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. « 'ennemi », le combattre, s’en inspirer ?

Nécessite de le comprendre

=» Comprendre sa stratégie

=>» Comprendre ses outils

=» Comprendre les évolutions imminentes
=>S’en inspirer ?

pour optimiser et maximiser le
changement




O Comprendre

. = du Marketing stratégigue a la communication
3 Evolutions

dUn exemple

P sWWF
: (1 Conclusion




Mr Propre
a votre service!

Marketing
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: 0 Le marketing, les raisons de la colére o,

i = Tracking (CRM), EDM
: =» seduction, Votre potentiel, notre passion.™

Microsoft
= Raccourcissement artificiel des cycles %

= Segmentation & ciblage = trappe a séduction pour definir des cibles
: (rentables) et surtout des non cibles (moins rentables)

Assurance auto : opacité organisée! I e
(Budget & Droits 182 - septembre 2005) i -“5“' Afiliez-vaus: Cligue
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a votre service!
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: 0 Le marketing, les raisons de la colére

: mFausse customisation, marketing de masse

Individualise ou « I’tllusion de I’éléphant devenu papillon »

: =nourrir le client avec des images sur mesure plutét gu’avec des
produits/services sur mesure

: m|_es prix = racoleurs, vente a perte, tarifications obscures, ententes et
: collusions

: sPromotion = vente forcée, odeurs, musiques et visuels qui place le
: consommateur en éetat de receptivite, pied dans la porte du vendeur




: 0 Le marketing, les raisons de la colére

: mL_a publicite

i mdestructeur de paysage urbain

=manipulateur et incitateur des plus faibles

=créee des besoins artificiels

=flatte les instincts les plus bas (SM, voyeurisme, machisme...)
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"'Mﬂt!“ EComprendre)

DIADERMINE

Créme médicale de beauté non parfumée

*
DEMANDEZ A VOTRE MEDECIN CE QU'IL EN PENSE

PRIX IMPOSES : TUBE 78 Franea = POT |90 frenc
Tube d’essal 15 frs, chez votre lournliseur au 14, rue Vavin, Porls

Cr Savorn #roncmegos Blancmhit Eaulk

ExiGer e
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d le marketing ?

: Interface entre :
= |’organisation (I’entreprise, la collectivite...)
= et les besoins des personnes

[ son roéle est de comprendre et satisfaire les besoins pour
créer de la valeur ...




MAX HAVELAAR

: 1 Le marketing et le non-marchand?
: marketing sociétal , toujours basé sur la satisfaction des besoins
: et désirs « d’une fagon qui préserve ou améliore le bien-étre des
: consommateur et de la collectivité » (oter007

= Se preoccupe du bien étre a long terme (de la société , des conso.)

* ne met pas en danger le consommateur

= respecte le client

= |a valeur crée peut étre autre que financiere

= par ex. une enquéte de satisfaction concernant I’accueil a I’hopital
en vue de I’améliorer, c’est du marketing !




Iffon 1dée
d action (comin.)
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i OMarketing : 3 piliers
= | . Segmenter X

: 11 Cibler

. Interactif

= pluri-supports
m récolte dinfo
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4 ! Risque !

Strafetique
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d Marketing : segmenter, cibler = termes guerriers !
: 2 Segmenter = diviser le public en groupes homogénes

: «Mais ma mission est d’intérét général et mon public est tout
' le monde ! »

:  =»Mieux vaut étre tres efficace sur peu de pers. que pas
: efficace chez tous, I’idéal étant la proposition individualisée




: > cibler (choisir des groupes prioritaires pour mener une action)

: selon:
: = ma mission
" Mes moyens
= |a réceptivité de la cible a mon action, ...

QEviter le soupoudrage et la multiplication de petites actions
: non cohérentes et non reliees

: (O Eviter la communication de masse (toutes-boites, TV,...)




Total depenses publicitaires
(tv, radio, presse,affichage,cinema)

Belgique 2.3 milliards €

18  Dexia Belgium 12793 19 690 54% 43

= -7
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85 239 80 432 -6% 1 -
{ 71746 76 717 7% 3
. 80 564 69 743 -13% 2
- 68 457 67 078 -2% 4 -
5  Unilever 62 528 64 228 3% 5
: (5] D'leteren Group 33778 41 201 22% 7 -
7 L'Oréal Group 41 565 35138 -15% 6
8 8  Carrefour Group 20 600 30 828 50% 16
9  Ford Automotive Group 21 862 26 395 21% 13 -
10 Fortis 24 463 36 310 8% 9
: 11 France Telecom (Mobistar) 26 856 23 761 -12% a8 .
12 PSA Peugeot Citroén 23745 23 600 -1% 10
8 13 Telenet Operaties 23735 21768 -8% 11
14 Roularta Media Group 19911 21439 8% 17 -
15  Reckitt & Benckiser 22 283 20 620 -7% 12
: 16  Coca-Cola Belgium-Luxembourg 19 457 20 466 5% 20 .
17 Delhaize Le Lion 19 567 20 390 4% 19




Qdéfinir une stratégie de positionnement cohérent avec ma

mission et avec les caracteristiques de la cible

1l doit étre :
= positif (bouteille %2 pleine)
= non moralisateur
= unique et différent
= |[a forme (charte graphique, ton a employer,...) importe autant que
le contenu




d Communiquer

= Quol ? Positionnement(s)
» message (rationnel, emotionnel)
e ton (positif, non moralisateur)
e source (expert, testimonial...)

= A qui ? ma (mes) cibles définie par la stratégie

Qhjectifs?

Affectif (Btre préférer, créer des associations POSItIVES) ... iigis
omportemental (faire faire,...),le plus efficace pour modifier le
portement (pied dans la porte)
I Respecter la hiérarchie d’autant plus que le

comportement désiré est impliquant !








= Comment (supports) ?

= (radio, TV, affiche, presse, Internet, événements, sponsoring, non-paid
media, visites, salons, PR, ...)

Les supports doivent étre ...

= cohérents (ou complémentaires) selon:
e la cible
o I’objectif (cognitif, affectif, comportemental)
e|la mission

= Interactifs, Internet en relais (permet aussi de collecter des infos pour
mieux cibler a I’avenir)




0 Evolutions - plus de discrétion
= de 800-2200 stim. pub. /jour /pers., (pression /, et efficacité )
= Réactance /
o Surtout chez les personnes < 30 ans
- pairs comme seule source d’info crédible (blog...)
= |a publicité « classique » va disparaitre !

=>» Nouveaux supports :
 non-paid média
e placement de produit dans les films
e street marketing
 buzz marketing
e viral marketing







O CONSOMMATEURS

CONSOMMATEURS

People is the message [ Internet is the medium [N
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EI Street Marketing

:  « L’évenement génerateur de buzz est dans la
rue »

= EX. vétements : Lacoste (Doc gyneco), Ellesse,
(NTM), Quicksilver, Fila...,

= mais aussi certains lycéens

= |eaders d’opinion discretement sponsorisés, la
marque n’est pas au premier plan
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O Evolutions - plus interactif (moins discret!)
= individualisation (hyper-segmentation, one to one)
= interactions avec le message

- consommateur acteur, vecteur, transmetteur
= Internet, IdTv, GSM, PDA, affichage interactif, ... (odeur, bruit, 3D)

d Plus de compreéhension du consommateur
=Tracking (gsm, Internet, IdTV)
= Explosion des science de la conscience et du cerveau

- Neuromarketing
- Attitudes implicite et processus de choix souvent inconscients (ce

que je pense # ce que je dis £ ce que je fait)
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Edition Bruxelles / Lundi® jarvier 2006,/ Quatidien / N7/ EUR1.00/
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Le Solr (s00.0001) Srarbitors twm LE BELGE CONSOMME
= sensibilisation a I’emprunte e = e TROIS TERRES, ET VOUS ?

écologique (conso. responsable)

P.2 & 3 NOTRE EMPREINTE écologique augmente. Avec

=Page « une » du soir + _
explications et calculs en pg 2&3 _ -
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Le S Lundi 6 anvier 2008

tempsfort

Site interactif , calcul en direct
= constitution d’un DB sur les
engagements (15.000pers.)

=Dont 1500 adresses
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=>» publications des résultats le
lundi suivant (+ interview et
articles de fond)

0 R deo i o semane e par nsustut égen

ket -3&
A 14 cestmon empreie gl

JiPrmleg%\sh i sumes el it e gl I ol ceetace vitele s
epgedl mereg elal esurlaplanere

=Relance par email pour le site
de calcul
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1 beaucoup trop cher pour moi tout ¢a !

= webdesign, programmation et hébergement (5.500€ + 2.000€) = 7.500€

= sponsors (fondation polaire Inter., Ecolife : -2.500€)
Total 5.000€ (+ salaires pers. coordination interne 8.000€)

=>13.000€

= Codt du contact : 0,01€ - 0,02€
= Codt du prospect : 0,3€ - 0,6€
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1 vos armes du changement?

= cibler et différencier les actions selon les cibles

=privilégier le « faire faire » pour obtenir du changement (mais
nécessite le faire savoir et le faire préférer)

= |[a forme compte autant que le fond

= proximite, interactivité, travail sur le terrain, (abandon de la comm.
de masse, comm. ciblée positive non moralisante, avec des
associations positives, ! Ecoles, gendarmes,profs, parents!) ...

proximité et interactivité, vous étes bien mieux placé que les grandes
marques sur ce terrain ... vous allez avoir une guerre d’avance !
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