Ainsi, par exemple, une politique de prix conduisant a 'ecremage du marche, n'entraine pas la
méme strategie de distribution que lorsque I'on souhaite “penetrer” le marche. En fonction des
diverses contraintes auxquelles elle est soumise et des objectifs commerciaux qu'elle s’est fixee,
'entreprise peut retenir differentes strategies pour les choix de ses canaux de distribution.

4. LLe choix des clients intermediaires :

A Tlinterieur de chaque canal, il convient encore de selectionner les intermediaires qui
paraissent le mieu convenir aux objectifs marketing et aux interéts du producteur. De multiples
methodes sont utilisables pour effectuer les choix, I'analyse multicriteres conserve le double
avantage de la rigueur et de la souplesse, compte tenu des criteres.

Le fabricant peut ensuite opter soit pour une distribution intensive, soit pour une distribution
selective, soit pour une distribution exclusive. Ensuite, le fabricant doit veiller a maitriser tous les
problemes lies a la logistiqgue commerciale : le stockage, le transport, la manutention, la livraison.

S. Le trade marketing :

Les premiers clients des producteurs ne sont pas les consommateurs mais les detaillants.
Dans cette optique, le trade marketing designe une nouvelle forme de partenariat entre le fabricant
et le distributeur. La cooperation porte sur la logistique, la gestion informatisee des commandes, la
communication, le merchandising, pour mieux repondre aux besoins du consommateur final.

B. Politique de communication :

Communiquer, c’est transmetire un message d'un emetteur a un recepteur. La

communication pour une entreprise peut se schematiser ainsi :
Informations

Entreprise »Récepteur

Elle peut avoir plusieurs buts :
- transmettre des informations
- developper une bonne image de marque
- influencer le comportement de 'acheteur potentiel.

Dans un premier temps, il est indispensable de presenter la forme |la plus courante de la
communication commerciale : la publicite. Mais, dans leur strategie de communication, les
entreprises utilisent de plus en plus d’autres techniques : la promotion, le parrainage...

1. La publicite :

La publicite est destinee a informer le public et a le convaincre d'acheter un produit ou un service.

La publicite est ou n'est pas :
- elle n‘est pas une forme de communication mais un processus. Le langage courant utilise le

méme terme pour l'action ( faire une campagne publicitaire ) et le resultat de l'action (le
message publicitaire ).

- elle est, le plus souvent, payante

- elle est signee




- elle n'est pas seulement informative, mais elle recherche a convaicre par tous les moyens et
elle procure des informations, si cela est juge utile par le publicitaire dans la poursuite de son
objectif prioritaire.

- elle ne se confond pas avec les relations publiques ( bien que celles-ci utilisent abondamment
celle-la ) ni avec la propagande, car elle a un aspect commercial.
Le secteur publicitaire :

Elle est faite pour le compte d'un annonceur, entreprise, organisme public ou prive,
s'addressant au pubilic.

a) Un annonceur : est le terme consacrée pour designer I'entreprise qui vend un bien materiel ou
un service et qui souhaite attirer I'attention sur son produit.

Cet annonceur peut dans certain cas recourir aux services d'une agence de publicite.

‘ Annnncaurs\

l

Sociétés d’études| » Agences 4\‘Sncie’te’s de production
Régies| « Centrales d’achat d’espace]
Supports|

b)Les agences :

L'annonceur, confronte a un probleme en matiere de communication, s’adresse a une
agence de publicite. Selon ses propres forces (existence ou non dans l'entreprise d'un important
service marketing ou publicite ), elle va de “definissez et mettez en ceuvre une politique de
communication” a “achetez I'espace publicitaire necessaire pour la diffusion d’annonces qui ont
ete concues par moi-méme.

e Les centrales d’achat d’espace :

A l'origine, ces societes avaient pour réle d'acheter de I'espace aux supports “en gros” et de le
revendre a bon compte aux annonceurs et aux agences. Aujourd’hui, leur fonction s’oriente bien
davantage vers l'expertise et le conseil dans les plans medias. Les centrales d'achat ont pour
mission de maitriser au mieux tous les phenomenes et de vendre leur savoir-faire aux annonceurs
et aux agences.

e Les sociéetes d’etudes et de production :
- les societes d'etudes

- les societes de production

e Les regies:

Ce sont des entreprises qui, a priori, eminent des supports. Elles sont chargees de vendre
'espace publicitaire des supports dont elles ont la responsabilite.

e Les supports :

Ce sont les organes individuels de transmission des annonces . TF1, Radio-Luxembourg,
Avenir Publicite, La Croix, I'Express sont des supports. Un media est un ensemble de supports qui
utilisent un méme canal : la television, la radio, la presse, ... Medias et supports feront I'objet d'un
paragraphe particulier.




2. La reglementation de la publicite:

a) Réglementation genérale :
La publicite mensongere est interdite
b) Réglementation particuliére :

e Reglementation des médias :

L'affichage n'est pas libre : le nombre de metres carres des panneaux, a proximite des
batiments historiques, des routes nationales sont reglementes. La publicite televisee est soumise a
de nombreuses limités quantitatives (le nombre d’heures d'antenne est reduite ) et qualitatives ( on
ne peut presenter n‘importe quel film )

e Réglementation de certains produits :

Les produits pharmaceutiques, le tabac, les boissons alcoolisees font l'objet d'une
reglementation. Pour le tabac, les interdictions s’appliquent a des medias (television et affichage ),
a des montants ( les budgets sont limites ), a des themes (on ne peut que montrer le produit et |a
marque, sans autre element ).

e Reglementation des themes :

La question essentielle est celle de la publicite comparative. Pres avoir ete, pendant longtemps,
soumise a une interdiction totale, elle est aujourd’hui autorisée mais uniquement si elle est loyale,
si elle porte sur une comparaison objective des caracteristiques essentielles et significatives des
produits entre eux.

3. Les étapes de l'action publicitaire :

a) Définir des objectifs publicitaires
Informer et/ou convaincre  ------- Faire connaitre le produit
------- Faire essayer le produit
------- Accroitre la notorieté d'un produit
------- Fideliser la clientele
------- Creer et ameliorer une image de marque

b) Préciser la cible :
Population totale

Cible O

Public hors cible =

c) Creer le message :

La base de campagne, “ensemble de reflexions qui permet de passer a la realisation d'une
campagne publicitaire”, va conduire a definir un axe publicitaire, un theme et un message
publiciataire .

e Axe publiciaire : element psychologique essentiel pour le message a passer : “equilibre”
e Theme : illustration de 'axe retenu : “scene de vie au grand air’
e Message : le theme retenu va conduire a la creation du message (utilisation, couleur, forme...)




4. Choisir les medias et les supports :

La publicite est diffusee par l'intermediaire de canaux de communication de masse appeles

medias: presse, television, supports exterieurs, radio, cinema, ...

La presse : est le media le plus utilise , masque une extréme diversite.
- la presse quotidienne
- la presse periodique

La telévision :demeure le média indispensable pour certaines catégories de
produits. Seule la television permet a une demonstration afin de trouver linterét d’'un produit.
L'ecoute de la television a lieu dans une ambiance familiale et le merite des produits peut étre
commente. Pour ces raisons, elle occupe le deuxieme rang parmi les medias.

La radio : contrairement a la tele, elle constitue facilement un bruit de fond qui
accompagne d'autre activites : bricolage, lecture, menage...
De plus, elle est tres peu selective. Ainsi, entre 5h30 et 6h30, on peut ecouter la radio alors qu’ a
7h ou 15h30, lNaudience est surtout composee de menageres. La radio ne peut transmettre tous
les themes. Par nature, les evocations visuelles lui sont interdites.
Malgre ca, la radio benefice de nombreux davantages : utilisation tres souple, peu onereuse et
autoriteé donc les campagne massives, les campagnes de repetition. Les methodes de
cmmunication sont multiples : patronage d'une emission, messages lus par un animateur,
cassetftes preenregistrees, cadeaux offerts a 'occasion d'un jeu...

L’affichage :

L'affichage beneficie d'une grande audience. On peut apposer des affiches sur les supports
les plus divers et dans les endroits les plus recules. Mais, cette audience est fort peu selective, si
ce n'est sur le plan geographique.

Le cinéma:

Plus simple que la television (moins de reglementation ), il fait peuve d'une selectivite assez
reduite, avec cependant une tendance a toucher les citadins et les jeunes, méme si tout depend de
la nature du film présente. La publicité est recue dans les conditions ideales : le prospect est
parfaitement attentif.

L’'internet

Le web constitue un media de plus en plus frequemment employe puisqu’il transmet, sur
'ordinateur, une image, un son, un texte. Comme tout autre support, un site permet au
responsable commercial d'une entreprise de laisser un message au consommateur potentiel.
Grace a l'interactivite engendree par l'outil informatique, la relation qui s’instaure entre 'outil et le
client se pernonnalise, s’adaptant ainsi aux besoins de chacun. De plus, l'instrument ne se limite
pas a la communication, il est aussi concu comme un moyen de vente. Les deux variables de
marketing, la communication et la vente, ont alors la possibilite détre mises en action
simultanement. Enfin, le contréle de l'efficacité publicitaire est ameliore. Il est, en effet, facile de
compter les visites du site, le nombre de pages consultees, les bandeaux vus, les clics ou les taux
de reponses.

Un support est un vecteur particulier de communication. Ainsi, la presse est un media.

* Le choix des médias et des supports :
- Le recueil des informations :

Pour bien choisir, il faut disposer d'informations abondantes sur la composition quantitative
et qualitative de leur audience.

Les sources d'informations sont tres diversifiees. La difficulte reside dans le fait suivant : le
marche publicitaire est tres concurrentiel et les supports ne sont pas neutres face a cette question,
bien au contraire. De la composition de leur audience déependent les tarifs que les gestionnaires
des supports sont en droit de réclamer.

- Le choix des médias :
La selection des medias s'opéere sur la base de notes attribuees a differents criteres.
En geneéerale, trois groupes de considerations doivent étre pris en compte :

—



+ La nature du produit :
Certains produits sont mieux annonces par un media que par un autre. |l faut prendre garde aux
habitudes.
Ex :les parfums s'accommodent bien des magasins de luxe, la lessive et I'alimentation courante
de la télévision.

+ La nature du média :
Les medias se differencient par leur couverture et le degre d’attention moyen du prospect.

+ La nature de la clientele :
EXx : il est inutile d'utiliser la telé pour toucher les jeunes de 25 ans : ils la regardent peu.
Plus la clientele potentiel correspond a un cible précise, plus le recours a certains medias est
imperatif.
Une fois que ces trois criteres ont ete respectes, il reste a ajuster le choix en fonction du budget et
des objectifs. Une campagne d'image de marque ne necessite pas 'emploi du méme media qu'une
annonce de reduction de prix ; un budget de 3 millions d’euros autorise un choix plus souple qu’un
budget de 1 million.
Une image souvent utilisee est celle du jardinier : celui-ci ne peut travailler seulement avec une
béche ou seulement avec un rateau; les deux sont indispensables.
Il en va de méme pour les medias . |la tele fait connaitre, la presse fait apprecier, la radio et
'affichage font acheter.
Le plan media est la recherche de la combinaison optimale des differents medias et supports. |l
tient compte des caracteristiques essentielles de differents supports et leur cout.
- Le choix des supports :

+ Les criteres quantitatifs :

Trois echelles sont utilisées; elles ne conduisent pas a un veritable choix mais donnent
toutes indications pour l'operer dans les meilleures conditions. On assimile ici la notion de choix de
support et le plan media c'est-a-dire la combinaison de 10, 20, 100 ou plus annonces dans X
supports differents.

- L'échelle de puissance : un support ( ou un plan média ) se caractérise d’abord par sa
puissance, c’est-adire par le produit de deux €lements : la couverture utile et la repetition moyenne.
- L'échelle d’économie : détermine le colt d’'un support pour mille lecteurs utiles; on comprend
qu'un support puisse €tre peu onereux aux mille lecteurs, alors qu’il est cher aux mille lecteurs
utiles, lorsque l'audience correspond mal a la cible.

- L’échelle d’affinité : lorsqu’on achéte de I'espace dans un support, on acquiert des contacts utiles
( |a cible) et des contacts inutiles (hors cible ). Le taux d’'affinite est le rapport entre l'audience utile
et 'audience totale d’'un support.

+ Les criteres qualitatifs : sont : la qualité technique du support, I'environnement du
contact, 'image du sport, I'horaire dans la journee...

- Le plan de campagne

Une fois le montant du budget fixe, les supports choisis et les annonces elaborées, trois
decisions doivent encore étre prises :

- Quand la publicité va-t-elle paraitre ?

Faut-il tenir compte des tendances saisonnieres des ventes ou doit-on au contraire profiter
des prix attractifs proposes aux annonceurs pendant les mois creux ?

- Quelle taille donner au message ?

La taille dependra du budget, du support choisi et des objectifs de la campagne.

- A quelle cadence doit-on diffuser 'annonce ?

Se posentici les problemes de repetition et de memorisation. Est-ce plus efficace de repartir
les annonces tout au long de I'annee ou de les concentrer sur une courte periode 7
d) Controler I'action publicitaire :




Les depenses de publicite sont de plus en plus souvent considerees comme des
investissements immateriels. Pour s’assurer de leur rentabilite, il est donc indispensable de
chercher a mesurer les consequences d'une campagne publicitaire. Cela reste dans tous les cas
difficile, car il est toujours delicat d'isoler dans un plan de marcheage les effets qui ressortent
uniquement de la publicite.

Les professionnels disposent cependant de moyens pour mesurer limpact de [laction
publicitaire. Les etudes d'impact sont faites par voie de sondage pour s’assurer que le public
“cible” :

- a bien vu le message (spot, affiche...), c’est le score de reconnaissance.
- aftribue correctement ce message a la marque de I'annonceur, c’est le score d'attribution.
Par sondage, on peut aussi determiner :
- la notoriete spontanee (pourcentage de personnes capables de citer spontanement la marque
dans le type de produit suggere).
- la notoriete suggere (pourcentage de personnes connaissant la marque enoncee par I'enquéteur)

5. Les autres formes de communication commerciale :

a) Les relations publiques :

Elles se definissent comme “lensemble des techniques d’information pour creer ou
entretenir des relations de bonne intelligence, de comprehension et de sympathie avec les groupes
environnant l'entreprise et ceux qui la constituent ( publics, clientele, fournisseurs, milieux
professionnels, banquiers, prescripteurs et formateurs d’'opinion, collectivites
locales et regionales, enseignements, personnel, direction ).

Toutes les relations sont bonnes : lancement d’'un produit, anniversaire, fusion de societes,
changement de direction, debut d'une exportation, mais aussi patient faconnage d'une image
d’entreprise, ou rajeunissement d’'une image vielllie.

De nombreux moyens sont a la disposition de I'entreprise : visites d'entreprise, visites de
chantier, conferences de presse, communiques de presse, interviews du dirigeant dans |la presse,
simples envois de lettres, cocktails, dejeuner ou petit dejeuner de presse. ..

b) Le sponsoring et le mécénat :

Son developpement est intervenu pour plusieurs raisons :

- La forte reglementation en matiere de publicite qui interdit 'acces de certains produits aux grands
medias

- une diminution certaine de l'efficacite de la publicité qui interdit traditionnelle due a la saturation
des supports et aux habitudes de consommation.

c) Le marketing direct :

Le mailing, ou mieux encore, le phoning sont devenus des techniques de communication
tres performantes.

Les techniques de scoring permettent de choisir les prospects, en fonction de leurs
caracteristiques et de leurs habitudes d'achat qui auront le plus de chances de reagir
favorablement.

Le marketing direct croit aujourd’hui a une vitesse acceleree en raison de sa trés grande
souplesse d'utilisation et surtout des possibilites immediates de calcul des rendements.

d) La promotion des ventes :
* La promotion des ventes vers les consommateurs :

Pour R. Cohen, la promotion des ventes se definit comme une ensemble de techniques qui
completent la vente et la publicite et qui incitent le consommateur a acheter et le detaillant a étre
plus efficace, par des actions limitees dans le temps et dans l'espace, apportant un avantage
supplementaire.
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Les techniques de promotion des ventes sont nombreux :
Ventes avec primes :

Ce sont de petits objets remis |'acheteur en sous du produit lui-méme.

La prime peut étre une partie du produit lui-méme ou un autre produit . Les primes
autopayantes, c’est-a-dire la possibilite d’acheter ulterieurement a tarif reduit un autre produit en
faisant la preuve d’achats precedents, sont en principe interdites.

La prime offerte esr un element particulierement motivant : le produit se presente avec un
avantage evident; quelquefois, les promotions sont croisees et la prime est alors utilisee comme
moyen de distribution d’echantillons de nouveaux produits. Certaines marques se sont faites les
champions des primes (EX : le cadeau dans la lessive Bonux )

-  Prime direct : offre un article supplémentaire gratuitement remis, en méme temps que la
marchandise achetee.

- Prime recette : offre des fiches recettes en prime a tout acheter d'un produit

- Prime différee : offre un avantage supplémentaire dont la remise est différée par rapport a

I'achat.

- Prime a échantillon : technique consistant a remettre en prime directement un produit
echantillon

- Prime contenant : technique consistant a transformer le conditionnement pour en faire un
contenant reutilisable par 'acheteur

- Prime produit en plus . offre d'une plus grande de quantite de produit pour le méme prix

- Offre autopayante : proposition d’'un article a un prix particulierement avantageux et vehiculee
par une marque determinee, sans que cette derniere ait a en subir la moindre repercussion
financiere.

- Techniques des jeux :

Par leur caractere de divertissement, ils constituent un excellent moyen de promotion. Pour
attirer l'attention sur un produit, pour en developper les ventes, rien de tel qu'un concours ou un
jeu.

- Concours :promesse d’'un gain substantiel acquis a la faveur d'une competition faisant appel aux
qualites d’observation, de sagacite et de creativite des participants.

- Game, loterie, sweepstake : formes diverses de jeux du type “tirage au sort” avec promesse d'un
gain acquis grace a l'intervention du hasard.

- Winner per store : realisation par un producteur d'un tirage au sort dans un point de vente donne
permettant a celui-ci de faire gagner un de ses clients, sans gqu'il y ait obligation d’achat.

- Reduction de prix :

C'est |a premiere forme de promotion a laguelle on peut penser : le produit est offert a un
prix temporairement inferieur au prix habituel . Les reductions de prix sont simples, rapides et
efficaces. On les utilise au moment du lancement pour attacher la clientele au produit ou, plus tard,
pour repondre a l'attaque d’'un concurrent, pour developper la consommation. La réduction de prix
constitue souvent 'argument d'une campagne publicitaire.

Les technigues utilisees sont nombreuses :

Réduction en pourcentage et en valeur absolue

Vente avec lot ( méme objet ) et vente jumelée ( objet different )

Gratuite d’une unité dans un ensemble

Soldes ( cas des distributeurs )

- crédit gratuit

- Bon de réduction : coupon ou titre donnant droit 4 une réduction déterminée sur le prix normal
du produit

- Offre spéciale : prix spécial consenti au public pendant une période déterminée.

- 3 pour 2 : ( marchandises supplementaires ) technique consistant a proposer trois produits
pour le prix de deux, quatre pour le prix de trois...

- Vente groupée : ensemble de produits vendus en méme temps
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- Offre de remboursement : reduction differee sur le prix d'une marchandise donnee et sur
presentation d’'une preuve d’achat.
- Reprise de produit : rachat par une fabricant d’'un vieux produit de la marque.

4. La promotion des ventes vers les intermédiaires :La force de vente peut bénéficier de
reunions de stimulation ou de concours. Les distributeurs, quant a eux, profitent de remises,
rabais, ristournes divers, de primes, de concours et d'aides variees ( conseils financiers ou
organisationnels )

La mise en avant et la publicité sur le lieu de vente :

Pour stimuler la vente, dans les magasins en libre-service sutout, il existe un moyen de
promotion supplementaire : la mise en avant. Elle consiste en toutes les techniques qui valorisent
la presentation du produit sur le lieu de vente : presentoirs, conditionnement special, téte de
gondole, ... et est pratiquee en diverses occasions : lancement du produit, promotion special, féte
(electromeénager lors de la féte des meres ), accompagnement d'une forte campagne publicitaire
nationale, anniversaire du producteur ou de magasin et quinzaine commerciale.La publicite sur le
lieu de vente est effectuee par de nombreux moyens . panneaux, banderoles, affiches, dessins,
cassettes de musique et de presentation.
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