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Prince propose une large gamme de produit pour tout les niveaux,
le probleme n'est donc pas le produit ou sa crédibilité technique.




Jal donc mené une enquéte sur la population belge..

171 REPONSES

@® GenZ(14-29ans)-77

@ GenX(46-61ans)-47
Millennials/Gen Y (30 - 45 ans) - 35
Baby Boomers (62 - 80 ans) - 9

@® GenAlpha(1-13ans)-3
Silent Generation (81 - 98 ans) - 0

Objectifs du questionnaire :
Comprendre comment Prince est percue aujourd’hui
D'ou vient le probleme
Quels leviers pourraient étre pertinent pour relancer la marque
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NOUVELLE STRATEGIE

Au regard des analyses réalisés, il apparait difficile pour Prince de rivaliser sur
le terrain de lI'innovation ou de la performance avec de tels concurrents :
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Tecnifibre HEAD Babolar

En revanche la marque dispose d'un atout unigue :

Sow HERITAGE,

Grace a ce choix, la marque pourra davantage se différencier en occupant un territoire
davantage centré sur la culture du tennis et l'authenticité

Mon choix de positionnement et ma nouvelle campagne
sont donc : Lifestyle tennis authentique

~3  Prince n'est pas une vieille marque. C'est la marque «Lifestyle» née du vrai tennis.




Positionnement

Valeur ajoutée

Objectif Mkt

Canaux

Objectif de com.

ANCIENNE —> NOUVELLE

PENSE MARBVE E

PENSE MARBVE DE

Performance - Innovation - Lifestyle

Lifestyle tennis authentique

20-40 ans, tous niveaux

Renforcer sa distribution dans des
zones a fort potentiel (Brésil, Asie,
Europe)

Mettre en avant sa crédibilité dans
le tennis sportif tout en intégrant
des offres lifestyle et mode

Développer une image cohérente
et comptenporaine qui relie perfor-
mance et style (+ la conserver)

Augmenter sa visibilité auprés des
jeunes et nouveaux publics

wérTAGE

Génération Z(14-29 ans)

Repositionner Prince comme
la marque lifestyle authentique
née du vrai tennis

Faire découvrir Prince a la Gén.Z

Rappeler que la marque existe
toujours au Millenials

@ 0 (Méme contenu)

|n'® + OOH  (contenu approprié)

Communication axée sur le joueur,
ses compétences, son identité et

sa maniére de jouer plGtot qu'avant
(sur le produit ou I'histoire technique)

Faire découvrir Prince
ala génération Z.

Réinstaller Prince dans I'esprit
des consommateurs comme
une marque légitime et
actuelle du tennis.

Valoriser son héritage et son
authenticité a travers
un storytelling moderne.

Inspirant - Positif

Authenticité - Culturel
Inspirant - Identitaire
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