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Dossier 1 - Be New Communication
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Créée en 1992, Be New Communication est une agence de communication régionale indépendante. Elle possède deux établissements : le siège, situé à Guingamp, et une agence à Lannion. L’entreprise compte actuellement 9 salariés : 1 gérant (créateur de la société), 1 chef de publicité, 1 chef de projet Web, 2 webmasters, 1 directeur artistique, 3 illustrateurs infographistes. 
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Depuis l’origine, l’activité de l’agence s’appuie sur des prestations de création graphique, conseil en communication, régie publicitaire et édition d’imprimés (catalogues, affiches, plaquettes, lettres   de publipostage…). Le marché de la communication, certes en récession, conserve quelques niches de développement comme l’Internet. À partir de 2007, l’évolution des technologies a conduit Be New Communication à se lancer dans la création de sites Internet.
Be New Communication a élargi son offre à la création et la conception de supports Internet : sites « clé en main » (conception informatique et graphique, hébergement…), boutiques en ligne, mais aussi cartes de vœux électroniques, livres virtuels, newsletters, CD-Rom et vidéos. L'agence a donc embauché des webmasters et compte valoriser la qualité créative de ses graphistes en offrant des sites dynamiques et innovants. Ce savoir-faire constitue un véritable avantage concurrentiel par rapport aux autres agences de communication des Côtes d’Armor, souvent en retard dans ce domaine. De plus, le lancement de cette activité s'appuie sur une politique de prix attractive : Be New propose d’intégrer au site créé pour le client des espaces publicitaires qu'il se charge de commercialiser lui-même. Cette prestation de service permet au client de financer une partie des coûts de création et de fonctionnement du site. 

Le chiffre d’affaires 2010 de Be New Communication s’élève à 550 000 €. La clientèle est composée d'une centaine de clients de tailles et d’activités très diverses. 

· Environnement : Ademe, Eaux et rivières de Bretagne, Valorys… 

· Tourisme : Comité départemental du tourisme des Côtes d’Armor, Baie de Lannion, Pays de Terres d’Armor, Fréhel… 

· Industriel : Batipole, Ouest-Fermeture… 

· Culturel : Villes de Guingamp, de Lamballe, de Lannion,de St-Brieuc… 

· Agroalimentaire : Crustarmor, Kerméné, Agro Bio Europe… 

· Institutionnel : Conseil Général des Côtes d’Armor, Parlement de Bretagne, Côtes d’Armor Habitat, Pays de Guingamp, Lannion Trégor Agglomération… 

· Service, commerce : Leclerc, Grand Optical, Mobilier de France, Brioche Dorée, Casino Partouche, Val André… 

Face au développement de l’activité, le gérant vous a embauché comme responsable commercial(e) de l’agence de Lannion. 

TRAVAIL A FAIRE
Partie 1-1 - L’offre commerciale de l’agence
Avant de développer l’activité « création de sites Internet », et particulièrement celle de création de sites marchands, le gérant souhaite faire un point précis sur la pertinence de ce projet. Vos recherches vous ont permis de réunir les documents fournis en annexes 1, 2, 3 et 4.
1.1.1 Montrez que ce projet peut permettre à l’agence de profiter d’un marché porteur, en mettant en avant, une analyse avec les opportunités et les menaces éventuelles du e-commerce.

1.1.2 Quels peuvent être les éventuels effets de synergie avec les prestations actuelles de l’agence.

Partie 1-2 - Prospecter et gérer la relation client
Étape 1 : Prospection (annexe 5)
Pour proposer les solutions e-commerce aux petites entreprises et aux institutionnels non clients de la zone de Lannion, il est nécessaire de réaliser une opération de la forme communication/prospection/négociation. Les clients potentiels sont des entreprises équipées ou pas en informatique. Certaines disposent déjà de sites internet marchands ou vitrines et souhaitent en améliorer la qualité et/ou la capacité. Le potentiel est très important et il faut préparer la prospection tant au niveau de l’organisation que de la budgétisation.
L’objectif de 20 nouveaux clients a été fixé par le gérant. Parmi les différentes méthodes possibles, la société décide d’opter pour la prospection par e-mailing suivi d’une relance téléphonique.
À l’issue de la prospection, la phase de négociation commerciale commence avec un ou plusieurs rendez-vous auprès des prospects chauds.
1.2.1 Calculer le nombre de RV qu’il faudra prendre et le nombre de prospects qualifiés qu’il sera nécessaire d’obtenir pour atteindre l’objectif de 20 nouveaux clients.

1.2.2 Proposer un tableau de prospection utilisable par les commerciaux chargés de l’opération.

1.2.3 Proposer 3 arguments (caractéristiques-avantages), en dehors des intérêts liés au e-commerce en général, que l’entreprise peut mettre en avant dans son e-mail pour inciter les prospects à prendre rendez-vous.
[image: image3.emf]Dossier 2 - Brioche Dorée
Brioche Dorée a été créée à Brest en 1976 et appartient au Groupe Le Duff, qui figure parmi les réussites les plus spectaculaires de la franchise. Son président fondateur, Louis Le Duff, dirige toujours le groupe. Le siège social du groupe se situe à Rennes.

Numéro 2 de la restauration rapide en France derrière McDonald’s, le groupe Le Duff affiche depuis 30 ans une croissance régulière de plus de 25 % par an. La Brioche Dorée représente 40 % du chiffre d’affaires du groupe, dont le portefeuille comprend également les enseignes suivantes :

- Del Arte (numéro 1 français de la restauration à thèmes pizza-pasta),

- Le Fournil de Pierre (boulangerie pâtisserie traditionnelle),

- Bridor (production de viennoiserie boulangerie - cru et précuit),

- La Madeleine (restauration rapide à la française à l’étranger ; Etats-Unis en particulier).

Le groupe représente 5 usines de production, plus de 9000 salariés, 890 restaurants et boulangeries sur 4 continents (Europe, Amérique, Afrique et Asie) pour un chiffre d’affaires 1 milliard d’euros.
L’enseigne Brioche Dorée s'est imposée comme le leader de la restauration rapide de tradition française. Forte de cette image, elle entend aujourd’hui poursuivre son développement en renforçant son positionnement axé sur la tradition et la nutrition, pour que santé et plaisir soient au rendez-vous dans l’assiette du client.
Yvan Besnard, directeur marketing et de communication de l'enseigne, vous demande de l'assister dans différentes tâches.
Partie 2-1 - Mettre en place un système de veille informationnelle

L’enseigne se trouve sur un marché dynamique et en constante évolution : de nombreux concurrents, beaucoup d’innovations et des consommateurs difficiles à fidéliser. Elle veut renforcer son leadership en répondant toujours mieux aux attentes de ses clients. Yvan Besnard souhaite améliorer sa connaissance du marché pour anticiper ses évolutions, afin de mieux y répondre.

C’est pourquoi il vous demande de mettre en place un système de veille informationnelle qui lui permettra d’être tenu au courant régulièrement voire en temps réel, et de manière permanente des principales évolutions du marché tant au niveau de l’offre qu’à celui de la demande.

Il met à votre disposition l’équipement suivant : ordinateur (mise en réseau de l’ensemble des postes informatiques de l’entreprise), scanner, imprimante, suite bureautique, accès Internet.

2.1.1 Rappeler les raisons d’une veille informationnelle.
2.1.2 Identifier les domaines généraux sur lesquels on pourra mettre en place la veille.
2.1.3 Citer précisément les sources d’information que vous pouvez retenir, avec une rapide justification.
2.1.4 Quels outils utiliseriez-vous pour organiser cette veille ?
Partie 2-2 - Accompagner le lancement d’un nouveau produit

Brioche Dorée envisage de lancer une nouvelle brioche, avec au milieu, du dulce de leche (douceur de lait ou confiture de lait), spécialité culinaire de toute l’Amérique Latine.

Yvan Besnard vous charge de réfléchir sur la communication à mettre en place pour le lancement de ce nouveau produit.

Le budget alloué pour ce lancement est de 50 000 euros.
Yvan Besnard, vous demande de répondre aux questions qu’il se pose sur ce dossier, en pensant à bien justifier toutes vos réponses.

2.2.1 Proposer une période de lancement.
2.2.2 Enoncer les objectifs de communication.

2.2.3 Définir les cibles de ce lancement.

2.2.4 Proposer des idées de moyens de communication permettant d’accompagner le lancement, ainsi qu’un calendrier.

Partie 2-3 – Réfléchir au message de la future campagne

L’agence Be New Communication a commencé à réfléchir à une proposition de campagne en adéquation de la stratégie de la Brioche Dorée.

Les créatifs de l’agence ont trouvé le slogan suivant, qui plait bien à Yvan Besnard :

« La Brioche Latino au dulce de leche, c’est mas de sabor y mas de placer ! »

(Traduction : « La Brioche Latino à la confiture de lait, c’est plus de goût et de plaisir ! ».)

Le directeur marketing et de communication de l'enseigne vous demande de réfléchir aux questions suivantes.

2.3.1 Formuler, en quelques lignes, vos remarques sur les contraintes juridiques liées à cette proposition de message.

2.3.2 Préciser, en quelques lignes, les contraintes juridiques liées au domaine de communication de la Brioche Dorée.
2.3.3 Donner, en quelques lignes, votre analyse sur les moyens de communication actuels de La Brioche Dorée.
Annexe 1 : Portrait de l'e-commerce en trois clics

L’e-commerce souffre-t-il en période de crise ? 

Dans sa formidable croissance, il a également été affecté mais pas dans les mêmes proportions que l’économie mondiale. Les transactions via le Web affichent une progression à faire pâlir de jalousie bien des commerçants, des constructeurs, voire de grandes enseignes qui ignorent encore l’utilisation d’Internet à des fins commerciales. S’appuyant sur les données fournies par les intermédiaires de paiements en ligne, les e-commerçants français ont ainsi enregistré un chiffre d’affaires de 5,24 milliards d’euros au deuxième trimestre de cette année – en progression de 30 % par rapport au même trimestre 2008 – pour un total de 50,5 millions de transactions (+ 35 % en un an). La dynamique de ce marché est notamment soutenue par l’arrivée de nouveaux entrants qui affichent assez logiquement des taux de progression plus élevés que les acteurs installés. 

L’e-commerce répond-il aux attentes des dirigeants d’entreprise ?

La vente en ligne s’est adaptée et répond aujourd’hui aux attentes de ces micro-entreprises, en développant plusieurs produits, comme la box e-commerce de La Poste qui, depuis fin septembre, propose une solution simple et intégrée pour adapter son activité sur Internet. Les auto-entreprises, associations et PME peuvent en quelques clics (et pour 16,90 euros HT/mois ou 39,90 euros, selon la formule) créer leur site et assurer toutes les phases de commercialisation : paiement en ligne sécurisé, suivi des commandes… Côté technologie, le développement de la 3D (vision en trois dimensions) se généralise sur les sites de vente, tout comme la vidéo où des systèmes tels que VideoManager (www.sysvision.fr), qui permettent de personnaliser les images (idéales pour la formation au sein des entreprises) ou de les intégrer sur des sites. «La vente sur Internet pourrait atteindre 10 % du commerce de détail, contre 4 % aujourd’hui», prédit Alain Laudet. La vente en ligne a donc encore de beaux… clics devant elle. 

Pierre Lepidi - Source : « Direct Matin » 6 octobre 2009 

Annexe 2 : Le e-commerce, impact sur les économies française et européenne

La France, pays en rattrapage et à fort potentiel dans le secteur du e-commerce, trouverait des intérêts multiples au développement d'un secteur vaste et robuste de vente en ligne. En période de ralentissement de l'activité économique, le e-commerce est d'abord un vecteur puissant de croissance et d'emploi. Le e-commerce présente des avantages indéniables pour les PME. 

· Le e-commerce limite les coûts de distribution et ouvre de nouveaux marchés : il supprime en effet les intermédiaires entre le producteur et le client et donne aux PME l’accès à une zone de chalandise beaucoup plus vaste et diverse que le marché local auquel elles sont souvent cantonnées : la présence sur le Web est en effet une forme de présence commerciale tout aussi tangible que la présence en magasin.
· Le commerce électronique réduit les coûts de marketing : Internet permet de toucher un large public en jouant sur le bouche à oreille ou en utilisant des plateformes commerciales mettant en relation vendeurs et acheteurs comme eBay ou PriceMinister. Ces sites offrent la possibilité de se passer de la création d’un site de e-commerce pour les PME qui jugent que « se lancer dans la création d’un site individuel, peut s’avérer trop compliqué quand on le fait soi-même, ou trop coûteux quand on le confie à quelqu’un ». En 2008, ce sont ainsi 15 000 professionnels qui vendent sur PriceMinister et 35 000 sur eBay.
· Le commerce en ligne limite les coûts d’installation : il n’est plus nécessaire de disposer d’un local de vente et il est possible de s’implanter en dehors du cœur même des centres de consommation de masse. Le e-commerce profite ainsi particulièrement aux entreprises installées en province ou dans les régions rurales. 

· Le e-commerce offre une possibilité de diversifier les marchés et d’exporter plus facilement.
Source : Rapport Eurobrief page 43 - mars 2009 

Annexe 3 : Le e-commerce en France et en Europe. Introduction
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Indépendamment des avantages du e-commerce, on peut citer plusieurs raisons à cet engouement : 

- l’augmentation du taux d’équipement des ménages en ordinateurs (passé en France de 

19 % en 1998 à 62 % en 2008) et de la pénétration d’Internet ; 
- la croissante familiarité des particuliers avec le fonctionnement d’Internet ; 

- la hausse du niveau de confiance des internautes dans les sites de commerce électronique et dans les systèmes de paiement en ligne (62 % des internautes -acheteurs ou non acheteurs- se déclarent désormais confiants dans l’achat en ligne et 97 % des acheteurs en ligne se disent satisfaits de leurs achats) ; 

- l’accroissement de la vitesse des connexions Internet grâce au haut-débit ; 

- l’augmentation du nombre de sites web marchands et le développement du catalogue des sites déjà existants : ceci accroît l’offre en ligne, l’offre créant ainsi la demande grâce à une plus grande diversité des produits et services proposés. 

Offres des sites web d’entreprise en France (2007) en % du nombre d’entreprises possédant un site web en % du nombre d’entreprises de 10 salariés ou plus possédant un site web, France métropolitaine 

[image: image5.emf]Le retard de la France dans le commerce en ligne résulte également du retard pris par ses entreprises dans la création de sites web. En 2008, seules 54 % des entreprises françaises de plus de 10 salariés disposent d’un site web ou d’une page d’accueil, contre 63 % en moyenne dans l’Union européenne, 76 % au Royaume-Uni et 77 % en Allemagne. En outre, si un tiers des sites web d’entreprises sont utilisés pour la commercialisation de leurs produits, seuls 10 % d’entre eux offrent des services de paiements sécurisés ou un service après-vente en ligne […]

Enfin, le retard français est lié à une perception contradictoire de l’Internet et des nouvelles technologies. Si plus d’un internaute sur deux déclare améliorer son pouvoir d’achat sur Internet, une partie croissante de la population française est inquiète du développement des pratiques électroniques frauduleuses ou abusives. La protection des données personnelles est considérée aujourd’hui par les Français comme l’un des premiers freins à l’utilisation d’Internet, avant le prix et à parité avec la complexité des outils techniques nécessaires. 

Le e-commerce a connu une croissance exponentielle depuis plus de 5 ans. Cette croissance soutient la consommation des ménages. Le nombre d’acheteurs en ligne, de transactions et de sites web marchands a fortement progressé.
Source : Rapport Eurobrief - mars 2009

Annexe 4 : Comment choisir un prestataire pour la création de son site internet ?
Pour la création de son site Internet, si on veut obtenir un résultat professionnel à la hauteur de nos espérances, il faut faire appel à un prestataire informatique qualifié. Le choix de celui-ci est primordial pour le succès de votre projet Internet, mais devant la multiplicité des offres il est difficile de faire un choix. Voici quelques clés qui vont vous permettre de vous orienter. 

1/ Privilégier le service 

Le créateur de site Internet est avant tout une personne qui doit être à l'écoute de votre besoin et capable de le traduire dans la technique de la création de site internet. Outre les qualités techniques de votre interlocuteur, de grandes capacités de synthèse et de vulgarisation seront nécessaires à une bonne communication entre vous et le prestataire de création de site internet. Une grande réactivité et disponibilité sont aussi des critères importants pour la réalisation de votre site web.

2/ Vérifier les références 

On dit souvent que les cordonniers sont toujours les plus mal chaussés, mais il y a des limites. Un soit disant créateur de site Internet, qui n'aurait pas de site Internet, ou pire qui aurait un site Internet présentant des dysfonctionnements serait à éviter absolument. De même, celui-ci doit être capable de vous montrer ses réalisations et celles-ci doivent être professionnellement irréprochables. Vérifiez les qualités du référencement1 des sites créés et demandez des garanties pour le vôtre. 

3/ Choisissez un prestataire à la mesure de votre projet 

Vous pouvez contacter la plus grosse agence de communication de votre ville pour réaliser le site internet de votre restaurant si vous le désirez. Sachez juste que le prix sera bien souvent proportionnel à la taille de l'entreprise à laquelle vous vous adressez. Les grosses agences web ne s'embarrassent pas de petits dossiers et ont souvent la main lourde sur le chiffrage. A l'inverse, il est possible de trouver des prix cassés sur Internet pour la création de sites, souvent offshore, encore une fois attention, on en a souvent pour son argent, un site Internet à 100 euros ne pourra vous satisfaire entièrement.... Notre conseil : prenez le temps de choisir votre prestataire de création de site Internet et basez vous surtout sur la qualité du contact et des échanges avec celui ci. 

Source : Création de site Internet, Epfactory 

(1) Référencement : Travail qui consiste à améliorer le classement d'un site Web dans les moteurs de recherche par rapport à des mots-clés, dans le but d'augmenter le nombre de visiteurs. 

Annexe 5 : Résultats obtenus sur des opérations de prospection
Lors d’une précédente opération de prospection on a constaté les résultats suivants : 

- Il faut 3 adresses valides pour obtenir un prospect qualifié en e-mailing.
- Il faut 8 prospects qualifiés (obtenus en e-mailing) pour réaliser un rendez-vous. 

- 1 rendez-vous sur 5 aboutit à une vente.
Annexe 6 : Présentation de l'enseigne Brioche Dorée

Entreprise familiale fondée par Louis Le Duff en 1976, leader de la restauration rapide de tradition française, La Brioche Dorée offre un vaste choix de produits adaptés à tous les instants de consommation de la journée (petit déjeuner, déjeuner, goûter), à consommer sur place ou à emporter : viennoiseries, pain, pâtisseries, sandwiches, salades, plats chauds, accompagnés de boissons fraîches et chaudes.

Dans les restaurants, les boulangers et pâtissiers préparent tout au long de la journée les produits La Brioche Dorée à partir de matières premières rigoureusement sélectionnées et de recettes élaborées pour respecter l’équilibre alimentaire.

Deux fois par an, l'offre s'enrichit de nouveautés. 

L'enseigne a axé sa stratégie sur le respect de la tradition, mais a décidé de s’ouvrir à des saveurs nouvelles pour ne pas perdre sa place de leader. Elle fait des efforts sur aussi sur la qualité de l'accueil, le choix de ses emplacements et l’aménagement des magasins (des couleurs et des matériaux chauds comme le rouge, le marron, le bois). La vitrine produit est un élément majeur de l’ambiance.

Les chiffres de La Brioche Dorée en 2010 :
462 restaurants dans le monde dont 349 répartis dans toute la France, pour la plupart en franchise. 

Emploie quelque 5 000 personnes en France.

Développement au rythme de 40 à 70 nouveaux restaurants par an.
Chiffre d'affaires France de 218 millions d'euros.

50 % du CA en salle et 50 % à emporter ; 60 % du CA à l'heure du déjeuner.

Les implantations à Paris et en Province

Centres villes

Centres commerciaux

Gares, aéroports

Réseaux routiers et autoroutiers

Restaurants d’entreprise

Hôtels

Campus universitaire

Clientèle 

180 000 clients par jour

72 % femmes et 28 % hommes

54 % de 25-45 ans 19 % de 20-24 ans 

60 % de clients réguliers, 53 % 1 fois par semaine

Critères de visite :
1)   Rapidité de service

2) Proximité du lieu de travail

3) Qualité produits

4) Accueil

Sources : documents internes, La Brioche Dorée 

Annexe 7 : La restauration hors domicile : consommation nomade

· La consommation alimentaire hors foyer se développe.

- 80 % des Français déclarent grignoter entre les repas ;

- 32 % des Français déjeunent sans se mettre à table : dans la rue, sur leur lieu de travail ;

- 26 % des Français déjeunent au moins 5 fois par semaine à l’extérieur.

· La restauration hors domicile connaît en France un développement conséquent : elle croît régulièrement depuis 20 ans.
Il s’agit d’un marché très porteur pour les années à venir car les Français prendront leur repas de plus en plus à l'extérieur de leur domicile. Une des raisons essentielles étant l’éloignement du lieu de travail.

La restauration collective en entreprise (ex : Sodhexo, Compass Group) subit les effets des 35 h. 

· Il existe différentes formules de restauration :
- la restauration traditionnelle (restaurants classiques)

- la restauration à thèmes (autour d’un produit (poisson, légumes), d’un pays ou un art de vivre (végétariens, diététiques, etc.)

- la restauration rapide.
· La restauration rapide à la française ou de tradition française
a) Offre produits

Elle est composée de pains, viennoiseries, pâtisseries, sandwiches, tartes salées et sucrées, plats simples et salades composées, boissons fraîches et chaudes, en vente à emporter ou à consommer sur place.

b) Tendance

L’exigence de qualité, en réaction au modèle américain du burger et aux scandales alimentaires, revient aujourd’hui en force dans l’esprit des Français.

De fait, la restauration rapide à la française connaît la plus forte croissance du marché.

c) Lieux de vente et/ou de consommation

* Boulangeries indépendantes et charcutiers-traiteurs.

* Cafés-brasseries.

* Rayons traiteurs des supérettes et GMS.
* Enseignes du segment, terminaux de cuisson ou non.

d) Principales enseignes de restauration rapide
La Brioche Dorée (groupe Le Duff). Leader du segment.
Paul (groupe Holder). Autres enseignes du groupe : Saint-Preux (boulangeries) et Ladurée (salons de thé haut de gamme).

Point Chaud, La Mie Câline, Pomme de Pain, La Croissanterie, Toastissimo, Les Délices du Fournil, L’Epi Gaulois

· Conclusion et évolution
La restauration est un secteur d'activité en perpétuelle évolution et le restaurateur d'aujourd'hui doit toujours se soucier des besoins du consommateur s'il veut perpétuer son activité. 
Certaines sociétés d’études comme le Gira ou Coach Omium se sont spécialisées dans les études portant sur nos habitudes de consommation.

	Sources :
	- www.observatoiredelafranchise.fr : site portail traitant de l’actualité de la franchise.
- Credoc (Centre de Recherche pour l'Etude et l'Observation des Conditions de vie)

- Francoscopie (Gérard Mermet)

- Marketing Book (TNS  Secodip)
- Gira Conseil (cabinet de conseil en développement de la restauration)
- SNARR (Syndicat National de l’Alimentation et de la Restauration Rapide)


Annexe 8 : La communication actuelle de La Brioche Dorée

· Site internet de La Brioche Dorée
Retravaillé en 2008. 

Aux côtés du site internet institutionnel du groupe (www.groupeleduff.com), l'enseigne Brioche Dorée s'adresse directement à ses clients (www.briochedoree.com). Sont présentés les produits de la carte, les offres du moment, des dossiers sur la nutrition mais aussi la localisation des restaurants. 

· Newsletter (inscription en ligne sur le site)

· Consumer magazine  « Tête à Tête avec Brioche Dorée »

Trimestriel lancé en 2007. Diffusion gratuite en magasin.

Ce magazine a pour objectifs de rendre la pause-repas des clients plus agréable en leur proposant un moment de détente, de communiquer sur l’univers de Brioche Dorée (actualités, opérations commerciales,…) mais également sur des thèmes plus généralistes : articles mode, beauté et vie quotidienne, idées pratiques ainsi qu’un thème de société approfondi dans un dossier. 

· Service consommateur

Questions, suggestions… : serviceconsommateurs@briochedoree.fr
· Guide nutrition

« Le guide du bien manger », mis à disposition gratuitement en magasin et consultable en ligne.

· Opérations promotionnelles régulières, quelques exemples :

Sac marinière à gagner (été 2010)

Pour tout achat d'une formule Eco, d'un menu Classique ou Sélection, en vente à emporter ou sur place de 11 h 30 à 14 h 30, un sac marinière à gagner pour 1 €. Sac fait à partir de coton équitable labellisé Fairtrade/Max Havelaar, en association avec la marque bretonne de prêt-à-porter Armor-Lux.
Opération « Galettes des Rois » : « Pour 5 galettes achetées, une galette offerte ».

Jeux concours

Les jeux sont annoncés par affichage dans les magasins participant à l’opération et sur le site internet de Brioche Dorée (www.briochedoree.com).

Bulletins sans obligation d’achat à compléter en magasin ou formulaire en ligne sur le site.

- « 3 séjours de Roi à gagner avec Brioche Dorée ! » en 2009. A gagner : 3 séjours à Versailles pour 2 personnes : nuit d’hôtel, petit déjeuner, dîner, droit d’entrée et visite commentée de Versailles.

· « 1 week-end au Futuroscope à gagner avec Brioche Dorée » en 2008. A gagner : un week-end au Futuroscope pour 4 personnes et des coffrets cadeaux.

Coupons de réduction pour des prix promotionnels

Pour découvrir les nouveautés. Coupons à retirer en magasin.

Opération boisson XXL chez Brioche Dorée

C'est l'été, pour 0,50 € de plus sur un menu, une boisson maxi format.


· PLV
Affichettes en magasin pour annoncer les promotions en cours, informer sur les nouveaux produits, les menus…

· Carte de fidélité

Valable sur les menus consommés : neuf menus achetés, le dixième est offert.
�
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