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PREMIÈRE PARTIE : CENTRE PRESSE 
CENTRE PRESSE est le premier quotidien d’information local et général du sud du département de la Vienne. Comme son slogan l’indique, « Le journal d’ici », CENTRE PRESSE relaie tout ce qui fait la vie locale, communale, associative, économique, culturelle. Le journal est publié le lundi avec un cahier Sport et le samedi avec un cahier Weekend.

Plus de 30 journalistes professionnels et 300 correspondants locaux et sportifs sont au service de l’actualité de la Vienne.

Comme ses confrères, CENTRE PRESSE doit faire face à une concurrence accrue de supports variés. En effet, les technologies de l’information et de la communication bouleversent le paysage de la presse écrite en France. M RIVET directeur des ventes du journal s’interroge sur l’évolution de ses ventes.

Travail à faire (Annexe 1) :
1.1. Analysez l’évolution de la structure des ventes du quotidien CENTRE PRESSE.

1.2. Proposez une solution pour relancer les ventes. Justifiez votre réponse.
Afin de mettre en place des actions commerciales ciblées, M. RIVET a décidé de mener une étude sur le secteur de diffusion du quotidien en faisant appel à un cabinet spécialisé. 
Travail à faire (Annexe 2) :
1.3. Identifiez les objectifs de l’étude quantitative.

1.4. Justifiez le choix de la méthode d’administration.

1.5. Analysez le questionnaire et proposez des améliorations.

L’étude quantitative a été menée sur la base d’un questionnaire amélioré. Monsieur RIVET souhaite maintenant exploiter les résultats.
Travail à faire (Annexe 3) :
1.6. Analysez les résultats de l’enquête :
- profil du lecteur régulier et du lecteur occasionnel,
- fréquence de lecture,
- contenu/satisfaction.
1.7. Proposez des actions commerciales pour développer la clientèle et le chiffre d’affaires de CENTRE PRESSE.

M. RIVET envisage d’étoffer le contenu du journal afin de mieux satisfaire sa clientèle d’abonnés. Il décide de mettre en œuvre une opération de téléprospection avec une offre promotionnelle pour augmenter le nombre de ses abonnés. Il s’interroge sur l’intérêt de la sous-traiter par une société spécialisée.
Travail à faire (Annexes 4 à  8) :
1.8. Suggérez et justifiez des améliorations sur le contenu du journal.

1.9. A l’aide des annexes 6 et 7, choisissez l’offre promotionnelle la plus intéressante. Justifiez votre choix.

1.10. Rédigez deux arguments commerciaux pour l’offre choisie précédemment.
1.11. A l’aide de l’annexe 8, décidez ou non du recours à la sous-traitance de la téléprospection.

ANNEXE 1 : Ventes annuelles en volume du quotidien CENTRE PRESSE
	Type de commercialisation
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Diffusion
	2 196 576
	2 043 855
	2 202 095
	2 307 394
	2 473 248

	Abonnés
	3 905 024
	4 149 645
	4 089 605
	3 928 806
	3 661 187


Diffusion : vente indirecte par les réseaux de commercialisation. PVHT moyen au distributeur de 0.77 €.
Abonnés : vente directe par abonnement. PVHT moyen au client final de 0.83 €.

Source : CENTRE PRESSE
ANNEXE 2 : Proposition de questionnaire
	CENTRE PRESSE – QUESTIONNAIRE 

	Bonjour, je suis Caroline F-T, je réalise une étude pour le journal CENTRE PRESSE. Est-ce que vous pourriez m'accorder 10 minutes et répondre à quelques questions concernant ce journal ? … Merci.

	1- Avec quelle fréquence lisez-vous habituellement le journal CENTRE PRESSE
Tous les jours (   3 à 5 fois par semaine (   1 à 2 fois (   moins souvent (   jamais ( (si jamais : end)

	2- L'achetez-vous personnellement ?  oui  (  non (

	3- (si<3j)  Quels sont vos jours les plus fréquents de lecture (entourer) : L  Ma  Me  J  V  S

	4- Pouvez-vous me dire votre avis sur les différentes rubriques. Je vais vous lister certaines rubriques du journal, et pour chacune dites-moi si, vous êtes TRES / ASSEZ / PEU / PAS DU TOUT SATISFAIT par sa lecture ou si vous ne la lisez pas. Et complétez éventuellement en me précisant si vous souhaitez que, dans le futur, cette rubrique ait plus ou moins d'importance qu'aujourd'hui.

	
	Très
	Assez
	Peu
	Pdt
	NLP
	Plus
	Moins

	Les articles concernant votre ville ou votre canton
	
	
	
	
	
	
	

	Les articles concernant d'autres villes ou cantons
	
	
	
	
	
	
	

	(si oui lesquels : ……………………………………...)
	
	
	
	
	
	
	

	Les infos culturelles
	
	
	
	
	
	
	

	Les infos économiques
	
	
	
	
	
	
	

	Les pages sport
	
	
	
	
	
	
	

	5- Quelles sont les rubriques que vous lisez avec le plus de plaisir dans le cahier WEEK END ?

	

	Les rubriques à améliorer
	Les rubriques à supprimer

	
	

	6- Voici une liste d'opinions positives et négatives sur CENTRE PRESSE. Pour chacune dites-moi si vous êtes  Tout à fait d'accord / Plutôt d'accord / Pas très d'accord / Pas du tout d'accord

	Commençons avec les opinions positives
	T. à f.
	Plutôt
	Pas tr.
	P. d. t.

	La première page est claire et attrayante
	
	
	
	

	Le grand format du journal me convient très bien
	
	
	
	

	La mise en page est agréable
	
	
	
	

	Le journal est neutre politiquement
	
	
	
	

	La neutralité d'un journal est une bonne chose
	
	
	
	

	Le journal est bien écrit
	
	
	
	

	Les photos telles qu'elles sont présentées aujourd'hui me conviennent parfaitement
	
	
	
	

	Et maintenant les opinions négatives
	T. à f.
	Plutôt
	Pas tr.
	P. d. t.

	CENTRE PRESSE est trop enfermé sur la région
	
	
	
	

	Poitiers est trop privilégié par rapport aux autres communes
	
	
	
	

	Les sorties et les spectacles ne sont pas annoncés assez à l'avance
	
	
	
	

	Les journalistes n'expriment pas assez leur propre opinion
	
	
	
	

	Il manque des informations sur les manifestations culturelles
	
	
	
	

	Il manque des débats
	
	
	
	

	Il manque un courrier des lecteurs
	
	
	
	

	Il manque des photos plus originales et des gros plans
	
	
	
	

	Il manque un éditorial
	
	
	
	

	7- Pouvez-vous me donner vos conseils (3 au maximum) pour améliorer le journal dans sa forme ou son contenu ?

	

	8- Faut-il rajouter de nouvelles rubriques ? Si oui, lesquelles ?

	

	9- Faut-il de nouveaux suppléments hebdomadaires ? Si oui, lesquels ?

	10- Puis-je vous demander votre âge ?
	
	

	Votre situation professionnelle ?
	
	

	Localité de résidence
	
	

	Homme
	  
	Femme
	
	


Source : CENTRE PRESSE
ANNEXE 3 : Extraits des résultats de l’enquête quantitative

Avec quelle fréquence lisez-vous habituellement le journal ?

· Par âge

	
	Tous les jours
	3 à 5 fois par semaine
	1 à 2 fois par semaine
	Moins souvent

	18 - 24 ans
	12 %
	4 %
	32 %
	52 %

	25 - 34 ans
	16 %
	12 %
	32 %
	40 %

	35 - 49 ans
	34 %
	13 %
	29 %
	24 %

	50 - 64 ans
	53 %
	10 %
	22 %
	15 %

	65 ans et +
	76 %
	2 %
	13 %
	9 %


· Par profession

	
	Tous les jours
	3 à 5 fois par semaine
	1 à 2 fois par semaine
	Moins souvent

	Agriculteurs
	0 %
	0 %
	0%
	0 %

	Artisans, commerçants, chefs d'entreprise
	47 %
	24 %
	12 %
	17 %

	Professions. libérales, cadres
	32 %
	12 %
	24 %
	32 %

	Techniciens, contremaîtres
	32 %
	17 %
	24 %
	29 %

	Employés
	31 %
	5 %
	34 %
	30 %

	Ouvriers
	33 %
	11 %
	33 %
	23 %

	Retraités
	75 %
	4 %
	14 %
	7 %

	Étudiants
	12 %
	0 %
	41 %
	47 %

	Chômeurs
	0 %
	17 %%
	25 %
	58 %


Quels sont les jours les plus fréquents de lecture ? (Question posée à 47% des répondants qui lisent 1 à 2 fois par semaine)
	LUNDI
	32 %

	MARDI
	6 %

	MERCREDI
	6 %

	JEUDI
	7 %

	VENDREDI
	11 %

	SAMEDI
	38 %


ANNEXE 3 (suite) : Extraits des résultats de l’enquête quantitative

L’achetez-vous personnellement ?

	OUI
	64 %

	NON
	36 %


· Par âge

	
	Achète personnellement
	N'achète pas personnellement

	18 - 24 ans
	45 %
	55 %

	25 - 34 ans
	43 %
	57 %

	35 - 49 ans
	58 %
	42 %

	50 - 64 ans
	73 %
	27 %

	65 ans et +
	83 %
	17%


· Par profession

	
	Achète personnellement
	N'achète pas personnellement

	Retraités
	81 %
	19 %

	Autres
	58 %
	42 %


Quel est votre avis sur les différentes rubriques ?

	
	Très satisfait
	Assez satisfait
	Peu satisfait
	Pas du tout satisfait
	Ne lit pas

	Les articles concernant votre ville ou votre canton
	54 %
	43 %
	3 %
	0 %
	0 %

	Les articles concernant d'autres villes ou cantons
	26 %
	39 %
	3 %
	0 %
	32 %

	Les infos culturelles
	29 %
	42 %
	12 %
	3 %
	14 %

	Les infos économiques
	13  %
	37 %
	7 %
	0 %
	43 %

	Les pages Sport
	33%
	17 %
	3 %
	2 %
	45 %


· Les pages Sport

	
	Très satisfait
	Assez satisfait
	Peu satisfait
	Pas du tout satisfait
	Ne lit pas

	HOMME
	46 %
	29 %
	7 %
	2 %
	16 %

	FEMME
	22 %
	9 %
	1 %
	1 %
	67 %


ANNEXE 3 (suite et fin) : Extraits des résultats de l’enquête quantitative

Et complétez éventuellement en me précisant si vous souhaitez que, dans le futur, cette rubrique ait plus ou moins d'importance qu'aujourd'hui.

	
	Plus d'importance
	Moins d'importance
	Ne se prononcent pas

	Les articles concernant votre ville ou votre canton
	22 %
	1 %
	77 %

	Les articles concernant d'autres villes ou cantons
	7 %
	3 %
	90 %

	Les infos culturelles
	34 %
	1 %
	65 %

	Les infos économiques
	10 %
	2 %
	88 %

	Les pages Sport
	12 %
	2 %
	86 %


· Les pages Sport

	
	Plus d'importance
	Moins d'importance
	Ne se prononcent pas

	HOMME
	23 %
	2 %
	75 %

	FEMME
	3 %
	3 %
	94 %


Quels sont les articles les plus lus ?
	Rubrique locale de sa ville
	97 %

	Infos départementales
	97 %

	Infos sociales
	87 %

	Faits divers
	86 %

	Articles culturels
	81 %


Quels sont les articles ou cahiers dont vous souhaitez voir apporter plus d’importance ?
(Réponses obtenues à une question ouverte)
	Les articles culturels
	26 %

	Le cahier Weekend 
	26 %

	Les pages France Monde
	24 %

	Les infos sociales
	21 %


Source : CENTRE PRESSE
ANNEXE 4 : Extraits des résultats de l’enquête qualitative
Les valeurs attachées à l’identité de la Vienne.

La nature et la ville

A l’évidence, les poitevins juniors ou séniors adorent leur région, la nature telle qu’elle y est, et ce que les hommes y ont bâti.

Même les pièces rapportées, les Poitevins de fraîche date, semblent s’acclimater facilement et n’envisagent plus de quitter la Vienne.

Les deux pages centrales du supplément Weekend, « La Vienne vue du ciel », est associée à la valeur pérennité, par la majorité des participants à l’étude.

Le passé, l’histoire

Le nom CENTRE PRESSE est associé au mot patrimoine.

L’artisanat, l’agriculture traditionnelle sont aussi chers au cœur des Poitevins.

Tout en sachant que la réalité économique ne permet pas de maintenir l’importance qu’ils ont eue dans le passé, les participants comptent sur CENTRE PRESSE pour qu’elle y consacre périodiquement des documentaires de façon à mieux les faire connaître et retarder ainsi leur totale disparition.

Le territoire

Les habitants de Poitiers et les habitants du Poitou s’appellent les Poitevins : est-ce pour cette raison que la région fait preuve d’une belle unité, et qu’on n’y décèle pas un antagonisme de ville à ville comme c’est souvent le cas dans d’autres départements français.

Il semblerait que les lecteurs de CENTRE PRESSE considèrent que les départements limitrophes des Deux-Sèvres, de la Vendée et de la Charente, qui constituaient sensiblement le Poitou historique, sont des régions cousines et que les évènements et la vie dans ces régions ne les laissent pas indifférents.

CENTRE PRESSE : une zone de diffusion bien tracée

Une zone de diffusion élargie parait hypothétique pour CENTRE PRESSE.
L’IMAGE DE CENTRE PRESSE
Les valeurs portées par le titre sont :

· simplicité, équilibre, recentrage, modération

· bonhommie souriante et gentillesse

· honnêteté

· en phase avec son temps et son public

Mais il émerge aussi un manque d’aspérité, de décalage, d’étonnement, de tout ce qui peut réactiver la curiosité d’un lecteur… et l’intérêt d’une cible jeune.

L’image miroir du lecteur de CENTRE PRESSE est :

· Sympathique et souriant, heureux de vivre dans la douce France, mais aussi

· Un lecteur vieillissant et traditionnel, un peu refermé sur sa région et manquant de curiosité et de modernité.

CENTRE PRESSE accompagne ses lecteurs, leur sert de miroir fidèle, mais on lui demande au-delà de ce rôle central et magnifiquement joué des fonctions d’ouverture, de réveil, d’excitation de leur curiosité.

Source : CENTRE PRESSE
ANNEXE 5 : Notes recueillies par les rubriques  du journal.
	La UNE
	16

	Page VIENNE
	15

	Page Poitiers
	15

	Pages de villes autour de Poitiers
	15

	Page France Monde
	13

	Page Sport
	15

	Page Couleurs Vienne
	18


	Weekend
	18

	Sport
	16


Notes sur 20
Source : Extrait des résultats de l’étude qualitative CENTRE PRESSE
ANNEXE 6 : Tarifs abonnement CENTRE PRESSE
ABONNEMENTS STANDARDS POSTES OU PORTES
	Durée
	Prix public
	Nombre de journaux

	1 an
	269,45 €
	300

	6 mois
	139,50 €
	150

	3 mois
	70,70 €
	75

	1 mois
	23,70 €
	25


ABONNEMENTS INCLUANT LE JOURNAL PAPIER ET NUMERIQUE

	Durée
	Prix public
	Nombre de journaux

	1 an
	296,40 €
	300

	6 mois
	153,45 €
	150

	3 mois
	77,77 €
	75

	1 mois
	26,07 €
	25


Source : www.centrepresse.fr

ANNEXE 7 : Offres promotionnelles envisagées par M. RIVET

· OFFRE n°1 : Abonnement standard d’un an avec livraison du journal 14 mois.

· OFFRE n°2 : Abonnement d’un an incluant le journal papier et numérique au prix de l’abonnement standard.

Source interne

ANNEXE 8 : Opération de téléprospection

L’opération doit générer 400 nouveaux abonnements.

La durée ne doit pas excéder 12 jours ouvrés.

Le temps d’un appel téléphonique est estimé à 7 minutes en moyenne.

Le taux de transformation d’appels en abonnements est estimé à 8 %.

Un téléprospecteur travaille 8 heures par jour

M. RIVET ne dispose en interne que de 2 personnes qui pourraient travailler 12 jours sur cette opération.

Source interne

DEUXIÈME PARTIE : INFO PRESSE 
La Société INFO PRESSE, située à Paris, est une centrale d’abonnement de presse née en 1996. Elle est leader de la vente d’abonnements presse auprès des entreprises et sur stand lors de salons.
INFO PRESSE souhaite créer une base de données commerciale pour mieux gérer sa relation client. 
Travail à faire (Annexe 9 et 10) :
2.1. Quels sont les avantages pour INFO PRESSE de créer une base de données commerciale ?
2.2. Expliquez les liens entre les tables.
2.3. Critiquez l’organisation des champs de cette base de données. Formulez les modifications à apporter.
Afin de développer les ventes d’abonnements pour enfants, INFO PRESSE adresse à une partie de ses clients, le 1er lundi de septembre, une newsletter commerciale « opération spéciale rentrée ». Les destinataires sont les parents d’enfants.

Travail à faire (Annexes 10 à 13) :
2.4. Rédigez la requête en langage SQL pour  extraire les informations nécessaires à l’envoi de la newsletter commerciale.

2.5. Après avoir caractérisé la newsletter commerciale, justifiez le recours à une newsletter commerciale pour cette « opération spéciale rentrée ». 
2.6. Appréciez les conditions de réussite de la promotion commerciale associée à cette newsletter commerciale.

2.7. Evaluez, à l’aide de l’annexe 12, l’efficacité de cette « opération spéciale rentrée » en calculant notamment le taux de transformation. Commentez vos résultats.
INFO PRESSE est régulièrement missionnée par les éditeurs de magazines familiaux pour la prospection des clients lors de foires et salons réservés aux professionnels mais aussi au grand public. INFO PRESSE veut ainsi développer les ventes d’abonnements de presse spécialisée famille et enfants en se rendant au salon de l’enfance PLAYTIME qui se déroulera du 4 au 6 juillet 2009. INFO PRESSE doit préparer cette prospection clientèle.

Travail à faire (Annexes 14 à 15) :
2.8. Déterminez le nombre d’abonnements de presse spécialisée familles et enfants permettant de couvrir les frais de participation d’INFO PRESSE au salon PlayTime.
2.9. Concluez sur l’intérêt de la participation d’INFO PRESSE au salon PLAYTIME.
ANNEXE 9 : Présentation d’INFO PRESSE
Avec une force commerciale de 70 collaborateurs, la société INFO PRESSE est aujourd’hui constituée de deux agences (une située à Asnières et une située à Lyon) et elle a réalisé pour l’année 2007 un chiffre d’affaires de 4 000 000 euros pour 100 000 abonnements développés.

INFO PRESSE possède actuellement un catalogue de plus de :

· 1 000 titres de presse grand public et professionnelle disponibles à l’abonnement,
· 5 400 titres de presse grand public et professionnelle disponibles à la vente au numéro.
Ses clients sont donc de nature diverses :
· Clientèle professionnelle dans les secteurs du Bâtiment, de l’Architecture, de la restauration professionnelle, de l’agriculture, du tourisme, de l’informatique, de la médecine…

· Clientèle grand public s’intéressant à l’actualité, la culture, la mode, l’art de vivre, les loisirs, la détente, les passions, les voyages, les magazines ludiques et éducatifs…

Son activité se partage entre : 

· La gestion « clé en main » d’abonnement et de réabonnement sans aucune intervention des éditeurs ;
· La réception et émissions d’appels pour traiter toutes les demandes clients et éditeurs en totale réactivité ;
· La gestion d’un centre de saisie et de gestion intégré qui traite les opérations de collecte d’abonnements ;
· L’administration de l’abonnement en ligne avec un site marchand (www.info-presse.fr) aujourd’hui leader du marché français.
Source interne

ANNEXE 10 : Extraits de la base de données d’INFO PRESSE 
Table  CLIENTS
	Num_cli
	Type_cli
	Nom_cli
	Prenom_cli
	Adresse_cli
	CP_cli
	Ville_cli
	Email_cli
	Enfants_cli

	1477276
	Entreprise
	Concession Labat
	
	Route de Carcassonne
	11300
	LIMOUX
	-
	-

	1477277
	Particulier
	PLANTON
	Alain
	9 Rue des Saules
	75018
	PARIS
	alplanton@orange.fr
	OUI

	1477278
	Particulier
	MARTINET
	Julie
	12 Rue des Pyrénées
	65420
	IBOS
	j.martinet@hotmail.fr
	OUI

	1477279
	Particulier
	LUPERT
	Lucien
	13 Rue Lepic
	75018
	PARIS
	-
	NON


Table COMMANDES 





                                                Table ENFANTS

	Num_com
	Codetitre_ref
	Quantite_com
	Date_com

	10184083
	TCVI1203
	1
	04/02/08

	10184084
	TCVI1304
	1
	06/02/08

	10184085
	TCVI1175
	2
	12/03/08

	10184086
	TCVI2254
	1
	14/04/08

	10184087
	TCVI1304
	1
	21/05/08

	Num_enf
	Num_cli
	Nom_enf
	Prenom_enf
	Prenom_cli
	Datenaissance_enf

	25899
	1477277
	PLANTON
	Johanne
	Alain
	15/08/2002

	25890
	1477277
	PLANTON
	Hervé
	Alain
	07/01/2004

	25891
	1477278
	MARTINET
	Eric
	Julie
	25/04/1986

	25892
	1477278
	MARTINET
	Marie
	Julie
	14/09/1995


Table REFERENCES
	Codetitre_ref
	Titre_ref
	Duree_ref
	Periodicite_ref
	Prix_ref

	TCVI1203
	Je lis déjà
	12 mois
	Mensuel
	42,50 €

	TCVI1304
	Toupie
	12 mois
	Mensuel
	53,60 €

	TCVI1175
	Phosphore
	24 mois
	Mensuel
	92,20 €

	TCVI2254
	L’actu
	6 mois
	Quotidien
	65,30 €


Source interne
ANNEXE 11 : Newsletter INFO PRESSE « opération spéciale rentrée » 

Source interne 

Bonjour, 
Nous vous souhaitons une bonne consultation.
L'équipe INFO-PRESSE 

[image: image1.png]
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Jusqu'a 80% de réduction sur une sélection de + de 1000 magazines !

pl‘llll‘ cette nouvelie année,
profitez de notre offre exceptionnelle e 20% de récuction supplémentaire,
pouroffir a votre enfant un cadeau quiui ressemble et qui laccompagnera,
toutaulong de son année scolare |





Faites profiter vos amis de cette offre en leur transférant cet e-mail 
Si vous ne désirez plus recevoir nos offres promotionnelles, Cliquez ici
Si vous ne visualisez pas correctement ce mail, Cliquez ici
Pour être sûr(e) de recevoir nos prochaines newsletters,

Merci d'ajouter lettre@abonnement-presse.com.fr à votre carnet d'adresses.
ANNEXE 12 : Résultats de l’« opération spéciale rentrée » 

Rapport général d’activité des FAI (Fournisseurs d’accès Internet)

	FAI
	Newsletters ouvertes (*)
	Commandes enregistrées

	Wanadoo.fr
	1819
	11

	Hotmail.com
	0
	0

	Yahoo.fr
	705
	6

	Free.fr
	1009
	10

	Aol.com
	186
	1

	Laposte.net
	283
	2

	Hotmail.fr
	0
	0

	Autres FAI
	3702
	21

	TOTAL 
	7704
	51


(*) Nombre de newsletters qui ont fait l’objet d’une ouverture de mail de la part du destinataire.
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Source : INFO PRESSE
ANNEXE 13 : Les newsletters marchandes 
Il s'agit de lettres d'information dont l'objectif essentiel est de générer des ventes à travers une offre produit le plus souvent promotionnelle. Il ne s'agit pas réellement de supports de fidélisation au sens académique du terme mais plutôt d'outils d'activation ou d'animation commerciale. Le principe et les objectifs ne sont pas sans rappeler l'usage des imprimés sans adresse par les enseignes de distribution ou les catalogues "spécial promotion" envoyés par les vépécistes. Grâce au coût de diffusion très faible de l'e-mail et l'amortissement des coups de création, le retour sur investissement sur ce type de campagne peut être réalisé même si le taux d'achat est très faible. Pour un vendeur de produits "high tech" diffusant sa newsletter à plusieurs centaines de milliers de prospects. Un taux de transformation, après le premier clic, de 0,05 % peut souvent suffire pour assurer la rentabilité de la campagne. Même si les campagnes newsletters de ce type ne peuvent être toutes rentables, le danger est  plus souvent de "brûler" sa base d'abonnés que de perdre de l'argent.

Source : www.abc-netmarketing.com
ANNEXE 14 : Le salon Playtime 

Le salon international dédié à l’univers de l’enfant et des futurs parents aura lieu au Parc Floral de Paris XIIème arrondissement du 4 au 6 juillet 2009. Il rassemble chaque année plus de 250 marques de prêt-à-porter, de jouets, de chaussures, d’accessoires, de mobilier, de décoration.

La réussite de Playtime, c’est une communication ciblée qui se donne les moyens de toucher une très large audience par différents moyens :

· un envoi d’invitations par courrier à des milliers d’acheteurs, suivi de relances personnalisées par téléphone,

· un site internet ludique et pratique, avec la mise en ligne gratuite de visuels, durant plusieurs mois,  pour chacun des exposants,

· une communication efficace et active sur de nombreux supports en France.

Playtime, c’est un espace dynamique et convivial de présentation commerciale pour provoquer et entretenir le désir des acheteurs. Près de 30 000 visiteurs par jour ont été comptabilisés lors de la précédente session du salon Playtime du 31 janvier au 2 février 2009. 40 000 visiteurs par jour y sont attendus lors de la prochaine session du 4 au 6 juillet 2009.
Source : www.nosbambins.com et www.playtimeparis.com

ANNEXE 15 : Eléments chiffrés sur la participation d’INFO PRESSE au salon Playtime
	
	Abonnements de presse spécialisée enfants
	Abonnements de presse spécialisée
familles

	Panier moyen 
	43 euros
	24 euros

	Taux de commission 
	22 %
	14 %


· Objectif de vente d’abonnements lors de la participation d’INFO PRESSE du 4 au 6 juillet 2009 au salon Playtime : vendre 2 fois plus d’abonnements de presse magazine enfants,

· Coûts prévisionnels de la participation d’INFO PRESSE au salon Playtime lors de la prochaine session du 4 au 6 juillet 2009 :
· Location et agencement : 2050 euros,

· Animation : 1750 euros.
· Nombre d’abonnements de presse magazine (enfants + parents) vendus par Info  Presse lors de la session du salon Playtime du 31 janvier au 2 février 2009 : 100 par jour.
Source interne
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