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Exercice 1 :

A la fin du mois de juin, le parc animalier « Naturalia » a été informé de l’accueil de nouvelles espèces très prisés pour le début du mois de juillet. La direction de communication établit un plan d’actions afin d’informer les différents publics concernés et d’anticiper les retombées de cette nouveauté.
· Quels sont les cibles de la campagne de communication?

· Quels outils doit-on utiliser pour mener cette campagne de communication ?
· Quels sont les médias à privilégier en fonction de la temporalité ?

Exercice 2 :
Analyser le message publicitaire de Nike

سياسة الترويج




Rappel


Le terme communication désigne l’ensemble des signaux émis par une institution en direction de sa cible.


La promotion des produits cherche à attirer l'attention des consommateurs sur le bien ou le service. 


Les principaux objectifs sont : communiquer la valeur de l’offre, persuader le client, créer et développer sa notoriété, développer une image positive et fidéliser le client. 


Une entreprise a besoin de recueillir des données et des informations sur les consommateurs et l'environnement marketing. Ces informations proviennent de plusieurs sources : des études de marché, des études de comportement des consommateurs et les informations fournies par les bases de données et les moteurs de recherche électroniques.


La stratégie de communication construit la campagne de communication en fonction de la cible et avec les moyens définis par le plan du marketing-mix. Cette stratégie se traduit par un mix-communication.


Le mix communication ou mix promotionnel : est une combinaison d’outils et de méthodes utilisés pour promouvoir le produit à travers la communication média, hors media et digitale.


Il comprend la publicité, la force de vente, le marketing direct, le marketing digital, la promotion des ventes, l’évènementiel et les relations publiques.


La publicité : Un moyen de communication impersonnelle et non interactive utilisant un support payant qui cherche à créer un lien entre l’entreprise et son public en communiquant un message.


Exemple : Les outils de publicité : télévision, journaux, réseaux sociaux, courrier,street marketing ...


La force de vente ou représentants des ventes : La communication est personnelle et le message, adapté en fonction du type et des conditions du consommateur, permet de vendre et développer la fidélisation. La promotion se fait en face à face entre le vendeur et le consommateur, par téléphone ou par mail.


Marketing direct :Les entreprises atteignent directement les clients sans aucun intermédiaire ni aucun support payant. Les e-mails, SMS, fax, sont quelques-uns des outils du marketing direct. Les entreprises peuvent envoyer des courriels et des messages aux clients s'ils ont besoin d'être informés des nouvelles offres ou des programmes de promotion des ventes.


Exemple : Le magasin d’habillement envoie des SMS à ses membres pour les informer des soldes de fin de saison et des avantages supplémentaires pour les détenteurs de la carte de fidélité.


Marketing digital « interactif » : Internet est le canal de communication mondial pour communiquer et vendre directement aux clients. Il a deux caractéristiques clés : l'individualisation, l'interactivité. Il permet de nombreuses fonctions marketing : la création de la demande, la réalisation de transactions, le dépôt de commandes, la fourniture d'un service client et offre aux annonceurs un moyen rentable d'atteindre les clients.






















































































Les cadeaux promotionnels « promotion des ventes » : Il existe une longue liste d'activités pour attirer l'attention des consommateurs et les faire acheter de différentes manières. L’objectif est de stimuler et déclencher les comportements d’achat en proposant une opportunité temporaire aux consommateurs.


Exemple :réductions, cadeaux, échantillons gratuits, ventes en lot, concours, loteries, offres spéciales…


L’évènementiel : Il permet de développer des liens affectifs, une certaine notoriété, de construire une image, tout en mobilisant le personnel sur un but commun. 


Exemple : les évènements grand public, les conventions, assemblées générales, journées portes ouvertes, expositions ….


Les Relations publiques : Tous les moyens de communication sont utilisés pour promouvoir l'institution dans son ensemble. Pas directement lié aux ventes, l'objectif est d'améliorer la réputation et l'image de l'institution auprès des clients, des employés, des fournisseurs, des distributeurs, des actionnaires, du gouvernement et la société dans son ensemble.
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تذكير


يعني مصطلح الترويج جميع الإشارات الصادرة من المؤسسة نحو هدفها.


يسعى ترويج المنتج إلى لفت انتباه المستهلكين نحو السلعة أو الخدمة.


أهدافه الرئيسية هي: إعلام عنالقيمة المقدمة للعرض،إقناع العميل، إنشاء وتطوير سمعةالمؤسسة،نشرصورة إيجابية وكسب ولاء العميل.


تحتاج المؤسسة إلى جمع البيانات والمعلومات حول المستهلكين والبيئة التسويقية. تأتي هذه المعلومات من عدة مصادر: أبحاث السوق ودراسات حول سلوك المستهلك والمعلومات التي توفرها قواعد البيانات ومحركات البحث الإلكترونية.


تقوم استراتيجية الترويجبإعدادالحملة الترويجية وفقًا للهدف المسطر وللوسائل المحددة في خطة المزيج التسويقي. تفضي هذه الاستراتيجية إلى ما يسمى بالمزيج الترويجي.


مزيج الاتصال أو المزيج الترويجي: هو مزيج من الأدوات والأساليب المستخدمة للترويج للمنتج من خلال الوسائل الاعلامية وغير الاعلامية والرقمية.


ويشمل على:الإعلان، قوة المبيعات، التسويق المباشر، التسويق الرقمي، ترويج المبيعات، الأحداث والعلاقات العامة.


الإعلان: وسيلة اتصال غير شخصيةوغير تفاعليةعبروسائلالاتصالالمختلفةالمدفوعة الأجر يسعى إلى إنشاء رابط بين المؤسسة وجمهور الناس لإيصال رسالة.


مثال: أدوات الإعلان: تلفزيون، اذاعة،صحف، شبكات التواصل الاجتماعي،بريد،...


مندوبي المبيعات: الاتصاليكونشخصيافيتمتكييفالرسالةوفقنوعوظروفالمستهلكلمحاولةاقناعهباقتناءالمنتجوكسب ولاءه. الترويجيكونوجهالوجهبينرجلالبيعوالمستهلكأوعبرالتليفونأوالبريدالالكتروني.


التسويق المباشر: تتواصل المؤسسات معالعملاء مباشرة دون أي وسيلة مدفوعة الأجر. تعد رسائل البريد الإلكتروني والرسائل القصيرة والفاكس من أدوات التسويق المباشر التي تستعملهاالمؤسساتلإخطار عملائها بالعروض الجديدة أو برامج ترويج المبيعات.


مثال: يرسل متجر الملابس رسائل نصية إلى أعضائه لإبلاغهم بمبيعات نهاية الموسم والمزايا الإضافية لحاملي بطاقات الولاء.


التسويق الرقمي "التفاعلي": الإنترنت هي قناة اتصال عالمية للتواصل والبيع مباشرة للعملاء. يتميز بخاصيتين رئيسيتين: التفرد والتفاعل. كما يسمحبالعديد من وظائف التسويق: إنشاء الطلب، تنفيذ المعاملات، إيداع الطلبات، توفير خدمة العملاء ويوفر للمعلنين وسيلة فعالة من حيث التكلفة للوصول إلى العملاء.


الهداياالترويجية "ترويجالمبيعات":هناكقائمةطويلةمنالأنشطةلجذبانتباهالمستهلكينودفعهمللشراءبطرقمختلفة. الهدفهوتحفيزوتفعيلقرارالشراءمنخلالتوفيرفرصةمؤقتةللمستهلكين.


مثال:خصوماتوهداياوعيناتمجانيةومبيعاتبالدفعةومسابقاتوعروضخاصة ...


الحدث:يسمحبتطويرعلاقاتعاطفية،اضفاء بسمعة حسنة،بناءصورة،معتجنيدالموظفيننحوهدفمشترك.


مثال:الأحداثالعامة،المؤتمرات،الاجتماعاتالعامة،الأيامالمفتوحة،المعارض ....


العلاقاتالعامة:يتماستخدامجميعوسائلالاتصالللترويجللمؤسسةككل. ليست لهاعلاقةمباشرةبالمبيعات،الهدفهوتحسينسمعةوصورةالمؤسسةمعالعملاءوالموظفينوالموردينوالموزعينوالمساهمينوالحكومةوالمجتمعككل.





تمرين 1 :�في نهاية شهر جوان، تم إبلاغ حديقة الحيوانات "Naturalia" بوصول أنواع جديدة تحظى بشعبية كبيرة وذلك في بداية شهر جويلية. 


يرغب قسم الاتصالات بوضع خطة عمل للترويج لهذه العملية ولإعلام مختلف الجماهير المعنية وتوقع تداعيات هذا الحدث الجديد.


ما هي الفئات المستهدفة في هذهالحملة الترويجية؟


ماهي الأدوات التي يمكن استخدامها لتنفيذ هذه الحملة الترويجية؟


ما هي وسائل الإعلام التي ينبغي تفضيلها حسب الوقت المتاح؟��تمرين  2: �تحليل رسالةNikeالتجارية
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