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Editorial / impressum

pe — Gestion de la petite entreprise / Publicité

Chere lectrice,
cher lecteur,

Jiirg Bucher, responsable PostFinance

«Se passer de publicité pour faire des économies, c’est comme arréter sa montre pour gagner

du temps.» Cette citation du pionnier de l'industrie automobile Henry Ford met le doigt sur un fait essentiel:
aucune entreprise ne peut se permettre de renoncer a communiquer son offre d"'une maniére ou d'une autre.
Cette maxime rappelle également a juste titre que la publicité n’est pas gratuite.

Pour les petites entreprises disposant d'un budget publicitaire limité, il est particulierement important de
bien dépenser cet argent. Il existe en effet d'innombrables possibilités de faire de la publicité. Il faut donc
réfléchir précisément a ce que vous pouvez atteindre aupres de telle ou telle personne. Et vous demander
quel support de communication pourra servir de pont solide entre vous et vos clients actuels ou futurs, de
facon a ce que la plus grande part possible des moyens publicitaires engagés obtienne 1’effet souhaité.

Nous vous présentons un vaste éventail de possibilités garantissant une publicité efficace, méme avec
un budget serré, en nous concentrant sur trois aspects particuliers. D’abord, «l'impression» que laisse une
entreprise avec sa marque et son positionnement sur le marché. Ensuite, les aspects concrets de la
planification, de la réalisation et du contrdle de la publicité au sein d"une petite entreprise. Et, pour finir,
I'importance croissante d'Internet et les nouvelles possibilités offertes par cet outil.

J'espeére que les conseils prodigués ci-aprés vous aideront a réaliser, pour un budget raisonnable,
une publicité efficace contribuant au succés de votre entreprise.

Jirg Bucher
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Photos: Juliette Uberschlag, Lucerne. Mise en page: Othmar Rothenfluh, Zurich. Révision: Ruth Rybi, Zurich.
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La publicité: un pont entre
la petite entreprise et ses clients

Urs Frey

Le succés des grandes comme des petites entre-
prises dépend de la publicité consacrée aux offres
proposées. Mais face au flux d'informations ac-
tuel, il devient de plus en plus difficile d attirer I'at-
tention et de se démarquer de la concurrence.
Pour les petites entreprises encore plus que pour
les autres, il est crucial de trouver le message et
les moyens de communication appropriés.

Faire de la publicité, c’est investir. Zoom sur la
pizza fumante tout juste sortie du four. Le bord de
la pate est croustillant, la sauce tomate bien lui-
sante et la mozzarellalégérement dorée. Faire des
économies d’eau grace a un cadeau publicitaire
original quilaisse une impression durable chezles
clients. Ou encore proposer des affaires en ligne
que les internautes recommandent a leurs amis
via Facebook ou Twitter.

Ces produits et services sont ceux pour les-
quels 7Pasta Pizzakurier, AquaArt (Aquaclic) et
Goodshine (Dein Deal), les exemples de cette édi-
tion, font de la publicité. Chaque entreprise a sa
propre facon de communiquer. Peu importe si une
petite entreprise s’adresse a un nombre important
de particuliers, ou a une poignée de clients com-
merciaux: les sommes consacrées aux mesures pu-
blicitaires sont un investissement pour 1'avenir.

Planifier sa publicité de
maniere réfléchie

La publicité a plusieurs objectifs. Elle doit véhicu-
ler via des outils et canaux publicitaires adaptés
un message particulier visant a atteindre un résul-
tat bien défini. La plupart du temps, il s'agit de
vendre un produit ou un service. Mais 1'objectif

peut aussi étre de donner une image positive a
'opinion publique, ce qui constitue également le
fondement du succes de la vente.

La publicité commence des la premiere im-
pression que laisse 1'entreprise. Les exemples de
logos impersonnels créés a la va-vite, de slogans
publicitaires sans véritable rapport avec le produit
ou l'entreprise, ou encore de brochures de vente
peu pertinentes sont 1égion. On accorde souvent
trop peu d'importance a la valeur esthétique, au
message et a son lien avec le produit ou la pres-
tation, si bien que la publicité n’attire pas ou pas
assez l'attention. Elle manque alors son but: ren-
dre l'entreprise et son offre palpables, les mettre
en valeur, souligner leurs spécificités.

La publicité fait partie du marketing mix. La cré-
dibilité de la publicité est décisive quelle que soit
la taille de I'entreprise. Une prestation de marché
doit former un tout cohérent. Le boucher du villa-
ge qui fait de la publicité pour ses alléchantes sau-
cisses dans le club de football local est siir de tou-
cher sa clientéle. En revanche, le choix d'un
consultant d’entreprise qui passe sa publicité au
cinéma avant la diffusion d'un film pour enfants
est plutdt discutable. La qualité de la prestation,
le prix, lacommunication autour de 1'offre et, pour
finir, le lieu de vente, doivent renvoyer une image
globale percue comme authentique parles clients.
Le résultat de tous ces efforts est appelé «marke-
ting mix».

Le marketing mix se compose des 4 P: product,
price, place, promotion. En francais: politique de
produit, politique des prix, politique de distribution
et politique de communication. Face a I'importan-
ce croissante du secteur des services, on y ajoute
souvent un cinquieéme point: la politique de servi-

Missions de la

publicité

N

La publicité peut...

m informer: sur I'offre et
sur les prix

m transmettre des rensei-
gnements: sur les pres-
tations / I'entreprise

m différencier: par rapport
aux entreprises / aux
produits concurrents

m modifier un comporte-
ment: achat / transmis-
sion d'informations

m soutenir: la politique
des prix, la commerciali-
sation, la marque

M créer une image: pour
I'entreprise, pour un
produit

m modifier I'opinion du
public vis-a-vis de I'en-
treprise, de ses produits,
de ses services et de
Ses prix

Vous retrouverez les termes
en bleu dans le glossaire, a la
fin de ce numéro.
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Schéma 01 Dépenses publicitaires des entreprises en Suisse

En pourcentage du 0 1 2

chiffre d'affaires
L e e A

Suisse alémanique

Suisse romande

1a 9 collaborateurs
10 a 99 collaborateurs

100 a 500 collaborateurs

Secteur industriel et artisanal
Fabrication/production
Services

Professions libérales

Commerce

3

4 5 6 7

L e e e e A

En moyenne, les entreprises
suisses de 1 a 500 collaborateurs
consacrent 4.2% de leur chiffre
d’affaires a la publicité. Ce sont les
entreprises du secteur industriel et
artisanal qui se réfrenent le plus en
matiere de publicité.

«Quel pourcentage de votre chiffre
d'affaires brut annuel dédiez-vous au
marketing et & la publicité?»

(Moyenne des réponses).

Source: sondage réalisé pour le

compte de PostFinance aupres de 500
entreprises suisses, 2010.

ce. La publicité est un instrument central de la
politique de communication. Outre la publicité
classique, c’est-a-dire la diffusion de messages pu-
blicitaires par le biais d’annonces, de spots ou de
bannieres sur Internet, il existe de nombreux outils
publicitaires: 1a promotion des ventes, les relations
publiques, le marketing direct, le sponsoring, le
marketing événementiel, etc.

Dans le langage familier, on entend souvent
par «faire de la publicité» I'ensemble des mesures
de communication. C'est pourquoi nous avons
choisi d'employer ici le terme «publicité» au sens
large. Nous ne nous limiterons donc pas a la pu-
blicité médias, mais aborderons les autres mesu-
res de communication importantes pour les peti-
tes entreprises.

De I'analyse a la planification publicitaire. La pu-
blicité peut cotiter tres cher. Il faut donc analyser
précisément la maniére dont I’entreprise et ses of-
fres se positionnent sur le marché. En effet, la mis-
sion de la publicité étant d'atteindre les objectifs de
'entreprise, ceux-ci doivent toujours servir de ba-
se aux objectifs de communication et de publicité.

Il faut au préalable réaliser une étude de mar-
ché afin de répondre notamment aux questions
suivantes: quels sont mes clients actuels? D’ou
viennent les nouveaux clients? Qui sont mes
concurrents et que proposent-ils? La petite entre-
prise bénéficie ici d'un avantage, car elle connait
mieux ses clients qu'une grande entreprise a la
structure complexe. De méme, il est plus facile
pour une petite entreprise d’avoir une vue d’en-
semble de ses produits et services, d'autant plus
qu'elle les développe souvent elle-méme et que
tout le savoir est détenu par un petit nombre de
personnes. Une étude de marché aide a préparer

la publicité correctement et a moindres frais. Il
peut étre judicieux de solliciter ’avis de person-
nes extérieures afin de ne pas analyser la situa-
tion uniquement du point de vue interne. Pour-
quoi ne pas faire participer un bon client a
'analyse? Ou réaliser celle-ci avec les fournis-
seurs ou les sociétés partenaires? La planification
publicitaire a proprement parler ne commence
que lorsque les objectifs de 'entreprise et les ob-
jectifs de communication ont été formulés le plus
concretement possible. Les objectifs de commu-
nication peuvent étre tres variés: se faire connai-
tre dans la région, se forger une bonne réputation,
lancer un nouveau produit, etc. Ainsi, les mesures
etinstruments de communication devront étre dif-
férents selon que la publicité s’adresse a de nou-
veaux clients ou a des clients existants.

Instruments et mesures de la
politique de communication

Les petites entreprises disposent, en plus de la pu-
blicité classique, d'une multitude d'instruments et
de mesures pour se positionner surle marché avec
leur offre. Les sections suivantes présentent brie-
vement les principaux instruments et mesures.

Publicité classique. La publicité classique permet
au donneur d’ordre de véhiculer ses messages et
ses informations. Pour ce faire, il choisit certains
supports (presse, radio, TV, Internet, etc.) et
moyens publicitaires (annonces, spots, affiches,
etc.). Le choix des moyens publicitaires et leur
combinaison, mais aussila conception des conte-
nus (qu'il s’agisse de messages textuels, d'ima-
ges ou de films) sont décisifs pour l'efficacité de
la publicité.

Les quatre questions
de la planification
publicitaire

N

1. Qui doit étre informé
sur mon entreprise et
sur mon offre, a qui
est-ce que je souhaite
communiquer quelque
chose (groupes cibles)?
Clients existants et
nouveaux clients, so-
ciétés, particuliers, etc.

2. Qu’est-ce que je veux
communiquer (messa-
ge)? Mes produits et
mes services, mon mo-
de de travail, ma vision
de la qualité et du ser-
vice, etc.

3. Comment transmettre
mon message a mes
groupes cibles? Ca-
naux, instruments de
communication, sup-
ports et moyens publi-
Citaires, etc.

4. Quand communiquer
ou faire de la publicité?
Succession chronologi-
que des mesures: un
nouveau produit, un
nouveau service, un
projet fructueux, I'his-
toire d'une réussite, etc.

Schéma 02 Analyse du marché et de I'offre proposée

Concurrence Entreprise

Clients

Potentiel du marché: marché en déclin,
stagnant ou en pleine croissance
Concurrence: concurrence tarifaire,
différenciation des prix

Facteurs influant sur le marché
Marketing mix de la concurrence
Tendances: courants de la mode, évolutions
technologiques, produits de substitution

part de marché

I'entreprise
Positionnement:

Positionnement sur le marché,

Opportunités et risques pour

caractéristiques rendant I'offre unique
Points forts et points faibles de I'offre

Structure de la clientéle: groupes de clients
différenciables, pouvoir de négociation
Comportement d’achat: motivations
d'achat, sensibilité au prix, conscience de la
qualité

Relation avec la clientéle: durée, importan-
ce de la relation pour le client, intermédiaires
Segmentation: délimitation en fonction des
régions, des groupes de clients

Tendances: modifications des besoins des
clients et de leur comportement d'achat

(V)

(V)

(V)

Marketing mix
(cf. schéma 03)

L'étude de marché est la
premiere étape indispen-
sable pour composer un
marketing mix efficace.
Elle englobe au moins
trois domaines:

la concurrence, I'entrepri-
se et les clients.
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L'un des grands avantages de la publicité classi-
que est qu’elle permet en général d’atteindre un
large public a un moment donné au moyen d'une
ou de plusieurs mesures. Par exemple, un maga-
sin d’ameublement touchera beaucoup de télé-
spectateurs avec un petit spot publicitaire diffusé
sur la télévision régionale avant les informations.
Le cofit par contact publicitaire est alors relative-
ment faible. Mais reste a savoir si ce spot a atteint
les bonnes personnes, c’est-a-dire les acheteurs
potentiels. De plus, ce type de contact publicitai-
re est moins fort que dans le cas d’autres mesu-
res, telles qu'une manifestation spéciale ou un
entretien de vente. Ainsi, la perte de diffusion —
autrement dit le contact avec les téléspectateurs
n’ayant pas besoin de meubles ou ne pouvant pas
en acheter — est elle aussi certainement trées éle-
vée. La publicité classique offre méme aux petites
entreprises une foule de possibilités qui, a condi-
tion d'étre habilement planifiées, touchent le grou-
pe cible. Les journaux locaux, régionaux et supra-
régionaux, les radios et les chaines de TV locales,
ou encore des affiches judicieusement placées sont
a la portée des petites entreprises, méme si leur
budget publicitaire est serré. L'important, c’est que
vous déterminiez ensuite le plus concrétement
possible quel type de publicité a été efficace pour
votre entreprise.

Sponsoring. Le sponsoring est une autre tentati-
ve pour atteindre les objectifs de communication.
Le sponsor aide des personnes ou des organisa-
tions du domaine sportif, culturel ou social en leur
fournissant de 1'argent, des ressources matériel-
les, des services ou du savoir-faire. Cette relation
est régie par le principe de la prestation (sponsor)
et de la contrepartie (sponsorisé): si possible, le

sponsoring doit donc faire 1'objet d'un accord
écrit, méme en cas de petits engagements. De-
mandez toujours ce que vous obtenez en contre-
partie de votre financement, méme s'il ne s'éleve
qu'a quelques centaines de francs.

L'intérét pour le sponsor réside dans la
contrepartie. C'est un domaine dans lequel méme
les petites entreprises peuvent marquer des
points. Un sponsoring est fructueux si le sponsor
ne se contente pas d’afficher son logo lors de la
manifestation ou de faire apparaitre son nom dans
le journal de 1'association. Les possibilités inno-
vantes ne manquent pas: vous pouvez associer vo-
tre sponsoring a des loteries, lier votre produit au
type de sport sponsorisé, offrir a vos dix meilleurs
clients une expérience originale, donner votre
nom a un événement, etc. Ce n’est qu’avec de tel-
les mesures, appelées «communication complé-
mentaire», que vous pourrez tirer pleinement par-
ti de votre sponsoring. Le sponsoring comporte
toujours un risque, car vous associez votre socié-
té a une autre organisation ou a un événement:
celui-cipeut étre annulé, etla personne oule sport
sponsorisé(e) tomber en discrédit.

En tant que petite entreprise, vous devriez
préter une attention particuliére aux deux points
suivants: sponsorisez avant tout la ou vous pou-
vez touchervos clients cibles. Ainsi, le mieux pour
notre boucher est de griller (et de vendre) en per-
sonne ses meilleures saucisses au tournoi a six
portant son nom, en envoyant sur la piste une
équipe de coureurs habillés en bouchers. Ou
alors, sponsorisez 1a oll vous pouvez espérer vous
créer de nouveaux contacts personnels avanta-
geux. Ensuite, sponsorisez en fonction de votre
entreprise: le sponsorisé doit avoir l'air aussi jeu-
ne, élégant, effronté, sérieux ou créatif que vous,

Conseils pour trouver
votre groupe cible

m Critéres géographiques:
zone économique,
région linguistique,
canton, ville/aggloméra-
tion/zone rurale,
localité, etc.

m Critéres sociodémogra-
phiques: sexe, age, état
civil, taille du ménage,
période de |'existence,
revenus, niveau d'édu-
cation, profession, etc.

m Criteres comportemen-
taux: comportement de
consommation et
d’achat, opinion et prise
de position, etc.

m Criteres complémentai-
res pour les clients com-
merciaux: forme juridi-
que, secteur, taille de
I'entreprise, structure,
age, etc.

Schéma 03 Les cinq P du marketing mix

Différenciation des Conditions de livraison
produits Conditions de paiement
Attribution d'un nom
aux produits (cf. édition n° 2,
Conception des gammes | parue en mai 2009, sur la
de produits formation des prix)
Conditionnement

Relations publiques
Sponsoring
Communication
personnalisée

Foires, expositions
Marketing événementiel
Communication interne

(cf. schéma 04)

Politique de produit Politique des prix Politique de Politique de distribution | Politique de service
(product) (price) communication (place) (people)
(promotion)
Innovation produit Prix Publicité Canaux de distribution Prestations de services
Développement de Rabais Promotion des ventes Organes de vente Prestations de garantie
produits Bonus et escomptes Marketing direct Gestion des stocks Comportement,

Logistique image personnelle

La définition classique

du marketing mix avec les
4 P est élargie afin d'inté-
grer la politique de service
(people) et de souligner
ainsi I'importance de la
prestation de service.

La publicité fait partie de
la politique de communi-
cation.
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ou influer positivement sur votre profil (transfert
d’image positif). Par exemple, un garagiste peut
sponsoriser les cours d'éducation routiére d'une
créche (elle aussi une petite entreprise), distribuer
des bandes réfléchissantes imprimées et inviter
les parents aux cours.

Relations publiques. Font partie des relations pu-
bliques (RP) toutes les activités d'une entreprise
visant a susciter la compréhension et la confiance
au sein de groupes cibles (internes et externes)
choisis, contribuant ainsi a réaliser les objectifs
de communication et de ventes fixés. Toutefois,
les RP ont moins pour but la vente a court terme
de produits isolés que la construction sur le long
terme d'une réputation. Les stratégies RP sont
nombreuses, y compris pour les petites entrepri-
ses créatives. Par exemple, al’aide de mesures RP
adaptées, un maréchal-ferrant peut se positionner
comme pole de compétences dans son domaine
(occupation d'un theme). Ou un fabricant de sirop
peut faire parler de lui en tant que défenseur du
mouvement Slow Food (occupation d"une niche).
La pharmacienne ou le droguiste peut donner ré-
gulierement des conseils de santé dans le journal
régional (stratégie d’expert). Les relations publi-
ques ne doivent pas cofliter cher aux petites entre-
prises, puisque la plupart des mesures ne néces-
sitent pas de frais médiatiques et que 1'on peut
faire beaucoup de choses soi-méme (idée, messa-
ges, nouveautés intéressantes, communiqué de
presse, newsletter, affiches).

Marketing direct. Le marketing direct consiste a
s’adresser personnellement et de maniére ciblée
aux clients existants ou potentiels. Le destinatai-
re de la publicité a la possibilité d’entrer en

contact avec son auteur. L'objectif du marketing
direct est d’établir un dialogue avec une person-
ne cible du groupe de clients actuels ou potentiels,
en tentant de générer une réponse sous la forme
d'une commande, d'une indication d’adresse ou
d'une demande de prise de contact.

Les catalogues et les envois postaux non
adressés font partie des variantes plus passives du
marketing direct. Ils visent a attirer I’attention du
destinataire sur 1'offre de prestations. Générale-
ment, ces mesures proposent une possibilité de
réponse, sous forme de talon, d'enveloppe-répon-
se, de lien figurant dans1’e-mail, etc. Au final, dans
le marketing direct axé sur l'interaction, il s’agit
d’échanger des informations entre 1'expéditeur et
le destinataire, ce a quoi se prétent particuliere-
ment le marketing téléphonique et 1'entretien (de
vente) personnalisé. La force du marketing direct
offrant une possibilité de réponse réside dans sa
mesurabilité. Les retours ou les commandes per-
mettent de connaitre directement le succes de
'action menée. De plus, les mesures peuvent étre
personnalisées pour chaque groupe de clients.
L'entreprise peut ainsi moduler sa communication
selon qu'elle s’adresse a de trés bons clients ou a
des clients susceptibles de refuser l'offre, dont el-
le n'attend aucune commande. Au vu des statisti-
ques indiquant qu'il est sept fois plus facile ou
moins colteux d'inciter un client régulier a ache-
ter que de conquérir un nouveau client, la fidéli-
sation de la clientéle représente un objectif essen-
tiel du marketing direct.

Promotion des ventes. Cette notion désigne les
actions de marketing stimulant directement et a
court terme la vente de produits et de prestations.
En fonction du groupe cible, on fait la distinction

Mesures RP pour les

petites entreprises

N

Pour les groupes cibles

externes:

m Site Internet

m Brochure sur I'entreprise
et sur ses produits

m Newsletter ou magazine
de la clientele

m Rapport annuel /
rapport d’'activité

m Communiqués et confé-
rences de presse

m Publireportages

Pour les collaboratrices et

collaborateurs:

m Affiches

m Newsletter et feuilles
d’information

m Actions des collabora-
teurs, féte des collabo-
rateurs

m Communications
personnelles du ou de
la dirigeant(e)

Schéma 04 Planification, mise en ceuvre et controéle de la publicité: principales étapes

o I I

«Faire de la publicité», c’est
Phase 3 _} Phase 4 _} P
recommencer sans cesse un cycle

Etude de marché Marketing mix

Politique de
communication

Controle d'efficacité
de la publicité

Jeter les bases Définir les actions

Planifier et mettre

Controler et tirer les ensei-

nécessaires en ceuvre gnements qui s'imposent
Analyse de I'entreprise Produit Publicité Controle d'efficacité
-~ Analyse de la structure Politique des prix Sponsoring économique A 4
du marché Distribution Relations publiques (RP) Controle du succes de la
Analyse de la clientele Communication Marketing direct communication

Analyse de la concurrence Service
Partenaires de coopération
(potentiels) (cf. schéma 03)

(cf. schéma 02)

Promotion des ventes
Marketing événementiel
Vente personnalisée

(cf. article page 18)

V' N

d'analyse, de conception, de mise
en ceuvre et de controle.

Cette définition souligne I'impor-
tance de I'expérience en matiere de
publicité pour la petite entreprise.
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entre promotion-consommateur et promotion-for-
ce de vente ou stimulation. En général limitées
dans le temps, ces campagnes donnent envie
d’acheter. La promotion-consommateur fait croi-
tre rapidement la vente de produits ou doit plus
tard amener les clients a réitérer leurs achats. El-
le peut prendre la forme d'une action de lance-
ment d'une nouvelle collection par une marque de
vétements vendant exclusivement sur Internet. Ou
ce peut étre un boulanger qui commercialise un
nouveau pain ou qui fait redécouvrir a ses clients
I'un de ses produits existants.

La promotion-force de vente stimule la vente
via l'intensification de 1'action des collaborateurs
aupres des clients, le plus souvent en proposant
des opérations ou des produits complémentaires
adaptés. Ainsi, un luthier peut offrir un cours d’es-
sai pour chaque achat d'un violon pour enfant. Un
jardinier peut, lui, organiser un concours de bou-
quets entre ses clientes. Et un conseiller en res-
sources humaines proposer un package avec re-
cherche de personnel et entretien initial ou
formation d’équipes.

Les mesures de promotion des ventes sont ap-
plicables a court terme et, de préférence, accom-
pagnées d’autres mesures de communication. En
effet, des campagnes de promotion nombreuses
et changeant réguliéerement de message peuvent
nuire a la pérennité des produits et de la relation
avec la clientéle car elles poussent les consomma-
teurs a attendre d’autres actions.

Marketing événementiel. Cet instrument permet
d’associerl’entreprise et son offre a un événement
particulier, ou d’organiser une manifestation en
rapport avec la société ou ses produits. Les expé-
riences positives sont censées fidéliser davantage

les clients et, dans le meilleur des cas, déclencher
la vente de produits ou de services.

Cet outil est plus efficace quand il s’accompa-
gne d’autres mesures de publicité, de promotion
des ventes, de sponsoring ou de relations publi-
ques. L'objectif stratégique de ces manifestations
est de marquer les esprits afin que les clients se
souviennent de l’entreprise lorsqu'ils envisage-
ront un achat. Le marketing événementiel a éga-
lement pour but de susciter des réactions pendant
et juste aprés les manifestations, par exemple
d’inciterles clients a se renseigner surles produits
de I'entreprise.

Les petites entreprises organisent elles aussi
des manifestations al'intention de leurs différents
groupes cibles. Un magasin de snowboards peut
inviter ses clients existants a venir tester ses nou-
velles planches et a passer la nuit dans un village
d’igloos. Une entreprise de BTP peut profiter de
la féte du bouquet d'un gros chantier pour deman-
derasesouvriers de jouer le role de serveurs. Pour
les consultants d’entreprise, le marketing événe-
mentiel peut consister a convier ses clients a une
séance d’'épanouissement de soi. L'organisation
d’'événements pour les collaborateurs, les cadres,
les actionnaires ou les médias et les décideurs po-
litiques peut également avoir un fort impact en in-
terne comme en externe.

Foires et expositions. Les expositions industriel-
leslocales ourégionales, mais aussiles foires spé-
cialisées destinées aux experts d'un secteur sont
pour les petits entrepreneurs une bonne occasion
de présenter leur société et leurs prestations. El-
les permettent de montrer une offre trés étendue
ou au contraire trés ciblée. Elles s’adressent soit
aunlarge public de clients existants ou potentiels,

Pour éviter les mauvai-
ses surprises: les diffé-
rents points de la pla-
nification
événementielle

N

| Préparation: choix du the-
me et planification de
|'événement. Invitation

m Lieu et locaux: ou I'évé-
nement aura-t-il lieu?

m Infrastructure et équipe-
ment: quel est le matériel
nécessaire?

H Restauration et boissons:
qu’offrons-nous?

| Personnel et artistes:
qui participe, et dans
quel réle?

B Production: installation,
gestion des visiteurs, mise
en ceuvre de I'événe-
ment, démontage

m Financement: qui finance
I'événement? Les spon-
sors ou les partenaires?

m Suivi: comment faire
en sorte que |'événement
laisse un souvenir
durable?

m Contréle: comment me-
surer |'efficacité de I'évé-
nement?

Schéma 05 Publicité médias classique pour les petites entreprises
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soit a un public spécialisé. L'avantage des foires
et des expositions est que 1'on peut s’y entretenir
directement et personnellement avec la clientele,
tout en bénéficiant de nombreuses possibilités de
présentation des prestations et des produits. Gra-
ce au caractére événementiel de ces manifesta-
tions, il est également possible d’accompagner la
présentation d'une action surle stand, de concours
ou de petites animations. Généralement, les peti-
tes entreprises participent aux expositions indus-
trielles locales ou régionales. Ici encore, elles doi-
vent faire preuve de créativité.

Organisez sur votre stand un concours pour
tous les apprentis de la région, envoyez les visi-
teurs a une chasse au trésor, prévoyez une activi-
té pour les enfants tandis que votre personnel
montre aux parents ce que votre entreprise sait
faire. Un dernier conseil pour le budget: mettez-
vous a plusieurs pour louer un stand. Vous rédui-
rez ainsi vos cofits et les clients profiteront d'une
offre plus importante sur votre stand.

Vente personnalisée. Lors d'un entretien person-
nalisé, une entreprise montre, au moyen d’un do-
cument présentant ses produits ou ses presta-
tions, ce qu’elle propose a son client. Les entretiens
de vente cofitent cher parce qu'ils mobilisent de
précieuses heures de travail du personnel. Mais
la perte de diffusion est minime dés lors que I'in-
terlocuteur a été présélectionné soigneusement.
Pour justifier les dépenses élevées, il importe de
préparer et d’évaluer chaque entretien de vente.

L'entretien de vente ne consiste pas unique-
ment a présenter 1'offre de 1'entreprise, mais aus-
si a cerner les besoins du prospect. La devise est
la suivante: demander avant de présenter. Mettez-
vous a la place du client et axez I’entretien sur ses

propres intéréts. Cela instaure la confiance qui,
une fois établie, donne souvent un tout autre tour
a l’entretien. Vous pouvez toujours intégrer a vo-
tre argumentaire de vente les besoins du client
identifiés lors de la discussion, et les réutiliser lors
de la phase de conclusion ou de suivi. Par consé-
quent, un entretien de vente commence avec le
premier contact, continue avec la préparation du
contenu et ne prend fin qu'a la demande faisant
suite au rendez-vous.

La recette du succés: combiner et
coordonner les différents outils

Les nombreux outils et mesures présentés ci-des-
sus n'atteignent une efficacité et un effet optimaux
que s'ils sont judicieusement combinés. Dans ce
contexte, on parle souvent d’intégration de la
communication ou de la publicité, ce qui signifie
la bonne coordination des mesures sur les plans
temporel, formel et du contenu. Car une chose est
siire: toutes les informations que vous communi-
quez avos clients ou au grand public interagissent
entre elles. Par exemple, si la personne qui tient
votre stand a l'exposition industrielle ne connait
pasle nouveau produit présenté dans votre annon-
ce publicitaire, l'argent dédié a l'une et a l'autre
mesure aura été dépensé en pure perte. Vous pou-
vez également utiliser les différentes mesures pu-
blicitaires de maniére complémentaire, pour tou-
cher vos groupes cibles par plusieurs moyens. Ou
renforcer une mesure par une autre. C'est bien
souvent une combinaison judicieuse qui fait 1a dif-
férence. Mais attention: n’employez que les pos-
sibilités que vous pouvez maitriser avec les res-
sources humaines et financieres dont vous
disposez. En effet, 'importante somme d’argent

Avoir une communi-
cation et une publici-
té intégrées,

cela implique:

N

u Une intégration tem-
porelle: les mesures
doivent étre coordon-
nées entre elles. Pour ce
faire, il est utile de réali-
ser un plan synoptique
indiquant la succession
chronologique de tou-
tes les activités de com-
munication.

® Une intégration for-
melle: les moyens
utilisés doivent présen-
ter une unité de forme,
car cela renforce leur
efficacité.

m Une intégration du
contenu: garder le mé-
me langage aux niveaux
textuel et visuel, et
transmettre des messa-
ges identiques sur le
fond.

Une communication inté-

grée permet aussi de ré-

duire les frais de publicité,
car les mémes éléments
publicitaires (photos, illus-
trations, etc.) peuvent
étre utilisés plusieurs fois.

Schéma 06 Check-list: Préparation d'un entretien de vente

Annonces dans les Annonces dans les Affiches Radio et TV Cinéma Internet (banniéres)
journaux et dans les | médias spécialisés
revues grand public

Perception («implica- | Moyenne Moyenne a élevée Faible Faible a moyenne Moyenne Moyenne

tion»)

Niveau des dépenses, | Production: faible, Production: faible, Production: moyen, Elevé a tres élevé Faible Faible

des colts diffusion: moyen diffusion: faible a moyen | diffusion: faible a moyen

Perte de diffusion Moyenne a élevée Faible @ moyenne Elevée Tres élevée Elevée Moyenne a élevée

mettre des messages,
présenter |'offre

techniques sur I'offre

transmettre des
messages clés

Support adapté pour | Contact publicitaire avec | Contact publicitaire Contact publicitaire Contact publicitaire Contact publicitaire Possibilité de contacts
des clients finaux d'une | avec un public spécialisé | avec des clients finaux | avec des clients finaux | avec des clients finaux | publicitaires avec
région ou d'un domaine d’une zone géographi- | d'une zone géographi- | de la région différents groupes
thématique que limitée que limitée d'utilisateurs

Objectifs Attirer 'attention, trans- | Fournir des informations | Attirer |'attention Attirer |'attention, Attirer I'attention Provoquer des clics sur

I'offre de I'entreprise

2.

Collecte d’informations
(que souhaitons-nous savoir
sur le client?)

1.
Définition des objectifs de I'entretien
(qu’est-ce que je veux atteindre?)

[Jldentification de tous les décideurs concer-
nés et des processus internes de décision

JQuels produits/prestations est-ce que
je souhaite vendre?

[JQuels avantages puis-je proposer I Découverte des besoins, des critéres

au client? d’achat, des souhaits, des obstacles et des
1 Quel est le volume souhaité de la contre-arguments
commande? [JDu point de vue du client, quels

sont les arguments en faveur de la

I Quelles informations (complémen-
concurrence?

taires) souhaitons-nous obtenir de la
part du client?

3.
Préparation de la visite
(comment vais-je procéder?)

I Déroulement de I'entretien, noter en style
télégraphique les questions importantes

[JRassemblement des aides a la vente:
documents, prospectus, échantillons, etc.

[JRenseignement sur le nombre de
personnes participant a I'entretien
(pour apporter suffisamment de
documents et de matériel)

I Détermination de l'itinéraire et
mémorisation du trajet exact pour arriver
chez le client

OJ Indication du temps de trajet
(compter large) et de I'heure de départ
dans I'agenda; éventuellement,
rappel du rendez-vous au client

L'idée qu’un client

se fait de I'entreprise
dépend fortement de
I'impression laissée par
I'entrepreneur, mais aus-
si de chaque contact
avec les collaborateurs.
Cela se vérifie particulie-
rement pour |'entretien
de vente.
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consacrée al'élaboration d'une annonce ne servi-
ra a rien sivous ne possédez pas les fonds pour la
faire paraitre dans les médias. De méme, la bro-
chure indiquant vos prix sur votre site Internet se-
ra plus néfaste que bénéfique si elle n’est plus
d’actualité.

Conclusion

En tant que petit entrepreneur, il est particuliere-
ment utile de prendre le temps de réfléchir aux
questions suivantes: comment me présenter au
marché, a l'opinion publique, a mes clients? Et
comment faire la publicité de ce que je propose?
Vous pouvez également demander a vos colle-
gues, a vos fournisseurs et a vos clients comment
ils percoivent votre entreprise.

Examinez les objectifs de votre entreprise:
quelles mesures de communication et de publici-
té peuvent contribuer a les atteindre? Et, comme
la publicité va toujours de pair avec de grosses dé-
penses en termes de ressources humaines et fi-
nanciéres, controlez régulierement 1’effet obtenu
avec chacune de ces mesures. Ce n’est qu'ainsi
que vous pourrez investir durablement et correc-
tement votre précieux argent.

Check-list: «les différents aspects de la
planification publicitaire»

Par «planification publicitaire», on entend la «planification préalable
systématique des futures activités publicitaires», généralement effectuée
pour une durée d’un an. Les aspects devant étre définis par I'entreprise
dans le cadre de sa planification publicitaire sont les suivants:

1. Objectifs publicitaires

D Ai-je suffisamment défini les objectifs? P. ex. accroissement du degré de notoriété de I'entreprise,
conservation des clients actuels, conquéte de nouveaux clients, présentation de I'offre, etc..

[] | Queleffetla publicité doit-elle avoir sur ses destinataires?
Emotion, information, besoin ou achat

2. Budget publicitaire
D Quel est mon budget annuel?

Quel montant consacrer a chacun des différents instruments et prestataires externes?

]

Quel budget publicitaire dédier aux différents (groupes de) produits?

]

3. Groupe cible
Qui est-ce que je veux atteindre: mes clients actuels ou de nouveaux clients?

Quels groupes cibles ai-je formés selon quels facteurs géographiques et sociodémographiques?
P. ex. commune, région, age, formation, lieu de résidence, etc.

Ai-je analysé le comportement de décision et d'achat des différents groupes cibles?

Ai-je identifié les canaux de communication privilégiés de mes groupes cibles?

O O] o) O O

Comment et dans quelle situation mon groupe cible verra-t-il la publicité?
Distraitement ou avec intérét? Sera-t-il touché ou surpris?

4. Durée de la publicité

D Quelle doit étre la durée de diffusion de ma publicité (année entiere, plusieurs mois,
quelques semaines, certains jours, a certaines heures, etc.)?
[[] | Existe-t-il des consignes temporelles pertinentes pour les groupes cibles?

5. Message publicitaire
Quel message est-ce que je souhaite communiquer aux différents groupes cibles?

D|

Ma publicité est-elle informative, argumentative ou émotionnelle?

]

Est-ce que je respecte tous les principes publicitaires, tels que I'efficacité, la vérité et la clarté?

]

6. Supports et moyens publicitaires

Quels moyens publicitaires est-ce que je souhaite utiliser?
P. ex. annonces, encarts publicitaires, présentations, etc.

Ou est-ce que je veux placer ma publicité? Journaux, Internet, affiches, banniéres, véhicules, etc.

Comment combiner mes supports et moyens publicitaires pour atteindre le mieux
possible mes clients cibles?

O O o) O

Quels autres produits et sociétés font de la publicité a proximité?
P. ex. banniéres, stands voisins sur une foire, contenus a c6té de mon encart publicitaire, etc.

7. Forme des moyens publicitaires

D Lors du choix des moyens publicitaires ainsi que de leur forme et de leur contenu,
ai-je suffisamment tenu compte des intéréts, du langage et des valeurs de mes groupes cibles?
D Ai-je examiné les autres formes possibles et, éventuellement, les ai-je testées

aupreés de personnes de ma connaissance?
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«Les gens ne nous oublient pas.»
Bojana & Goran Curcic,
7Pasta Pizzakurier Sarl, Kloten

Entreprise, siege 7Pasta Pizzakurier Sarl, 8302 Kloten (ZH)

Secteur, activité Restauration (service de livraison)

Date de création 1992, en mains familiales depuis 1995

Effectifs 9 personnes (dont des travailleurs a temps partiel)

Objectifs Continuer a croftre sur un marché tres concurrentiel grace a une qualité élevée

Peu d’obstacles d I'entrée et un potentiel
de marché apparemment important as-
surent un intense turnover des livreurs
de pizzas dans I’agglomération zurichoi-
se. Mais I'un d’eux, situé au nord de la
ville, existe depuis 1992: face a ce mar-
ché tres concurrentiel, 7Pasta Pizzaku-
rier mise avec succes sur la qualité, la
publicité et I’écoute du client.

Steinacker, quartierindustriel de Kloten,
neuf heures du matin. Dans les locaux
d’exploitation de 7Pasta Pizzakurier, tout
est prét: les ingrédients sont fraichement
préparés, les fours préchauffés, les véhi-
cules de livraison préts a partir. Pourtant,
I'ambiance reste détendue. «La météo
prévoit du beau temps pour ce midi; nous
n‘aurons donc pas de pic d’activité
aujourd’hui.» 15 années d’expérience ont
appris a Bojana Curcic que par une belle
journée d’été, le personnel des entrepri-

«La moitié des commandes sont
passées par des habitués. Ce sont

donc eux qui constituent le principal
groupe cible de notre publicité.
Figurez-vous que parmi eux se trouve
un couple qui, depuis dix ans, nous
commande chague semaine la méme
pizza. Une telle fidélité est le plus beau
compliment que I'on puisse nous faire.»
Goran Curcic, cogérant
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Exemple 7Pasta Pizzakurier

ses de sa zone de chalandise préféere di-
ner dehors. «En revanche, des tempéra-
tures estivales favorisent1'activité du soir
avec les particuliers.»

En matiére de publicité, I'entrepre-
neuse, qui a repris avec son mari Goran
'exploitation familiale de son pére en
2000, fait 1a encore appel a sa longue ex-
périence. «Notre exigence de qualité
s’applique non seulement a nos produits,
mais aussi a notre service et a tout notre
positionnement sur le marché. Nous re-
fusons de nous livrer a la concurrence ta-
rifaire et a la course aux ingrédients bon
marché avec des frais de livraison ca-
chés.» Conséquence: un nombre élevé
d’habitués.

Au bout de dix pizzas achetées, la onzié-
me est gratuite. Pour le couple d’entre-
preneurs, la carte de fidélité représente le
meilleur moyen de choyer la clientele.
«Quatre clients sur cing nous présentent
leur carte lors de la livraison», indique Go-
ran Curcic. Les actions, cadeaux publici-
taires et rabais a l'intention des entrepri-
ses favorisent la fidélisation de la
clientele. Afin de pouvoir mettre en ceu-
vre ces mesures de promotion des ventes,
'entreprise demande systématiquement
I'adresse de ses clients commerciaux.
«Nous passons dans les entreprises et
cherchons a établir un contact personnel
au-dela de la simple livraison.»

La publicité pourles nouveaux clients
et les clients de passage est plus coliteu-

se. «Nous tentons sans cesse de nouvel-
les actions publicitaires, telles que des en-
vois non adressés avec des bons de
réduction.» Le couple ne renonce qu'aux
annonces dans la presse, car «elles sont
trés coliteuses et ne s’adressent qu’'a un
cercle limité de lecteurs toujours identi-
ques». Selon Goran Curcic, il ne faut pas
non plus sous-estimer 1'impact des publi-
cités placées surles véhicules de livraison.
Plus ceux-ci circulent dans la zone de li-
vraison, plus leur effet est important.

Annuaire téléphonique et Web. La pu-
blicité la plus efficace est l'inscription,
payante, dans l'annuaire téléphonique
de toutes les communes situées dans la
zone de chalandise. L'autre support de
plus en plus important pour la publicité
et la distribution est le Web. Depuis le
printemps, les clients peuvent comman-
der leurs pizzas directement sur le Net.
«Bientdt, il sera également possible de
payer tout de suite par carte de débit ou
de crédit», annoncent les entrepreneurs.
En trois mois, les ventes réalisées sur In-
ternet représentent déja 15% du chiffre
d’affaires total, une tendance qui ne ces-
se de se confirmer. Et il faut y ajouter
tous les clients qui se renseignent sur In-
ternet, mais qui commandent par télé-
phone. «La retenue initiale des clients
fait place al’enthousiasme de pouvoir se
renseigner et commander facilement sur
le Net.» L'e-mail de confirmation infor-
me immédiatement le client sur l'heure

«Notre succés sur le

marché s’explique par une
combinaison de nombreux
facteurs: qualité, rapport
qualité-prix, service, respect des
délais, amabilité et publicité.»
Bojana Curcic, cogérante

de livraison prévue. Pour étre trouvée sur
le Net, une société spécialisée se charge
de 'optimisation continuelle du référen-
cement dans les moteurs de recherche
afin que toute personne saisissant par
exemple les mots clés «livreur de pizza»
et «Kloten» tombe en premier sur 7Pas-
ta Pizzakurier.

Une activité difficile. <Pourquoiles clients
finissent-ils par nous choisir? Pour les ha-
bitués, c’estla qualité et le service qui par-
lent en notre faveur. Pour les clients de
passage, c’est notre ancienneté. Dans no-
tre publicité, nous veillons toujours a men-
tionner I'age de notre entreprise, car de
nombreux concurrents ne restent que peu
de temps sur le marché et bradent leurs
prix. C'est devenu un marché difficile.
Nous devons faire des efforts pour que les
clients nous choisissent.»

11h00. Le téléphone sonne mainte-
nant de plus en plus souvent.
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Premiére impression: de I'importance
d’une bonne stratégie de marque

Regula Looser

Les spécialistes de la communication sont unani-
mes: une image forte et cohérente est un facteur
de réussite décisif pour les petites entreprises
aussi. La stratégie de marque, ou branding,
conditionne donc la premiere impression laissée
par la petite entreprise. Et elle peut étre I'une des
nombreuses clés de son succes.

Une vieille tradition. Comme nombre de notions
utilisées en communication, le terme branding
nous vient des Etats-Unis. Il remonte au temps des
éleveurs, qui marquaient leurs vaches pour les re-
connaitre. Aujourd'hui, le branding est bien plus
que le simple marquage de marchandises. Il dési-
gne |'élaboration et la gestion professionnelle de la
marque. Peu importe qu'il s'agisse d'une entrepri-
se d’envergure internationale, d'une société de
taille moyenne active au niveau national ou d'une
petite exploitation locale: la stratégie de marque in-
flue sur I'image que les clients existants et poten-
tiels se font d'une entreprise. Idéalement, cette
image doit étre positive et adaptée. Un bon bran-
ding contribue de maniére décisive a gérer et a op-
timiser activement 1'impression laissée parl’entre-
prise, plut6t que de s’en remettre au hasard.

Une image professionnelle pour inspirer confian-
ce. Qu'elle le veuille ou non, une entreprise de-
vient inévitablement une marque dés lors qu’elle
se présente avec un nom. Du point de vue du
client, cela fait une différence si 1'image donnée
parait professionnelle ou si elle semble étre le fruit
d'un assemblage aléatoire. En effet, dans la jun-
gle des offres, les marques servent de repere et
instaurent la confiance. Or, cela réussit beaucoup
mieux sila stratégie de marque a fait1'objet d"une

élaboration professionnelle et d'une mise en ceu-
vre cohérente. Le meilleur moyen de fidéliser ses
clients et d’en conquérir de nouveaux consiste a
paraitre crédible et compétent. Toutefois, il va de
soi que les prestations et les offres a proprement
parler influent autant que la communication sur
'image que les clients ont de l'entreprise.

Bien plus qu’un logo. Le branding est donc loin de
se limiter a la création d'un logo. Il a pour objectif
de toujours véhiculer la méme image de marque a
tous les points de contact entre l'entreprise et le
public. Cette image doit distinguer positivement
l'entreprise de ses concurrents —indépendamment
de sa taille et de ses effectifs — et en faire une so-
ciété de premier choix. Qu'il s'agisse d"un contact
direct avec la clientéle, d'une visite sur le site In-
ternet, de la publicité placée sur les véhicules com-
merciaux, de la présence sur les foires ou encore
de I'envoi de factures ou de prospectus, chaque
contact avec l'entreprise laisse une impression
chez le client. Une impression qui devrait si possi-
ble étre stable et identique d'une fois surl'autre, et
toujours aussi positive. Pour y parvenir, un contrd-
le actif et systématique s'impose.

Une tache plus facile pour les petites entreprises.
Les petites entreprises bénéficient de plusieurs
avantages en matiere de stratégie de marque: une
structure organisationnelle claire ainsi que des ef-
fectifs réduits et un seul domaine de spécialisa-
tion facilitent sa mise en ceuvre.

Atout encore plus précieux, les collaborateurs
des petites entreprises s'identifient trés souvent a
I'entreprise, généralement dirigée par son pro-
priétaire en personne. Ils deviennent ainsi les
principaux ambassadeurs de la marque, carils sa-

5 arguments en
faveur du branding
N2

Une stratégie de marque

professionnelle ...

1. ... fournit des repéres
aux clients.

2. ...instaure la
confiance et suscite
I'identification.

3. ...rend la communica-
tion plus efficace grace
a des messages clairs.

4. .. réduit ainsi durable-
ment les coUts.

5. ... facilite la fidélisation
des clients existants et
la conquéte de nou-
veaux clients.

Vous retrouverez les termes
en bleu dans le glossaire, a la
fin de ce numéro.

Schéma 07 Le processus de branding: les quatre étapes de la stratégie de marque

Etape 1 Etape 2 Etape 3 Etape 4

@ Bases

Détermination des Choix du nom de la
groupes cibles marque

A qui s'adressent nos offres? Vérification qu'il n'est pas
Définition du positionne- déja pris

ment de la marque Enregistrement du nom de
Qu'est-ce qui nous différen- domaine

cie de nos concurrents? Enregistrement de la
Définition de la personnalité marque

de la marque

Qu'est-ce que nous souhai-

tons représenter?

Qu'est-ce qui distingue

notre culture d’entreprise?

Comment voulons-nous

communiquer?

Elaboration/refonte des
éléments de la marque
Logo Constance dans la mise en
Typographie

Couleurs

Eventuellement images
Définition de la
combinaison des éléments
de la marque

Visualisation des
principales applications

Documentation breve
Modéles et autres outils

ceuvre de la marque

Le développement d'une
marque s'effectue selon un
@ Nom de la marque @ Design de la marque @ 0utilé=.np&uurvlraemise @ processus structuré.

Pour les étapes 3 et 4 surtout,
il est préférable d'avoir recours
a un atelier de graphisme ou
a une agence spécialisée dans
le branding.
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vent ce que représente leur entreprise et, partant,
sa marque, qu'ils personnifient. Une marque vi-
vante a laquelle s’identifient les collaborateurs
est la meilleure chose que 'on puisse souhaiter a
une entreprise.

Les quatre étapes de la
stratégie de marque

Etape 1: définition des bases. Dans 1'idéal, il fau-
drait avoir défini sa propre identité et délimité son
activité par rapport a celle des concurrents avant
—dans le cas d’'une création d’'entreprise — de ré-
fléchir a un nom et a une identité visuelle:

m A qui s’adressent nos offres (définition des grou-
pes cibles)?

® Quel est le positionnement de nos concurrents
(analyse de la concurrence)?

m Qu'est-ce qui nous différencie de nos concur-
rents (positionnement de la marque)?

m Qu'est-ce que nous voulons représenter, qu’est-
ce qui distingue notre culture d’entreprise et
comment voulons-nous communiquer (person-
nalité de la marque)?

Ces considérations, qui forment le contenu de ba-
se, sont indispensables a une stratégie de marque
autonome et caractéristique. Elles doivent égale-
ment étre prises en compte en cas de modification
de I'image d'une société existante afin de servir
de fondement au travail de refonte. Il en va de mé-
me en cas de lancement d'un nouveau produit
auquel I'entreprise souhaite donner une identité
propre et unique.

Etape 2: choix et enregistrement du nom. Bien
entendu, les petites entreprises doivent elles aus-
si avoir un nom facile a utiliser sous lequel se pré-

senter. Traditionnellement, ce peut étre le patro-
nyme, mais pas obligatoirement. Si la raison
sociale constitue la désignation juridique de 1'en-
treprise, le nom de la marque ne doit pas indiquer
la forme juridique (p. ex., la marque peut étre
«Martin», et non «Martin SA»). Dans tous les cas,
il est utile de réfléchir soigneusement a la raison
sociale et au nom de la marque, en choisissant
parmi plusieurs possibilités, et de vérifier que ce
nom n’est pas déja utilisé ailleurs.

Cette vérification peut étre effectuée parl’Ins-
titut Fédéral de la Propriété Intellectuelle (IPI), qui
peut également enregistrer sans délai la marque
(cf. Info p. 15). Il faut en outre s’assurer impérati-
vement que 1'adresse Internet souhaitée est enco-
re disponible et qu'il n'existe aucun probléme
d’ordre linguistique (p. ex. association malheu-
reuse dans une autre langue).

Etape 3: élaboration de I'identité visuelle. L'iden-
tité visuelle, également appelée «design de la
marque» ou «Corporate Design», est élaborée ou
adaptée sur la base du nom de la marque et des
réflexions relatives au contenu. Il s'agitici de choi-
sir le logo ainsi que les couleurs, la typographie
et, éventuellement, les images caractéristiques de
la société, qui constituent ensemble une image
autonome.

Parexemple, le bureau d’architectes «Design-
House», qui aimerait se spécialiser dans la
construction de villas individuelles pour un public
appréciant le design moderne, optera pour une
identité visuelle épurée, avec peu de couleurs, plu-
tot que pour un Corporate Design multicolore et
plein de fioritures. L'entreprise de peinture «Pas-
tel & Co.», qui se positionne comme un profession-
nel des facades de maison, préférera elle des tons

Le nom «juste»
N
Les noms de marque ou
de produit peuvent étre
classés selon les catégo-
ries suivantes:
m Nom de famille
(p. ex. Robin)
m Nom descriptif (p. ex.
Atelier de peinture)
m Nom fantaisiste (p. ex.
Le Pinceau enchanté)
Les combinaisons et les
compléments (promesses
de marque) accompa-
gnant la marque pour-
raient étre dans I'exemple
ci-dessus: «Atelier de
peinture Robin, votre pro-
fessionnel de la couleur
depuis 1920».

Schéma 08 Exemple de processus de branding

Etape 1 Etape 2

Etape 3 Etape 4

@ Bases @ Nom de la marque

@ Design de la marque

@ Outils pour la mise en ceuvre @

Nous proposons le seul systéme d'ex- mivune
ploitation regroupant toutes les applica- www.mivune.ch
tions de I'automatisation du batiment
indépendamment du fabricant et du

logiciel.

Nous sommes convaincus que les

taches trés variées du batiment peuvent

étre effectuées facilement.

Dans ce domaine, nous sommes un

partenaire expérimenté qui comprend la

situation des clients.

Nous répondons aux désirs des clients

et planifions les travaux conjointement

avec eux. En notre qualité de partenaire

solide et compétent, nous assumons la

responsabilité de la mise en ceuvre.

Logo Petit manuel comportant les
principales informations en matiere

Application smartphone

Site Internet,
carte de visite

de couleurs, de typographie, etc.
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pastel a un rouge ou un vert criard. Enfin, un ca-
binet fiduciaire s’adressant exclusivement a des
particuliers aisés privilégiera des couleurs et une
typographie raffinées.

Etape 4: outils pour faciliter la mise en ceuvre.
Les grandes entreprises et les marques interna-
tionales réglementent leur stratégie de marque
jusque dans les moindres détails. Mais les petites
entreprises n’ont pas besoin de toutes ces regles:
quelques principes axés sur la pratique suffisent
aindiquer comment gérer les éléments de la mar-
que pour créer une image cohérente et autono-
me. De méme, inutile dans un premier temps de
réaliser une brochure sur papier glacé ou une vi-
déo professionnelle.

Souvent, seuls quelques outils suffisent pour
bien démarrer. Selon l'entreprise et le secteur, il
peut s’agir du logo et des moyens de correspon-
dance (lettres, modeles de facture, cartes de visi-
te, etc.), d'un site Internet, d'inscriptions surle ba-
timent et surles véhicules ou de quelques mesures
publicitaires proprement dites. Cela permet déja
a la petite entreprise de présenter une image co-
hérente a tous ses points de contact avec le pu-
blic, et de donner rapidement des points de repé-
re aux clients existants et potentiels, tout en
instaurant avec eux une relation de confiance.

Un petit investissement
pour un grand impact

La plupart du temps, les petites entreprises n’ont
ni les ressources ni les compétences pour élabo-
rer ou modifier elles-mémes leur stratégie de mar-
que. Il existe pour cela des professionnels —agen-
ces de communication ou de graphisme —, qui

soutiennent les entreprises au moyen de procédu-
res pragmatiques lors de 1'élaboration de la stra-
tégie de marque et de la préparation des outils.
Cela vaut non seulement pour la création d'une
nouvelle marque, mais aussi pour 1'optimisation
de la stratégie de marque existante.

Bien entendu, ce service n’est pas gratuit, mais
l'investissement est généralement vite rentabilisé,
méme pour les entreprises a petit budget. En effet,
quiconque ignore ce que représente son entrepri-
se et a quels groupes cibles s’adressent ses diffé-
rents messages occupe une position difficile sur le
marché. De méme, une bonne stratégie de marque
facilite la conquéte de nouveaux clients et la fidé-
lisation des clients existants, ce qui est un atout
dans un marché toujours plus concurrentiel.

Conclusion

Les petites entreprises possedent un avantage
dont elles doivent tirer parti: leur stratégie de mar-
que est plus rapide a créer ou a modifier et a met-
tre en ceuvre que celle des grandes entreprises.
L'essentiel est que les collaborateurs s’identifient
a cette image et qu'ils personnifient autant la mar-
que que le font le logo, le véhicule de I’entreprise
ou le dirigeant.

Contrairement aux moyens publicitaires, une
stratégie de marque professionnelle et autonome
doit étre créée pour une longue durée. Elle sert ain-
si de fondement a l'identité de l'entreprise et aide
celle-ci a communiquer efficacement. L'image en-
voie des messages qui se fixent mieux dans 1’esprit
des clients. En fin de compte, la stratégie de mar-
que participe au succes de la petite entreprise.

Enregistrement de

la marque et du nom
de domaine

N2

Pour des informations sur
le droit et la protection
des marques, des recher-
ches de similarité et des
enregistrements de mar-
que: Institut Fédéral de la
Propriété Intellectuelle,
www.ipi.ch

Enregistrement du nom

de domaine (URL):

m Aupres de Switch
(www.switchplus.ch)
pour les noms de do-
maine finissant par «.
ch» (ex.: www.
peinture-robin.ch)

m Aupres de Switch et de
nombreux autres four-
nisseurs pour les noms
de domaine finissant
par «.com», «.eu», etc.

Schéma 09 Développement d’'un nom de marque

Procédure a suivre lorsque vous souhaitez créer
un nom de marque ou de produit

Nous avons décidé du futur nom de notre entreprise ou celui-ci existe déja.

de notre secteur d'activité (registre du commerce du canton).

Nous avons vérifié que le nom choisi n'est pas déja utilisé par une autre société

Nous nous sommes assurés que les principaux noms de domaine étaient disponibles.

Nous les avons ensuite enregistrés (avec les extensions souhaitées).

Nous avons réalisé une recherche de similarité aupres de ['Institut Fédéral
de la Propriété Intellectuelle (www.ipi.ch) afin de ne pas violer les droits d'une marque existante.

L1 O O O O O

Nous avons ensuite enregistré notre marque dans les catégories de produits
et de services appropriées de I'Institut Fédéral de la Propriété Intellectuelle.

Pour toutes les étapes de
marketing, il est essentiel que le
nom de la société et celui des pro-
duits ne puissent pas étre confon-
dus avec ceux d’'autres sociétés, du
moins dans I’environnement de
marché direct. C'est pourquoi il est
judicieux d'effectuer toutes les véri-
fications nécessaires et de s'assurer
que ses droits sont protégés en
conséquence.
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Exemple Aqua Art SA

«Nous transmettons un message

subtil

par le biais du robinet.»

Paul Curty et Michéle Sidler, Aqua Art SA, Zurich

Entreprise, siege Aqua Art SA, 8050 Zurich

Secteur, activité Ecotechnologie (conception, production et distribution)

Date de création 1995

Effectifs 14 personnes (dont des collaborateurs externes et des travailleurs a temps partiel)

Objectifs Conquéte d'autres marchés étrangers

AquacClic est bien plus qu’un simple éco-
nomiseur d'eau. C'est sur l'idée d’allier
design avec économies d’eau et d’éner-
gie que repose depuis toujours la socié-
té Aqua Art AG. Ce qui n'empéche pas
les clients d’acheter le produit pour des
raisons trés différentes: volonté d’éco-
nomies, d’écologie, de design ou de
confort. Les créateurs de l'entreprise
ont élaboré leur branding en fonction de
ces éléments.

Revenons a vos débuts: quelle a été
I'idée a la base d’AquacClic?

» Paul Curty: En 1995, il existait déja
des technologies pour économiser 1’eau,
mais presque personne ne s’y intéressait.
Nous voulions créer quelque chose d’en-
tierement nouveau, qui parle a un large
public. Un peu comme Swatch, qui n’a
pas «seulement» créé une montre, mais
donné naissance a une nouvelle facon
d’aborder l'existence.

«Au début, nous avons perdu
beaucoup d’argent en mesures
publicitaires. Mais nous en avons tiré
les lecons et, aujourd’hui, nous partons
du principe que I'effet de la publicité
doit pouvoir étre mesuré.»

Michéle Sidler,

fondatrice et cogérante

» Michele Sidler: Cette approche nous
a permis de transformer une technique
sanitaire en un produit ayant un impact
émotionnel. Je trouve tres révélateur que
nos principaux revendeurs ne soient pas
des entreprises d’équipements sanitai-
res: actuellement, AquaClic peut étre
acheté au zoo de Zurich, dans les drogue-
ries, dans les bijouteries ou au Musée
d’art et d’histoire de Genéve.

Le design est-il a la base de votre
marque et du succés de vos produits?
» Paul Curty: Le design est un aspect
parmi d’autres. Au début, nous nous fo-
calisions avec entétement sur l'aspect
écologique. Mais nous avons été forcés
de reconnaltre que, pour beaucoup, la
seule économie d’eau n’était pas un mo-
tif d’achat suffisant. La rentabilité pure
n’en était pas non plus un. C'est pourquoi
nous avons décidé de faire reposer Aqua-
Clic et tous nos autres produits sur qua-
tre piliers: 1'écologie, les économies, le
design et le confort. Chaque client accor-
de un poids différent a ces aspects, et
nous devons étre en mesure d'argumen-
ter pour chacun d’eux.

» Michele Sidler: Le poids de chaque as-
pect varie également en fonction du canal
de distribution. Qui plus est, on constate
destendances durables dans1’opinion pu-
blique. Par exemple, en ce moment, la pré-
occupation majeure est la réduction de

CO,. En conséquence, notre publicité met
'accent sur les économies d’énergie lors
du chauffage de l'eau.

Un élément frappant de votre

gamme de produits est que nombre
d’entre eux portent un insigne ou un
logo étranger.

» Michele Sidler: Outre le commerce
de détail etla vente directe, le marché des
clients commerciaux et des cadeaux pu-
blicitaires constitue 1'un de nos princi-
paux canaux de distribution, et méme le
plus ancien. Au départ, nous nous adres-
sions aux communes afin de faire ensem-
ble de la publicité pour les économies
d'eau - et donc pour AquaClic.
Aujourd'hui, beaucoup d’entreprises et
d’organisations ont rejoint nos clients du
secteur public.

Comment les clients commerciaux
utilisent-ils vos produits?

» Michele Sidler: Ils emploient Aqua-
Clic comme cadeau publicitaire, pour la
promotion auprés de leurs clients ou
dans le merchandising. Cela permet aux
entreprises et aux communes de se créer
un profil grace a leur propre design. Tout
le monde utilise un robinet plusieurs fois
parjour. Ainsi, 1'écologie et le design pro-
voquent un transfert d'image fort pour
I'entreprise concernée.

Vos produits sont technologiquement
astucieux. Pourquoi cet aspect appa-

«Les clients sont nos

meilleurs développeurs de
produits. Nous les écoutons

et en apprenons ainsi énormément
sur leurs besoins. Ensuite,

nous adaptons le contenu de notre
publicité en conséquence.»

Paul Curty,

fondateur et cogérant

rait-il en retrait dans votre
communication?

» Paul Curty: Méme si nous utilisons
une technologie complexe protégée par
plusieurs brevets, nous nous position-
nons sur le plan émotionnel aussi bien
pour la publicité que pour la vente. Pour
nous, c'est également important de ne
produire qu’en Suisse. Cela inspire
confiance et constitue un autre élément
de notre communication. A nos yeux, il
n’est pas seulement essentiel de propo-
ser une solution permettant d'économi-
ser de 1'eau et de 1'énergie, mais aussi
d’appliquer notre philosophie de déve-
loppement durable tout au long de la
chaine de production.
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Les regles d'or d’'une publicité
efficace pour les petites entreprises

Emil Annen

La frontiére entre bonne publicité et mesures ta-
pageuses et improductives est mince. Il n'y a pas
de recette miracle: chaque petite entreprise doit
«inventer» sa propre publicité. Cela implique de
tres bien comprendre ses clients. De plus, la pu-
blicité doit constamment étre adaptée aux condi-
tions du marché. Dans la pratique, on voit que
beaucoup trop d’actions restent inefficaces. II
existe pourtant de petites entreprises qui par-
viennent a tirer leur épingle du jeu grdce a leur
publicité, comme nous le montre l'exemple de
Maler Stutz.

La publicité, c'est la communication
entre des personnes au moyen
de supports

La publicité lie les hommes. D'un c6té, il y a l'en-
trepreneur qui dit: «Ca vaut le coup d’acheter chez
moi», en avancant des arguments véhiculés par
des moyens publicitaires (annonces, spots, ban-
nieres) dans des supports publicitaires (journaux,
radio, TV, Internet), en contrepartie d'une somme
d’argent. De l'autre se trouvent les clients sur les-
quels agit la publicité — d’abord via les sens, puis
par le biais de 1'esprit. La publicité influe sur le
comportement, les pensées et les valeurs.

La publicité ne vend pas. La publicité peut ré-
veiller des besoins latents et les rendre conscients,
mais elle ne peut pas en créer de nouveaux. Elle
montre que ces besoins existants peuvent étre en-
core mieux satisfaits d'une nouvelle maniére, avec
de nouvelles prestations. La publicité ne «vend»
jamais directement. Mais elle peut attirer 1'atten-
tion ou transmettre des informations et des émo-

tions. Elle positionne l'entreprise et ses presta-
tions, influence les attitudes et soutient les
activités de vente. La publicité ne convainc pas ou
ne pousse pas les clients a acheter, mais elle leur
prouve, au moyen d’arguments et de sentiments,
'avantage rationnel et émotionnel des prestations
de I'entreprise.

A chaque marché sa publicité. Qu'il s’agisse de
biens industriels, de services ou de biens de
consommation, la publicité s’adresse toujours a
des personnes. C’est la situation de ces person-
nes, qu’elles soient prestataires ou acheteurs, qui
varie. Ainsi, un acheteur agissant pour le compte
de son entreprise va accorder la priorité a un
«achat sans risques a des conditions avantageu-
ses» ou a «l'acquisition d’avantages sur le marché
de distribution». Mais, dans le cadre de sa vie pri-
vée, ce sont d'autres critéres qui motiveront son
achat. Lorsque nous achetons, nous changeons
réguliérement de role: nous sommes par exemple
tour a tour mére de famille, propriétaire, sportive
ou personne active.

Le poids accordé aux aspects émotionnels et
rationnels doit étre fonction du réle endossé par
'acheteur. Mais, souvent, les émotions sont négli-
gées au profit des arguments concrets. La publi-
cité sur les différents marchés se distingue avant
tout par le rapport entre arguments rationnels et
émotionnels. L'équilibre optimal doit étre redéfi-
ni pour chaque entreprise, chaque marché, cha-
que groupe de clients et, parfois méme, chaque
moyen publicitaire.

Faut-il baser la publi-
cité sur des émotions
ou sur des faits?

N2

Sans émotions, il ne peut

y avoir de communication

et donc d'impact:

® Une publicité argumen-
tative et rationnelle
a beaucoup moins
d’effet qu’une publicité
jouant sur le registre
émotionnel.

m Toute publicité doit éga-
lement susciter des sen-
timents, idéalement
ceux liés aux prestations
et a l'entreprise ou a ses
collaborateurs.

Vous retrouverez les termes
en bleu dans le glossaire, a la
fin de ce numéro.

Schéma 10 Exemple: vue d’ensemble des mesures publicitaires de Maler Stutz

L'adresse e-mail est
systématiquement modifiée
en fonction de la page d'accueil.

«Qualitat uberzeugt»
(a I'intention des maitres

...wenn’s klappen muss....
(a l'intention des architectes)

Page d’accueil Affiches Publicité sur les véhicules Annonces
La page d'accueil 1¢ affichage en 2008 Voitures de |'entrepot LZ Medien (premiére page)
change en fonction de «Sich nicht mit fremden ...» Véhicule 1 Police (journal interne)
I'époque de I'année ou 2¢ affichage en 2009 Véhicule 2 Festival de blues
de I'offre spéciale. I-| «Farbige Kopfe 1» I | (guide de la féte)
3¢ affichage en 2009 Antia EBG
«Farbige Kopfe 2» Ecole de Rothenburg
4¢ affichage en 2010 Diverses annonces
«Vogel»
Publicité de
Maler Stutz
E-mail Prospectus Toiles sur support métallique

«Sich nicht mit fremden
Federn schmucken»
«Farbige Kopfe»

d’ouvrage)

L'entreprise Maler Stutz,

basée a Lucerne, est un bon
exemple de la maniere dont les
petites entreprises peuvent se posi-
tionner de facon optimale en dé-
pensant judicieusement. Un extrait
du concept publicitaire sans cesse
actualisé de cette entreprise montre
les mesures et instruments qu’elle
utilise pour faire sa publicité.
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Concept publicitaire simple

Avant de réaliser votre publicité vous-méme ou
avec 1'aide d'une agence publicitaire ou de gra-
phisme, il est utile d’élaborer un concept publici-
taire simple afin de clarifier les objectifs. Il doit
comporter cing points.

1. Etat des lieux. Les premieres réflexions portent
sur le sens et la finalité de la publicité pour I’en-
treprise. Nous vous avons présenté dans le sché-
ma 03 page 6 un instrument pour analyser et dres-
ser le bilan de la situation du marché et de
I'environnement de 1'entreprise.

2. Objectifs publicitaires. Ces objectifs découlent
de 1'état des lieux et des objectifs de 1'entreprise.
IIs correspondent aux effets de la publicité sur le
public et se résument en une phrase: que (informa-
tions et émotions) veut-on transmettre a qui (public
cible), sur quoi (entreprise, marque, prestation de
marché) etjusqu’a quand (période de planification,
plusieurs mois a quelques années)? Dans 1'exem-
ple de Maler Stutz (cf. schémas 11 a 13), les objec-
tifs publicitaires ont été formulés ainsi:

m Objectifs émotionnels: le public cible sent qu'il
a affaire a des spécialistes motivés, aimant leur
travail et s'identifiant aux couleurs. Collaborer
avec eux est agréable.

m Objectifs cognitifs: le public cible sait que Stutz
regroupe des spécialistes proposant un conseil
complet et un travail professionnel, capables de
relever les défis et de fournir de la qualité mé-
me dans des délais serrés. L'entreprise pratique
une gestion écologique des déchets et ses spe-
cialistes se perfectionnent en permanence.

m Positionnement: des peintres d’intérieur et d’ex-
térieur spécialistes de la couleur, créatifs et
compétitifs, pleins d"humour et d'idées, qui sont
fiers de leur travail et de leur entreprise.

m Objectifs de perception: le public cible est
convaincu que Maler Stutz est1’entreprise de ré-
férence pour tout ce qui touche a la peinture.

m Objectifs comportementaux: inciter le public a
commander des prospectus, a collecter des in-
formations, a demander conseil, a réclamer des
devis, a confier des commandes, a parler de Ma-
ler Stutz et a consulter le site Internet.

3. Contenu et messages publicitaires. En matiére
de publicité, le message est un élément central de-
vant indiquer le nom, la prestation, I'intérét pour
le client et les motifs justifiant le recours a l’entre-
prise. La publicité est plus efficace lorsque les
clients identifient rapidement les avantages of-
ferts par’entreprise et qu'ils les jugent crédibles.

IIs veulent savoir en quoi la prestation proposée

est meilleure que celle de la concurrence et pour-

quoi elle leur fournit I'avantage optimal. Les mes-
sages de notre exemple sont les suivants:

m Message principal sur 1'offre de 1’entreprise:
nous nous consacrons corps et ame a vos tra-
vaux de peinture.

m Message principal sur l'intérét pour le client:
nous aidons les architectes et les maitres
d’ouvrage en concrétisant leurs désirs en matié-
re de peinture. Nous garantissons la sécurité
d’exécution du projet méme pour les gros man-
dats. Nous gardons toujours la maitrise des
cofits et des délais.

Exigences a
respecter pour le
message publicitaire

Afin que le message pu-

blicitaire atteigne son ob-

jectif, il doit remplir deux
conditions essentielles:

m Condenser: le message
ne doit comporter
gu’une ou deux phrases.
Il ne doit pas promettre
trop de choses, car a
vouloir satisfaire tout le
monde, on finit par ne
satisfaire personne. Il en
va de méme pour la
conception des moyens
publicitaires. Les affiches
se contentent de pro-
mettre «Maler Stutz,
Handwerk mit Leib und
Seele» («Maler Stutz,
des artisans qui se don-
nent corps et ame»), car
les informations complé-
mentaires sont fournies
dans les prospectus.

u Se différencier: le mes-
sage doit étre le plus ori-
ginal possible et se
démarquer de la concur-
rence. Il faut pouvoir
différencier en fonction
des groupes de clients.

Schéma 11 Maler Stutz se fait connaitre: une idée publicitaire, deux séries d'affiches

Les affiches attirent

I'attention et elles peuvent
étre posées dans des lieux
précis. Maler Stutz emploie
une idée publicitaire déclinable
a volonté. Aux visages peints
des employés font suite
d'autres parties du corps,
avec une précision sur les
compétences de |'entreprise:
«Leib & Seele» («Corps et
ame») devient «HandWerk»
(«Artisanat») I'année suivante.
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m Justification et messages annexes pour étayer
les promesses des deux premiers messages: Ma-
ler Stutz emploie des spécialistes qualifiés qui
se perfectionnent sans cesse.

4. Choix des moyens et des supports. Le choix
des moyens publicitaires influe sur la conception
de la publicité, car le message doit leur étre adap-
té. 1l existe une multitude de moyens publicitai-
res: annonce dans la presse quotidienne ou spé-
cialisée, affiches, Internet, dessous de tasse a
café, impressions sur les paquets de sucre, publi-
cité sur les montgolfiéres, dans les cirques, etc.
Le schéma 05 aide a choisir les moyens et sup-
ports publicitaires.

Tous les moyens publicitaires n’ont pas le mé-
me impact. Une affiche placée sur le bord de la
route ne sera vue que quelques fractions de se-
conde, mais pendant plusieurs semaines. La mé-
me affiche située a un arrét de bus bénéficiera
d'un temps d’attention plus long et pourra donc
étre concue différemment. Une affiche dans le car
postal sera vue par peu de personnes, mais plus
longuement et avec davantage d'intensité.

Maler Stutz utilise les moyens publicitaires de
maniére différenciée: les affiches, toiles sur sup-
port métallique, inscriptions sur voitures et an-
nonces pour attirer 1'attention (cf. schéma 10); les
annonces de sponsoring pour créer son image; les
prospectus et Internet pour informer; la publicité
sur carte postale pour se rappeler au souvenir des
clients et pour les occasions spéciales; les rap-
ports d’activité pour les habitués; les e-mails pour
un contact individuel, et ainsi de suite.

5. Controle de la publicité. Un contréle d’efficaci-
té complet colite généralement beaucoup de
temps et d'argent. Mais il existe quelques moyens
simples de tester si la publicité a été efficace. Le
controle de la publicité consiste a examiner si les
objectifs fixés ont été atteints. Vérifiez que les an-
nonces sont parues au bon endroit, dans la taille
et la qualité prévues, et que les affiches se trou-
vent au bon emplacement au bon moment.

Réalisez de petits sondages pour voir si les
objectifs publicitaires ont été respectés. Posez des
questions ciblées, p. ex. «Connaissez-vous déja
notre nouveau produit par le biais de notre publi-
cité?», ou «Avez-vous déja recu notre brochure?».
La maniére de poser la question dépend de la re-
lation avec le client. En cas de nouveaux clients et
de demandes de renseignements, la question po-
sée au téléphone doit étre: «Puis-je vous deman-
der d’olt vous nous connaissez?».

Quelles possibilités
pour un petit budget?

Remplacer I'argent par de la créativité. Pour les
petites entreprises, la créativité ne consiste pas
uniquement a trouver une idée publicitaire origi-
nale, mais a combiner intelligemment les mesu-
res pouvant étre mises en ceuvre avec le budget
disponible. Utilisez votre argent de maniere a
contacter votre public cible au bon moment et
dans la bonne situation.

N'ayez pas peur de créer vous-mémes vos
moyens publicitaires. Rien n'interdit d'imprimer
en petit nombre un flyer sur votre propre impri-
mante couleur, del’'envoyer par courrier a certains
clients bien ciblés ou de le leur transmettre sous
forme de newsletter électronique.

Valeurs indicatives
pour un budget
publicitaire

N2

m Honoraires d'une agen-
ce de publicité ou de
graphisme: conception,
planification et contro-
le, env. 10% a 15%

m Conception et produc-
tion des moyens publici-
taires: conception, pho-
tos, mise en page, son,
film, impression, etc.,
env. 10% a 20%

m Co(t des supports pu-
blicitaires (parution dans
les médias, occupation
d'un emplacement):
espace de |'annonce,
affiches, frais d'expédi-
tion, radio et TV, etc.,
env. 40% a 60%

H Réserve: env. 10%

Schéma 12 Publicité sur véhicule: Maler Stutz

La grande force de la publicité

de Maler Stutz est d'utiliser les mémes
éléments visuels et linguistiques dans
toutes ses mesures: tant pour la
publicité sur ses véhicules que pour
les manifestations locales ou encore
les toiles placées sur les chantiers.
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L'amateurisme peut étre sympathique. Un cer-
tain amateurisme dans la publicité peut étre sym-
pathique et méme renforcer la crédibilité. Toute-
fois, gare a ne pas tomber dans l'exces. Tout
dépend de l'entreprise et du secteur. Par exem-
ple, Maler Stutz ne peut pas se permettre d'avoir
une publicité non professionnelle, parce que cela
rejaillirait immédiatement sur la perception de
son travail. En revanche, un peintre indépendant
n‘employant qu'un seul apprenti pourrait avoir
une publicité «bricolée». Il montrerait méme ain-
si qu'il maitrise ses cofts. La répartition de votre
budget publicitaire dépend fortement du concept
et de votre secteur d’activité.

Rentabilité de la publicité anticyclique. Il est ris-
qué de réduire massivement les cofits publicitai-
res sous prétexte que 1’'on doit économiser. En pé-
riode de crise, la publicité peut étre d’autant plus
efficace que les concurrents diminuent leurs ef-
forts publicitaires. Si une réduction budgétaire n’a
quasiment pas d’effet sur le court terme, elle se
traduit a long terme par une réduction de la pré-
sence et de I'impact.

La conception de la publicité

Trouver une idée publicitaire. La plupart des idées
existent déja, et les bonnes idées reviennent sans
cesse. Une nouvelle idée est souvent la combinai-
son originale de choses connues. L'exemple de
Maler Stutz montre des visages et des mains pein-
tes avec les couleurs typiques du secteur. La com-
binaison «couleur-visage» est autonome. Une re-
formulation permet de produire quelque chose de
nouveau l'année suivante: «couleur-visage» de-

vient «couleur-partie du corps». Avec des oreilles,
des jambes, des pieds et par exemple des mains:
«Nous proposons de l'artisanat suisse de qualité».
Ainsi, une bonne idée publicitaire est exploitable
longtemps. Elle laisse de la place pour intégrer de
nouvelles idées. Elle est déclinable a volonté. Ce-
la réduit les frais, parce qu'il n’est pas nécessaire
de recréer complétement la publicité pour chaque
mesure et chaque nouvelle saison. De plus, son
effet dure plus longtemps que celui d'une publi-
cité changeant intégralement d’année en année.

Rédiger les textes publicitaires. Les clients veu-
lent tout de suite savoir ce qu’'apporte 1'entrepri-
se. Comme, généralement, ils ne regardent la pu-
blicité qu'incidemment, le message doit pouvoir
étre lu aisément et rapidement. Utilisez peu de
texte, écrivez avec simplicité et concision. Concen-
trez-vous sur quelques éléments, sans longues in-
troductions ni transitions. Le message se formera
tout seul dans la téte du lecteur. L'important n’est
pas tant ce que l'on veut communiquer, mais la
maniére dont le message est compris et ce qu'il
déclenche. L'étre humain garde en mémoire les
bons contenus, mais il oublie vite leur origine. Ce-
la explique en partie sa prétendue résistance a la
publicité: il a tout simplement oublié d'ou lui vient
sa connaissance des produits et des prix.

La typographie aide. La typographie guide la lec-
ture. Elle permet de décider de ce qui doit étre lu
ou non. Utilisez le plus possible les minuscules,
car les textes en majuscules sont moins lisibles,
méme s'ils soulignent I'importance du message.
Choisissez des polices bien lisibles. Ne modifiez
pas l'espacement des caractéres: il est déja opti-
misé pour faciliter la lecture. Ne placez pas d'ima-

Choix des moyens et
supports publicitaires

Le choix des moyens et
supports publicitaires se
répercute fortement sur le
succes et sur les colts de
la publicité. Les questions
suivantes se posent:

m Ce moyen ou support
publicitaire me permet-
il d'atteindre mon pu-
blic cible?

m Quelle est I'ampleur de
la perte de diffusion
(personnes que je ne
souhaite pas atteindre)?

m Quelle est «I'implica-
tion» et, partant, la si-
tuation de perception et
de contact?

m Quels objectifs publici-
taires est-ce que je sou-
haite atteindre avec
quels moyens et quels
supports publicitaires?

m Quelles sont les
caractéristiques de cha-
que support? Tirage,
portée, image du mé-
dia, situation de
contact, prix et co(ts de
production, etc.

Schéma 13 Moyens publicitaires électroniques utilisés par Maler Stutz

La présence sur le Net est incontournable.
Maler Stutz est représenté par un site simple
et clairement structuré, concu de la méme
maniére que les autres mesures publicitaires.
Les sujets des affiches y sont également inté-
grés. Cela permet aux destinataires de la publi-
cité de reconnaitre la société et de s'orienter.
Les banniéres renvoient au site Internet.
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ges ou de dessins sous le texte, car cela nuit a sa
lisibilité. Enfin, ne soulignez pas: cette pratique
date de 1'époque des machines a écrire, lorsqu’il
n’existait pas d'autres moyens pour mettre le tex-
te en valeur.

Images. Choisissez des images claires, simples et
marquantes. Renoncez aux éléments n’ayant
qu'une fonction décorative: ils détournent 1'atten-
tion et ne contribuent en rien a la transmission du
message. Veillez toujours a ce que les images ne
soient pas trop petites. L'ceil percoit d’abord les
contrastes: optez donc pour des images tres
contrastées. Lors de la création des images, de-
mandez-vous si celles-ci doivent fonctionner par
exemple pour un quotidien également en noir et
blanc, en format vertical ou horizontal et avec
une trame trés marquée.

Conclusion

Revenons a Maler Stutz. Les facteurs de réussite
de cette publicité sont les étres humains. L'exem-
ple de la carte servant a présenter les nouveaux
collaborateurs montre que la société mise sur la
sympathie et sur la compétence technique pour
gagner la confiance des clients. Une publicité ef-
ficace dit les choses ouvertement et avec sincéri-
té; elle peut exagérer et dramatiser, mais doit res-
ter crédible. Sila publicité cofiite de 'argent, elle
permet en échange d’accroitre la valeur de 'en-
treprise. La bonne réputation d'une société dé-
pend en grande partie de sa communication.

Les petites entreprises fournissent leurs pres-
tations grace a un petit nombre de collaborateurs:
un avantage qui n’est pas encore assez exploité
dans la publicité. Les modes de raisonnement des
petites sociétés sont beaucoup plus proches des
clients que ceux des grandes entreprises. C'est bien
simple: pour que la publicité soit efficace, il faut la
comprendre comme une communication entre per-
sonnes. Or, plus les personnes sont visibles, plus la
communication est sincére et crédible, plus son im-
pact est important et la publicité réussie. Enfin, la
publicité est une question de go{it: on peut prendre
acte des critiques, mais celles-ci ne doivent pas
nous déstabiliser sil’on a procédé de maniére sys-
tématique et ciblée.

Check-list: «collaboration avec une agence publicitaire»

Choix de I'agence publicitaire

Recueillez un maximum de renseignements avant de contacter une agence publicitaire,
car une collaboration durable est plus fructueuse qu’un changement incessant.

Criteres généraux: lieu, organisation de I'agence, mode de travail, sympathie, taille, age,
réputation, structure de la clientele, références, appartenance a des associations, exemples

Compétences de |'agence: compétences techniques et sociales, expériences générales
et dans notre secteur, sens du marketing, conscience des colts

Créativité: style, illustrations, concrétisation visuelle et textuelle globale

(01 I I |

Co(t: prix, honoraires, conditions, orientation vers la réussite

Contenu du contrat publicitaire formulé par écrit (briefing)

Formulez par écrit ce que vous attendez de votre partenaire externe.
Plus votre description sera précise, plus vous aurez de chances d’obtenir un bon résultat.

Parties prenantes: donneur d’ordre (y compris les coordinateurs et décideurs concernés),
mandataire (y compris les principaux collaborateurs concernés), informations sur le donneur
d'ordre (taille, secteur, position sur le marché, développement passé et objectifs pour I'avenir,
informations particuliéres)

D Concepts existants: concept de marketing (objectifs, stratégies, marketing mix, etc.),
concept d'image (également directives de conception reposant sur le Corporate Design,
comme les couleurs, la typographie, les symboles, etc., image de la marque et ses directives)

[ ]| Objetdela publicité: informations sur 'objet de la publicité, qui peut étre la marque,
I'entreprise ou ses produits (nom, désignation, propriétés, intérét pour le destinataire
de la publicité), position sur le marché

Objectifs publicitaires: groupe cible de la publicité, effet recherché, message
publicitaire central, habitudes publicitaires du secteur a intégrer absolument a la campagne
(participation a certaines foires, cadeaux publicitaires a certaines occasions, etc.)

]

Supports et moyens publicitaires: principaux moyens publicitaires devant
étre utilisés et ceux a exclure

Budget publicitaire

Délais et calendrier

O oo O

Controle de la publicité: critéres de controle, contréle du déroulement, controle d'efficacité

Définissez par écrit la forme de la collaboration avec votre partenaire publicitaire externe.
Le contrat doit comprendre les points suivants:

Eléments d'un contrat avec une agence

Début, durée, possibilité de prolongation et délai de résiliation

Partenaire commercial, avec fonction et procurations

Budgets publicitaires, étendue du mandat

Prestations telles que conseil, création, mise en ceuvre,
production de moyens publicitaires, planification média

Modalités de la collaboration: réunions régulieres, acceptation des devis, projets, bons a tirer

Rémunération, commission, frais

Devoir de discrétion

Caractére modifiable de certains articles

Droits d'auteur et droits d'exploitation

O Oogoo Oooog o

Vous trouverez d'autres informations importantes sur le site Internet
de I'Association Suisse des Agences Leaders en Publicité et Communication: www.bsw.ch.
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«La publicité en ligne permet
de tout mesurer.»
Amir Suissa, DeinDeal.ch, Zurich

Entreprise, siege DeinDeal.ch (Goodshine Sarl, 8006 Zurich)

Secteur, activité Services Internet (promotion des ventes en ligne)

Date de création 2010

Effectifs 23 personnes

Objectifs Renforcer sa présence, atteindre une taille critique et occuper le marché

Acheter sur Internet un bon pour des
lentilles de contact, une journée au spa
ou une coupe de cheveux, et profiter ain-
si d’une réduction d’au moins 50% par
rapport au prix catalogue: c’est possible
grdce a la plate-forme «DeinDeal.ch»,
qui met en relation prestataires et ama-
teurs de bonnes affaires. Pour sa publi-
cité, l'entreprise mise avant tout sur
les réseaux sociaux du Web, sur ses
«affiliés» et sur les promotions. Notre ré-
dacteur Ivo Cathomen méne l’'enquéte.

Le marketing via les réseaux sociaux.
Une note sur le mur Facebook d’A. attire
mon attention. A. passe aupres de ses
amis internautes pour une spécialiste des
bonnes occasions, toujours a l'afflit de la
meilleure affaire. En ce moment, elle aen
vue une pour une séance bien-étre vala-
ble jusqu’a ce soir: un massage du dos
pour 50 au lieu de 120 francs et ce, dans
un institut réputé de notre ville! 58% de
réduction: comment est-ce possible? La
plate-forme DeinDeal.ch propose des of-

«Notre modele
commercial

est facile a copier.
C'est pour ¢a que
nous voulons occuper
le marché le plus

vite possible.»

Amir Suissa,
fondateur et gérant
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Exemple Goodshine Sarl

fres attractives et tendance dans les gran-
des villes de Suisse. Des restaurants re-
nommeés sont représentés, ainsi que des
marques de lunettes de soleil et de len-
tilles de contact. J'y trouve aussi un bon
pour une coupe de cheveux ou pour une
descente en rafting.

«Passez donc me voir: je vous explique-
rai comment ca marche.» Je demande a
Amir Suissa, fondateur de DeinDeal.ch,
comment fonctionne son concept. «No-
tre modéle commercial est orienté tres lo-
calement (‘hyper localement’, selon ses
propres termes). Nous voulons proposer
dans chaque grande ville suisse des of-
fres intéressantes dans les domaines de
larestauration, du bien-étre, des soins de
beauté et des loisirs. Les rabais doivent
étre d’au moins 50%, et les prix supé-
rieurs a 25 francs. Nous avons participé
au succes des ventes.»

Je lui demande si le marché suisse
est suffisamment vaste. «Plus la ville est
grande, mieux c’est. Nous sommes nous-
mémes surpris de la rapidité de notre
succes, apres seulement quelques mois
d’activité. Contre toute attente, le concept
d’outre-Atlantique trouve un écho en
Suisse.» Cela s’explique aussi par le fait
que DeinDeal.ch s’adresse a un groupe
d’internautes urbains, aisés et membres
de réseaux bien développés.

Pour qu'il y ait achat, les offres doivent
étre alléchantes. Les acheteurs ne sontin-
téressés que si les offres sont attractives.
C’est pourquoi DeinDeal.ch fait appel
dans chaque ville a des «ambassadeurs»
qui connaissent parfaitement !'offre loca-
le et émettent des recommandations. Les
forces de vente et les prestataires intéres-
sés s’en inspirent pour élaborer une offre.
«Mais de plus en plus souvent, les presta-
taires s'adressent directement a nous par-
ce que nous représentons un canal de
vente supplémentaire.»

Les amis se passent le mot. Dés que «les
meilleures affaires de ta ville» (selon le
slogan allemand: «coolsten Deals in dei-
ner Stadt») sont enligne, la rumeur se ré-
pand tres vite sur le Net. Comme A., les
internautes attirent 1'attention de leurs
amis sur les différentes offres et leur don-
nent une note. «Nous devons 90% de no-
tre activité aux sites Internet de nos «af-
filiés» tels que Fashion Friends. Qutre les
moteurs de recherche, les médias so-
ciaux comme Facebook et Twitter sont
essentiels pour nous. Nous gérons pour
chaque ville une page Fan Facebook: rien
qu'a Zurich, 10 000 personnes y sont ins-
crites. Nous encourageons les internau-
tes a parler de nous en leur offrant un bon
d’achat pour chaque vente réalisée par
un ami a eux.»

Je demande s'ils ont aussi essayé la
publicité électronique classique et la pu-

«Nous mettons a la
disposition des prestataires
le puissant outil des
médias sociaux:

seuls, ils n'attireraient pas
suffisamment I'attention.»
Amir Suissa

blicité presse. Bien siir, me répond-on.
«Mais en raison de notre budget publici-
taire serré, nous préférons pour l'instant
I'échange de prestations, les modéles
basés sur le chiffre d’affaires, les «parte-
naires intermédiaires» comme les entre-
prises de médias, et le guérilla marke-
ting». Le but premier de DeinDeal.ch est
de conclure des ventes: c’est pourquoi la
société opte pour de tels modéles d'in-
demnisation avec ses partenaires de pu-
blicité et de communication. «Plus le
nombre de visiteurs nous laissant leurs
coordonnées est important, plus nous
avons de clients potentiels a informer de
nos bonnes affaires.» Amir Suissa souli-
gne un atout essentiel de la publicité et
des partenariats en ligne: la mesurabili-
té. «Car il est impossible de gérer ce
qu’on ne peut mesurer.»
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Moteurs de recherche, bannieres, etc.:
la publicité sur Internet

Martin Radelfinger

Dans le monde de I'entreprise, publicité et Inter-
net sont indissociables. Les e-mails et surtout le
Web sont devenus des piliers centraux de la pu-
blicité et de la distribution. Pour les utiliser, les
petites entreprises doivent avant tout créer les
conditions nécessaires.

Les e-mails, Internet et autres services en ligne
sont devenus des éléments incontournables du
quotidien de l'entreprise. Leurs applications ne
concernent pas uniquement les nouveaux mode-
les commerciaux, mais également toutes les uni-
tés de gestion traditionnelles de I’entreprise. Pour-
tant, aux nombreuses possibilités d’application
s’opposentla complexité d'installation et d’exploi-
tation ainsi que l'intégration dans l'infrastructure
informatique interne de 'entreprise. La petite en-
treprise doit donc employer intelligemment ses
ressources dédiées a la publicité sur Internet.

Soyez facile a trouver sur Internet

Dans la pratique, on remarque que les petites en-
treprises ont plus souvent que les moyennes et les
grandes une attitude trop passive envers les nou-
veaux médias. Elles se perdent dans des gadgets
ou misent sur le mauvais cheval en employant des
moyens inappropriés. A chaque fois qu'il est ques-
tion d'investir du temps et de l'argent, il faut se
demander ce que cela rapportera en termes de
succes des ventes, de fidélisation des clients et de
positionnement de 1'entreprise sur le marché.

Avoir un site Internet a jour. Nombre de petites
entreprises font partie des pionniers du Web des
années 1990. Cela se voit a leur site Internet: le

design, les fonctions proposées et la capacité de
fonctionnement ne remplissent plus les exigences
du public; ou le site ne fonctionne tout simplement
plus. Ces sites Internet obsolétes sont plus néfas-
tes que bénéfiques: les clients évaluent les pres-
tations d'une société en partie selon sa «vitrine»
sur le Web. Les moteurs de recherche comme
Google, Yahoo ou Bing ne font plus figurer les si-
tes non actualisés dans leurs résultats.

Parallelement a une maintenance réguliere
du systeme de gestion du contenu (CMS) -
d’ailleurs, seuls des outils dynamiques de ce ty-
pe devraient encore étre utilisés —, du serveur
Web et du contenu, il est recommandé de refon-
dre entiérement le site au moins tous les cing ans.
C’est le seul moyen de s’assurer qu'il correspond
aux exigences croissantes des visiteurs. Les en-
trepreneurs devraient en outre prendre le temps
d’actualiser le site a quelques semaines d’inter-
valle, enyindiquant les offres et annonces du mo-
ment, afin qu'il soit «vivant».

Les moteurs de recherche: des places de marché.
Les moteurs de recherche jouent un réle essentiel
face a la multitude d'informations disponibles sur
le Net. Aujourd'hui, c’est par eux que s’effectue
la recherche des entreprises proposant tel produit
ou service. Le fait que 1'entreprise soit trouvée
avec certains criteres de recherche dépend prin-
cipalement de I'importance que le moteur de re-
cherche accorde au contenu de son site Internet.

Chaque internaute ne voyant pas apparaitre
le site de 'entreprise parmi les premieres pages
de résultats de sa recherche est une opportunité
de contact manquée. Les entrepreneurs doivent
donc déterminer selon quels critéres et quels mots
clés les clients potentiels exécutent leur recher-

Optimisation du réfé-
rencement dans les
moteurs de recherche
N2
Procédure a suivre pour
que votre site Internet soit
trouvé par les principaux
moteurs de recherche et
qu'il apparaisse parmi les
premiers résultats:

m Choisissez des titres
parlants pour chacune
de vos pages (en bleu
dans les résultats de
Google)

m Décrivez brievement
mais avec pertinence
les différentes pages de
votre site (en noir sur
Google)

m Utilisez des adresses
Internet courtes et mar-
quantes (en vert sur
Google)

Pour plus de renseigne-

ments sur 'optimisation

du référencement dans
les moteurs de recherche,
consultez la check-list a la
fin de cette section.

Vous retrouverez les termes
en bleu dans le glossaire, a la
fin de ce numéro.

Schéma 14 Intérét commercial d’Internet pour la vente

En % 0 10 20
Maintien de la compétitivité /
soin de |'image ‘

Possibilités accrues
d’automatisation ‘ ‘

Accélération des
processus commerciaux ‘ ‘

Réduction des colts de marketing
et de service aprés-vente ‘ ‘

Création de
nouveaux débouchés ‘ ‘

Lancement de
nouveaux produits ‘ ‘

Création de nouveaux
segments de clientéle ‘

Renforcement de
I'orientation client ‘

Meilleure qualité /
diversité de I'offre |

\\\\\(\\\‘\\\\(\\\\\\\(\\\\\\\(\\\\\\\(\\\\\\\(\\\\\\\\
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Dans le domaine de la vente,

les entreprises utilisent Internet
pour améliorer les processus, mais
aussi pour développer de nouveaux
produits et segments de clientéle.
Ce dernier aspect ne cesse de
gagner en importance.

Pourcentage d’entreprises accordant
beaucoup d'importance a l'intérét
commercial mentionné

Source: Office fédéral de la statistique,
enquéte panel du KOF, 2008
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che. Les petites entreprises bénéficient ici d'un
avantage certain, car leurs clients forment géné-
ralement un groupe plus homogeéne que celui des
grandes entreprises.

Un outil de Web analytique adapté peut étre
utile pour gérer votre site Internet, car il vous in-
dique d’ou viennent les visiteurs, quelles pages ils
consultent, sur quelles parties du site ils s’attar-
dent et pendant combien de temps. Ces statisti-
ques vous informent également des erreurs qui
vous auraient échappé. Vous devriez des lors de-
mander a votre programmeur Web ou a un presta-
taire spécialisé d’optimiser le référencement dans
les moteurs de recherche afin d’exploiter les pos-
sibilités d’amélioration. Tous les CMS courants dis-
posent d'un outil de Web analytique intégré.

Internet comme outil de
communication

Une fois son site actualisé, 1a petite entreprise peut
se tourner vers des outils pouvant étre utilisés pour
la publicité, tels que les e-mails et le Web. Internet
peut alors servir non seulement de canal de com-
munication, mais aussi de canal de distribution.

Création de nouveaux débouchés. La publicité et
la distribution sur Internet doivent tenir compte
des deux autres «P», a savoir la politique de pro-
duit et la politique des prix. Il convient de réflé-
chir a la maniére dont Internet influe sur l'offre de
prestations et leurs tarifs, sur le cercle de clients
potentiels et sur le choix des canaux de distribu-
tion. Une entreprise commerciale pratiquant des
prix élevés lancera par exemple une distribution
supplémentaire sur Internet ainsi qu'une ligne de
produits selon les principes de la domination par

le prix. Ou un atelier de menuiserie passant habi-
tuellement par des intermédiaires vendra des ta-
bles sur mesure via le programme de conception
en ligne disponible sur son site Internet. En fonc-
tion du modeéle commercial choisi, 1'entreprise dé-
cidera d'adapter ou non ses prix aux différents ca-
naux de distribution ou de livrer elle-méme ses
clients finaux afin d'éviter les intermédiaires. Il est
important de veiller a ne pas saper les marchés
existants et établis.

Du contact au client. Dans un premier temps, la
publicité sur Internet vise a établir le contact avec
des personnes qui deviendront ensuite des clients.
Ce n'est que lorsque l'internaute donne librement
ses coordonnées — p. ex. en demandant un devis,
en commandant une newsletter ou en profitant
d'une offre gratuite en échange de ses données
personnelles — que celles-ci pourront étre utilisées
lors d’une prise de contact ultérieure. L'obtention
des coordonnées d'un client s’apparente a un nu-
méro d’équilibriste car il ne faut pas que 1'utilisa-
teur se sente menacé dans sa vie privée.

Les différentes formes de
la publicité sur Internet

Toute forme payante de publicité sur Internet vi-
se généralement a attirer les internautes sur un si-
te Web. Les banniéres placées sur les portails trés
fréquentés constituent la forme classique de pu-
blicité sur Internet. Le prix est fonction de la taille,
de I'emplacement, de la durée et du nombre de
clics ou de pages vues.

Le choix des «supports publicitaires» nécessi-
te quelques réflexions. Si l'entreprise vise des
clients finaux d'une zone géographique précise,

En route vers
I'interaction

N

Les sites Internet des peti-
tes entreprises sont tres
souvent statiques, et donc
comparables a leurs bro-
chures. En conséquence,
le contact avec le client
doit étre poursuivi par té-
|éphone ou par e-mail:
cette interruption du sup-
port «colte» des clients
potentiels.

En revanche, I'entreprise
exploite pleinement les
possibilités du Web si son
site permet de se rensei-
gner sur les stocks dispo-
nibles, de suivre I'avance-
ment de la livraison,
d'utiliser les aides a la pla-
nification et a la factura-
tion, d’obtenir des infor-
mations sur les services et,
au final, d’acheter en li-
gne. Réfléchissez aux
prestations éventuelle-
ment complémentaires
que vous pouvez proposer
sur le Net.

Schéma 15 Exemples de conception du site Internet

Navigation verticale a gauche:

il s'agit la de la variante de design
la plus courante. Elle autorise une
structure tres développée et aide les
visiteurs a s'orienter sur le site.

Navigation horizontale:

ce design est particu-lierement
adapté pour les structures plus petites
ainsi que pour les arborescences
limitées en largeur et en profondeur.

Navigation libre:

cette forme de navigation permet les
possibilités de conception les plus libres
qui soient, en combinant les navigations
verticale et horizontale. Mais les visiteurs
ont plus de mal a s'y retrouver.

Trois criteres sont décisifs
pour la conception de votre
site Internet:
la structure des contenus
(largeur et profondeur de
|'arborescence),
la taille et le type des
contenus texte, image,
son, vidéo) et
le public cible.

Le design du site doit plaire

aux visiteurs, mais aussi et

surtout leur permettre de s’y

retrouver rapidement.
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elle peut opter pour des portails locaux. Mais si el-
le s’adresse a un public national ou international,
elle choisira les sites en fonction de critéres socio-
démographiques ou thématiques. Pourle commer-
ce interentreprises, la priorité peut étre donnée a
des sites spécifiques au secteur. La publicité doit
figurer sur les pages que les clients potentiels
consultent souvent. Il peut s’agir de celles appa-
raissant en premier lors dune recherche surun be-
soin particulier des clients, ou des portails recher-
chés spécifiquement par les internautes.

Comme le Web permet de saisir des données
utilisateur sociodémographiques (ciblage socio-
démographique) ou relatives au comportement
des internautes (ciblage comportemental), la
publicité peut étre, avec l'aide de spécialistes,
diffusée de maniere ciblée sur les différents sup-
ports publicitaires. Par exemple, si une personne
de votre région se renseigne en ligne sur les tout
derniers modeles de voitures, les bannieres publi-
citaires de votre garage peuvent s’afficher indivi-
duellement, indépendamment du support.

De méme, vous devez créer les conditions
nécessaires pour que les internautes, une fois sur
votre site, ne le quittent pas immédiatement. Ré-
fléchissez bien a la page a laquelle doit renvoyer
votre banniére. L'idéal est de créer une «page
d’atterrissage» propre a chaque offre.

Liens payants sur les moteurs de recherche. Sivo-
tre site apparait trop loin dans la liste de résultats,
vous pouvez envisager de mettre des annonces
dans Google (AdWords) ou Yahoo (liens sponso-
risés): moyennant paiement, ces moteurs de re-
cherche afficheront le lien vers votre site en téte
des résultats ou a coté de ceux-ci lorsque les in-
ternautes taperont certains mots clés. L'annonce

peut également étre limitée en fonction de crité-
res géographiques.

Pour garder le controle des frais publicitaires
occasionnés par AdWords, vous pouvez définir un
budget fixe par jour ou pour une période donnée,
qui diminuera a chaque clic sur le lien affiché.
Mais avant de dépenser le moindre franc, réflé-
chissez bien aux criteres de recherche (mots clés)
employés par vos clients potentiels.

Publicité directe et newsletter. Pour étre efficace,
'envoi d’e-mails ou de newsletters ne doit pas étre
percu comme une nuisance par le destinataire: il
doit toujours faire suite a une demande du client
ou pouvoir prendre fin par un simple clic.

Si les visiteurs ont laissé leur adresse et ac-
cepté expressément ou tacitement de recevoir
des e-mails ou des newsletters, I’entreprise doit
tirer profit de cette preuve de confiance, en agis-
sant toutefois avec circonspection et profession-
nalisme pour la mise en ceuvre, le contenu et la
conception. La publicité directe par e-mail doit se
limiter a un petit cercle de destinataires ou faire
l'objet d'une distribution individuelle via le mode
d’expédition classique. Il est trés probable que le
message atterrisse dans les spams du fournisseur
d’accés ou du destinataire. Par conséquent, pour
'envoi régulier de newsletters et de publicité di-
recte a plus de vingt destinataires, il faut recou-
rir a des outils spécifiquement prévus pour les
newsletters.

Les médias sociaux. Dans la mesure ou les clients
satisfaits d'aujourd’hui sont les acheteurs de de-
main, et ou les amis et méme les inconnus parta-
gent de plus en plus leurs expériences, les plates-
formes de médias sociauxjouissentd une attention

Pour une publicité
efficace sur les
moteurs de recherche
N2

Afin que la publicité

payante sur les moteurs de

recherche atteigne son but

(contacts avec les clients,

hausse des ventes), procé-

dez comme suit:

m Définissez cing a dix
critéres de recherche
(mots clés) utilisés par
les clients potentiels
pour trouver vos offres.

m Déterminez la portée
géographique de la dif-
fusion de vos AdWords
(Google) ou de vos liens
sponsorisés (Yahoo).

m Formulez le texte des
AdWords ou des liens
SPONSOrisés.

m Définissez la «page
d'atterrissage» et adap-
tez-la le cas échéant a
votre publicité.

m Fixez un budget pour
votre campagne.

m Linscription se fait di-
rectement sur les sites
Web des moteurs de re-
cherche concernés.

Schéma 16 Vue d’ensemble des principales formes de publicité sur Internet

Permission marketing Publicité classique

Le permission marketing
consiste essentiellement a
envoyer des e-mails a des
fins de marketing et des
newsletters auxquelles les
destinataires se sont abonnés.
On I'appelle ainsi parce que
les destinataires ont accepté
de recevoir des messages du
prestataire concerné.

Cette forme de publicité
englobe un large éventail de
banniéres, de boutons, etc.

Marketing des moteurs
de recherche

Il n"existe presque aucune limite
aux formes de publicité sur Inter-
net, mais leur coQt varie forte-
ment. Lors de leur choix et de leur
conception, il faut s'assurer que
les destinataires correspondent le
plus possible au public cible.

Formes particuliéres

Il existe une foule de formes
particulieres, dont:
les promotions
(p. ex. bons de réduction)
le marketing mobile
(sur le téléphone portable)
les entrées d'annuaire
la publicité in-game
(jeux informatiques)
le sponsoring de sites Web
le marketing d'affiliation
(publicité via les sites
partenaires)

Le marketing des moteurs
de recherche consiste a
optimiser son site Internet,
mais aussi a payer pour
diffuser des «AdWords» sur
les pages de résultats des
moteurs de recherche.
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croissante auprés des entreprises. Parmi les prin-
cipaux représentants du Web 2.0 figurent, outre
les innombrables forums et blogs, Facebook,
Xing, Linkedin, Youtube, Twitter et Flickr.

Les petites entreprises peuvent suivre passi-
vement les discussions sur les thémes qui les
concernent afin de discerner les tendances, d’ap-
préhenderles besoins et de recueillir les opinions.
Mais ces médias sociaux peuvent aussi étre utili-
sés activement, par exemple en créant une page
Fan Facebook pour une entreprise ou pour ses
produits et en invitant les clients a y partagerleurs
expériences. Les informations obtenues peuvent
méme servir a développer de nouvelles offres.

Conclusion

Internet est un excellent outil, tant pour fidéliser
les clients existants que pour en conquérir de nou-
veaux. Pour ne pas perdre un contact apres un pre-
mier achat, la petite entreprise peut mettre en li-
gne des informations sur ses services, créer une
foire aux questions ou lancer des offres spéciales
pour sa clientele existante. Ainsi, elle accroit la
probabilité de conclure une nouvelle vente la pro-
chaine fois.

Check-list: «Pour étre facile a trouver sur Internet»

La condition sine qua non d’une publicité en ligne efficace est un site
Internet bien ciblé. Les principales mesures pour optimiser son référence-
ment dans les moteurs de recherche sont récapitulées ci-apres.

1. Créer les conditions préalables

Créer les prérequis technologiques: systéme de gestion du contenu (CMS),
serveur Web, protection contre le piratage.

Veérifier la conception actuelle du site et I'adapter: design, textes,
images, contenu informatif, éléments interactifs.

Définir les différents responsables pour I'entretien du site: responsable des contenus,
des images, des mises a jour, responsable des prises de contact, responsable technique, sécurité.

O O O O

Analyser les groupes cibles du marketing mix en fonction de leur comportement
sur Internet: quels sont les besoins d'information de mes différents groupes cibles?
Comment se comportent-ils sur Internet?

[ ]| Dresser une liste des criteres de recherche: quels sont les mots clés utilisés
par les internautes pour rechercher les produits et les services que je propose?

2. Optimiser les différentes pages

Pour chaque page (importante), formuler des descriptions et des
titres de page parlants dans le CMS.

Donner aux fichiers a télécharger des noms adaptés et compréhensibles.

Donner des noms parlants aux images et aux vidéos, et prévoir des
textes de remplacement (au cas ou elles ne s'afficheraient pas correctement).

Ne pas utiliser de cadres ni d'animations Flash simples ne
pouvant étre pris en compte par les moteurs de recherche.

Utiliser des mots clés dans les titres.

Ne pas fournir de textes au format image.

Créer des liens internes entre les pages importantes.

) O O O | A

3. Optimiser I'ensemble du site Internet

Opter pour des arborescences peu profondes: ne pas utiliser plus de trois niveaux de navigation.

Enregistrer d'autres noms de domaine et les relier au site.

O O] O

Exclure de I'indexation des moteurs de recherche les pages accessoires,
celles comportant peu de contenu ou du contenu figurant déja ailleurs.

4. Se créer un réseau

Placer des liens vers votre site sur les sites Internet trés fréquentés tels
que les portails d'actualités gratuits, Wikipédia, Youtube et autres.

D|

Trouver des partenaires de qualité, pertinents pour votre domaine d'activité, chez qui placer vos liens.

) O

S'inscrire dans les annuaires, par exemple les annuaires téléphoniques officiels
et ceux des fédérations du secteur. Eviter toutefois les services d’annuaires frauduleux.

5. Controler I'efficacité

Veérifier le positionnement dans la liste de résultats des principaux moteurs de recherche.

Veérifier et compléter la liste de mots clés.

Analyser les statistiques sur le nombre de visiteurs.

Déterminer et mesurer le succes de la publicité et de la vente.

O O] O] O] O

Eventuellement, procéder a un sondage systématique aupres de la clientéle:
qui connait et utilise mon site Internet?
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Glossaire

AdWords: nom d'un programme
publicitaire du moteur de recher-
che Google. C'est I'une des for-
mes de publicité payante sur In-
ternet. Chaque clic sur le lien
affiché colte une petite somme
d’'argent a I'entreprise concernée.

Affilié / marketing d'affilia-
tion: solution de distribution
basée sur le Web, dans laquelle
un prestataire rémunere ses
partenaires de distribution au
moyen de commissions.

Le prestataire met ses moyens
publicitaires a la disposition de
|"affilié qui les utilise sur son site
Internet ou via d'autres canaux
(p. ex. newsletter).

Branding: désigne aujourd’hui le
développement, le contréle et le
suivi systématiques des marques.
Cette notion vient des Etats-Unis,
ou elle signifiait a I'origine le
marquage au fer du bétail.

Canal publicitaire: type de sup-
port publicitaire. Les principaux
canaux publicitaires sont la télévi-
sion, la radio, le télétexte, Inter-
net, les espaces publicitaires nu-
mériques, les affiches, le cinéma,
les quotidiens et les hebdomadai-
res, ainsi que la presse de vulgari-
sation, la presse économique et
la presse spécialisée.

Ciblage comportemental:
consiste a combiner des informa-
tions relatives au comportement
des internautes sur le Web.

Ce filtrage fournit des informa-
tions sur les intéréts (envers

les produits) et permet ainsi

a la publicité sur Internet de
s'adresser de facon plus ciblée
aux consommateurs. Cf. ciblage
sociodémographique.

Ciblage sociodémographique:
|a encore, les informations sur les
internautes sont filtrées selon
certains criteres. Les plus cou-
rants sont I'age, le sexe, le reve-
nu, la nationalité, le numéro pos-
tal d’acheminement, etc.

Corporate Design: stylisation
systématique de I'image d'une
margue, mettant en avant l'inte-
raction harmonieuse des élé-
ments de la marque.

Design de la marque:
cf. Corporate Design.

Eléments de la marque: logo,
typographie, couleurs et images.
Leur interaction crée le visuel
caractéristique de la marque.

Image de marque: impression
indissociable d’une marque.
L'objectif est de créer une image
de marque typique et homogéne
pour tous les groupes cibles a
tous les points de contact avec

la marque.

Implication: on parle d'implica-
tion lorsque le destinataire ou
I'observateur d'une publicité se
sent personnellement concerné
par le produit ou le service pro-
posé. Si I'implication est faible,
une publicité jouant sur les émo-
tions sera plus efficace.

Mais en cas de forte implication,
la publicité pourra étre beaucoup
plus informative.

Logo: symbole d'une société

ou d'un produit, qui, sous forme
de marque verbale (éléments tex-
tuels) ou de marque verbale et fi-
gurative (éléments textuels et
graphiques), permet l'identifica-
tion systématique.

Mot clé: critére de recherche
saisi par les internautes dans les
moteurs de recherche.

Cf. AdWords.

Moyen publicitaire: «transmet-
teur» des messages publicitaires,
de I'offre ou des informations sur
I'entreprise. Ce peut étre une an-
nonce, un encart, un publirepor-
tage, un spot télévisé ou radio,
une affiche, une banniére Inter-
net, etc. Les moyens publicitaires
sont publiés sur des supports pu-
blicitaires moyennant paiement.

Outil publicitaire: font partie
des outils publicitaires la publicité
classique, le sponsoring, les rela-
tions publiques, le marketing di-
rect, la promotion des ventes, le
marketing événementiel, les foi-
res et expositions ainsi que la
vente personnalisée.

Page d’atterrissage: page

qui s'affiche lorsque I'internaute
clique sur le lien apparaissant
dans la liste de résultats d'un
moteur de recherche (Google,
Yahoo, Bing, etc.) ou sur le site
d’une entreprise partenaire. La
page d'atterrissage n’est pas for-
cément la page d'accueil du site
de I'entreprise.

Personnalité de la marque:
décrit ce que représente la mar-
gue, ses caractéristiques, et la
maniére dont la marque se tra-
duit au niveau du comportement
et de la communication. C'est
I'interaction de ces éléments qui
fait I'unicité de la marque.

Perte de diffusion: désigne les
personnes atteintes par une cam-
pagne publicitaire via les sup-
ports choisis, mais qui ne font
pas partie du groupe cible défini.

Portail: on appelle communé-
ment «portails Web» les sites In-
ternet par lesquels les utilisateurs
accedent particuliérement sou-
vent a Internet. Parmi les princi-
paux portails figurent les sites In-
ternet des entreprises de médias
et des moteurs de recherche.

Positionnement de la marque:
détermine la position pertinente
et différenciée qu’'une entreprise
veut occuper sur le marché face a
la concurrence.

Publicité médias: forme la plus
courante de publicité payante.
Les médias utilisés comme sup-
ports publicitaires sont la presse,
les affiches et les médias électro-
niques en ligne et hors ligne,
c'est-a-dire Internet, la télévision
et la radio.

Publireportage: contenu
rédactionnel publié moyennant
paiement dans les médias impri-
més et électroniques. Les publire-
portages permettent a la petite
entreprise de se présenter et de
présenter ses produits a un

large public.

Support publicitaire: lieu ou

les moyens publicitaires sont pla-
cés et publiés, généralement
moyennant paiement.

Il s’agit des différents titres de
journaux, des chaines de radio ou
de télévision, des sites Internet,
des panneaux publicitaires, des
murs sur lesquels sont collées les
affiches, etc.

Transfert d'image: transfert

de perception, au sein du public,
entre des produits, des marques
ou des personnes.

Il peut p. ex. se faire entre un
nom de marque établi et un nou-
veau produit, ou entre une per-
sonnalité et un service.

Web analytique: collecte et
analyse d'informations sur le
comportement des internautes
visitant le site Internet.

La plupart des systéemes de ges-
tion du contenu proposent des
outils de Web analytique simples
et standard.
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Dans le prochain numéro...

Le modéle de gestion
de la petite entreprise

Présentation. La prochaine édition de «pe — Gestion de la petite entreprise» sera consacrée a
la gestion de soi.

Les petits entrepreneurs sont fortement sollicités, tant sur le plan technique qu’humain. Ils
tiennent tous les rénes de leur exploitation et sont donc a la fois centre d'énergie, centrale de
diffusion et visage de la société. Ils maitrisent les finances, les produits et le marketing, et
sont a tout moment disponibles pour leurs collaborateurs.

Les entrepreneurs sont confrontés a des défis de taille qu'ils ne peuvent relever que s'ils sa-
vent d'abord se gérer eux-mémes. Des méthodes de travail et une gestion du temps efficaces
constituent déja un premier pas essentiel. Mais les dirigeants des petites entreprises doivent
aussi pouvoir surmonter des phases de stress réguliéres et désamorcer les conflits survenant
dans l'entreprise sans que les affaires courantes en patissent.

Dans le prochain numéro de «pe — Gestion de la petite entreprise», nous vous présenterons
d'une maniére axée sur la pratique les principales bases et techniques de la gestion de soi.
Les auteurs vous donneront des conseils sur les méthodes de travail et surla gestion du temps,
en traitant également de la délégation des taches, de la résolution des conflits et de 1'équili-
bre entre travail et vie privée.

La prochaine édition de «pe — Gestion de la petite entreprise» sur la gestion de soi paraitra au
printemps 2011. Vous pouvez en réserver un exemplaire ou vous abonner gratuitement sur
www.postfinance.ch/pe ou en renvoyant le coupon de commande joint.

Vous avez perdu le coupon de commande? — Vous pouvez commander le magazine
sur Internet a 'adresse: www.postfinance.ch/pe

Opportunités et risques

Durabilité

Gestion
d’entreprise

Technologie

Qualité

En tant qu'élément du mar-
keting, la publicité fait par-
tie du champ «Stratégie» du
modeéle de gestion ci-dessus.
Ce domaine correspond aux op-
portunités et aux risques de la
gestion d'entreprise. Une publici-
té bien planifiée et efficacement
mise en ceuvre permet d'exploi-
ter les potentiels. Les petites en-
treprises peuvent se positionner
de maniére autonome sur le mar-
ché, et faire connaitre et aimer
leur offre la ou se trouvent leurs
groupes cibles. Elles ont souvent
I'avantage de mieux connaitre
leurs clients et le marché que les

grandes sociétés. Et grace a leur
petite structure, elles peuvent
agir et réagir avec souplesse, y
compris en matiere de publicité.

Vue d’ensemble des fonc-
tions et des taches. Le maga-
zine «pe — Gestion de la petite
entreprise» traite de sujets relatifs
a la gestion d’entreprise issus du
modeéle du professeur Urs Frey.
Dans I'anneau intérieur, on re-
trouve les quatre grands domai-
nes dans lesquels ces themes
s'inscrivent: objectifs a long ter-
me (stratégie), conception des
processus (processus), coordina-

tion des diverses taches (structu-
re), systéme de représentation de
valeurs commun a tous les colla-
borateurs (culture).

Dans I'anneau extérieur, on dis-
tingue les huit grands domaines
d’action du chef d’entreprise: dé-
veloppement stratégique, marke-
ting, gestion de I'innovation, ges-
tion des ressources et des projets,
développement de I'organisation,
gestion financiére, gestion du
personnel et gestion de I'infor-
mation et des connaissances.
Tout cadre doit remplir ces fonc-
tions pour gérer son unité ou
I'entreprise toute entiére. Le mo-

déle d'Urs Frey comprend égale-
ment quatre fonctions transver-
sales (opportunités et risques,
technologies, qualité et durabili-
té), qui concernent tous les do-
maines et touchent a des themes
centraux influant fortement sur
I'ensemble de I'entreprise.



Dans les numéros précédents

N° 1, novembre 2008:

Gestion du personnel

La gestion du personnel est une
fonction clé au sein de I'entreprise.
Ce numéro apporte des conseils pour
le recrutement, |évaluation et le
développement des collaborateurs.

N° 2, mai 2009:

Politique des prix

Face a une pression sur les prix toujours
plus importante, les dirigeants des petites
entreprises doivent définir leur stratégie.
La politique des prix est liée au positionne-
ment de I'entreprise et de ses produits ou
services. Ce numéro aborde le theme de la
fixation des prix dans le commerce,
I'industrie et les services.

N° 3, novembre 2009:

Les étapes du développement

La création d'une entreprise n'est pas
une fin en soi: les entreprises traversent
différentes phases, de la fondation et de
la croissance a la cession ou la vente en
passant par les crises et les restructura-
tions. Ce n'est qu'en identifiant précoce-
ment ces phases et en prenant les mesu-
res adéquates que I'on peut conduire
son entreprise au SUCCes.

Vous pouvez commander gratuitement un numéro ou vous abonner sur www.postfinance.ch/pe.

N° 4, mai 2010:

Gestion financiére

Ce numéro traite de la maniére
de structurer judicieusement les
finances d'une petite entreprise,
des points cruciaux en matiére
de rentrées et de sorties d'argent,
et de la meilleure facon de

les maitriser.

pe - Gestion de la petite entreprise
Edité par PostFinance en collaboration avec I'Institut suisse
pour les PME de I'Université de Saint-Gall

KMU-HSG

L'«Institut suisse pour les petites et
moyennes entreprises» (KMU-HSG)
existe depuis 1946. Rattaché a
|"Université de Saint-Gall, c'est le
seul centre de compétences univer-
sitaire de Suisse dédié entierement
a la promotion des petites et
moyennes entreprises. Les PME, les
entreprises familiales et I'entrepre-
neuriat sont les trois grands axes de
I'Institut. KMU-HSG agit dans les
domaines de la formation continue,
du consulting et des services appa-
rentés, de la recherche et de I'ensei-
gnement supérieur. Des coopéra-
tions avec des chercheurs et de
nombreux instituts de recherche

lui permettent de compléter ses
compétences.

www.kmu.unisg.ch

Institut suisse pour les petites et
moyennes entreprises
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PostFinance

PostFinance est une unité
d’organisation de La Poste Suisse
en plein essor se caractérisant par
son dynamisme. Prestataire finan-
cier performant et numéro un
dans le domaine des services de
paiement, nous marguons de notre
empreinte le secteur grand public
suisse. Nous offrons a nos clients
des services novateurs relevant
des paiements, des placements,
du financement, de la prévoyance

et de I'e-finance.
www.postfinance.ch
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