Documents Plan Marketing 
Brief general

	Marché : définitions et caractéristiques particulières du produit ( frais, ultra frais) voume, évolution, caractéristiques specifiques ( geo, saisonnalité), structure du marché ( marques, parts de marché)
	

	Objectifs de l’entreprise


	

	Clients : segmentation (caracteristiques, description comportement d’achat)

Cible de communication
	

	Produit ( structure de la gamme : différents formats, %ventes, part de marché, disparités régionales,) prix ( tarif, prix vente), position concurrentielle ( forces et faiblesses) image de marque


	

	Marque nom, image de marque, 


	

	Packaging, cahier des charges, objectifs et fonctions, planification
	

	Distribution ( structure des ventes par canal , %ventes, DN/DV)
	

	Force de vente : statut et structure, organisation, couverture
Contacts clés
	

	Publicité : promesse de base, stratégie media, promesse des principaux concurrents
	

	Promotion : objectifs et critères de choix, expériences et pratiques actuelles type d’operation, saisonnalité, calendrier formats ..
	

	Relations publiques : dossier de presse, communiqué de presse, evenementiel, organisation planning, communication commerciale
	

	Mkg direct : fichiers, messages, periodicité 


	

	Contraintes et possibilités techniques : de modification de l’etiquette, packaging, couleurs de bases, nombre de couleurs supplémentaires acceptables, ) constitution de lots, accroitre le volume..
	

	
	


Brief Opération 
	Objet de l’operation


	

	Produit concerné


	

	Objectif  de l’action


	

	Cible marketing 

Quantitative

qualitative
	

	Cible de communication


	

	Positionnement de la marque


	

	Positionnement des produits


	

	Estimation des volumes


	

	Budget prevu


	

	Période


	

	Délais debut-fin action  /réalisation des documents etc ..
	


Rétro Planning type
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


MARQUE

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	DEFINITION STRATEGIE DE MARQUE
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Stratégie de structuration de marque ( ombrelle, produit, gamme, caution etc …)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse du Territoire de la marque existante
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Stratégie de Co-Branding
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recherche de Marques aux territoires pertinents
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Négociation Partenariat
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	DEFINITION  MARQUE
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recensement Possibles créatifs par syllabes ( fonctionnalités, situations de consommation, categorie de produit, besoin, cible, techno, sigle, analogie etc ..)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Seances Créativité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Vérification Antériorité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Définition  Charte graphique et signes distinctifs sonores, visuels, olfactifs , signature etc ..
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Logos et signes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Dépôt Marque
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PACKAGING
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Définition du cahier des Charges

Packaging primaire secondaire tertiaire
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recherche de fournisseurs/ matériaux/concepts
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Visite de salons
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Plan de travail Créatif
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Demandes de Devis
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances de Fournisseurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reception des échantillons
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Tests
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Negociation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Approvisionnement
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Etiquettage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation Juridique
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression Etiquette
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PRIX

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	ANALYSE CONCURRENCE
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recensement des concurrents et des canaux de commercialisation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relevé des prix
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Prix de Marché
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	DEFINITION STRATEGIE DE PRIX
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Definition stratégie d’ecremage /penetration
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Definition Stratégie D’Evolution des prix
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	FIXATION PRIX
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse du prix Comptable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Etude Prix Psychologique
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Plans d’experiences Consommateurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Marchés tests
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	REMISES CONDITIONS TARIFAIRES
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Planification et definition des Remises tarifaires
Dates de revision de prix

Dates d’entree en vigueur des Prix modifiés

Révision des Couts de Revient
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réductions de Prix
Dates de remise de saison

Dates de remise de rabais temporaires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise de Prix
Sur volume etc ..
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Offres Promotionnelles impacts sur la marge
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PREVISION DES VENTES 
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Etude documentaire Potentiel

Etudes Marketing Conso- Distri
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse du seuil de rentabilité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Historiques Ventes

Marché Test
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Simulation estimations Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Historique Ventes Premiers mois 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Correction Estimation Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMERCIALISATION

ORGANISATION COMMERCIALISATION 
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	SELECTION CANAUX DE COMMERCIALISATION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse des Différents canaux
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Géomarketing
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Identification du Marché Concentré
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sélection et écheancier
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Definition des Modalités de Vente et Grilles tarifaires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ORGANISATION FORCE DE VENTE
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Fixation Grille de Rémunération et Choix Type de force de Vente

Fixation d’objectifs de vente
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recrutement de personnel commercial
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Formation du personnel commercial
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réunions
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Rapports d’activités
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Répartition travail Zone géographique /Marché
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation Opération stimulation Commerciale Vendeur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	DOCUMENTATION COMMERCIALE ET MATERIEL PLV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Rédaction argumentaire commercial

Modification argumentaire
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Supports de commercialisation

· tarifs

· conditions de vente

· plaquettes

· documents commerciaux administratifs

· notice utilisateurs

· étiquettes

· stickers

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression Réalisation documents commerciaux


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	DEMONSTRATIONS Vendeurs Personnels distributeurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Présentation Produit aux Vendeurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Formation Vendeurs ou Personnel chez les distributeurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception PLV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réalisation PLV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Installation PLV sur lieux de vente
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Démonstrations/manifestations


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


-MARCHE TEST –PRE-PROSPECTION- NEGOCIATION

calage sur Communication
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Sélection Zones Tests

Recherche de fichiers

Constitution bdd Prospects

Recherche de Contacts Clés
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Calage avec réservation supports de com géographiques sur Zone tests et supports de communication ou documentation commerciale
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Envoi de courriers

Prises de contacts telephoniques


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances telephoniques ou courriers
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Prises de RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Confirmation de RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification de la BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Compte rendus des RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Bilan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


- PROSPECTION- NEGOCIATION

calage sur Communication
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	TOURNEE DE PROSPECTION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recherche de fichiers

Constitution bdd Prospects / qualification de la pré -prospection

Recherche de Contacts Clés
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Envoi de courriers

Prises de contacts telephoniques


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances telephoniques ou courriers
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Prises de RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Confirmation de RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification de la BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Compte rendus des RDV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Bilan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


REFERENCEMENTS –IMPLANTATIONS- ANIMATIONS COMMERCIALES
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Mise en place des produits
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reunions chefs de rayon
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Suivi Panels des ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation ANIMATIONS
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception animation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Recrutement animateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception matériels animation et supports de com
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Communication
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Approvisionnement Produits
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Installation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Animation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Exploitation des retours 
Suivi
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


OFFRES PROMOTIONNELLES

calage sur Communication/prix/Commercialisation
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Definition d’objectifs et Negociation animations Commerciales
· cible finale

· cible revendeurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Préparation Calendrier évenementiel et calage animations
Fréquence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation de Concours –jeux loteries (20%)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation de Primes (25%)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation de Remises de Prix ( 50%)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation d’essais et échantillonnages ( 5%)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception des Offres Déclinaison
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation des Bons à Tirer

Impression
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation Juridique
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Intégration dans les packagings
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Préparation des manifestations sur les Lieux de Vente
Recrutement animateurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Animations
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Suivi des ventes

débriefing
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


STRATEGIE DE COMMUNICATION

Plan de travail créatif et Média
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief agence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Fait creatif
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pige Concurrence

· analyse de contenu

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Définition de la Cible de Communication

· finale

· intermediaire
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Stratégie de Création

· Conception du Message

· Maquettes/Storyboard

· Pré-Production

· Devis-accord client

· Production

· Textes et Photos

· Maquette definitive

· Accord client
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réunions de Briefing
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Budgetisation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Durée Campagne 4jours, 2 mois, etc ..

Campagne concentrée, decroissante, croissante, recurrente, permanente
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mediaplanning

· selection medias

· plan médias

· sélection supports ( diffusion, audience globale et utile, audience effective)

· achats espaces- négociation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Plan de communication definitif

· negociation des tarifs et des emplacements


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – RELATIONS PUBLIQUES
Presse
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Recensement des Contacts Presse

BDD

· Generaliste cible

· Professionnel

· Specialisé

· Evenementiel
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Rédaction de Communiqué de Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise du Communiqué de Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception du Dossier de Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression du Dossier de Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation d’un point Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en ligne Informations Presse
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Marketing Viral – Rumeur- Buzz
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Actions Leaders d’opinions
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Recherche de fichiers et doublons
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Participation Salons
	A
ctions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Actions AVANT 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réservation salon
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réservation emplacement
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Du stand
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Préparation logistique hoteliere deplacement etc..
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Materiel de demonstration PLV
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bdd contacts
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Préparation documentation commerciale, fiches contacts, Invitations

Echantillons, supports de communication
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Envoi des Invitations
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Préparation du stand
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Organisation cocktail et des animations de traffic
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actions PENDANT
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Installation du stand
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Création de traffic
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Veille
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Animations actions
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Fiches contacts
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lobby et representations dans manifestations generales
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actions APRES
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relance contacts
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Envoi des documentations ou des devis
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Débriefing et synthese commerciale
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	relances
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Participation Concours  ( Trophélia, Saveurs du Nord, Saveurs de l’année, Prix Innovation etc ..)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Objets publicitaires
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


EVENEMENTIEl
Organisation d’un évenement  
Mecenat 

Sponsoring

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
PRESSE Magazine ( image, quantité d’information, durée de vie du message)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Presse Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Message Annonce
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· NB 3-4 mois

· Couleur 4-5 mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression

· impression photogravure NB 48h

· couleur 15 jours
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

· NB 5 semaines

· Couleur 6 semaines


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PRESSE Quotidienne / Régionale ( évenementiel, quantité d’information, couverture géographique, rapidité)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Presse Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Message Annonce
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· NB 3 jours

· Couleur 3-8 jours
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression réalisation document

- impression annonce et tiré a part
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

· Nationaux qq jours

· Région 2 semaines


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PRESSE TV ( Diffusion..)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Presse Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Message Annonce
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

NB 3-4 mois

Couleur 4-5 mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression

impression photogravure NB 48h

couleur 15 jours
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

NB 5 semaines

Couleur 6 semaines
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


PRESSE Professionnelle ( évenementiel)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Presse Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Message Annonce
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· NB 3-4 mois

· Couleur 4-5 mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression

· impression photogravure NB 48h

· couleur 15 jours
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

· NB 5 semaines

· Couleur 6 semaines


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
AFFICHAGE ( image, évènementiel, rapidité)

Tgv 1mois = 5330 affichettes 30x40xm 580 000 F
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Affichage Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Message Annonce
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· Abribus 12-18 mois

· Mural 6-9 mois ou 2-3mois

· Métro-Réseaux 4-6mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

· 15 jours à 1 mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
TV ( image, complet, régional)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Spot
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· oct-nov année précédente
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réalisation

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des spots

· 10 j avant la 1ere diffusion
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
RADIO ( régional, évènementiel, rapidité)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception bande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· 48h à 3 mois
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réalisation ( sous traitée à la radio)

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

· qq jours
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
CINEMA ( image, imaginaire, completude et capture)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Créativité Pige Concurrence
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Spot
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reservation espace Support

· 6 semaines

· 2-3 semaines
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Test Consommateur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réalisation

· 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des spots

Province 2 semaines 

Paris 1 semaine
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mesure efficacité
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
PLACEMENT CINEMA ( image, imaginaire, mise en situation)
	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION - PUBLICITE
HORS MEDIA ( evenementiel -cout)

10 jours de vols d’une mongolfiere frappée du logo 350 000F

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
MAILING ( remontées info- commercialisation- image -fidelisation)

Cout moyen 5F

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Achat Fichiers Recherche de Prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification Fichier Prospect ou Client

BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ciblage et Segmentation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Supports des Concurrents
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages

Redaction
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Offre promotionnelle asssociée

Validation Juridique et Commerciale
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation des Bons à tirer
Impressions Personnalisées


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Date d’envoi- Routage

Nbre :
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances

Fréquence :
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
CATALOGUE (commercialisation- image -fidelisation)

Cout moyen 20F

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Achat Fichiers Recherche de prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification Fichier Prospect ou Client

BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ciblage et Segmentation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Supports des Concurrents
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Prise des Photos
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Rédaction des Textes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Photogravure

Validation des bons à tirer
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impressions
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Date d’envoi- Routage

Nbre exemplaires : 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse du rendement des pages
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
FAX-MAILING ( remontées info- commercialisation- -fidelisation-evenementiel)

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Achat Fichiers Recherche Prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification Fichier Prospect ou Client

BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ciblage et Segmentation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Impression
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Date d’envoi- 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
PHONING ( qualification fichier- commercialisation- -evenementiel)

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Achat Fichiers Recherche Prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Qualification Fichier Prospect ou Client

BDD
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ciblage et Segmentation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Argumentaire
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Négociation Prestataire ou

Formation TeleVendeurs
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Date d’appels 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Campagneet Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
ISA ( qualification fichier- remontée d’information- géomarketing- -evenementiel)

Cout moyen 1F

Ex : prospectus 15x13cm deposés dans 500 taxis pour 2 semaines = 50 KF

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Recherche et Ciblage geographique
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Achat Fichiers Recherche Prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages

Prise de Photos

Redaction des textes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation des bons à tirer

Impression
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des Prospectus 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relances
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
INSERTION COUPONS PRESSE ou TV( remontées info- commercialisation-Evenementiel)

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Recherche Et selection Médias et Supports
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réservation d’espace
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyse Supports des Concurrents
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages

Redaction des textes
Prises de Photos
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Offre promotionnelle asssociée

Validation Juridique et Commerciale
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation des Bons à tirer

Impressions
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des documents

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel/ des coupons reponses / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
ASILES COLIS ( remontées info- commercialisation-)

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Recherche de Prestataires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conceptions Messages

Redaction
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Conception Offre promotionnelle asssociée

Validation Juridique et Commerciale
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Validation des Bons à tirer

Impressions 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remise des Documents
Nbre :
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mise en place logistique Reception d’appel / commande
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analyses des remontées ou des Ventes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Archivage Message et Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


COMMUNICATION – MARKETING DIRECT
SITE WEB ( remontées info- commercialisation-image- Fidelisation- services)

	Actions/Semaines
	Objectifs
	Budget
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Brief
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ciblage
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Redaction du Cahier des charges
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Depot de noms de domaine
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Redaction des Textes
Prise de photos

Conception des Graphiques et animations
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Réalisation du Site
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Hebergement
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	referencement
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Communication

Pub sur le Web
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actualisation
animation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Suivi des Tx de connection, de clics, de remontée d’infos, de commandes
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


"Effet d'annonce, mode d'emploi" 

L’industrie automobile raffole des prélancements. Le plus spectaculaire aura été celui de la New Beetle, annoncée… quatre ans avant son arrivée dans les concessions américaines.

Le phénomène touche aujourd’hui des produits aussi divers que les films, les avions et les sites Internet.
Cette technique marketing offre de nombreux avantages : elle détourne la clientèle de la concurrence, crée des effets de mode, motive les réseaux professionnels et permet de tester les réactions du public. Atout suprême, elle procure une notoriété maximale dès le premier jour de commercialisation.

Prudence cependant, car l’arme est à double tranchant : si le produit n’est pas à la hauteur, la rancœur du public sera inversement proportionnelle au suspense et à l’attente qui lui ont été imposés. Et les concurrents peuvent contre-attaquer dans l’intervalle…
Le point de départ du processus, c'est un communiqué ou une conférence de presse, explique Dephine Manceau. De multiples occasions peuvent ensuite être exploitées pour engendrer, tous les deux ou quatre mois environ, d'importantes retombées rédactionnelles : lancement dans un autre pays, salon, divulgation du nom, publication des résultats des bêta-tests, qui sanctionnent une version intermédiaire du produit. 

Deux étapes sont incontournables : d'abord, montrer tout ou partie du produit, souvent au cours d'un salon professionnel. Ensuite, le faire tester, de préférence par des relais d'opinion susceptibles d'accroître la crédibilité du projet : experts, consultants, journalistes spécialisés, sont très choyés. En business to business, partenaires ou clients à la notoriété bien établie peuvent remplir le même office. "



 Manceau Delphine
Professeur,ESCP-EAP
Rien de tel qu’un prélancement pour détourner les clients de la concurrence. Si le produit n’a pas d’équivalent sur le marché, c’est la ruée garantie.
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Quatre ans avant sa commercialisation aux Etats-Unis, la Volkswagen New Beetle ​ la Coccinelle des temps modernes ​ a été dévoilée dans sa version définitive au Salon de Detroit de 1994. " Jusqu'alors, les prototypes présentés lors des salons servaient à démontrer l'inventivité d'une marque. Ils n'étaient pas destinés à la fabrication en série ", explique Yves del Frate, le coprésident de l'agence de publicité Euro RSCG Works. Là, cette présentation avait un objectif clair : faire parler du produit très en amont de son lancement. Le secteur automobile est devenu friand de ces annonces anticipées. Avant la New Beetle, il y avait eu la Smart, et un suspense savamment entretenu entre les premières communications à la presse en mars 1994 et le réel lancement, en octobre 1998 ! Ou encore la Mercedes Classe A, présentée sous le nom de code " Vision A " au Salon de Francfort de 1993, pour un lancement effectif début 1996. But de l'opération : inciter les consommateurs à reporter leurs achats en patientant jusqu'à la sortie du nouveau modèle.

Mais attention : si le jeu en vaut la chandelle pour une voiture ou une télévision à écran plat, il n'en va pas de même pour un shampooing ou un yaourt, fussent-ils révolutionnaires... Cette tactique est réservée à des biens durables, à forte valeur et, du fait de leur prix, " impliquants " pour l'acheteur. " L'effet d'annonce permet d'augmenter le portefeuille de clientèle, puisque, aux acheteurs réguliers s'ajoutent ceux qui, dédaignant les offres concurrentes, ont attendu pour passer à l'acte ", explique Delphine Manceau, professeur à l'ESCP-EAP et spécialiste de ce phénomène.

De ce point de vue, le lancement des dernières consoles de jeux vidéo est un cas d'école. Fort du succès de sa première Playstation, annoncée plus d'un an avant sa sortie en 1995 et vendue depuis à 70 millions d'exemplaires, Sony a récidivé : sa version II a ainsi été vendue à 1 million d'exemplaires au Japon, lors du seul week-end de lancement en mars 2000. Des milliers de consommateurs ont même passé la nuit dehors afin d'être sûrs de l'acquérir. Autre satisfaction pour le groupe japonais : dès l'annonce de la Playstation II, le principal concurrent, Sega, a vu s'effondrer les ventes de sa Dreamcast ! Sony a en fait gagné sur tous les tableaux. Car la demande massive qui s'exprime dès le début de la commercialisation permet de réduire la phase de lancement, traditionnellement longue pour les produits high-tech, et grâce au " bruit " fait avant la sortie, l'impact médiatique le jour J était optimal, pour une pression publicitaire comparable à celle d'un lancement classique !

Susciter un mouvement de masse

Parler d'un produit longtemps avant sa sortie est également un moyen privilégié de lancer une mode. Avec les Pokémon, des millions de familles en ont eu la preuve... Avant même d'avoir vu la moindre de ces petites bêtes, le grand public français avait déjà leur nom en tête : Nintendo avait inondé la presse de communiqués faisant état du " phénomène Pokémon " qui, parti du Japon, avait submergé les Etats-Unis. La folie qui s'est emparée des cours de récréation dès l'arrivée en France des personnages et des cartes de jeux correspondantes en était presque une suite logique...

Dans un autre registre, les producteurs de comédies musicales utilisent une technique assez proche. Pour préparer le lancement de Notre-Dame de Paris (deux millions de spectateurs en dix-huit mois), le CD, relayé par les singles des titres phares (" Vivre ", " Le temps des cathédrales "...), était sorti en janvier 1998, alors que le spectacle ne démarrait qu'au mois de septembre suivant. Autre exemple, le titre phare du futur spectacle Roméo et Juliette, " Aimer ", a cartonné, avec plus de 600 000 singles vendus au second semestre 2000. Résultat : alors que la première ne devait se tenir qu'en janvier 2001, 12000 réservations avaient déjà été enregistrées à la mi-juin 2000.

L'annonce anticipée d'un événement ne s'adresse pas exclusivement au consommateur final. Tout le petit monde professionnel concerné par le produit est également visé.
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Dans le domaine cinématographique, plusieurs mois séparent les premières allusions aux films dans les magazines spécialisés et leur sortie effective en salles. Ce délai correspond à la conception et la fabrication des produits dérivés. " La négociation des accords de licence et la mise au point des objets prennent au moins un an, voire plusieurs années dans le cas de Star Wars ", affirme Laurent Taïeb, qui gère les droits de la trilogie Lucas chez Copyright. Ainsi, la recherche de licenciés pour l'épisode II de La Guerre des étoiles, dont la sortie en salles est programmée pour 2002, vient de débuter. Idem pour Le seigneur des anneaux, dont on peut déjà visionner la bande- annonce sur Internet, alors que le premier épisode est attendu pour Noël 2001 ! Encore plus fort, le discours peut même viser les concurrents. On l'a vu avec Sony et Philips, qui ont cherché en parallèle à imposer au marché un standard pour les cassettes numériques. D'annonces en annonces, le minidisc (Sony) a rallié davantage de suffrages que le DCC (Digital Computer Cassette), qui, finalement, a été abandonné.

Tester efficacement un projet

Quand un projet nécessite des investissements lourds, l'effet d'annonce permet d'en tester la rentabilité. Le feuilleton de l'Airbus A3XX en est un bon exemple. Depuis plusieurs années, le consortium européen présentait aux compagnies aériennes du monde entier son projet de gros-porteur, en concurrence frontale avec l'américain Boeing. Les précommandes ainsi obtenues étaient une condition sine qua non du lancement officiel du programme et ce, alors que le super-jumbo européen ne volera pour la première fois qu'à la fin 2005.

Dans d'autres cas, communiquer par anticipation est le moyen d'affiner le projet, notamment pour tout ce qui touche à la technologie. Les concepteurs de logiciels installent ainsi leurs derniers produits chez de futurs utilisateurs, leurs meilleurs clients par exemple, pour en détecter les bugs et les corriger dans la version définitive. Sur le front de la nouvelle économie, le site d'achats groupés Clust.com est allé jusqu'à mettre en place un présite trois mois avant l'ouverture officielle, pour interroger directement les internautes sur les produits qu'ils souhaitaient acheter. Cette phase de " coconception " a entretenu l'intérêt autour de Clust, qui, du même coup, apparaît comme le pionnier français des achats groupés en ligne. Bilan : une étude de marché in situ doublée d'une campagne de communication à moindres frais. Même démarche pour Ze Bank, le projet de banque virtuelle de Bernard Arnault, qui recueille des suggestions sur le site Zeproject. com. Une manière de traduire concrètement son slogan : " Construisons ensemble la banque d'aujourd'hui. "

Un bon prélancement suppose de maintenir la pression. Principaux ingrédients de la formule : publicité énigmatique, révélations progressives et montée en puissance du suspense jusqu’au jour J.
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Il ne suffit pas d'annoncer des mois, voire des années à l'avance (selon le cycle d'achat du produit concerné), la sortie de telle ou telle innovation, fût-elle révolutionnaire. Il faut ensuite maintenir la pression. " La base de tout, c'est entretenir la curiosité et l'excitation, en fournissant de vraies informations, régulières, progressives, objectives et concrètes ", explique Delphine Manceau. Aux annonces officielles se mêle un jeu subtil avec les journalistes au travers de fuites provoquées par la marque.

Des outils promotionnels parfois très élaborés peuvent être développés afin d'entretenir l'attention, voire le suspense. Championne en la matière : la Smart. Dès août 1997, de petites cartes au slogan encore mystérieux " Reduce to the max " ont été distribuées dans les endroits branchés des capitales européennes. Résultat : la notoriété avait atteint 70 % avant même que la voiture existe !

Dans ce genre de cas, le grand public est souvent utilisé comme caisse de résonance, pour amplifier le " bruit " destiné à toucher des cibles plus stratégiques : les concurrents, pour les dissuader de lancer leurs propres projets ou les convaincre de se rallier à un standard donné ; les fabricants de produits complémentaires, pour qu'ils développent du matériel compatible ; les futurs utilisateurs, en les impliquant dans l'élaboration du produit ; ou encore, surtout dans la nouvelle économie, les investisseurs.

Ce jeu peut néanmoins se révéler risqué pour les petites entreprises, qui ont parfois tout à perdre en annonçant trop tôt une innovation. " Nos concurrents sont des industriels qui manquent d'inventivité. Si nous dévoilions nos projets à l'avance, ils n'auraient aucun mal à les reproduire avec des moyens bien supérieurs aux nôtres ", témoigne Kadda Sehimi, le fondateur de Baby&Children, concepteur de produits de puériculture. Certes, " toute entreprise crédible sur son segment de marché peut pratiquer l'effet d'annonce ", assure une spécialiste. Pourtant, la plupart des dirigeants de PME restent circonspects. " Une partie des PME que nous soutenons préfèrent garder le secret le plus longtemps possible ", confirme Christel de Renty, de l'Anvar (Agence nationale de valorisation de la recherche). De fait, " il faut un minimum de notoriété pour être en mesure de gêner un concurrent en annonçant un lancement ", remarque Georges Liberman, le fondateur de Xiring, concepteur et fabricant de lecteurs de cartes à puce. De plus, " l'avantage temps acquis par une PME peut être annihilé par les capacités d'investissement et de production d'une grande société. Il faut absolument éviter de déclencher inopinément une concurrence, surtout en l'absence de barrière technologique ", souligne Etienne Krieger, responsable à HEC du programme Challenges +, destiné aux fondateurs d'entreprises innovantes.

	Mauvaise pioche pour la Smart...
Smart, New Beetle : deux modèles de voiture dont on a abondamment parlé dès 1994, mais aux destinées bien différentes depuis. A sa sortie, en octobre 1998, la Smart, érigée en symbole d'un nouveau style de vie, déçoit son public : les services annexes promis ont disparu, tandis que les tarifs sont jugés excessifs. Résultat : les ventes ont été inversement proportionnelles aux attentes suscitées...


Moins de problème pour la New Beetle, dont c'est avant tout la ligne qui séduit. Volkswagen n'a rien révolutionné, mais a capitalisé avec brio sur le mythe de la Coccinelle. Tenus en haleine par des opérations de marketing direct, les amateurs européens de voiture-plaisir ont patienté sans problème jusqu'à son lancement, début 1999.


 

Le prélancement est l’occasion pour une PME de créer un marché, si celui-ci n’existe pas encore, et susciter l’intérêt des clients potentiels. Mais gare au revers de la médaille : une simple rumeur peut ruiner une campagne sophistiquée.
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" Pour attirer les médias, une PME a intérêt à avoir quelque chose de vraiment intéressant à proposer. Nous évitons de nous cantonner à des annonces produit, trop proches d'une publicité, pour communiquer sur du business ou des partenariats ", explique Georges Liberman. Et Etienne Krieger de renchérir : " La communication à tout-va ne se substitue ni au processus d'innovation, ni à un bon business plan. "

Néanmoins, certaines PME, en particulier dans l'informatique, exploitent l'effet d'annonce comme les grandes entreprises. Ainsi Oxydian, une start- up sur le point de lancer un diagnostic de système informatique révolutionnaire. " Nous sommes quatre dans le monde à travailler sur des produits similaires, dont aucun n'est encore sorti. Le marché est tout nouveau et a besoin d'être éduqué, affirme l'un des fondateurs, Thomas Gross. 

Depuis que nous avons commencé à parler de notre projet, en 1996, l'incrédulité des prospects s'est muée en réel intérêt. Les simulations que nous organisons dans notre centre de tests apportent de la crédibilité à notre produit (crédibilité renforcée par les partenariats que nous signons avec des acteurs importants du marché) et nous aident à l'améliorer. Enfin, plus on communique sur ses propres projets, plus on reçoit d'informations en retour, de journalistes spécialisés, de nos prospects, voire de nos concurrents. Le tout est de savoir ce qu'il faut encore garder secret ! "

Gare aux effets pervers

Mais que l'on soit une petite entreprise ou un géant multinational, il ne faut jamais oublier que présenter un produit très en amont comporte de toute façon des risques. " Si Citroën a pu présenter plus d'un an à l'avance la version définitive de la Xsara Picasso, c'est parce que sa gamme ne comportait pas de monospace de ce type ", explique Yves del Frate. Car une annonce trop réussie aurait pu aboutir à une cannibalisation de ses produits. En fait, un subtil dosage s'impose. A l'inverse, " si la montée en puissance de la communication est mal orchestrée, la sortie du produit peut finalement apparaître comme un non-événement. L'effet nouveauté se sera émoussé avant même que le produit ne soit en vente ", avertit Delphine Manceau.

En outre, mieux vaut se sentir sûr de pouvoir tenir ses promesses, sous peine d'engendrer une déception proportionnelle aux attentes. Mercedes en a fait l'expérience cuisante. C'est parce qu'on avait énormément parlé de la Classe A en amont que ses déboires lors des fameux tests de la presse automobile ont suscité un tel battage médiatique. Au point de peser lourdement sur la commercialisation : lancé fin 1996, le modèle a été rappelé et n'a pu être relancé qu'en février 1998... Autre difficulté, certains éléments stratégiques ne peuvent être communiqués qu'en fin de parcours. Le prix, par exemple, est ainsi susceptible de faire naître de fausses rumeurs. Trois mois avant la sortie de la Twingo, un bruit faisait état d'une fourchette de 35000 à 40000 francs... très inférieure aux 55000 francs réellement prévus. Ce qui a donné bien du fil à retordre à Renault lorsqu'il s'est agi de rétablir la vérité en limitant la déception...

Enfin, tous ceux qui sont tentés par l'effet d'annonce doivent compter avec les réactions de leurs concurrents. Ces derniers, pour peu qu'ils respectent le vieil adage " La meilleure défense, c'est l'attaque ", ont tout un arsenal de contre-mesures à leur disposition : accélérer la sortie de leur propre produit ; baisser leurs prix (une pratique très employée par les constructeurs automobiles) ; annoncer une " surenchère " (tactique des fabricants de consoles de jeu) ; accroître leurs investissements publicitaires, etc. Mais ils peuvent aussi se résigner à travailler de concert sur des standards, voire des produits communs. Et, de concurrent, devenir partenaire. 

La déferlante des petits personnages japonais ne doit rien au hasard. Enfants et parents ont été longuement conditionnés à l’achat des cartes.
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Précédée de la déferlante Pokémon sur les marchés japonais (depuis 1996) et américain (1998), la sortie en Europe, et notamment en France, du jeu vidéo de Nintendo a été orchestrée dans ses moindres détails. Afin de nourrir les imaginations, des images chocs du monde entier ont été transmises à la presse : des avions de ligne japonais décorés à l'effigie de Pikachu et ses amis, une flotte de Volkswagen New Beetle " Pokémon " traversant les Etats-Unis ou la file d'attente de quatre kilomètres provoquée par la commercialisation du cent cinquantième personnage de la série à Tokyo. Au cours de l'été précédant la sortie du jeu, les journalistes de la presse spécialisée ont été rencontrés individuellement, pour être informés sur les principes du jeu, de la collection... et sur le " dressage " des 150 créatures.

Pour impulser la dynamique des échanges de cartes, des enfants, mais également leurs parents, ont été initiés au jeu, et des paquets de cartes distribués gratuitement. Et, depuis le lancement, un savant dosage d'annonces et de nouveautés permet d'entretenir le phénomène : sortie du film, produits dérivés, annonce des prévisions de ventes (3 millions de jeux pour la France seule)....

Un film ne se « prélance » pas comme un avion. Et confondre les règles de l’industrie automobile avec celles des comédies musicales peut mener au crash. A chacun son plan de vol.
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Airbus A3XX

But : déclencher des préventes 

En multipliant les communiqués sur son futur gros- porteur, Airbus cherchait moins à convaincre le grand public qu'à jouer sur une caisse de résonance pour remplir le carnet de précommandes.

" Titanic "

But : booster les entrées le premier jour

Les mégaproductions sont annoncées de plus en plus longtemps à l'avance, afin de créer un effet " lame de fond " dès les premiers jours d'exploitation en salles, cruciaux pour la pérennité du film.

Clust.com

But : améliorer un projet

Trois mois avant son lancement, ce service d'achats en ligne a ouvert un " pré-site " pour tester la formule et permettre aux internautes d'exprimer leurs attentes vis-à-vis d'une telle offre.

Citroën Xsara Picasso

But : faire patienter le client potentiel

Plus de deux ans avant sa commercialisation, la Xsara Picasso avait été dévoilée au Mondial de l'auto d'octobre 1998, pour inciter les amateurs de monospaces à patienter jusqu'en janvier 2000. 

" Star wars " 1999

But : créer un appel d'air pour les produits dérivés

Les nouveaux épisodes de La Guerre des étoiles ont été annoncés suffisamment à l'avance pour sensibiliser le public et la grande distribution, et garantir le succès du programme de licences.

" Notre-Dame de Paris "

But : accélérer les rentrées de fonds

Le CD de la comédie musicale a fait un " carton " bien des mois avant la création sur scène... En plus, cela a permis d'anticiper la vente de billets pour le spectacle lui-même.

	La pub à moins de 30 000 F 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••
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	Une campagne pour quoi faire : de l'image, du trafic ou de la notoriété ? Pour être convaincante, une campagne doit se concentrer sur un objectif unique . Seul moyen de prévenir l'inflation des coûts... et d'éviter de donner un coup d'épée dans l'eau.
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Misez sur le marketing direct

Soyons clairs : il est impossible de travailler son image ou sa notoriété avec 30 000 francs en poche. On peut en revanche créer du trafic et renforcer la fidélité des clients. Instruments privilégiés pour le faire : les outils du marketing direct. Prospectus et mailings sont les vecteurs de publicité les moins chers : 1 franc à peine pour un prospectus, 5 francs pour un mailing.

A Chartres, un opticien qui consacre à la publicité 5 % de son chiffre d'affaires annuel en est un fervent adepte. Après le mailing et les annonces dans les journaux gratuits, il a testé la publicité imprimée au verso des tickets de caisse de supermarché. Pour 3 500 francs par mois, elle lui a attiré " de nombreux nouveaux clients ".

Pensez aux médias locaux.

La radio est aussi un " média de trafic " que l'on peut utiliser à petit prix. A condition de circonscrire sa communication au secteur géographique correspondant à sa zone de chalandise. Simone Buot, fleuriste à Rennes, diffuse des messages sur les ondes de deux radios locales à chaque fois qu'elle organise des journées portes ouvertes " Mariage ". Une campagne de 40 spots lui coûte 10 000 francs (soit 210 francs le passage hors réalisation du spot de dix secondes). 

La presse gratuite est également très efficace pour communiquer à un endroit précis (de 4 000 à 5 000 francs la demi-page couleur selon les titres). " Elle est très lue et tout le monde la reçoit ", confirme Simone Buot.

Voyez la presse professionnelle.

Elle permet de circonscrire sa campagne à une branche précise d'activité. ECS, un fabricant d'outillage pour décolleteur, investit 30 000 francs par an pour quatre parutions dans Le Décolletage, une des revues professionnelles du secteur. Mais attention, selon la diffusion, les tarifs varient de un à dix.

Echange marchandises, comment ça marche ?
Echanger une partie de sa production contre une prestation publicitaire, c’est le principe de l’échange marchandises 

Principe : 
L'échange marchandises consiste à troquer une partie de sa production contre d'autres biens ou services. Les médias sont friands de lots à offrir aux gagnants de leurs jeux-concours ou à leurs abonnés.

Intermédiaires :
Il existe des sociétés spécialisées dans ces échanges. Leur commission varie de 10 à 15 % du montant de la transaction. Alain Wayser, un fabricant de meubles, parvient ainsi à payer sa pub deux fois moins cher que s'il passait par une régie. « Je cède mes canapés contre un encours de leur valeur au prix public. Commission déduite, il reste encore deux fois supérieur à leur prix de revient. »

 


	Une campagne de 30 000 à 100 000 F 
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	Dans cette catégorie de budget, la palette des outils de communication publicitaire s'élargit. Mais le principe de base demeure : concentrez votre campagne sur un objectif.
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Participez à un salon.

" Pour 30 000 francs, on dispose d'un emplacement d'une dizaine de mètres carrés sur une exposition d'envergure départementale ou régionale, précise Nicolas Delecourt, spécialiste de ce type d'opérations (1). Avec 50 000 ou 100 000 francs, on s'ouvre les portes d'un salon national semi-professionnel. " Mais pas d'emplacement sans documentation commerciale, objets promotionnels et un minimum de frais de " réception " : pour évaluer ce que vous coûtera au total un salon, multipliez par trois le prix du stand.

L’objet publicitaire

Pour gagner en notoriété en faisant connaître son logo, l'objet publicitaire est un bon support. Mais il faut qu'un lien fort existe entre la marque et l'objet, ou alors qu'il s'agisse d'un accessoire utile et pratique : stylos, Post-it, etc. " Chaque contact est l'occasion de rappeler l'existence de votre marque ", souligne Georges Giraudet, qui renouvelle tous les ans la gamme de vingt objets qu'Adecco distribue à ses 160 000 intérimaires.

Testez les nouveaux médias.

L'internet permet de faire campagne pour moins de 100 000 francs (à la condition expresse de posséder un site vers lequel votre publicité renverra). Différentes méthodes existent entre la page complète, l'espace permanent ou l'affichage de bannières ; la plus classique étant la location de mots. A chaque fois qu'un internaute effectue une recherche sur des termes en rapport avec votre activité, votre bandeau apparaît sur son écran (location à partir de 750 francs bruts par mot clé et pour 1 000 passages). Avantage : l'Internet mesure l'efficacité d'une pub en comptant le nombre de visiteurs arrivés sur votre site après avoir cliqué sur votre bannière.

Pensez à des supports " différents ".

Certaines régies proposent des emplacements à l'intérieur des taxis, sur le dossier du siège passager. " Un support qui offre un bon taux de mémorisation, en rapport avec la durée d'une course [20 minutes en moyenne à Paris, NDLR] ", argumente-t-on chez Taxibus, l'un de ces spécialistes.

Autre solution sortant des sentiers battus : Bouygues Telecom a lancé Spot, un téléphone gratuit qui diffuse dix secondes de publicité par minute. L'opérateur cible les messages en fonction de l'adresse des abonnés et de critères comportementaux (chaque nouveau client remplit un questionnaire). Inconvénient : Spot ne compte que quelques dizaines de milliers de clients. Prix : à partir de 1 franc par message.

(1) Coauteur avec Laurence Happe-Durieux et Virginie Lespungel de Réussir un salon, une foire, une exposition (Editions du Puits fleuri).




Le demi-million de francs permet d’allonger la durée de sa campagne. Mais il n'est pas prouvé qu'une communication longue soit plus efficace qu'une opération courte et ciblée.



	[image: image25.png]


[image: image26.png]



			-- PUBLICITE --
			
				[image: image27.png]





			
					
			
			

	


Diversifiez vos actions.

" L'utilisation de plusieurs supports vise à atteindre sa cible, en multipliant les angles d'attaque. Ou à toucher différents publics, pour obtenir un effet additionnel ", explique Laurent Forlani, directeur de l'agence The Ad Store. Pour 500 000 francs, vous pouvez coupler un média traditionnel avec du marketing direct et augmenter l'impact qualitatif de la campagne.

Misez sur l'affichage.

En centre-ville, l'affichage concerne les catégories socioprofessionnelles aux revenus élevés ; dans le métro, il touche un public plus modeste. Sur les bus, l'affichage est vu essentiellement par... les automobilistes (de 10 000 à 500 000 francs dans la plupart des villes moyennes et grandes). Enfin, il existe des réseaux (format 60 ´ 80) dédiés à un public précis. Les emplacements sont situés sur le chemin de l'école, du lycée ou de l'université, en fonction de la tranche d'âge visée. Leur tarif varie de quelques dizaines de milliers de francs à plus de 1 million, selon la précision du ciblage et la quantité de panneaux choisie.

N'oubliez pas la PQR.

La presse quotidienne régionale offre de bonnes opportunités dans cette tranche de budget. Pour 300 000 francs environ, on peut passer une dizaine d'annonces (un quart de page) dans la rubrique " Informations générales " de tous les grands titres.

Créez l'événement !

" Moins on a d'argent et plus il faut prendre de risques pour se faire remarquer, assure Laurent Forlani. Les campagnes qui ont le plus marqué ne sont pas forcément celles qui ont coûté le plus cher. Voyez l'exemple du slogan "Demain, j'enlève le bas". On s'en souvient encore vingt ans plus tard. " Et entre 100 000 et 500 000 francs, il est possible de tenter des paris susceptibles de capter l'attention d'un large public. Il y a quelques années, Eric de Rugy avait obtenu pour 120 000 francs qu'Antoine de Caunes utilise le nouveau jetable de son client pour se raser en direct à la télévision. Certes, ces opérations sont difficiles à mener sans l'aide d'une agence, mais il existe d'autres possibilités. Par exemple, faire frapper du logo de son entreprise la voilure d'une montgolfière participant à un événement populaire, comme l'a fait Michelin. Ou s'afficher sur des supports inédits. Par exemple, les écrans de Pacific Digital System, une entreprise de Limonest (69), sont placés au-dessus de ses bornes Internet situées dans les lieux publics. Succès garanti auprès du public jeune et urbain. Le coût : 287 500 francs pour une heure de diffusion quotidienne sur 250 écrans pendant une semaine.

	Quelle pub pour un million de francs ? 
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	Le million de francs marque la porte d'entrée dans les « grands médias ». Cela ne permet pas encore de mener une campagne nationale. Mais si vous pensez « local », tout est possible.



[image: image31.png]


[image: image32.png]



-- PUBLICITE --
[image: image33.png]





" Pour un million, on peut réaliser une campagne de 100 à 150 spots sur France 3, à condition de se focaliser sur un quart de la France et de viser les créneaux horaires les moins chers... De 14 à 18 heures aussi, les gens regardent la télé ! ", assure Alain Liault, un fabricant de meubles (voir le " cas d’entreprise " Célio).

Investissez dans la presse magazine

Là où, en revanche, un budget de 1 million permet d'envisager dans la durée une stratégie de " visibilité " nationale, c'est la presse magazine grand public. Selon les supports, une pleine page coûte de 100 000 à 150 000 francs pour une diffusion de 200 000 à 300 000 lecteurs. C'est le média idéal pour installer une image en profondeur. Astuce pour réduire les prix : pratiquer l'échange marchandises (voir l'encadré page 122). Pour Dominique Goldstein, chargée du département communication pour le cabinet de conseil Tropique Travel (spécialisé dans le tourisme), " cela permet d'acquérir de l'espace supplémentaire dans les magazines cibles sans avoir à puiser dans sa trésorerie ".

Testez de nouveaux supports.

L'extérieur des taxis offre une bonne visibilité auprès d'un public urbain et dynamique. " J'ai réalisé une campagne pour un magazine de mots croisés, raconte Didier Caminade [voir l'avis de l'expert]. Nous avions un réseau théorique de plus de 5 000 gares. Avec 700 000 francs, nous avons préféré l'affichage sur les taxis parisiens qui fréquentent beaucoup ces lieux. "

La publicité en relief arrive sur les tables de café. Il vous en coûtera près de 1 million de francs pour figurer sur 6 000 guéridons. Cher ? Sans doute, mais Média Table Impact, la régie qui s'occupe de leur commercialisation, a calculé qu'un consommateur reste assis environ trente-six minutes devant sa table. L'impact potentiel est donc très fort.

Enfin, pour toutes les tranches de prix, il est un impératif à ne pas oublier : la répétition. La concurrence est forte, un slogan en remplace vite un autre. Après six mois, 90 % des messages sont oubliés. Recommencer trois fois sa campagne (sans tomber dans la redite, car le message doit évoluer) sera donc le prix à payer pour rester dans l'esprit du public. 




	Neuf supports originaux 
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	De l’appareil photo à la montgolfière, neuf supports publicitaires qui sortent de l’ordinaire.
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· 56 000 F

Un appareil photo personnalisé (message, logo) à 2 000 exemplaires.

De 60 000 à 80 000 F

Une campagne d'affichage d'un mois sur 100 vélos de la société Omniprésence.

· 984 000 F

6 000 tables de café (Média Table Impact) pendant quatorze jours (hors frais techniques).

· 50 000 F

Des prospectus (format : 15 x 13 cm) déposés dans 500 taxis pour une durée de deux semaines.

· 287 500 F 

Une heure par jour de diffusion (pendant une semaine) sur 250 écrans au plasma de Cyberdesk.

· 13 200 F

Un scratch-book exclusif pour l'entreprise à 10 000 exemplaires.

· 3 500 F

Cinq jours sur la face arrière d'un camion Mobil'Affiche (480 passages par jour) + 990 F (réalisation de l'affiche).

· 580 000 F

Pour une campagne d'affichage d'une durée d'un mois dans tous les TGV : 5 330 affichettes (format : 30 x 40 cm).

· 350 000 F 

Pour faire voler pendant dix jours une montgolfière frappée du logo de l'entreprise. 




	Dix règles pour réussir une campagne de pub 
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	Tout ce qu’il faut faire et ne pas faire pour optimiser sa communication publicitaire.



[image: image43.png]


[image: image44.png]



-- PUBLICITE --
[image: image45.png]





1. Définissez ce que la pub doit apporter en priorité à votre entreprise : image ? notoriété ? trafic ? 

2. Ne cherchez pas à atteindre plusieurs objectifs à la fois. 

 

3. Ciblez votre public : tranche d'âge, niveau de revenu, etc. 

4. Limitez votre campagne à une zone géographique précise. 

 

5. Choisissez le support adapté à votre objectif : la télévision touche le grand public, la radio génère du trafic, la presse installe une image en profondeur et l'affichage est le média de l'événement. 

6. Sélectionnez le bon support : quels magazines lit votre public ? Quelles émissions de télé regarde-t-il ? 

 

7. Pour être visible, concentrez vos investissements. 

8. Prévoyez un moyen d'évaluer l'efficacité de votre campagne. (Inconvénient : cela risque d'alourdir votre budget communication.) 

 

9. Prenez des risques : moins on a d'argent, plus il faut se faire remarquer.

10. Rééditez votre campagne tous les ans pendant trois ans.




	Quatre astuces pour réduire son budget pub 
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	Remises, achats d’opportunité, contrepartie ou échange de bandeaux sur le web, tous les moyens sont bons pour réduire la facture publicitaire.
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Remises

Depuis la loi Sapin, les tarifs de publicité sont transparents. Mais toutes les régies pratiquent des tarifs dégressifs en fonction de la date, du volume de réservation, de votre fidélité, etc. (C'est ce que l'on appelle les tarifs nets ; les tarifs bruts ne tiennent pas compte des remises.) Le taux de remise peut grimper jusqu'à 30 %.

Achats d'opportunité

Les espaces invendus sont bradés au dernier moment jusqu'à 50 % de leur prix initial.

Contrepartie 

Cette stratégie exige d'être hyper réactif et empêche de choisir son emplacement.

Saison

L'été est propice aux économies : tous les médias proposent des prix doux.

Web

Sur Internet, on peut pratiquer l'échange de bandeaux : vous hébergez de la pub sur votre site et l'annonceur vous rend la pareille.




	Cas d'entreprise ••••••••••••••••••••••••••••


	>> retour vers le dossier : Des campagnes de pub à tous les prix 


	Kiabi

"Nous concentrons nos campagnes sur l'affichage local" 

François Lecoq, Directeur

mis en ligne le 27/02/2001

Activité :

Magasin de vêtements

Création :

Localisation :

Rennes (35)

CA : 

54 MF

Effectifs :

30 salariés 
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	Pour obtenir beaucoup d'impact, lorsque son budget est limité, mieux vaut tout concentrer sur une seule campagne à la fois. " C'est de cette façon que François Lecoq a abordé, l'année dernière, la pub par affichage à l'échelon local. La problématique de ce directeur d'un magasin Kiabi situé dans la périphérie de Rennes était simple : " En analysant les achats de nos clients, nous nous sommes rendu compte que le "panier" moyen était faible. Pour compenser, nous n'avions que deux solutions : augmenter le trafic dans nos magasins et séduire davantage de clientes correspondant à notre cœur de cible, les mères de famille âgées de 25 à 35 ans, habitant en centre-ville. "

Pour 80 000 francs, les bus comme support

François Lecoq a choisi d'annoncer des promotions concernant les vêtements pour bébés sur la moitié des bus de la ville pendant une semaine. Il a ainsi bénéficié d'une large audience auprès des jeunes mamans du centre-ville. Objectif atteint, mais l'histoire n'est sans doute pas finie : " Ce genre de campagne génère du trafic, il est donc intéressant de la répéter à plusieurs reprises. "
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	>> retour vers le dossier : Des campagnes de pub à tous les prix 


	Meubles Célio

"Le couponing dans la presse magazine nous permet d'imposer notre marque" 

Alain Liault, PDG

mis en ligne le 27/02/2001

Activité :

Fabrication de meubles

Création :

Localisation :

La Chapelle Saint Laurent (79)

CA : 

140 MF

Effectifs :

200 salariés 
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	Télévision, presse et PLV : les dépenses de publicité n'effraient pas Alain Liault. Pour ce fabricant de meubles de chambre à coucher, c'est la seule façon de faire connaître sa marque, créée en janvier 1999. " J'ai réalisé une campagne de six mois dans la presse magazine spécialisée dans la décoration et les loisirs, explique-t-il. Elle m'a coûté 1 million de francs pour douze pleines pages publiées dans Maison française, Arts & Décoration, Le Journal de la maison et Pleine Vie, au cours des mois de juillet à décembre. "

Alain Liault s'est montré très vigilant pour chaque parution. Son premier truc ? La saison. " En été, les gens feuillettent leurs magazines sur la plage. Et ils effectuent leurs achats à la rentrée. "

100 000 francs environ la page, selon la diffusion du titre. Deuxième astuce : " Si un magazine programme un dossier "Spécial rangement", je place une page à proximité immédiate de l'article. " Troisième règle : faire du couponing pour " mesurer l'efficacité du support choisi ", même si un coupon ne se traduit pas obligatoirement par un achat (sur dix envois, trois sont suivis d'une visite en magasin). Toujours est-il que les résultats sont là : le chiffre d'affaires a progressé cette année de 17%.


	


	Quatre exemples de « permission marketing » 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

	par  Stéphène Jourdain 
mis en ligne le 29/05/2001 
(extrait du n° 174) 
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	Artiste parisien, marque automobile, jeunes designers et site web commercial : à chacun sa stratégie.
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Immo Scholz-Bliemeister

A chacune de prestations dans la rue de cet artiste parisien, une cinquantaine de spectateurs laisse leur adresse afin d'être informés des scènes sur lesquelles il se produit. 10 % d'entre eux iront au théâtre pour le voir. Aujourd'hui, il a collecté plus de 3 000 contacts qui, à chacun de ses spectacles, représentent la moitié des billets vendus... pour un investissement de 5 000 F en envoi.

Smart Lyon

Ceux qui veulent essayer la Smart n'ont qu'à lever la main ! A Noël 1998, 9 000 Français ont profité de l'opération, reconduite au printemps 1999. Cette fois-ci, à Lyon, sur 800 volontaires, 500 ont laissé leur adresse et 250 sont revenus chez le concessionnaire faire un nouveau test. Depuis décembre 1998, les ventes du centre ont plus que triplé... 

Sismo

Ces jeunes designers choisissent une entreprise et réfléchissent à ses produits gratuitement. Puis ils lui proposent leur idée (un nouvel emballage de dentifrice ou un concept révolutionnaire de chaussure). L'entreprise peut immédiatement apprécier leur savoir-faire. Ils ont ainsi convaincu Adidas, Reynolds et Castorama de travailler avec eux. 

Site web Interblue

En se connectant sur l'e-box, le client fidèle se voit proposer des promotions personnalisées en fonction de ses achats précédents. Par exemple, des produits alimentaires pour bébés s'il a acheté des couches.




Le « permission marketing » est-il fait pour vous ? Vous le saurez en déterminant son coût et en vous plongeant dans les ouvrages spécialisés.
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Ce que coûte le client volontaire

Vous vous offrez, par exemple, une bannière publicitaire à 20 000 francs sur un site web commercial qui reçoit 100 000 visiteurs par mois. 

Si 1 % d'entre eux (soit 1 000 personnes) ont cliqué sur la bannière pour aller sur votre site, la visite vous revient à 20 francs.

Si le tiers de ces " visiteurs " acceptent ensuite d'entrer dans une relation avec vous, le coût de la permission est de 60 francs.

Enfin, si la moitié de ces clients potentiels se transforment en acheteurs effectifs, le coût d'acquisition d'un client est donc de 120 francs... 

Chiffre à mettre au regard de la valeur moyenne des achats d'un client sur toute la durée de sa vie.

Testez plusieurs stratégies de relations clients (affiche, puis téléphone, etc.) et, après avoir évalué chacune d'entre elles, choisissez la plus rentable.

	A lire
● Permission Marketing, Seth Godin, Simon & Schuster, 1999. Disponible sur Internet (Amazon, Barnes & Nobles, contact : Seth@permission.com).
● Customer.com, Patricia Seybold, Random House, 1988.
●  A la recherche du client, Giselle Derangère et Pierre Raynaud, Editions Ulrich, 1999.
● La publicité sur Internet : comment tirer parti efficacement de l'e-pub, ouvrage collectif, Dunod, 1999.


 

Le référencement de votre site vous aide à asseoir votre notoriété, voire votre renommée. Il constitue le plus souvent la première source de nouveaux visiteurs pour les TPE, en particulier à l'international. 

Ce guide s'adresse en particulier à ceux qui viennent de créer leur site ou qui envisagent de le faire. 
Pour ceux qui sont passé par des prestataires, il sera alors plus facile de contrôler le travail fait, voire de poser les questions adéquates au bon moment.

Le référencement, c'est à dire le fait d'être inscrit (le plus souvent gratuitement) sur un moteur ou un annuaire de recherche, est capital dans la politique de promotion du site Internet. En effet, si votre société est peu connue du grand public, le site ne sera pas visité spontanément.
Le référencement permet à votre site Internet d'être connu et facilement accessible. Les annuaires et moteurs de recherche donneront alors la possibilité à vos futurs clients ou fournisseurs de s'adresser à vous. 
Bref, si vootre site n'est pas référencé, il devient inexistant pour le reste de la terre...

Le fonctionnement des annuaires : 

Pour se référencer, il faut tout d'abord connaître les principaux moteurs de recherche et annuaires.
Le référencement sur un annuaire ou un moteur de recherche est lié à la soumission de l' URL (c'est à dire le www.comptanoo.com par exemple) du site à référencer. Cette soumission se fait en ligne sur des pages prévues à cet effet.

Lors d'une soumission, les renseignements sur votre site à saisir sont généralement les suivants : 

· Son URL ( http://www.comptanoo.com ) 

· Son nom (Comptanoo) 

· Sa description (Le premier site de services intégrés pour les TPE) 

· Les mots clés (TPE…) 

· Choix des catégories où doit figurer le site (services TPE…) 

Les sites de référencement le plus visité est Yahoo.com à l'international et Yahoo.fr (sa filiale) en France.
Voici une liste non exhaustive des différents moteurs et annuaires par ordre alphabétique et par lieu (France et International), ainsi que les URL où aller pour l'inscription.

France :

· Altavista France 

· Carrefour.net 

· Excite France 

· Francité : http://recherche.francite.com/ajout.htm 

· Lycos 

· Nomade :http://ajouter.nomade.fr/ajouter/ 

· Yahoo! France 

International : 

· AltaVista :http://www.altavista.com/cgi-bin/query?pg=addurl 

· Excite : http://www.excite.com/Info/add_url.html?a-m-m 

· HotBot : http://www.hotbot.com/addurl.asp 
· Infoseek : http://www.go.com/AddUrl?&pg=SubmitUrl.html 

· Lokace : http://www.lokace.com/inscription/index.htm 

· Lycos : http://www.lycos.com/addasite.html 

· Webcrawler : http://www.webcrawler.com/WebCrawler/SubmitURLS.html 

· Yahoo! 


Certains moteurs simplifient grandement la tache : il suffit de mettre l'URL et il vient chercher sur votre site les renseignements nécessaires au référencement.

Cela constitue la première étape du référencement. Elle est importante, mais être référencé ne suffit pas. Le plus important est de bien référencer son site, c'est à dire lui assurer une excellente visibilité. Le but est de lui assurer un classement dans les dix premiers sites de la catégorie sélectionnée (top 10).

Pour parfaire vos connaissances sur le référencement, nous vous proposerons bientôt d'autres dossiers, notamment sur le fonctionnement en détail des moteurs de recherche et des annuaires .

Vendre plus cher

http://www.lentreprise.com/dossier/347.html
les early adopters
http://www.lentreprise.com/article/4.861.1.201.html
innover 
http://www.innover.info/pi/public/veille.php
