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OBSERVATOIRE INTERNATIONAL DE L’AUTOMOBILE

Edition 2010

Exploration internationale des dernières tendances et territoires d’expression des marques automobiles
· Les Tendances Auto en France + benchmark Europe, USA, Asie
· Des Analyses sémiotiques des identités de marques 
· Des Focus ad hoc sur des pays clés /des marques clés 
Présentation détaillée de l’étude du Planning Stratégique Kantar Media
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OBSERVATOIRE  AUTOMOBILE INTERNATIONAL
Connaissance du marché Automobile par l’analyse des campagnes publicitaires en France +  benchmark international
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Contact PLANNING STRATEGIQUE

Françoise HERNAEZ FOURRIER 
Directrice Planning Stratégique

Tel : + 33 1 30 74 87 56 – Email : francoise.hernaezfourrier@kantarmedia.com
I. CONTEXTE & PROBLEMATIQUE 

La crise actuelle du secteur automobile a profondément bouleversé les stratégies des marques en 2009-2010. 

On assiste à une montée en puissance des engagements institutionnels, à une intensification des stratégies commerciales et à une réflexion de fond sur la mobilité d’aujourd’hui et de demain (questionnement sur le rapport entre usage et possession, sur le rôle de l’innovation, sur l’expérience de conduite, sur des modèles énergétiques alternatifs…).

L’activité publicitaire du secteur témoigne donc de mutations complexes et profondes depuis ces derniers mois, tant en termes d’innovation produit que de discours corporate.  

C’est pourquoi le Planning Stratégique de Kantar Media vous propose une exploration publicitaire globale des tendances et territoires d’expression en présence à travers notre observatoire international du secteur automobile.
A partir d’une analyse stratégies de communication en présence, nous vous proposons d’alimenter votre réflexion marketing et communication en France et à l’international, en répondant à des questions simples : 

· Quelles sont les nouvelles tendances qui animent le marché ? 

· Quelles sont les nouvelles valeurs et imaginaires associés au secteur automobile ? 

· Quels sont les territoires d’expression novateurs et les stratégies médias originales ? …

Cette analyse de la publicité en France (presse, radio, affichage, télévision, Internet – vidéos virales) et à l’international (Europe, USA, Asie, Amérique Latine) vous apporte des repères structurants sur les valeurs et imaginaires associés à l’automobile, sur les grandes axes d’innovation produit et sur les stratégies de vos concurrents. 

II. METHODOLOGIE GENERALE

Le principe du planning stratégique de Kantar Media est de déchiffrer les évolutions marketing stratégiques d’un secteur, d’une cible ou d’un média, à travers une analyse croisée SOCIO / SEMIO / MEDIA.
Nous réalisons tout au long de l’année des études sectorielles dans des domaines Cette première base nous permet de mettre en place une réflexion thématique en procédant à des recherches croisées :  
· SOCIO : A partir des études consommateurs publiées et d’une recherche bibliographique approfondie, nous décryptons les évolutions des modes de consommation et prenons en compte les grands repères sociologiques qui impactent les marchés ;

· SEMIO : A partir d’une analyse sémio des chartes et des messages publicitaires, nous cernons les évolutions des stratégies de marques (au niveau linguistique, iconique…) 

· MEDIA : A partir d’une recherche sur les investissements plurimédia, nous déchiffrons les évolutions des usages médias, et essayons de mieux cerner l’émergence de nouvelles stratégies via des études de cas.
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Les analyses s’appuient sur les bases de données du pôle informations, du pôle créations publicitaires et du pôle investissements publicitaires de Kantar Media.
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III. DISPOSITIF D’ETUDE AUTO INTER
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L’Observatoire International de l’Automobile est constitué de 3 parties.

1) L’Observatoire établit dans un premier temps un bilan du contexte dans lequel les marques évoluent et qui conditionnent leurs stratégies relationnelles, par l’analyse de prises de parole marquantes dans le rédactionnel. Cette première partie d’introduction permet de poser les enjeux inhérents au secteur automobile en 2009-2010.
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2) L’analyse sémiologique permet dans un second temps d’identifier les tendances de communication émergentes en France, avec une mise en perspective de ces tendances par un benchmark international des campagnes les plus intéressantes (UK, ALLEMAGNE, ITALIE, ESPAGNE, PAYS-BAS, USA + quelques exemples asiatiques et sud-américains).

Cette analyse détecte l’évolution des tonalités de discours, des concepts et des thématiques mises en scène dans la publicité (presse et télévision + internet, radio et affichage pour la France), sur différents registres de communication : 

· Messages institutionnels

· Offres commerciales

· Discours produits

Quatre tendances se détachent en 2009-2010 :

· « Re-entrusting » : lutter contre le climat de suspicion ambiant en valorisant la fiabilité, la crédibilité et la sécurité, tant sur le plan des campagnes corporate que de la communication produit ;

· « Downpricing » : stimuler la consommation par l’adoption de stratégies commerciales et promotionnelles extrêmement agressives ; valoriser une vision très pragmatique de la consommation automobile (simplicité, low cost et low profile)

· « Over-enjoying » : redonner envie de consommer en communiquant plus que jamais sur des valeurs hédonistes et en misant sur la désirabilité de la voiture plaisir (réflexion sur le rôle du design, mais aussi sur la sensorialité)

· « Brainstorming » : faire adhérer les consommateurs à une mission de marque ambitieuse de redéfinition de la notion de mobilité, en intégrant une réflexion sur les perspectives d’avenir et les contraintes liées au développement durable.


Cette analyse permettra de mettre en perspective les partis pris communicationnels de votre marque ; elle intègrera également une réflexion sur les usages innovants des médias (et notamment du média internet).

3) Enfin, ce panorama international est complété par une analyse stratégique de votre périmètre de concurrence en France.

Marques analysées : Renault, Citroën, Peugeot, Audi, Opel, Toyota, Volkswagen, Ford, Fiat, Nissan

Ce benchmark identifie l’évolution des territoires de marques, dans un contexte de mutations des identités et signatures de marques très significative pour un certains nombre de constructeurs en 2009-2010 :

· Quels sont les territoires d’expression des marques sur leurs 
différents modèles ?

· Comment se construit l’identité de marque sur les différents niveaux de communication (corporate / produit / promotion) ?

· Comment ces marques s’intègrent-elles sur les tendances identifiées ou comment s’en démarquent-elles ? Quels sont points saillants dans le discours communicationnel général ?                                         

L’analyse intègre également une réflexion sur les arbitrages marketing opérés (innovation, choix des modèles, stratégies commerciales) et sur les stratégies médias.

Cette étude concurrentielle permet d’établir un bilan des forces et opportunités de votre marque sur le marché français.
IV. MODALITES PRATIQUES
· Etude remise sous la forme d’un rapport écrit sous PowerPoint – avec une présentation orale par un expert du Planning Stratégique.

· Budget modulable en fonction de vos marques et interrogations / devis sur demande.

· Délais : réalisation juin 2010
                                                                                                [Devis sur demande]



