’environnement. Il ne faut pas négliger la phase d’analyse de l’information.

Chapitre 1. La production d’information sur un marché

Elle s’inscrit dans la première étape de la démarche marketing.

IV. Le marché d’entreprise

1. Les différents types de marchés

Le marché démographique

· Marché des jeunes, par exemple les 18-30 ans (dépend du secteur d’activité de l’entreprise)

· Marché des seniors : qu’ont-ils envie d’acheter ? Qu’achètent-ils ? Où l’achètent-ils ?

( Souvent associé à un marché de produit.
Le marché du produit

· Marché de l’automobile : avec certaines caractéristiques de puissance, sécurité…

· Marché du cola : pepsi, coca, MDD…

Le marché du besoin

· Le besoin de se déplacer : les transports

Dans une ville : bus, tramway, métro, vélo

De ville à ville : automobile, train, avion (en concurrence les uns avec les autres)

· Le marché des boissons désaltérantes : sodas, jus de fruit, eau, et éventuellement café, bière, etc..

On cherche les produits qui permettent de satisfaire un même besoin. Les frontières entre les produits ne sont pas si évidentes, tout dépend de la raison pour laquelle on consomme le produit, de la situation de consommation (ex : lieu de consommation : à domicile / dans un café ; seul chez soi / quand on reçoit)

Pour faire une étude de marché il faut toujours avoir une définition précise du besoin et une information précise par rapport aux situations de consommation des produits.

2. Les composantes du marché

Offre (pour le marché des colas : Pepsi, Coca, MMD)

Demande (étude du document 1 : la demande)
· Marché actuel de la profession : marché actuel de l’entreprise + marché actuel des concurrents

· Non-consommateurs relatifs : personnes qui ne consomment pas aujourd’hui à cause de freins à la consommation qui peuvent être levés facilement (prix, ignorent l’existence du produit, …). Si on met en place des moyens il est possible de lever les freins. Par exemple si le produit est trop cher pour le consommateur => diminuer les prix, facilités de financement. S’il s’agit d’un problème d’accès à l’information => faire de l’information (ex : opticiens qui ont lancé une campagne pour faire un dépistage gratuit des problèmes de vision latérale et ont ainsi attiré de nouveaux clients).

· Non-consommateur absolus : freins à la consommation qui ne peuvent pas être levés (exemple pour le marché des colas : allergie, diabète, …

· Marché théorique de la profession : marché actuel de la profession + non-consommateurs relatifs

Fournisseurs

Intermédiaires

La plupart du temps ce qui est vraiment étudié par les études de marché c’est la demande.

3. La mesure d’un marché

On peut mesurer un marché en terme de : 

· Volume des ventes : nombre de produits vendus (quantité)

· Valeur des ventes : chiffre d’affaires (quantité x prix unitaire)

· Part de marché (en %) en volume

· Part de marché en valeur ((CA de la marque / CA total du secteur) x 100)

Comparer la part de marché en volume et la part de marché en valeur d’une entreprise renseigne sur sa politique des prix. Exemple : 

	
	PDM volume
	PDM valeur
	

	Cas 1
	10 %
	12 %
	Prix plus élevés

	Cas 2
	10 %
	8 %
	Prix moins élevés


Intérêt : on étudie l’évolution de la PDM volume par rapport à la PDM valeur. En général on a une augmentation de la PDM volume grâce à une diminution des prix.

Etude du document 5 : évolution des parts de marché Sanex en volume et en valeur de 1995 à 1996 sur le marché des produits de douche et sur le marché des produits de bain.

Surveiller l’évolution du volume des ventes par mois permet de voir si les ventes répondent à une saisonnalité pour, le cas échéant, mettre en place des actions marketing pour relancer les ventes dans les périodes creuses (exemple pour les produits de douche : variation des senteurs, vertus associées : tonifiant, relaxant, etc…)

Evolution de la PDM de Sanex bain de 1995 à 1996

Augmentation de la PDM Volume : PDMVo1996 – PDMVo1995 = 5,6 – 4,4 = 1,2 %

Augmentation de la PDM Valeur : PDMVa1996 – PDMVa1995 = 11,6 – 8 = 3,6 %

3,6 > 1,2 => augmentation de la PDMVa > augmentation de la PDMVo => les prix ont été augmentés

Evolution de la PDM de Sanex douche de 1995 à 1996

Augmentation de la PDM Volume : PDMVo1996 – PDMVo1995 = 2 – 1,9 = 0,1 %

Augmentation de la PDM Valeur : PDMVa1996 – PDMVa1995 = 2,2 – 2,1 = 0,1 %

Augmentation de la PDMVa = augmentation de la PDMVo => les prix n’ont pas évolué

Taux d’évolution = [ (valeur d’arrivé – valeur de départ) / valeur de départ ] x 100

Taux d’évolution du CA de Sanex bains = ((CA96 Sanex – CA95 Sanex) / CA95 Sanex) x 100

CA95 Sanex = PDMVa95 x CA 95 du marché

= (5,6 x 359,3) / 100 = 20,12 millions de F

CA96 Sanex = PDMVa96 x CA96 du marché

= (11,6 x 328,8) / 100 = 38,14 millions de F

=> Tx d’évolution de Sanex bains = ((38,14 – 20,12) / 20,12) x 100 = 89,6 % (croissance)

Taux d’évolution du marché bains = ((328,8 – 359,3) / 359,3) x 100 = - 8,5 % (régression)

	
	1996
	1995
	Ecart
	Taux d’évolution

	CA marché
	328,8
	359,3
	- 30,5
	- 8,5 %

	PDM Sanex
	11,6 %
	5,6 %
	
	

	CA Sanex
	38,14
	20,12
	+ 18,02
	+ 89,6 %


=> Sanex renforce fortement sa position sur un marché en régression : très bonne performance.

Taux d’évolution en volume de Sanex bains : 

	
	1996
	1995
	Ecart
	Taux d’évolution

	V marché
	21 791
	20 799
	+ 992
	+ 4,8 %

	PDM Sanex
	8 %
	4,4%
	
	

	V Sanex
	1 743,3
	915,2
	+ 828,12
	+ 90,5 %


Conclusions : 

· Le marché en volume augmente de 4,8%. La valeur du marché a diminué de 8,5% => les prix ont baissé ; L’augmentation des ventes est réalisée grâce à une baisse des prix.

· Sanex par contre n’a pas baissé ses prix (taux d’évolution en valeur ≈ taux d’évolution en volume). Très belle performance.

Taux d’évolution sur le marché douche : 

	Tx évolution CA marché
	+ 17,3 %
	
	Tx évolution V marché
	+ 20,7 %

	Tx évolution CA Sanex
	+ 29 %
	
	Tx évolution V Sanex
	+ 33,4 %


Conclusions :

· Marché en croissance, très dynamique. Légère baisse des prix. 

· Le taux d’évolution de Sanex suit l’évolution du marché. Belle performance de Sanex qui est atténuée par la croissance du marché. Performance plus spectaculaire pour le bain.

V. Les outils de recueil de l’information

Voir cours Administration et Gestion de l’Entreprise, Chapitre V-II (LEA L2 - S3)

1. Les études documentaires

On recherche des documents existants dans lesquels se trouvent des informations relatives à notre problème. Exemple : lancement d’un nouveau chewing-gum chez Hollywood.

En interne

· Comptabilité : volume des ventes, prix

· Recherche et Développement : ce qu’ils ont déjà expérimenté

· Service consommateur : produit des rapports concernant les appels entrants

· Force de vente (service marketing et/ou commercial) : rapports après contact avec la centrale d’achat des GMS. Pas de contact direct avec le consommateur. Les GMS relayent les attentes des consommateurs. Exemple : les chewing-gum en tablettes ne se vendent que dans les « sèche-larmes » (à côté de la caisse).
· Rapports de stage des étudiants

En externe

· Sources officielles d’ordre général : INSEE, CREDOC

· Organismes d’information ministériels : centres de documentation dans les Ministères qui réunissent les documents qu’ils produisent.

· Organisations internationales : FMI, OMC, UE, ONU, BIT

· Organisations professionnelles et associations diverses : CCI, associations de consommateurs (INC, 60 millions de consommateurs)

· Organes de presse, plutôt écrite (papier ou numérique)

MOCI (Moniteur du Commerce International, publié par le CFCE, Centre Français du Commerce Extérieur)

Les Echos

Capital

LSA

Usine Nouvelle

L’Entreprise

RCA

Champ’éco

· Annuaires : KOMPASS (répertorie toutes les entreprises)

· Les banques de données

Les études documentaires permettent de faire le point sur les connaissances actuelles. Ce sont des informations de seconde main = informations secondaires. 

Inconvénients : 

· on ne sait pas comment ont été recueillies les informations, on ne sait pas la véracité des informations

· elles peuvent aussi être obsolètes (surtout vrai pour les produits qui incorporent de la technologie)

· les informations peuvent ne pas correspondre à notre recherche.

C’est pourquoi on peut utiliser un autre type d’études qui permettent de recueillir des informations primaires (qu’on va chercher directement auprès de ceux qui possèdent l’information) : ce sont les études qualitatives et les enquêtes par questionnaires. Entre les informations primaires et les informations secondaires, on trouve les panels.

2. Les études qualitatives

Dans les études qualitatives les informations recueillies portent sur un comportement (des consommateur, l’attitude marketing de l’entreprise…). Elles répondent à la question : pourquoi ? Ce sont des études exploratoires, on n’a pas la réponse au problème. L’étude qualitative donne des grandes pistes d’exploration possibles. L’étude confirmatoire est l’étude quantitative, ou enquête par questionnaire, qui vient confirmer les réponses de l’étude exploratoire sur un grand échantillon de personnes. Ce deuxième type d’études répond à la question : combien ?

Il existe différents types d’études qualitatives :

· L’observation : par exemple on regarde comment le consommateur fait pour choisir son produit dans le rayon.

· L’expérimentation : on informe la personne qu’elle est en situation d’expérience. Par exemple, on crée des linéaires, on donne un budget au consommateur et on lui demande de faire son choix parmi les produits proposés. Dans la méthode des protocoles, la personne qui fait l’objet de l’expérience dit à haute voix son raisonnement, ce qu’elle pense (par exemple pourquoi elle choisit tel produit plutôt que tel autre).

· L’entretien individuel, en face à face ou collectif : on crée un guide d’entretien, c’est-à-dire une série de questions ouvertes (voir document 6 : le guide d’entretien). Pas plus de dix questions car le traitement est très long. L’entretien doit être enregistré car il peut durer longtemps, on peut oublier de l’information lors de prises de notes. Tout doit ensuite être retranscrit pour pouvoir être traité. L’intérêt de l’entretien collectif : échange d’idées entre les personnes, système du brainstorming, plus riche que les entretiens individuels. Pas plus de 10-12 personnes dans le groupe interrogé. Risque : être débordé par le groupe ou présence d’un leader dans le groupe qui impose ses vues.

· Le test associatif (mot ou image) : par exemple des métiers ou des catégories socioprofessionnelles sont caricaturés et on demande d’associer chaque catégorie à une marque de véhicule. Donne une idée du positionnement des marques.

· Le test projectif : pour les sujets qu’on ne peut pas aborder en entretien individuel car les personnes ont honte ou sont gênées de dire ce qu’ils pensent/font. On demande de se mettre à la place d’un personnage. Exemple : on projette un film dans lequel on voit un femme donner un sac de goûter à son enfant. On demande à la personne interrogée : « selon vous, sur l’image, qu’y a-t-il dans le sac du goûter que la mère apporte à son enfant ? ». Revient à demander de manière indirecte ce que la personne interrogée donne au goûter à ses enfants, mais celle-ci ne se sentira pas coupable d’avouer qu’elle donner parfois des barres chocolatées riches en sucre et en graisse par exemple.

Aucun de ces moyens ne permet d’avoir une représentativité du phénomène. Pour cela il faut faire appel à des études quantitatives.

3. Etude quantitative

Elle est confirmatoire. Elle s’appuie sur un questionnaire avec des questions fermées. On interroge beaucoup de personnes. Les personnes interrogées représentent un échantillon de la population mère (qui peut être par exemple l’ensemble des consommateurs de chewing-gum de France).

Avec 1 067 personnes représentatives de la population mère (respect de la proportion d’hommes et de femmes, des différentes CSP), les résultats obtenus peuvent être généralisés à la population mère avec une marge d’erreur de +/- 3%. Pour obtenir une marge d’erreur de +/- 1% il faut interroger 9 000 personnes. Le nombre de personnes de l’échantillon ne dépend pas de la taille de la population mère.

Exemple : 
40% des personnes interrogées consomment des tablettes à la chlorophylle


échantillon de 1 067 personnes => dans la population mère, ils sont entre 37% et 43%



échantillon de 9 000 personnes => dans la population mère, ils sont entre 39% et 41%

La marge d’erreur peut avoir plus ou moins d’importance. Par exemple au deuxième tour d’une élection présidentielle il est capital de la réduire au minimum. Pour ne pas avoir de marge d’erreur il faudrait interroger toute la population mère, que tout le monde réponde et dise la vérité.

Etude du document 7 : exemple de questionnaire

La question 4 est une question ouverte (Si « autre » précisez).

La question 6 est une question ouverte numérique (Quel est son âge ?)

Les questions 10 à 18 sont des questions à échelle (Etes-vous satisfait de la performance de votre voiture en ce qui concerne : la vitesse, le confort, … Réponse : pas du tout, plutôt non, moyennement, plutôt oui, tout à fait)

La question 25 est une question ouverte : elle donne la possibilité à l’interviewé de dire librement ce qu’il veut, et c’est aussi une occasion pour l’entreprise d’avoir de nouvelles idées suggérées par les personnes interrogées.

Dans le questionnaire, il manque certaines questions : ancienneté du permis, taille du foyer, revenu.

Les questions et les réponses sont numérotées. On peut en faire un traitement informatique. Exemples de logiciels de dépouillement d’enquêtes : ethnos, sphinx, questions. Permet par exemple de faire des enquêtes en ligne.

On formalise qui on interroge en élaborant un plan d’observation :

· Définition de la population mère

· Taille de l’échantillon :

marge d’erreur de 3% => 1 067 personnes

marge d’erreur de 1% => 9 000 personnes

· Mode d’administration : manière de recueil d’information (téléphone, Internet, courrier, en face à face). Ce choix dépend du sujet de l’enquête. Chaque mode d’administration a des inconvénients et des avantages.

· Téléphone : réponse immédiate, mais à cause de la saturation d’appels les personnes ne répondent plus. Il faut donc passer beaucoup de coups de téléphone pour atteindre le nombre de personnes prévues dans l’échantillon. Il faut donc également beaucoup de personnel.

· Internet : rapide, permet de contacter des personnes très éloignées du lieu d’exercice. Peu de personnel nécessaire. Mais difficulté d’obtenir les adresses mail des personnes.

· Courrier : beaucoup de personnes peuvent être interrogées en étant seul à travailler sur l’enquête. Prévoir enveloppes réponses affranchies (coût). Taux de retour très faible.

· Face à face : assez riche (on peut montrer des photos, faire déguster, …). Besoin de beaucoup de personnel et de moyens financiers.

· La méthode d’échantillonnage : la méthode utilisée pour sélectionner les individus de la population mère pour qu’ils fassent partie de l’échantillon. Il en existe deux grandes catégories : 

· Méthodes probabilistes. Elles donnent la même chance à tout le monde de faire partie de l’échantillon. L’une de ces méthodes est le sondage au hasard. Il nécessite un fichier complet de la population mère. Si la population mère est de 2 000 personnes et qu’on doit interroger 100 personnes, on en interroge 1 toutes les 20 personnes. La première personne est tirée au hasard. Fonctionne bien sur des fichiers clients (l’ensemble de la population mère est connue).

· Méthodes empiriques. Parmi celles-ci, il existe la méthode des quotas. On identifie des critères qualifiés de pertinents qui permettent de caractériser la population. On ne va pas au-delà de trois critères. Par exemple pour la consommation de chewing-gum : l’âge, le sexe, la CSP, le revenu. Il faut donc qu’un organisme puisse donner ces proportions dans la population cible. Par exemple les distributeurs à travers la carte de fidélité (mais tout le monde ne l’a pas, l’information ne concerne que le chef de famille, et tous les achats ne sont pas forcément enregistrés).

Etude du document 2 : calcul de quotas

L’élaboration du questionnaire : on part d’une demande générale (par exemple pourquoi la consommation de chewing-gum a diminué) pour aller vers des objectifs spécifiques (vérification des hypothèses, par exemple vérifier si la consommation de chewing-gum a diminué car le bonbon lui fait concurrence, si c’est dû à une pression sociale, …)

Exemple : exercice 1

Demande générale : pourquoi certains étudiants pratiquent un instrument de musique et d’autres non ?

Question 0 : Pratiquez-vous un instrument de musique ?

Hypothèse 1 : Le temps disponible a une influence.

Question 1 : De combien de temps disposez-vous par semaine pour vos loisirs ?

Hypothèse 2 : Le milieu familial a une influence.

Question 2 : Un membre de votre famille pratique-t-il un instrument de musique ?

Question 2 bis : Est-ce qu’on écoute de la musique dans votre famille ?
Les questions émergent à la suite de formulation d’hypothèses. Une fois les questions posées il faut les organiser. Par exemple dans le questionnaire du document 7 les questions sont organisées par thème (à propos de votre voiture, votre satisfaction, votre comportement, vos attentes)

Dans le questionnaire, il y a toujours une fiche signalétique (sexe, âge, CSP, …) car le questionnaire est anonyme. On retrouve dans la fiche signalétique les critères pertinents utilisés dans la méthode des quotas.

Il faut toujours une question ouverte pour donner la possibilité aux personnes interrogées de s’exprimer.

Il faut également une accroche : qui est l’entreprise, l’objet de l’enquête, et phrase de politesse pour demande si la personne accepte de répondre à quelques questions.

Un questionnaire doit être testé.

Les résultats Etude du document 10 (extrait de résultat d’une enquête par questionnaire)

Quand on extrait les résultats d’une enquête on obtient deux types de tableaux :

· Tris à plat : dénombrement de réponses à une question. Tableaux 1, 2, 3, 14 et 15
· Tris croisés : dénombrement de personnes en croisant les réponses de deux questions. Tableau 16
Tableau 1

200 personnes ont été interrogées, 

87,5% d’entre elles possèdent une voiture

Tableau 2

près de 40% des personnes interrogées possèdent une voiture de marque française. 

Il y a 25 non-réponse à cette question, par les personnes qui n’ont pas de voiture. 

La catégorie « autres » correspond aux voitures non listées.

Tableau 3

Il faut retravailler les résultats en ne prenant en compte que les possesseurs de voiture.

La moyenne concernant l’esthétique est supérieure à la moyenne concernant l’espace => possesseurs de voiture davantage satisfaits sur l’esthétique.

Ecart type : comment se répartissent les individus autour de la moyenne.

Tableau 14-15

11,5% des personnes interrogées n’ont pas souhaité répondre à la question.

Tableau 16

A mettre en pourcentages.

	
	OUI
	NON
	
	
	OUI
	NON
	
	
	
	OUI
	NON
	

	♂
	52 %
	28 %
	
	♂
	92,9 %
	7,1 %
	100 %
	
	♂
	45,5 %
	3,5 %
	49 %

	♀
	48 %
	72 %
	
	♀
	83,4 %
	17,6 %
	100 %
	
	♀
	42 %
	9 %
	51 %

	
	100 %
	100 %
	
	
	
	
	
	
	
	87,5 %
	12,5 %
	

	1. peu pertinent
	
	2. le plus pertinent dans ce cas
	
	3. peu exploitable


Dans un tri croisé on veut savoir si une variable (variable explicative) pourrait expliquer une autre variable (variable expliquée). Dans l’exemple précédent : y a-t-il une différence entre être un homme ou être une femme en terme de possession de voiture ?

4. Les panels

Définition : échantillon permanent d’individus, de ménages, de distributeurs, … que l’on va interroger régulièrement sur une période plus ou moins longue. Les personnes faisant partie d’un panel sont des panélistes.

Il existe des panels généraux et des panels spécialisés.

· Panels généraux : les sujets d’étude sont des produits courants de grande consommation

· Panels spécialisés : le sujet d’étude est un produit particulier. Exemples : panel « Médiamat » voir document 9 (TV : produit l’audimat), « Agrimar » (consommation de produits à l’usage des exploitants agricoles).

Les panélistes informent sur ce qu’ils consomment. Ce que l’échantillon dit est généralisé à la population mère. Dans les panels généraux il y a des échantillons de consommateurs et des panélistes qui sont des distributeurs. Les panels distributeurs donnent de l’information sur les différentes marques consommées sur le marché, et sur les différents points de vente où sont vendues les différentes marques.

Deux indicateurs, la distribution numérique et la distribution valeur, permettent de renseigner sur la politique de distribution d’une marque.

Etude du document 2

Distribution numérique : % de magasins qui distribuent la marque

	DN =
	Nombre de magasins dans lesquels la marque est présente
	

	
	Nombre de magasins qui distribuent ce type de produit
	


DNrouge baiser = 4/5 = 80%

Distribution valeur : poids, en terme de CA, des magasins dans lesquels la marque est distribuée dans la distribution de ce type de produits (exprimé en %). Revient à calculer la part de marché des magasins dans lesquels la marque est distribuée sur l’ensemble des magasins.

	DV =
	Somme des CA de ce type de produit/service dans les magasins dans lesquels la marque est distribuée
	

	
	Somme des CA de ce type de produit/service dans l’ensemble des magasins
	


	DVrouge baiser =
	CA en rouge à lèvres (magasin 1 + magasin 2 + magasin 3 + magasin 5)
	

	
	CA en rouge à lèvre de l’ensemble des magasins
	

	DVrouge baiser =
	2300
	=
	88,5 %

	
	2600
	
	


=> Rouge Baiser est présent dans 80 % des magasins commercialisant ce type de produits. Ces magasins réalisent 88 % du chiffre d’affaires du rouge à lèvres. DN < DV. On peut donc dire que Rouge Baiser est davantage distribué dans de gros points de vente en terme de rouge à lèvres.

Etude du document 3

VI. L’analyse de la situation de l’entreprise sur son marché

Objectif : formuler un diagnostic marketing (relevé de conclusions de l’analyse de la situation de l’entreprise sur son marché).

Analyse de : 

· l’entreprise : les différentes fonctions de l’entreprise (fonction financière, fonction production, fonction RH, fonction commerciale et marketing +/- fonction commerciale), et des caractéristiques intrinsèques : localisation géographique, âge, taille => mise en évidence de forces et de faiblesses de l’entreprise

· l’environnement

· microenvironnement : éléments en contact direct avec l’entreprise (fournisseurs, concurrents, demande, intermédiaires)

· macroenvironnement : éléments qui ont un effet indirect sur l’entreprise (contexte politique, économique, socio-culturel, technologique, écologique et légal PESTEL). Ces éléments ont un impact sur le microenvironnement qui à son tour a un impact sur l’entreprise.

=> mise en évidence d’éléments d’opportunité et de menace.

On fait ensuite un diagnostic. Puis, si la situation de l’entreprise et de son environnement sont favorables au lancement d’un nouveau produit, vient la phase de réflexion sur les 4P, les objectifs, la cible et le positionnement.

Chapitre 2. Les préalables à l’action : Segmentation, Ciblage & Positionnement

Un marché est hétérogène : tous les consommateurs n’ont pas les mêmes caractéristiques. La question qui se pose à l’entreprise est de savoir si elle va proposer une offre qui s’adresse à l’ensemble du marché (stratégie marketing indifférenciée) ou si elle va regrouper ses consommateurs par catégorie (créer des segments de marché) en arrivant à trouver des critères qui rassemblent les consommateurs dans des catégories homogènes de consommateurs, pour leur proposer à chacune un produit qui leur correspond, des produits adaptés à chaque segment. Elle peut par exemple proposer une offre par segment (c’est-à-dire autant d’offres que de segments, stratégie de marketing différencié). Exemple : marques de shampooing L’avantage est que le consommateur est plus satisfaits, mais cela entraîne des coûts plus importants (car il faut faire une démarché marketing pour chacune des offres spécifiques). Certaines entreprises n’en ont pas les moyens. Autre possibilité : prendre un seul segment et lui faire une offre (stratégie marketing concentrée). Exemple : ferrari

Remarque : il y a deux niveaux de segmentation pour des marques du type Barbara Gould : une concentration (femmes actives de plus de 40 ans) puis une hypersegmentation (par type de peau). Voir document 6

Après la segmentation, l’entreprise procède au choix des segments. C’est le ciblage. Pour chaque segment choisi on va décider d’un positionnement du produit.

VII. La segmentation

Segmenter un marché c’est découper un marché hétérogène en sous-ensembles homogènes. 

Une bonne segmentation doit aboutir à des segments homogènes et bien distincts les uns des autres. Chacun de ces segments peuvent être raisonnablement choisis comme cible à atteindre à l’aide d’actions marketing spécifiques.

Les différents critères de segmentation

· Les critères personnels ou sociodémographiques : âge, sexe, revenu, CSP, taille du foyer…

· Les critères socioculturels : culture (pour l’exportation par exemple), classe sociale

· Les critères géographiques : où le consommateur habite (+/- ensoleillé, ville/campagne, paris et région parisienne/province, type d’habitat : maison/appartement).

· Les critères comportementaux : la fidélité à la marque, l’avantage recherché dans l’utilisation du produit/service… Voir document 2
Problème de l’hypersegmentation : elle entraîne une augmentation des coûts, à cause de : la gestion des stocks (plus de main d’œuvre nécessaire), les invendus dans chaque version, pas de réduction sur les matières premières (commandes en moindre quantités), coût d’amortissement de l’outillage plus important.

VIII. Le ciblage

C’est le choix d’un ou plusieurs segments. La question pour l’entreprise est de savoir si elle a intérêt à choisir tel ou tel segment. Pour y répondre elle met en place une procédure d’évaluation des différents segments.

· Analyse des consommateurs (statique + dynamique)

· Quantitative : Combien y en a-t-il ? Estimer le nombre de non-consommateurs relatifs (et savoir pourquoi ils ne consomment pas) et de non-consommateurs absolus.

· Qualitative : analyser les habitudes de consommation de chacun des segments

· Dynamique pour voir si se dégage une tendance croissante ou décroissante, grâce à des études démographiques.

· Analyse de la concurrence

· Intensité de la concurrence : le nombre de concurrents, leur part de marché respective, leur chiffre d’affaire respectif. Comment recueillir ces informations : outils de recueil d’information (revues économiques, KOMPASS), observation des endroits où ils sont distribués, regarder les 4P des entreprises concurrentes en fonction de chacune des cibles.

· Pour faire des prévisions (analyse dynamique), on fait une veille concurrentielle en lisant la presse économique qui parle des entreprises et les revues spécialisées sur le secteur. A partir de toutes ces information on fait des prévisions. Cela permet de distinguer des stratégies d’alliance par exemple.

· Analyse des intermédiaires

=> On mesure le potentiel de chaque segment. 

On va être en mesure de déterminer les facteurs clés de succès (FCS) sur chacun de ces segments (quel est l’élément qui va faire que l’entreprise va réussir à s’imposer sur le marché ?) Doc 2 support 2 : sur le segment des indépendants, le FCS est le prix bas.
Le FCS doit être transformé en compétences requises : coûts de production faibles (maîtrise de ses coûts)
Dernière question à se poser : est-ce que c’est une compétence possédée par l’entreprise ?

Si le segment a un potentiel important et que les compétences sont possédées et après étude des conséquences du choix d’un segment (doc 1 support 2), on se lance dans ce segment.

Si l’entreprise ne possède pas la compétence, elle peut soit :

· S’intéresser à un autre segment

· OU elle se demande si elle peut acquérir cette compétence : en interne en investissant, ou en externe (sous-traitance, alliance, absorption, fusion avec création d’une nouvelle entreprise = intégration horizontale ou verticale) Voir cours Economie de 1ère année et cours d’Administration et Gestion d’entreprise de 2ème année LEA.
Si après avoir étudié tous les segments ils ont tous un bon potentiel et qu’on a toutes les compétences requises pour remplir les FCS, l’entreprise peut choisir une stratégie de diversification ou un marketing concentré (elle s’attaque dans ce cas au segment le plus intéressant). La stratégie de marketing concentré peut permettre à l’entreprise de se développer quand elle s’adresse à un segment à fort potentiel . Par exemple, Honda a développé un produit spécifique qui leur a permis d’acquérir une bonne image, une notoriété, pour ensuite s’attaquer aux autres segments. Cela marche bien dans les stratégies de développement, notamment les stratégies d’internationalisation.

IX. Le positionnement

L’offre faite au segment doit être positionnée. Choisir son positionnement pour une entreprise ça signifie imaginer la façon dont l’offre sera présentée à la cible face à la concurrence et développer le marketing-mix correspondant.

Voir doc 4 support 1 : on choisit les 4P après la cible et le positionnement.

Le positionnement correspond plus ou moins à l’image, c’est-à-dire comment le consommateur va imaginer le produit, la mise en évidence de traits saillants du produit. Quand on choisit un positionnement pour un produit, on doit choisir des éléments d’identification mais des aussi des éléments de différenciation. Le risques est d’être tellement différent qu’on n’arrive plus à se rendre compte de quel produit il s’agit.

Comment l’entreprise va-t-elle élaborer son positionnement ? Elle va se baser sur :

· Les caractéristiques du produit

· Les attentes du consommateur. Ex : Duracell, piles qui durent le plus longtemps (correspond aux caractéristiques du produit et aux attentes du consommateur).

· Le positionnement des concurrents (doit être différent)

= le triangle d’or du positionnement

Tout ceci correspond au positionnement voulu par l’entreprise. Il peut être différent du positionnement perçu c’est-à-dire du positionnement du produit dans la tête des consommateurs.

Document 5 support 2 : carte perceptuelle = mapping = carte de positionnement. C’est la représentation graphique du positionnement de chacune des marques en fonction de deux critères. Dans le doc : économie à l’usage et capacité ou pas à donner de beaux cheveux. Une enquête qualitative permet de demander aux consommateurs quelles sont leurs motivations à l’achat, de donner des qualificatifs correspondant aux différentes marques. Puis on fait une enquête confirmatoire.

La carte perceptuelle permet de connaître le positionnement des différents concurrents, de repérer les positionnements qui sont laissés vacants, que l’entreprise aurait intérêt à investir. Dans le doc 2 il y a deux groupes de concurrents. Cela permet de savoir qui est concurrent pour le consommateur (ceux qui se trouvent dans la même case). GSP ne peut pas avoir choisi ce positionnement (ne donne pas de beaux cheveux + peu économique à l’usage), il doit comprendre quelles sont les raisons qui amènent le consommateur à voir GSP sur ce positionnement : produit qui n’est pas de qualité, prix du produit, conditionnement qui ne reflète pas la qualité, mauvaise campagne de communication. Il y a un cadran vacant => l’entreprise a intérêt à se lancer sur ce segment. Dop, Sunsilk et Garnier ont développé des campagnes de pub pour montrer qu’ils sont synonymes de qualité. Voir doc 4 et doc 6 support 2.
Chapitre 3. La politique de communication

La communication marketing s’adresse aux différents acteurs du marché en vue de faciliter la réalisation des objectifs marketing de l’entreprise (en terme de volume des ventes, de chiffre d’affaires, de part de marché, de rentabilité). Les objectifs marketing vont être transcrits en objectifs de communication :

· Faire connaître : travail sur la notoriété du produit

· Faire aimer : image

· Faire agir : achat (ventes), venir à des portes ouvertes, visite d’entreprise, demande d’informations supplémentaires, …

L’objet de la communication

· Communication commerciale, communication produit : sur le produit

· Communication institutionnelle ou corporate : sur l’entreprise ou la marque.

Les deux peuvent coexister.

Ils répondent à des objectifs différents :

· Produit : 3 objectifs listés plus haut (faire connaître, faire aimer, faire agir)

· Entreprise : deux objectifs (faire connaître l’entreprise mais surtout la faire aimer). Ex : Total, McDonald’s, Yves Rocher, Danone (pub sur l’institut Danone).

EDF a dû communiquer à cause de l’ouverture de son capital et de l’ouverture du marché à la concurrence étrangère. Total et McDonald’s ont une mauvaise image, ils communiquent pour être aimés.

Autre objectif de la communication institutionnelle : pour que les salariés aient un sentiment d’appartenance.

Les cibles de la communication

· Les salariés de l’entreprise : moyen de motivation

· Les consommateurs

· Les investisseurs (grand public ou entreprises)

· Les distributeurs (en presse spécialisée, LSA par exemple, pour présenter son media planning)

· Les fournisseurs

· Les pouvoirs publics (ex : vœux aux différentes instances)

Les moyens de communication

On ne parle ici que de moyens de communication extérieurs. La communication interne n’est pas la communication marketing. Exemple de communication interne  journal d’entreprise fait par la fonction ressources humaines, beaucoup d’informations sur Intranet.

· Le produit : conditionnement, nom, étiquette

· L’identité visuelle de l’entreprise (nom de l’entreprise et son logo, tenue vestimentaire, locaux)

· Pub TV, publipostage, affiches, pub radio, pub ciné, sponsor, mécène (voir document 4)
Internet est un nouveau media mais contrairement aux autres il permet de délivrer un message personnalisé.

En terme de dépenses, la TV n’est pas en premier, c’est le marketing direct. Aujourd’hui il est concurrencé de plus en plus par internet. Même les petites structures peuvent faire de la communication en utilisant le marketing direct. Répartition media/hors media : environ 35 % / 65 %

X. La communication media

Il existe 5 media traditionnels : TV, presse, affichage, radio, cinéma. Ils sont capables de toucher un large public. Principe de la répétition. Objectif : la notoriété.

Quand on a à faire une communication media on parle de publicité. La publicité comparative en France est autorisée depuis le 18 janvier 1991. Elle est très encadrée car elle doit porter sur des produits qu’on peut comparer de manière objective. Le concurrent visé dans la publicité comparative doit en être informé. C’est une méthode peut utilisée en France, mais la culture est différente dans les pays anglo-saxons => la publicité comparative y est très utilisée.

1. Les caractéristiques des médias

Presse

1er media publicitaire en raison du nombre de titres qui paraissant (4 000 titres recensés). Comprend la PQN (presse quotidienne nationale), la PGR (presse quotidienne régionale, le plus tiré étant Ouest France), les locaux gratuits (Metro, VRI, ParuVendu…), la presse hebdomadaire ou mensuelle régionale, les magazines grand public, la presse technique professionnelle.

La presse est en mesure aujourd’hui de supporter des publicités en couleur, ce qui n’était pas le cas il y a quelques années. Les entreprises qui vendent des produits de luxe utilisent maintenant fréquemment la PQR. 

Intérêt de la presse : il est possible de mettre une photo et du texte et il n’y a pas de restriction au niveau du texte. On peut prévoir un bon à découper pour avoir des informations supplémentaires.

Taux de mémorisation de la presse : 10 % dans les magazines (sur 100 personnes, 10 se souviennent de la publicité), 27 % dans la presse quotidienne.

Télévision

C’est le média le plus puissant car il supporte non seulement une image mais aussi un mouvement. Il marque les esprits de manière très forte. Supports : chaînes de TV.

Il y a 38 millions de téléspectateurs par jour. L’écoute quotidienne est de 3h50 en moyenne. Les jeunes (jusqu’aux lycéens) et les seniors sont surreprésentés.

Il y a un créneau horaire particulier, le prime time, entre 19h30 et 22h30. Il regroupe 40% des français.

Un spot TV dure en moyenne 22 secondes (=> brièveté de l’information) car le coût de la seconde est très élevé. Par exemple pour une publicité sur TF1 le mardi à 20h30, un spot de 30 secondes coûte 75 000€. Le moins cher : le vendredi à minuit, 1 000€ les trente secondes. Pour qu’il y ait un retour sur investissement en matière de notoriété, une entreprise doit compter entre 500 000 et 1 million d’euros. Pour parrainer la météo en 1997, cela avait coûté à Darty 10 millions d’euros. Aujourd’hui, développement du parrainage d’émissions.

Taux de mémorisation : 15%.

Affichage

Supports : grands panneaux en 4x3, abribus, colonnes Morisse (j’ai trouvé toutes les orthographes possibles et imaginables, « Morris » sur Wikipedia par exemple) , affichage flan de bus et arrière de bus, véhicules qui supportent des panneaux publicitaires et qui tournent dans les rues, …

Intérêt : 

· on peut faire une communication par zone géographique (ex : Paris et sa banlieue => affichage dans le métro)

· variété des formats (abribus préférés pour les produits de luxe pour éviter une dégradation par les intempéries qui ternirait l’image du produit)

Inconvénient : le texte doit être court. L’affichage ne peut pas exister tout seul, il est toujours le relais d’une campagne presse ou TV.

Taux de mémorisation : 3%

Radio

38 millions d’auditeurs par jour avec une moyenne d’écoute de 3h10. 

Prix. La station la plus chère est Europe 1, avec le créneau horaire de 6h30 à 7h30. Dans ce créneau, 30 secondes coûtent 8 250 €. Le moins cher sur Europe 1 : de 23h à 24h (80 €).

La radio supporte plutôt des offres promotionnelles (pas de visuel). 

Taux de mémorisation : 3,5 % ou 7 % (selon les sources).

Cinéma

Média qui perd le plus. Petit budget en terme de dépenses de communication. Cible : les 15-35 ans (70% de la clientèle au cinéma). Moyenne nationale de 4 séances de cinéma par an (7 pour les 15-35 ans). Le nombre d’entrants au cinéma a tendance à diminuer (possibilité de regarder des films dans de bonnes conditions chez soi et prix élevé du ticket de cinéma).

Taux de mémorisation : 75%

Développement de publicités à l’intérieur du film : le placement de produit.

=> les médias coûtent cher. Les annonceurs vont plutôt vers d’autres supports.

2. La campagne publicitaire

Les entreprises qui font de la publicité sont appelées des annonceurs. Les entreprises qui ont un gros budget de communication ont une charte de communication à laquelle ils se réfèrent toujours. C’est un document formel dans lequel on trouve les principes et les règles à respecter dans toutes les actions de communication de l’entreprise (valeurs de l’entreprise, sa personnalité, sa signalétique, le territoire de l’entreprise, la devise, les codes d’expression, notamment le jingle).

La plupart du temps les entreprises font appel à des agences de communication (Euro RSCG, Publicis, …)

Quand un annonceur décide de lancer une campagne de communication, il donne à l’agence un brief agence (voir doc sur la politique de communication).

Le brief agence contient un rappel de :

· Contexte produit-marché : description du produit, historique de la communication, description de la concurrence, analyse du marché dont le comportement du consommateur (qualitative et quantitative)

· Stratégie marketing de l’annonceur : objectif marketing, cible, positionnement, mix communication

· Orientations générales : cibles, objectifs et contraintes (budget)

La copy stratégie est un cahier des charges établi à l’intention des créatifs d’une agence et qui les oriente dans leur communication. Il est réalisé par l’agence de communication en collaboration avec l’annonceur (voir doc sur la politique de communication).

La copy stratégie comporte 7 rubriques :

· Le fait principal : sélection de faits jugés essentiels pour orienter le travail des créatifs. Peut être un élément du contexte produit-marché (ex : un concurrent nous attaque), ou un changement de comportement du consommateur => contextualise la publicité qui va être créée.

· Rappel des objectifs : faire connaître, faire aimer, faire agir

· Rappel des cibles publicitaires

· La promesse : quand une entreprise fait de la publicité, elle fait une promesse au consommateur, c’est ce qu’on appelle le bénéfice consommateur. On peut le classer du plus concret au moins concret : 

· le premier niveau de promesse est lié aux caractéristiques du produit, c’est l’avantage-produit (ex : piles Duracell)

· 2ème niveau de promesse : avantage que tire le consommateur en utilisant le produit, c’est le bénéfice consommateur en lui-même. Il est plus subjectif que l’avantage-produit. (ex : anti-rides)

· 3ème niveau : permet de nous identifier de manière valorisante ou gratifiante au produit présenté (ex : publicité pour le parfum, cow-boy Malboro). C’est très subjectif.

· La preuve ou support de promesse ou reasons why. Elles peuvent être de nature différentes : 

· qualités intrinsèques du produit (ex : Evian source de jeunesse car il y a beaucoup de calcium et d’oligo-éléments dans l’eau), 

· torture test (on met le produit en situation, comme dans la publicité pour les piles Duracell, les lessives, la super glue)

· témoignages (« Les plus grandes marques de lave-vaisselle recommandent Sun » ; témoignage de vedettes)

· Le ton et la personnalité de la marque : ton humoristique, joyeux, triste, etc….

· Les instructions et contraintes diverses

L’avantage d’avoir une copie stratégie est qu’elle permet d’analyser les différentes publicités proposées par les créatifs, elle sert de grille d’analyse. Les créatifs proposent des publicités sous forme de maquette pour les affiches, et sous forme de storyboard ou photoboard pour les spots TV.

Internet émerge comme 6ème media. En août 2006 26 millions de personnes, soit plus de la moitié de la population française âgée de plus de 11 ans, s’étaient connectées à Internet. Cela représente une augmentation de 12% par rapport à 2005. 52% des foyers français étaient équipés d’un micro-ordinateur en août 2006. => la communication peut se développer sur Internet comme sur un media de base.

Le téléphone mobile est devant Internet. 49 millions de mobiles en 2006 en France. 81% de la population équipée. Chez les 15-24 ans, 94% ont un mobile. Chez les 50-64 ans, 67 % en ont un. 

Avantages du téléphone mobile : c’est un media qui permet une communication personnalisée (produit individuel). Les annonceurs peuvent envoyer à tout moment des messages. Possibilité de répondre. C’est un media interactif comme Internet et contrairement aux autres media traditionnels.

XI. La communication hors media

Attention : le mot « publicité » ne s’emploie que dans les médias.

1. Le marketing direct

C’est une démarche marketing qui consiste à gérer une offre et une transaction personnalisées à partir de l’exploitation systématique de l’information individuelle. Différence avec la communication classique : la réaction de la cible est observable.

Le fichier est la base du marketing direct.

Exemple de marketing direct : publipostage (mailing), télémarketing, démarchage à domicile, VPC (vente par correspondance), Internet et mobile. => la distinction entre communication media et communication hors media vole en éclat.

Le publipostage

Composition-type d’un publipostage classique (VPCiste, abonnement presse) :

· Enveloppe porteuse bien travaillée, qui doit donner envie de l’ouvrir

· Lettre avec un message

· Enveloppe reponse

· Dépliant qui montre ce à quoi nous avons droit

· Bon de commande

Objectifs :

· Vendre

· Fidéliser (carte de vœux, newsletter)

· Informer (ex : nouvelle bouteille de Contrex)

· Amener à agir (invitation à des portes ouvertes)

Les entreprises peuvent se mettre en commun : c’est le bus mailing.

La loi informatique et libertés

L’utilisation de fichiers dépend de la loi informatique et libertés du 6 janvier 1978 (CNIL créée à cette date). Quand on constitue des fichiers on doit appliquer le principe de loyauté (toute personne présente dans un fichier doit en être informée). Pour constituer un fichier on doit utiliser des moyens loyaux (par exemple, on n’a pas le droit de se rendre dans une mairie pour relever tous les noms des personnes qui viennent de faire construire une maison). 

Tout fichier qui comporte une identification d’une personne physique doit être déclaré à la CNIL. Les questionnaires, faits de manière anonyme, n’ont pas besoin d’être déclarés à la CNIL. Le fichier ne doit pas comprendre de données sensibles : informations relatives à l’origine raciale, les opinons philosophiques, politiques ou religieuses, l’appartenance syndicale, les mœurs sexuelles, les données médicales.

Toute personne fichée a le droit d’accéder à l’information que détient l’entreprise et a droit de rectification.

Mais il y a très peu de personnel pour faire respecter la loi.

Evaluation de l’efficacité d’un publipostage

	Taux de rendement brut = 
	Nombre de réponses

	
	Nombre de messages

	Taux de transformation = 
	Nombre de commandes

	
	Nombre de réponses

	Taux de rendement net = 
	Nombre de commandes

	
	Nombre de messages


Exemple :

	
	2 000
	2 001

	Messages envoyés
	100
	100

	Réponses
	20
	40

	Commandes
	10
	20

	Taux de rendement brut
	20/100 = 20 %
	40/100 = 40 %

	Taux de transformation
	10/20 = 50 %
	20/40 = 50 %

	Taux de rendement net
	10/100 = 10 %
	20/100 = 20 %


Le taux de rendement brut renseigne sur la qualité du ciblage et du message.

Le taux de transformation renseigne aussi sur la qualité du produit, tout comme le taux de rendement net.

Le taux de transformation et le rendement net peuvent aussi renseigner sur la politique de vente.
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