23, 24 et 25 septembre 2008

METTRE EN CEUVRE LES TECHNIQUES PROMOTIONELLES

+ le plus du cursus de trois jours
Un programme tres complet donnant une vraie qualification en promotion des ventes

Compétences visées

= Découvrir de fagon exhaustive les techniques et support promotionnels

= Apprendre a les utiliser de fagon pertinente
= Optimiser leur efficacité et leur rentabilité

Méthodes de travail

= Exposés descriptif précis, avec de trés nombreux exemples visuels

= Exercices pédagogiques
= Echanges d’expériences entre participants

Profils concernés

= Cadres marketing ou commerciaux ayant besoin d’une formation
complete et opérationnelle dans la discipline, notamment des débutants

dans la fonction

= Entreprises de grande consommation ou d’autres secteurs dans une
approche "benchmarking”, agences conseil en promotion ou prestataires

de services spécialisés

Jour 1 : Décrypter les techniques
et supports promotionnels

Définition et modes d’application

1 - Les techniques et supports de base

= |es primes directes

Les gifts différés

Les techniques d'essai

Les réductions de prix
Produit en plus

Les bons de réduction

Les offres de remboursement
Les lots

Les séries événementielles
Les jeux et concours
Exploitations et combinaisons originales
Les supports traditionnels

2 - Les nouvelles techniques
et supports d’enseigne

= Les cartes de fidélité

= Les bons d’achat a valoir

= Les cartes « cagnotte »

= Les lots virtuels

= |a promotion électronique

= Les autres supports au point de vente

3 - Les nouvelles exploitations
« supports »

= | es mégabases de données

Les programmes relationnels et les clubs de marque
Le géomarketing

Les charters de coupons

Les supports d'échantillonnage

Les exploitations d'internet

Les exploitations de la téléphonie mobile

4 - Les exploitations des partenariats

Les opérations transversales (ou multi-marques)
Le partenariat entre marques (ou co-branding
promotionnel)

= Le partenariat services ou loisirs

= Le partenariat citoyen
Le partenariat médias

= Le partenariat licensing

= | e trade-marketing promotionnel

Quelles évolutions ?

Animeé par Philippe Ingold

Fondateur de PromoResearch en 1994, cabinet de conseil en

stratégie promotionnelle, Philippe Ingold est aussi I'animateur du site
référence de la promotion des ventes
« Les clés de la promotion », créé en

1997. Il est 'auteur de deux ouvrages

spécialisés « Promotion des ventes et
action commerciale » et « Guide des
techniques promotionnelles » (Vuibert).
Il organise et anime également deux

conférences annuelles, les « Assises de la
Promotion » et « L’innovation en

promotion des ventes ». Il a auparavant

occupé des fonctions marketing et
commerciales dans I'univers PGC et la

distribution spécialisée.

Jour 2 : Construire un plan
promotionnel pertinent

Le concept d’opération promotionnelle

1 - Choisir la technique adaptée

= Les quatre fonctions promotionnelles : marchande,
stratégique, relationnelle et expérientielle

= Les objectifs promotionnels

= Les criteres de choix des objectifs : étapes
stratégiques, comportements d'achat, nature des
produits

= Rappel des grandes familles de techniques

= Le choix des techniques selon les objectifs fixés

- Définir la stratégie

de communication
= La définition de la cible
= |identification du bénéfice promotionnel
= |’exploitation des thémes et habillages
= La construction du message

N

Le choix des médias et supports promotionnels
Les lieux et les moments
La notion de colt au contact utile

Exercice en groupe : a partir de différentes situations
stratégiques, définir objectifs, techniques et stratégies de
communication promotionnelle adaptés

3 - Développer une opération

= Le briefing promotionnel

= Le choix des agences

= Le choix des prestataires de services
= Les controles juridiques et budgétaires

4 - Analyser une opération

= La pertinence de la technique
= |’aftractivité de l'offre

= Laclarté du mécanisme

= Lavisibilité de 'opération

= La rentabilité de la promotion

= |asécurité

= |'acceptabilité par la distribution

Exercice en groupe : analyse de cas d’opérations
promotionnelles selon les criteres précédemment étudiés

Frais de participation: 1770 € HT/ 2 116,92 € TTC

Jour 3 : Stimuler I'efficacité
et la rentabilité des promotions

Introduction : les 4 fonctions promo

1 - Les grandes données d’efficacité

= |Les effets sur les ventes

L'obtention d’actions de revente (MEA, prospectus)
Les ventes incrémentales

Les effets selon le mix promotionnel

Les effets a court et long terme vs la publicité

Effets sur les structures d’achat et de consommation
Les taux de remontées des coupons

Les taux de remontées des offres différées

= Les effets de communication

Echanges d’expériences entre participants : I'efficacité
des grandes familles de techniques

2 - Les attitudes et comportements
des consommateurs

Le profil des acheteurs de promotions
Les attitudes vis a vis de la promotion
Les attitudes vis a vis des techniques
Les attitudes vis a vis des prospectus
Le comportement du « shopper »

3 - Les colts de la promotion

Les différents types de colits
Approche de quelques colits

Les codts des supports promotionnels
Les codts au contact utile

4 - Méthodes d’analyse de rentabilité

Le calcul de la marge promotionnelle
L'estimation des ventes incrémentales

Calcul de rentabilité sur les ventes incrémentales
La Life Time Value

Le calcul du point mort

La procédure budgétaire

Exercice en groupe : calcul du point mort a partir d’'un
cas concret

5 - Moyens d’optimisation budgétaire
= |’exploitation de techniques économiques

La limitation des codts de conditionnement
L'ajustement des quantités

Le ciblage

La simplification de I'opération

Le partage des colts médias

Les avantages consommateurs co-financés

Lieu : Resort Lucien Barriére Enghien : 85/89 rue du Général de Gaulle 95880 Enghien-les-Bains



