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A travers le mode et notamment dans les pays agiamité I'économie de marché on n’'ignore
plus les besoins et désirs des consommateurs.

En Algérie, de plus en plus, chaque jour davantegesntreprises se préoccupent des
souhaits des consommateurs. L'époque ou I'on psadtisans trop s’'inquiéter pour

I'écoulement de son produit fabriqué est bel et bévolue.

Si, par le passé, le consommateur devait malg&ddapter aux produits et services qui lui
étaient offres, il en est autrement aujourd’hug kbes qu’il a la possibilité de choisir entre
plusieurs concurrents qui lui proposent le mémelyitaou des produits similaires répondant

au méme besoin.

Dans notre systeme économique d’aujourd’hui, de phuplus ouvert, ou la concurrence
locale et étrangere se fait de plus en plus viud')am constate I'accroissement des
importations en tous genres, 'augmentation du cersminternational, les entreprises restent

tres dépendantes de leur marketing, de leurs dpsta intéresser le consommateur.

Reconnaissons toutefois, que comparativement drdssociétés plus développées qui
connaissent des situations d’abondance ce qubldyisent étant largement supérieur a leurs
besoins, les entreprises Algériennes ont encgredaibilité de faire des performances pour
peu gu’elles fassent des offres tendant a moirarégrie consommateur, & mieux connaitre
des besoins et des souhaits dont beaucoup restetisfaire. Il est en effet plus facile de

vendre a un consommateur qui se caractérise pasrdbreux besoins non encore satisfait.

L’effet de la publicité et de la promotion des vensous toutes ses formes et son action sur le
comportement du consommateur a sa qualité d’'étedlléé dans les développements qui
suivent, un attachement surtout a analyser lessedtd’influence de la publicité sur le
consommateur, les autres techniques de commumaaitant abordées que lorsque leur

spécificité 'impose.

L'objet du présent travail est d’étudier cette caggmte sur la question suivante : quel est
impact de la publicité et la promotion de vente ke comportement du consommateur ?
- qui attirent le plus entre la publicité et lamation des ventes ?

- quelles sont les réactions affectives aux anrepablicitaires ?

- quelles sont les effets théoriques promotionfels



Les hypotheses :

- Un choix doit étre établi, celui ou les consomenias ont une préférence entre une
promotion des ventes et la publicité.

- Les réactions aux annonces peuvent étre affectoggnitives ou conatives.

-Insistance a I'achat du produit.

- Changer le comportement du consommateur vis dwoduit.

Afin de répondre a ces interrogations, j'ai stro€tmon travail en deux chapitres :

L’un sous forme théorique, l'autre dans une formagigue.

Une partie théorique est composée d’'une sectiatarg le systeme marketing de par sa
fonction, son optique et son mix ; la publicitéidif par la masse média et hors média ; les
aspects généraux, les techniques et les cibléss atouts concernant la promotion des ventes.
Une deuxiéme partie expliquant le comportemercahsommateur et qui définie le modéle,
les principaux facteurs d’'influence a I'achat, daségories de situations d’achat et le
processus de décision d’achat ; I'impact, le réddtidude et les réactions sur la publicité, la
place des émotions ; I'impact, les effets théorsgeiel’accroissement sur les ventes de

promotion.

Une troisieme partie dite pratique est constitliéae section décrivant une étude d’approche
au niveau de I'entreprise Sonelgaz ou une vismmde sur un concept a travers son
organigramme et ses différentes taches; une deaxgection commentant les publicités a
travers les affichages et une enquéte sur le caepent du consommateur établie, sur un

panel varié.

Nous espérons enfin, que cette recherche puiseegigrespect de ses lecteurs et qu’elle soit

surtout un guide intéressant et un outil de trawndilspensable.






Chapitre 1 : aspects généraux sur la publicité et la promatmrente

Section 1 : L’'optique Marketing
1- Concept générauX

1.1 - L’optique marketing

Une entreprise travaille dans optique marketingjabdois qu’elle produit en vue de
satisfaire les besoins des consommateurs. Elea@storientée vers le client. L’entreprise
doit nécessairement connaitre et analyser lest@steles consommateurs avant de mettre au
point ses produits (caractéristiques, le designglentités, la marque, les
conditionnements...) et déterminer les conditiontede commercialisation (le prix de vente,
le systeme de distribution, le mode de communinatip

Le marketing est 'ensemble des moyens dont disposerganisation pour
influencer/promouvoir, dans un sens favorablergddisation de ses propres objectifs, les
attitudes et les comportements des publics aux@liels’intéresse.

Organisation : le marketing n’est pas seulemelisé@tpar des entreprises, mais aussi en
politique ou par des organisations caritatives.

Publics : on utilise ce terme pour mettre en aleadiversité des gens qui peuvent étre
concernés par le produit.

Pour agir efficacement, le marketeur doit conna@&neublic pour s’y adapter et pour
l'influencer.

Quelgues comportements de l'attitude marketing sont

- Voir plus loin que le produit (le mascara inspire idée de beauté, de séduction), éviter la
myopie marketing

- Rester proche de sa clientéle (il faut s’ouwix avis des clients pour élaborer une
stratégie)

- Baser ses décisions sur des faits et pas seulsorates opinions.

. Etre capable d’esprit critique, de synthése antitiipation.

- Surveiller constamment la concurrence.

- Oser en prenant la mesure des risques.

- Avoir de la constance dans les stimuli aux comsataurs.

1.2 - L’optique marketing sociétal

Ces derniéres années, on a commenceé a se demalfajgiggie marketing était encore
approprié a I'ére de la détérioration de I'enviemmant, des pénuries de ressources, de
I'explosion démographique et des services soci@atkaptés. Le probleme est de savoir si une
entreprise qui identifie seul et satisfait les edu consommateur d'une maniéere parfaite agit
nécessairement dans l'intérét des clients et sleci@té en général. L'optique marketing sous
estime les conflits latents entre les désirs dasammmateurs intéréts et le bien -étre collectif.

1 Voir: Sylvie Martin Védrine, Initiation au Marketing, Edition d’organisation, Paris, 2003, p4et5.
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C'est pourguoi les analystes ont commencé a réeeaffoptique. KOTLER et Dubois
proposent l'optique marketing sociétal. L'optiquerketing sociétal reconnait que la tache
prioritaire de I'entreprise est d'étudier les beseit désirs des marchés et de faire en sorte de
les satisfaire de maniere plus efficace que lawsance mais aussi d'une fagon qui préserve
ou améliore le bien-étre des consommateurs etliectivité.

Dans cette optique le responsable marketing détepattention aux besoins et intéréts des
acheteurs plutét qu'a leurs seuls désirs et m&tboeent sur leur bien étre a long terme

Etude marketing et conseil en marketing sociétatofnpagnement de projets d'intérét
collectif, de démarches partenariales et de coamoent Etude de satisfaction et d'image
auprées des clients, usagers et bénéficiaires. Magkpublic et marketing des services.

L’entreprise qui assume une responsabilité soelas®ciétale reste a I'écoute des courants
consumeristes et écologiques, et peut ainsi expldés opportunités de profit a long terme.
La réalisation de cette optique suppose la coticiliade trois aspects :

. Les besoins et intéréts du consommateur a longete

. Les buts de I'entreprise.

. Le bien étre social du consommateur.

1.3- L'optique marketing stratégique

Aucune entreprise ne peut suivre durablement saisdasre les besoins des consommateurs.
Sur ce point, le recours au marketing est une tiondmpérative de succes. Néanmoins,
I'évolution constante de I'environnement fait qudacn’est plus suffisant et qu’une approche
stratégique est nécessaire. L’entreprise ne dsispaontenter d’adopter une approche
marketing, elle doit aussi raisonner en termes dketing stratégique.

Le marketing stratégique regroupe I'ensemble ddmigues utilisées pour analyser le
marché dans lequel I'entreprise évolue en effehtana lancement de produit I'entreprise va
tenter d’identifier les cibles potentielles de samtivité a I'aide de techniques de ciblage
(comportemental —géographique- démographique ...fin.dadapter son offre et sa
proposition de valeur.

Cela lui permettra ensuite d’isoler des cibles muges de cibles auprés desquelles adresser
le message qu’elles attendent le choix du segmede la cible se réalise aprés une analyse
poussée interne et externe.

Pour cela on peut utiliser les matrices d’analyskss que swott (étude des forces et
faiblesses de I'entreprise face aux opportunitésetaces li »es au marché cible) portes
(étude du macro environnement de I'entreprise girfuences externes potentiels) et BCG
(outil d’aide a la décision et de pilotage deswitéts de I'entreprise selon leur rentabilité).

Y
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2 - Fonction Marketing?

2.1 - Le rble de la fonction marketing

Le role de la fonction consiste fondamentalemeeparer les besoins et a mettre au point les
moyens de les satisfaire. Ce role va s’exprimeavets quatre grands types d'activité : les
études de recherches, la détermination de |la gteatéarketing, la stimulation et la réalisation
des ventes.

2.1.1 - Les études de recherches permettent deetrtes informations a partir desquelles les
différentes décisions commerciales seront prisemr@e on I'a vu précédemment, les études
de recherches peuvent prendre des formes divedeesimentation, enquéte ponctuelle,
panel, expérimentation ou méme mise au point dystesne d’information marketing.

2.1.2 - La stratégie marketing concerne la séleatEs marchés, suivie de la définition du
mix (choix du produit, du prix, des modes de disttions et des efforts de communication).
Cet aspect de la fonction marketing demande égaled’@ssurer la budgétisation et la
programmation des actions commerciales, ainsi euredontréle a I'aide de tableau de bord,
de budget et d’audits périodiques.

2.1.3 - La stimulation des ventes correspond &lés actions de communication
susceptibles de faire connaitre et promouvoir teprise et ses produits telles que la
publicité, la promotion des ventes, les relationligues ou le sponsoring.

2.1.4 - La réalisation des vents et le role le plusien dévolu a la fonction commerciale.
Cette partie de I'activité marketing inclut toutepei touche la force de vente, la prospection
et la passation des commandes, la distributiodiriaistration des ventes avec la facturation,
la tenue des fichiers clients et el service apedes A ces différentes taches vient s’ajouter
ce qui releve des problémes de stockages, dedomaiet d’approvisionnement.

Certaines de ces activités sont éventuellementtsaiises a des intervenants extérieurs.
C’est souvent le cas des études de marché etrdalisation des actions de communication.

2.2 - La place de la fonction marketing

La place de la fonction marketing dans I'organigmardes sociétés a évolué parallélement a
la conception de I'entreprise. On a assisté aitadan regroupement de ces différentes
activités et a son déplacement vers le sommebdgahigramme.

Lorsque I'entreprise est principalement centrédaproduction, la fonction marketing est
tres peu développée. Il N’y a pas de service comialan tant que telle. Les taches de
marketing qui existe sont dispersées entre legsfnctions.

2 Voir : Sylvie Martin Védrine : Op.Cit, p de 326 4 328.

]
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Avec l'apparition de 'optique vente, on voit s&er un département commercial situé au
méme niveau hiérarchique que la production ownlanite. Mais si ce service est bien chargé
de tout ce qui concerne la stimulation et la ré#lis des ventes, certaines activités de
marketing demeurent encore sous la tutelle d’adtmegions.

Lorsque I'entreprise choisit une structure fonatielte, les fonctions fondamentales sont
toutes situées au méme niveau et rattachées direte la direction générale.

Dans le cas d’une structure divisionnelle, génénalg adoptée par les grandes entreprises
tres diversifiées, I'entreprise est organisée panthes d’'activités. Au sein de chaque
branche, on retrouve les fonctions, sauf certaguésiemeurent rattachées a la direction
générale. Dans ce type de structure, une cellutkaetiag apparait au niveau de la direction
générale. Elle s'occupe essentiellement de leégfimet de la planification. Au sein de
chaque division, on retrouve un département margetinargé des taches opérationnelles
spécifiques a l'activité considérée.
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Représentation schématique

Finance
roduction Finance Production
Personnel
arketing Personnel
a) Le marketing est b) Le marketing est plus c) Le marketing est la
F'une des quatre important que les autres fonction primordiale
fonctions fonctions

essentielles

Production

Mark

d) Le client est au centre de e) Le client est au centre de
I'entreprise I'entreprise et le marketing
est la fonction intégratrice

Fig.N°1 :L’évolution du marketing dans I'entreprise
Source :P.Kotler, B.Dubois, Marketing managemeditiéh Pearson Education, °I"f Edition, Paris 2003,p30.
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3 - Le Marketing Mix?3
3.1 - Définition du marketing mix
3.1.1 - Concept du mix

C’est un ensemble pour la prise de décisions velatux politiques de prix, produit,
distribution et communication dans le processusaeeption d’un produit/service ou d’'une
marque.

Le marketing mix ou plan de marchéage est I'enseadds actions ou politiques, dosées et
cohérentes, portant sur le produit, le prix, lardistion et la communication.

Cette politique commerciale est couramment apdet&dP en référence a son origine anglo-
saxonne : Product/Price/Place/Promotion.

La démarche se fonde sur la regle des « 4P »:

- Produit: on appel produit tout ce qui peut &fifert sur un marché de fagon a y étre
remarqué acquis ou consommeé en vue de satisfaivesoin .ce peut étre un article

tangible un service une personne un endroit unenisgtion une idée tout produit s analyse a
5 niveaux :

-le noyau : avantage que le consommateur cherche

-le produit générique : défini par | offre

-le produit attendu : correspond aux attributs esppar le consommateur

-le produit global : ensemble des services et agg® associes au produit

-le produit potentiel : a toutes les amélioratiensisageables.

- Prix: la politique de prix est un élément du ptaarchéage ou marketing mix .elle comprend
la démarche de fixation d un prix pour un produitcelle relative a la fixation des prix au
sein d une gamme.

La politique de prix n est pas figée et peut évotrefonction des actions promotionnelles ou
selon le cycle de vie du produit.

La politique de prix prendre en compte de nombreusantraintes et variables.

1-les couts ou prix de revient

2-l image de produit

3-la distribution et ses exigences en termes degbmarges

4-| élasticité prix ou la sensibilité prix

5-les études consommateurs

5-la concurrence a travers la veille prix

Cing regles d’or avant de baisser les prix :

3 M.Koeh], J.-L.Koehl, C.Chaput, force de vente : Mercatique, Edition Fouchet, Paris, 1990, p 187.

]
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-réduisez les couts sur les aspects de moindreuvpbur vos clients.

-rentabilisez vos processus internes (productiahats ....)

-Rationalisez vos gammes de produits ;coupez basches mortes

-Evaluez I'élasticité de la demande par rapporpréx

-préférez des réductions promotionnelles avec lai dé&xpiration.

- Place: la politique de distribution englobe piradement le choix de la stratégie et des
canaux de distribution utilisés. Elle comprend égant les actions marketing)
communication ; animation ; marchandising fabrit@htcommerciales) référencement
centrales ; pratique ; tarifaires)

Le choix opérés dans le domaine de la politiqudisigibution peuvent notamment aboutir a
choisir parmi différents formes de distribution :

1-exclusive

2-sélective

3-intensive

4-franchise

- Promotion: la politique de communication entenduesens large dans le cadre du
marketing mix regroupe principalement les actioapdblicité .de marketing direct et des
promotion des ventes.

La communication est, au méme titre que la distidioy un moyen d’acces au marché.
Définir une stratégie de communication passe pax éepes.

Dans un premier temps, il s’agit de définir I'imparce et les enjeux de la communication
dans l'offre globale :

Est-elle I'élément moteur du mix-marketing ? Sus geoduits banalisés ou en phase de
maturité, elle peut étre I'élément de différenaati
 Est-elle un éléement a fort impact? Par exemplaur pa lancement de produit ou dans
le cas d’une innovation, si elle n’est pas I'élétmaoteur, elle est importante et il faut
dégager un budget.
Dans un deuxieme temps, il s’agit de définir autbwpositionnement :
 L’objectif a atteindre par la communication.
* Les cibles auxquelles on s’adresse.
* Le message principal : bénéfices et arguments.
* Les supports de communication : meédias et horsamédi

)
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Déroulement du Marketing Mix

Marketing mix

i Place
Produit Prix Promotion - ; b
. ) (distribution)
nom image {(communication) ublicité
marque réglementation canal P 5
= promotion
caractéristiques concurrence réseau de vente S
i mecenat
emballage stratégie lieu i .
relations publigues

k qualité codts /

Le Marketing-Mix peut étre considéré comme l'art de choisir, de combiner,
parmi un ensemble de moyens disponibles, ceux qui permettront d'atteindre
au moindre cout, les objectifs fixés.

Produit (service) Prix
Qualité, Taille, Tarifs, garantie,
Caractéristiques, Conditions de paiement,
Style, marque, Financement,
Conditionnement, Prix SAV,

Garantie, assistance, ... Remise, rabais,

Place (distribution) Promotion (communication)
Réseaux de distribution, Publicité, sponsoring,
Stockage, merchandising, Force de vente,
Deétaillants et grossistes, Relais avec presse,
SAV, livraison, Internet,

Fig.N°2: déroulement du marketing mix
source : Site mémoire en ligne:33-9%2913333-9%2®P82391-33-9%29133-9%291933-

9%29133-9%291%29133-9%29133-9%291

http://www.memoireonline.com/recherche3.html?cofffD%3A11&ie=ISO-8859-15&0=les+tm%E9dias&cx=partnerp
2070567197244873%3Amgp2ps9rfol&sa=+Recherche
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3.1.2 - Les regles d’or
. Préliminaire

Les démarches préalables a la définition du Mamgeltllix sont le diagnostic externe et
interne de I'entreprise. On aura une segmentatiomarché qui permettra a I'entreprise de se
positionner sur le marché et de nourrir 'imagexd@que.

. Démarche

Il faut impérativement prendre en compte les patesadle chaque variable pour remplir les
objectifs fixés.

3.2 - Les actions du plan de marchéage

» Produit : décisions portant sur la définition et éaractéristiques du produit et de sa meilleure
adéquation possible aux besoins.

. Prix : déterminé a partir des codts de revierdépend de la
politique commerciale. Il sera vendu cher, mémnle sb(t de production est faible, dés lors
que la clientele visée est haut de gamme. L'ensepeut aussi décider de toucher un
maximum de consommateurs en comprimant ses margesvendant a un prix bas

. Place (distribution) : choix du circuit et des zswwe
distribution.

* Promotion (communication) : actions a entrepremang faire connaitre et informer les

consommateurs des qualités et des avantages duitprod

3.3 - Les exigences du plan de marchéage

Le dosage de ces 4P est la clé de la cohérened’effitacité d’'une stratégie commerciale.
Ce dosage doit permettre de s’assurer que todddesents se coordonnent de maniere simple
et logique. Pour cela, le marketing mix doit répenal 3 exigences :

. La cohérence des actions commerciales : il s‘agitassurer que les 4P visent bien le
méme

Objectif (par exemple, la clientéle), que les addisont parfaitement coordonnées et ne se

génent pas entre elles et qu'il y a un véritalflet éfe levier (relation entre ventes et efforts

marketing).

. L’adaptation au marché : les actions doivent répelé maniere optimale aux
attentes et

Besoins de la clientéle visée.

. L’ajustement a I'entreprise : la politique marketitioit étre en harmonie avec les

forces et les faiblesses de I'entreprise et adapiémvoir faire de I'entreprise.

|
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Section 2 : La publicité
1 - Définition*

La publicité est : « un moyen de communicationwse a transmettre des messages aux
publics de I'entreprise (client, prescripteurstrilsiteurs...) afin d’accroitre leur niveau
d’'information, modifier leur opinion, renforcer lesumotivations, diminuer leurs freins, les
amener a acheter les produits.

Elle fait appel aux médias de masse :

Presse, télévision, affichage, radio, cinéma etriat ».

Elle fait aussi appel & d’autres moyens hors médias

La promotion des ventes, marketing direct, commatioa événementiel, relation public,
foire et salon.

Le mot publicité désigne aussi les moyens et Ippatis utilisés pour les actions
publicitaires :

_affiches sur la voie publique

_annonces dans un journal

_prospectus dans les boites aux lettres

_spots publicitaires a la télévision a la radicaowcinéma

_parrainage ou sponsoring

_publicité sur le lieu de vente

__bandeaux interactifs sur internet

_courriers électroniques (spam)

Les formes les plus anciennes de publicité étdésrnenseignes peintes ou gravées sur un
batiment

2 - La publicité par la masse média

Les média sont des outils trés importants. llsam pas toujours des supports de valeurs
culturelles, ayant pour fonction de les renfonderles répandre et/ou de les défendre.
Analyser les médias, c’est définir le degré destasce d’'une culture aux informations
nouvelles et son mode d’adaptation et d’applicaéidextérieur et a I'intérieur d’'une culture
et d’'une société.

Les masses média jouent un role dans les changedhirels, parfois ils sont le miroir
d’une culture et le moteur de son évolution. Leslimécomme produits techniques et
idéologiques, sont affectés par les transformatitessvaleurs sociales. Par rapport a la
société, les média fonctionnent généralement corégudateurs sociaux et agents du
changement. Par eux, arrive et se diffuse l'innowatar eux sont transmis des modes de vie
spécifiques. Les média sont aussi les reflets diel@mes sociaux et de I'inquiétude générale,
ils tendent a les dramatiser pour avoir une grogkesnce sur leur audience

4 Voir: Sylvie Martin Védrine, Initiation au Marketing, Edition d’organisation, Paris, 2003, de p326 a 328.
5 Voir : M.Koehl, J-LKoehl, Actions et communication commerciale, Edition Foucher, Paris, 1994, p 94.
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Par la suite je présenterai le développement dgemsade communication les plus utilisés
par les annonceurs et leur impact en leurs tenepsomencerai avec les moyens massifs de
communication sociale, puisque ce sont ceux queareé plus grand poids.

2.1 - Les journaux

Selon Maria Del Carmen Ruiz Castaneda, le jourgaéde moyen de publicité imprimé par
excellence. Il a été le premier a apparaitre defois n'a pas perdu sa force comme moyen
publicitaire. Le journal se distingue parce quiiliae quotidiennement a un public aussi bien
vaste que varié, parmi lequel jouit de prestigaecfidélité. Les lecteurs reconnaissent leur
quotidien de préférence comme une source d’infaonatigne de confiance, et par
conséquent ils portent leur confiance et agissefbrection des annonces en donnant ainsi
une stabilité d’audience. Ainsi on peut constatemapact rapide chez le consommateur, le
guotidien donne la possibilité aux annonceurs pithlres de quantifier les messages qui sont
imprimés sur les pages. Ce support offre des geapassibilités aux annonceurs de
transmettre leur message a un nombre importargateurs puisque le quotidien est
relativement économique a l'achat. Les journauxneéoi I‘occasion aux annonceurs de
choisir le meilleur moment pour toucher leurs aetet potentiels, soit en passant
frégquemment des annonces, ou en changeant les kexermpégulierement, ou en insérant
une annonce seulement quelques heures avant laifguliTe type de média facilite la
combinaison efficace d’annonce ou de promotionatderslocale accompagnées de
promotions nationales.

Le journal est un moyen de communication qui touokiges les couches de la société en
proposant différents contenus, pour des zones gpbgjues spécifiques. Parfois l'influence
des messages est limitée au sein de cette délonigdographique, divers aspects comme le
niveau d’éducation des gens dans cette zone déénpeuvent changer les habitudes de
lecture de ceux- ci. En fin, on peut aussi paréetaddiffusion rapide des contenus puisque le
quotidien est imprimé (comme son nom l'indique)quinajour de la semaine. Le journal
touche une diversité de publics puisque par exeteplmembres d’'une méme famille vont
partager les mémes journaux. Les journaux sorgdusles gens dans les lieux de passage par
exemple : les restaurants, le métro, les bureas)sdlons de coiffure, les cafés et en général
dans les salles d’attente.

Ce support offre des grandes possibilités aux areos de transmettre leur message a un
nombre important de lecteurs puisque le quotid&medativement économique a I'achat. Les
journaux donnent I'occasion aux annonceurs de tgHeiseilleur moment pour toucher leurs
acheteurs potentiels, soit en passant fréquemnesrarthonces, ou en changeant les
exemplaires régulierement, ou en insérant une aenseulement quelques heures avant la
publication. Ce type de média facilite la combinaigfficace d’annonces ou de promotions
de ventes locales accompagnées de promotions al@soar exemple, un distributeur qui
vend au détail dans une certaine région peut sfaoilement a une campagne de publicité
nationale en utilisant la méme image combinée apat de référence qu’est le quotidien.
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Ce moyen de communication a peu de limites quacbatenu et a la taille de la publicité
puisqu’il offre de la variété dans les espacesaaptant a toutes les possibilités de budgets
publicitaires. La plupart des journaux obtiennemtieon 75 % ou 80 % de leurs recettes grace
a la publicité. En fait, I'édition des journaux pasd’abord par le département de publicité
Malgré leurs limites comme par exemple la faiblalé@ de I'impression et la mauvaise
définition de la couleur, I'aspect des journauleet qualité intrinseque ont aujourd’hui
changés. Les journaux impriment certaines annoscessayant de les rendre ainsi plus
attractifs pour le lecteur.

2.2 - Les magazines

Peu aprés I'application des journaux, et gracepubldicité de ceux-ci, sont apparus les
éléments les plus spécialisés des moyens massifsnagazines. Les magazines forment une
collection colorée, compétitive et émouvante. Bjarau début ils n'aient pas été utilisés pour
faire de la publicité, peu a peu, les annonceurps en compte les avantages que ceux
avaient et qui pouvaient étre utilisés comme unevelte alternative pour augmenter leurs
ventes. Les magazines peuvent toucher des grotipgs&ts particuliers, puisque chaque
magazine attire son propre type de lecteur.

La diversification actuelle des magazines démaniee 'audience est de plus en plus
segmentée. Les profils de I'audience sont un éléimasique pour les annonceurs et créateurs
de magazines. Pour les publicistes, il est plugefde choisir le magazine dans lequel insérer
'annonce puisque le public correspondant a ce magaest plus homogene. Un autre
avantage des magazines est la qualité visuellesquigsentent. Cette qualité tend a étre plus
haute parce que les magazines sont imprimés earg#pmeilleure qualité et offrent une
reproduction photographique supérieure tant enatditanc, qu’en couleur.

Il est donc évident que I'avantage essentiel degamines réside dans la capacité d’arriver a
convaincre des audiences tres segmentées, aigginesceurs peuvent mieux connaitre la
portée de leurs messages. Grace a I'édition sétedd création de centaines exemplaires
d’'un magazine est donnée avec une séquence coetinne personnalisation de la publicité
qui s’accorde mieux aux valeurs et aux styles dales lecteurs. Pour les publicistes, il est
plus facile de choisir le magazine dans lequelrgrd&annonce puisque le public
correspondant a ce magazine, est plus homogéne.

En plus, les magazines offrent une attitude pasigivun compromis que les lecteurs peuvent
expérimenter, puisqu’ils conservent les magazieesiant une période plus longue que les
journaux, en faisant en sorte que les annonces @endurée de « vie » plus longue, pour
avoir un impact supérieur.

Le majeur inconvénient de ce type de magazineguatsoit plus cher que les journaux et
gu’il posséde une plus petite portée puisque ldipebt réduit. La fréquence de la
publication des magazines est plus petite en géaeti ceci produit un impact plus lent des
messages. Parfois I'existence d’une excessive f@ale messages publicitaires dans un
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magazine peut affecter leur transmission. L’empifaa@ des annonces est tres varie, et
représente un dilemme pour le publiciste puisqdevta sélectionner un lieu d’emplacement
a fin de maximiser son investissement.

2.3—-L aradio

Selon Codel I'invention de la radio est en relatamec celle de la télégraphie sans fil. Un
physicien italien, Guillermo Marconi, a réeussi asétre un signal en 1897
De cette maniére, il donne naissance a un autremmyassif de communication, qui a ce

moment-la, a révolutionné le monde. Le premier grsaut que la radio a fait a été pendant le
développement de la Premiere Guerre Mondiale (19P48). La grande utilité qui a été
donnée a ce moyen de communication a été seulalagriins de guerre. Pendant la Seconde
Guerre Mondiale (1939 - 1945) la radio a été tnggzartante, elle a recu beaucoup
d’investissement de la part des militaires a fiobdenir de meilleurs résultats. La radio a été
utilisée comme moyen alternatif de communication dfviter la destruction des voies
ferrées, télégraphigues et autres voies de comiatioricdisponibles.

Les annonceurs utilisent ce moyen de communicgtbam faire parvenir leurs annonces a

tout type de gens. La radio présente I'avantagdiftieser des messages qui peuvent étre
eécouté en voiture, par le biais des radios poeafitout aussi en multiplient les activités
guotidiennes. Il est important de remarquer quaidgmusieurs annees, les annonces sur les
ondes se sont multipliées, se sont amélioréestaniveau de la créativité qu’au niveau de la
production. A la radio, les annonceurs peuventsihta durée de leur messages et le moment
de la diffusion (la diffusion peut se faire au cguau début, ou a la fin d’'un programme).

Cette caractéristique donne a la radio une autervgualitative que celle offerte par d’autres
moyens de communication et forcément attire I'agibend’un nombre d’annonceurs de plus
en plus important.

Indépendamment du fait que la radio, comme jedégd mentionné, a une vaste portée de
diffusion, elle exige cependant un minimum d’ati@mide la part du récepteur. Un autre
avantage qu’apporte la radio est son amplituderdires de diffusion, ce qui permet d’éviter
une certaine saturation au niveau des spots piales d’une seule station de radio. Le choix
de la radio diffusion sera aussi celui du publiteptiel gu’aurait choisi cette radio en

fonction d’un programme spécifique.

2.4 - La télévision

La télévision comme média de communication s’egeliPpée de maniere impressionnante
au niveau national et international. La télévisieste le moyen de communication dont les
messages diffusés ont le plus grand impact sudikgige. La combinaison d’'image en
mouvement, de voix, d'effets sonores et visuebs gointe de la technologie, fait en sorte que
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la télévision puisse influencer toute les gammeésndtions humaines. La télévision a aussi
révolutionnée la publicité, et elle est aujourd’bansidérée comme un des moyens de
transmissions les plus efficaces et persuasifs aiessage publicitaire.

Les publicités que la télévision transmet influenides habitudes de communication de la
population. Ce moyen de communication permet allence d’apprendre plus sur le produit
ou le service annonce, d’assimiler plus facilenoemntaines marques et messages qui sont
associés ainsi s’identifient de maniere plus da@ttpersonnelle avec le protagoniste
représentant cette marque. Par ailleurs, le tembkcfiaire a I'antenne est aussi extrémement
couteux. Le cout varierait en fonction de I’heutepdogramme diffusé, le style de ce
programme, et 'audience en termes de nombre dspéttateurs qui auront choisi de la
visionner. La télévision représente le média les @ittractif pour 'annonceur de convaincre le
consommateur d’acheter un produit.

Bien que la télévision soit considérée généralero@mme un des moyens de transmissions
de messages publicitaires, la forme et le contesumtessages se doit étre simple et focalisé
afin de capter la meilleure attention d’'un publatgntiel qui n’hésiterait pas a « zapper » sur
une autre chaine dans le cadre d’'une publicité yamuGénéralement les bonnes campagnes
publicitaires essaient de rester a I'esprit du oomsateur, en diffusant un message fort et
direct.

Certain chercheurs affirment que l'influence d@\asur les enfants et les adolescents est trés
importante. Il s’agit de I'identification de cesujges a certains protagonistes d’un programme
de TV national ou international. Les images émeagcues par ces jeunes ont un énorme
pouvoir de convictionPour les enfants et les adolescents il est trés facile de croire et d

‘accepter tout ce qu'ils voient & la tél&est un écran ouvert sur le monde, offrant réalité et
fiction qui peuvent étre contemplées depuis le adrdfu foyer.

En accord avec I'auteur Goldstein, la télévisiauasi révolutionné la publicité, et elle est
aujourd’hui considérée comme un des moyens dentriga®n les plus efficaces et persuasifs
d’'un message publicitaire. Les publicités que lévision transmet influencent les habitudes
de consommation de la population. Ce moyen de conmation permet a I'audience
d’apprendre plus sur le produit ou le service acgod’assimiler plus facilement certaines
marques et messages qui sont associés ainsi fieleihde maniere plus directe et
personnelle avec le protagoniste représentant mettque.

2.5 - Le cinéma

Le cinéma est un moyen de communication audio-kises films sont diffusés au moyen

d’'un grand écran en attirant I'attention du pubhec des messages, et des images qui laissent
aller parfois d’imagination. Aujourd’hui le cinéneat aussi considéré comme un moyen
publicitaire direct et tres efficace, qui est chuoés beaucoup d’annonceurs afin de

promouvoir leur produit et service qui s’adressenhe audience tres ciblée. Le cinéma est un
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moyen par lequel les spectateurs regardent lesnaea@n se divertissant. Ces publicités
essayent de créer un « top of mind » dans I'edpatconsommateurs potentiels.

Il est vrai aussi que dans les locaux des sallesndena, la publicité est tres présente. Les
grands annonceurs de marques célebres et de prdéuibnsommation courants n’hésitent
pas a investir une forte proportion de leur budigets les annonces, au sein de ces mémes
locaux : Pepsi, Coca Cola, United Airlines, Toy@aijckers, Mars et spécifiquement la biere
Corona au Mexique sont des exemples de publidit@da complexes. La publicité n’est
donc pas seulement faite pour le grand écran, poaisles établissements d’aliments ; y
compris les sachets de pop-corn qui sont une exttelbccasion pour faire de la publicite,
puisque généralement les gens consomment ce « snack

L'importance d’un sachet de pop-corn ou d’'un sadedbombons, est qu'ils contiennent des
images gu’inconsciemment, 'acheteur promeut Ioismentre a la séance choisie.

2.6 - Les affiches

La publicité en extérieur a commenceé avec l'affgdd 'affiche traditionnelle maintenant
connait de différentes formes et tailles, de ndasdkchniques artistiques etc. par exemple,
pour les gens qui utilisent une voiture, les afiglsont différentes de celles qui sont affichées
pour les gens qui marchent dans la rue. Cette tleureadance a marqué la division entre les
annonces pour distance courte, (exemple : lectaajes piétonniéres, les couloirs du métro,
les restaurants, les toilettes...) ; et les annodeagandes distances (exemple : les affiches
sur les routes et autoroutes).

2.7 - La publicité dans les transports et les voigaubliques

Une autre technigue publicitaire est celle conéétpar les publicités faites a I'extérieur et a
I'intérieur des bus, des métros, des taxis, desdausstiques, et en général dans tous les
transports publics. Ce type de publicité peutathei a un public urbain et en mouvement. Ce
type de publicité offre une option plus économique d’autres supports comme la télévision
par exemple. Grace a la forte utilisation des meydas transports publics, la publicité dans
les transports a acquis plus de popularité danscoe@ de ville. Ce type de publicité peut
donc toucher plusieurs prospects. Généralemeatialche un public de passagers captifs.
Les passagers voient inconsciemment captent lEsahits messages annoncés pendant leur
déplacements.

2 .8 - Les annonces lumineuses

Comme tous les supports publicitaires, les annolicemeuses aussi offrent des avantages
techniques. La publicité sur les annonces lumirepset:

- Offrir des images ou des messages créatifs slipieapparaissent comme suspendus dans
un espace sans aucun support physique) et imdginati
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- Permettre la possibilité d’ajouter un certain m&ment a I'annonce en donnant un
dynamisme qui va attirer I'attention du public.

- Profiter de I'obscurité de la nuit, d’'un passagyscure, etc., pour diffuser leurs messages et
leurs images promotionnels. C’est différent posrd#fiches traditionnelles puisqu’elles
apparaissent foncées et invisibles dans I'obscurigkemple supréme de déploiement de ce
type de communication se trouve dans la ville de\Wegas, en annoncgant les casinos, les
hotels, les restaurants, les lieux de loisir etc.

- Etre bien percue par les automobilistes, puisesi@annonces lumineuses peuvent étre vues a
de loin. Méme si elles sont percues a de pres sdiesun spectacle digne d’étre admiré.

2.9 - L'Internet®

La maniéere de faire la publicité a radicalemenigigaau cours des années grace aux
avancees technologiques innovantes. L'adoptiorimtennet et I'utilisation de ce réseau
comme support publicitaire est une autre techn@jaenoncer de divers produits. L'Internet
est le dernier support publicitaire que s’ajouta eulture de masse. Cette nouvelle
technologie est aussi un support d’'informationdidertissement, d’achats etc. bien que
I'Internet soit apparu dans les années 1990, rapadé s’est développée une maniére
différente de faire la publicité. L'Internet offeeix annonceurs de nouvelles possibilités « en
ligne pour atteindre leurs clients, ainsi que lagililité de renvoyer I'information recue, de
telle sorte qu’une spirale de messages peut &ée@ans changer le contenu initial des
messages.

2.10 - Les cadeaux promotionnels

Les cadeaux promotionnels tels que les T-shirhtegiets, les stylos, les crayons, les
calendriers, les tasses, etc. sont une nouvelaigee publicitaire. Ce type de publicité est
utilisé en ayant comme but d’approcher I'entregrji$s produit ou le message aux clients.
L’idée de donner un cadeau promotionnel est eniires, d’étre constamment a I'esprit du
consommateur.

Les entreprises qui utilisent les cadeaux promagtsicomme publicité peuvent avoir un
important impact au moment de promouvoir un nouy@aduit. Les gens sont généralement
attirés par les cadeaux que les entreprises offkéait I'avantage pour les entreprises de faire
connaitre un nouveau produit ou méme de promouwnvoproduit déja existant ne s’arréte pas
la. Généralement tous ces cadeaux promotionnelsepeétre utilisés par les clients durant
une ongue peériode, ainsi la publicité ne s’arré® gu moment de donner les cadeaux, mais
elle continue au cours de I'utilisation que legots font de chaque type de cadeaux donnés.

6 Source : site Internet : http://catarina.udlap.mx/u dl a/tales/documentos/lni/samayoa r kj/capitulo2.pdf, Pdf de
Krishna Julieta Samayoa Ramirez
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3 - La publicité hors médiag
3.1 - La communication événementielle

En matiére de communications événementielles, datiks sont principalement utilisés :
Le sponsoring et le mécénat. On les qualifie adisstions de parrainages.
La communication éveénementielle permet égalemerttadhdre des objectifs spécifiques :

» Développer une relation de sympathie entre I'emisepet sa cible.

» Crédibiliser le message de la publicité média.

» Contacter une cible trés restreinte.

e Communiquer sur des produits interdits de pubkcit&dias.

Actuellement les entreprises choisissent de spmesates évenements dans quatre
domaines : le sport, la culture, les sciencessetielehniques, les causes sociales et
humanitaires.

Il est possible de considérer que :

* Le parrainage ou « sponsoring » : Le sponsoringistapour une entreprise ou une
marque a apporter publiquement son soutien (fieanlsumain ou matériel) a une
manifestation, a des individus ou a une causgdasoring concerne plutét les actions a court
ou moyen terme, dans le domaine sportif, avec ptigue commerciale marquée.

* Le mécénat : lorsque le soutien accordé a un évemtenme cause ou a un individu se
fait de maniére trés discréte, on parle de mécéeatactions ont surtout pour finalité, la
valorisation de I'image de I'entreprise mécene.ugliement, les domaines qui servent de
supports au mécénat sont les arts, la culturgriesdes causes sociales ou humanitaires.

3.2 - Marketing direct

» Les caractéristiques :
Parmi les différentes approches existantes, qunidéént le marketing direct
comme « I'ensemble des moyens de communicatioestdindividuels, interactifs, ayant
pour but de déclencher de la part des personnéssyisne action immédiate ». Cette action
pouvant étre un achat, une demande de renseignemnenk prise de rendez-vous.

Par rapport au marketing « classique », le marggetirect présente des différences. En
I'occurrence, il s’agit d’'une démarche caractérigae:
« L'utilisation d’'une base de données, permettaniathlér des contacts
personnels et différencier entre I'entreprise stdients potentiels (appelés
prospects)

7 Voir M.Koehl. J-L.Koehl, Lexique marketing commerce, Edition Fouchet, Paris, 2005, p de 124 a 150.
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* Le recours a un moyen de promotion et de commuaicafin susciter une
réponse immédiate, en fournissant au prospectdgems de répondre
directement.

Le marketing direct permet également d’assurerambre de contact plus important et moins
couteux que la vente en face a face. En outre, ldangsure ou il fournit aux prospects des
moyens de transmettre leur réponse, il assureapunse plus rapide que la plupart des autres
moyens de communication.

* Lesoutils:
Pour mettre en place une opération de marketirgliil faut réunir simultanément quatre
outils : un fichier de clients potentiels, un moylEncontact, une offre personnalisée et des
moyens de réponses fournis au prospect.
Tous ces outils présentent des caractéristiquesncm®s : ce sont a la fois des moyens de
communication et de distribution. lls établissemtign direct, sans intermédiaire entre
'entreprise et sa cible. Pour étre des outilsrattfs permettant au prospect de s'impliquer et
de répondre rapidement, il faut fournir des moymséponse : un bulletin de commande
avec le catalogue, un numéro de téléphone lorgauskion télévisée ou radiophonique, un
coupon-réponse avec I'annonce presse, etc.

3.3 - Les relations publiques :

» Définition et objectifs
« Les relations publiques consistent a élaboretirenen ceuvre et contréler une politique
permanente d’'informations et de communication, e d/établir, de maintenir et développer,
tant a lI'intérieur qu’a I'extérieur d’'un groupe,deelations de confiance avec tous ces publics
qui conditionnent son existence et son développefleepersonnel, la presse, les milieux
économiques, sociaux, administratifs, les élugjdade de I'enseignement et de la
formation...) »

- Actions diverses

- Permanente : réunion, relation avec les médiashires, lobbying, etc...

- Relations publiques

- Ponctuelles : journées portes ouvertes, congresséions, etc....

- Visant des publics nombreux

- Externe : presse, prescripteurs, distributeurgmacaires, fournisseurs, pouvoirs
publics, consommateurs, enseignants, agence deepraédias, associations de
consommateurs, etc....

- Interne : personnel, filiales, réseau de vente (@%oactions de relations publiques
concernent 'amélioration de la communication in&gr

- Avec des objectifs qualitatifs
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- Créer un environnement propice a l'activité detfeprise, lui donner une image
favorable, accompagner le lancement des produitsaaux ou les décisions
stratégiques essentielles

- Bénéficier des retombées médiatiques fourniesgsardlais d’'informations : présence
gratuite dans les médias (ex : articles de pressg&jibilisation des messages (émis
par une personne extérieure et non plus par 'gngeelle-méme).

Les actions de relations publiques s’efforcent @¢tra en valeur :

- ce gu’est I'entreprise : organisation, systemend@agement, culture, effectif, résultats,
investissements.

- Ce gu’elle fait : missions, produits, marquegtgigie, service rendu.

- Comment elle le fait : dans quelles conditiomsissquelles contraintes ?

* Les moyens utilisés :
En fonction des moyens de I'entreprise, un serg&eelation publigue comporte :
- Des personnes responsables et compétentes chaeBmformation externe et interne, et
la documentation et des relations avec la pres&ensemble des médias.
- Les communications internes souples et rapides.

- Les outils logistiques faibles : fichiers (notaemhfichiers des contacts presse et autres
médias), télécopie, archives, réseau intranebetelxtranet, site internet...

3.4 - Foires et salons :

En participant a des foires ou des salons, la fdeceentes accroit son efficacité de fagon
importante. Ces manifestations permettent en dféetcumuler de nombreux contacts dans
une période courte et a moindre colt. Ces contiataisent par des commandes passées sur
le stand mais aussi par des prises de cordonng@esigects qui viennent enrichir les

fichiers. Les commerciaux pourront exploiter ceeases le plus rapidement possible aprés la
date de cl6ture de la manifestation et mener desiprospections plus ciblées...

Types Définitions

Manifestation commerciale regroupant des exposantsméme domaine
Salons d'activité et présentant des échantillons, desyit®du des services a des
acheteurs professionnels ou au grand public

Manifestation commerciale regroupant des exposppartenant a des
Foires domaines d'activités diversifiés et présentantédbantillons, des produits
ou des services au grand public ou a des achgimfessionnels
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Objectifs

Identifications

Prospection et
développement de |a
clientéle

Nombreux contacts avec les clients potentiels gdadent
motivés et cherchant a s'informer ou a résoudrprahléme
commercial précis. Tout contact sur le stand petitagiuire par
une commande, une prise de rendez-vous ou lageiserdonnées
du visiteur afin d’enrichir les fichiers de prospec

Réduction des co(ts
commerciaux

Une prise de rendez-vous suivie d’'un face-a-faéeecdeux fois
plus cher gu’un contact obtenu lors d’'une foiredain salon.

Présentation des
produits

Lancements des produits nouveaux, présentationaeslles
collections, démonstration du fonctionnement deslyits.

Veille concurrentielle
et commerciale

Collecte d’'informations (catalogues, fiches proslugtc.) sur els
stands de concurrents afin d’évaluer leurs pomts {EX. :
innovation) et leurs points faibles (EXx. : prix).

Fidélisation des client
actuels

Maintien du contact avec les clients actuels (esdanvitations
avant la manifestation).

Soutien de la
communication

Soutien et développement de I'image de marquea(éts
importance et 'allure du stand) et de al nott#i€ travers les
articles diffusés dans la presse professionneligrand public a la
suite de al foire ou du salon), occasion d’effectiess actions de
relations publiques.

Tab.N°1 : les objectifs de la participation auxdsiet salons.

Source. Voir : Pierre Desmet, La promotion des ventes, 8@ 1a douzaine & la fidélisatiorf™2édition, Edition Dunod, Paris, 2007,

P70.

3.5 - la promotions des ventes

La communication faite dans les cinq médias traditels peut aussi étre réalisée dans
d’autres cadres, a I'aide d’autres outils. Puidguilappartiennent pas a la catégorie des
médias, ces outils sont appelés tout simplemenenwgle communications hors médias.
Une opération de promotion des ventes consist@aettain avantage supplémentaire mais
provisoire a un produit, dans le but de déclenagherédiatement un comportement d’achat.
Le but ultime de la promotion est donc de faireraegter les ventes, soit directement si la
promotion vise les consommateurs ou les distribafeanit directement si elle vise des
prescripteurs ou des vendeurs. De cette final@dépdlent des objectifs encore plus précis :
- facilité I'essai d’un produit

- provoquer le premier achat

- favoriser un changement de marque

- entrainer I'achat immédiat

- faire augmenter les quantités achetées

- créer une animation au point de vente

- faire stocker plus les distributeurs

- stimuler la force de vente

=
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- avoir une présence publicitaire chez les détasla
- se faire référencer chez un nouveau distributeur

Section 3 : La promotion des venté's
1 - Aspects généraux

Selon Blattberg et Neslin « un événemenketarg centré sur I'action, dans le but est
d’avoir un impact direct sur les clients de I'epitise ».

Selon I'Institute of Sales Promotion(ISP), la prdmio est «<Un ensemble de technique de
marketing tactique (action commerciale) concues diuicadre d’une stratégie marketing pour
ajouter de la valeur a un produit/service pouliradire des objectifs marketing et
commerciaux spécifiques ».

La promotion des ventes est I'opération qui offrque apporte un avantage effectif au
consommateur, dans un temps et un espace géograpimité. Son objectif est d’augmenter
directement les ventes ou d’optimiser I'image dequa du produit.

La définition que nous proposons est dorsulgante : « une promotion est une offre
conditionnelle visant a stimuler le comportemenpdacessus d’achat contribuant, a cous ou
moyen terme, a accroitre la demande ».

2 - les différentes cibles de la promotion des vesd :
- le consommateur final : c’est la cible finale lagplimportante

- le distributeur : il est trés important de | ‘imgplier (trade marketing)

- la force de vente : la promotion des ventes eptriega motivation elle
limplique

- le prescripteur : il conseille orienté | ‘achatnsprescripteurs les leaders
d ‘opinion pression les utilisateurs (par exempkeénfants).

2 - Les techniques promotionnelles

Il existe de tres nombreux outils promotionnelsulSeeux destinés aux consommateurs vont
étre abordés. Les techniques promotionnelles semnbmbreuses et résultent de la
combinaison du type d’avantage offert (prix, produ@duction de risque...), du mode de
destination du bénéficiaire, les conditions d’atition et de I'expression de l'offre. Certaines

8 Voir : Pierre Desmet, La promotion des ventes, du 13 a la douzaine a la fidélisation, 2éme édition, Edition Dunod, Paris, 2007, p 10.

5,
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pratiqgues de merchandising, telle que la présemtatun produit en téte de gondole, sur un
stand de démonstration ou de dégustation, foneggait partie des techniques
promotionnelles.

Le choix entre ces différents moyens de promoti@ans’effectuer en tenant compte des
objectifs poursuivis et de la cible visée.

Une fois la technique de promotion choisie, il f@latborer un plan d’action promotionnel

dont I'objet est de présenter les différentes &algela campagne. L’exploitation des reléves
de ventes, des données de panel ainsi que letatésigs enquétes ad hoc aupres des clients,
représentent de meilleures sources sur I'efficatithe campagne promotionnelle. Selon les
cas, on peut suivre I'évolution des vents danerepss, identifié des acquéreurs, quantifier les
nouveaux acheteurs ou encore connaitre I'impadasustoriété d’'une marque.

2.1 - Les essais gratuits

Distribution d’échantillon Offre gratuite d’une quantité minime du
produit ; a domicile, au point de vente, dans
la rue.

Distribution du produit Produit offert gratuitement au point de vente.

Essai du produit Mise a disposition du produit pendant un
certain temps et sans contrepartie

2.2 - Les offres de prix

Baisse temporaire du prix de vente(ou flat]) Produit a un prix inférieur au prix habituel
durant une période précise.

Bons de réduction (ou couponing) Bons(ou coupons) donnant droit a une
réduction de prix, distribuée dans ou sur
'emballage, par mailing ou dans la presse|

Rabais sur les quantités Plus de produit pour le méme prix
(promotion girafe).

Baisse de prix lié a I'achat d’'une certaine
guantité (4 pour le prix de 3).

Plusieurs produits a un prix inférieur a la
somme des prix unitaires (lots croisés ou
vente groupé).

Offres de remboursement Produit en partie rembourseé sur présentation
d’'une preuve d’achat.
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2.3 - Les prix

Prime direct Cadeau offert immédiatement lors de I'achat

Prime différéee Cadeau offert sur présentation de plusieurs
preuves d’achats

Prime auto-payante Suite a I'achat d’un produit, possibilité
d’acheter a un prix intéressant, un produit
tres différent

Prime contenant Produit dont on peut réutiliser 'emballage

2.4 - Les jeux et concours

Concours Promesse de gain obtenu lors d’'une
compétition faisant appel aux connaissances.

Jeux, loteries, sweepstakes Promesse de gain obtenu lors d’un tirage au
sort

Winner per store Loterie dans chague magasin ou le produit

est en promotion

3 - Les atouts de la promotion des ventes

lIs sont nombreux, ce qui explique le développenrapbrtant de cette forme de
communication :

Présence au sein du point de vente, lieu ou s@agpres de deux tiers des décisions
d’achats.

Rapidité : deux semaines en moyenne pour une a@ee « couponing » classique
(conception et impression de coupons en quelques,jdiffusion de plusieurs
millions d’exemplaires en moins d’'une semaine).

Rentabilité immédiate et facilement mesurable ultéts (nombre de commandes
nouvelles, augmentation de chiffre d’affaires, rneawx clients, etc.) faciles a
connaitre et a comparer a l'investissement inftalit global de I'opération).
Possibilité de créer ou d’enrichir des fichierewts et des bases de données
commerciales.

Domaine de collaboration entre enseignes de disitoib et fabricants de produits de
grande consommation dans le cadre d’opérationsadketing associé (« Trade
marketing »).

gl
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La méthodologie générale d’une action de promotion

Contexte marketing et commerciale
(Produits, Prix, Distribution...)

» ]

Définition des objectifs de
I"action promotionnelle

h 4

\.

Analyse des actions de
Etape communication des
préliminaire Choix concurrents,
des cibles notamment leur
actions de promotions

r

&
d

Prisc en compie de la stratégic de
communication de 1’'annonceur: actions
effectuées actuellement au cours des
années précédentes

LN

% Choix de le ou des techniques Choix des supports de diffusion
de promotions Définition du calendrier de
Elaboration AT . ST
% Création (ex : concept de jeu, I'opération
de I"action
Magquette, etc.)
Test

Mise en forme

N/

Déroulement
et Mise en ceuvre : diffusion
évaluation Suivi des résultats

Evaluation du rendement

Fig.NU °3:La méthodologie générale d’'une action de promotic
Source :BRASSART, J-M..PANASOL, force de vente : la meiga¢, Edition Hachette,
Paris, 2001, p.203.
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Section 1 : Comportement du consommateur

1 — Définition

Le comportement du consommateur peut étre défmnee étant 'ensemble des actes
directement relié a I'achat et a l'utilisation gesduits. Il correspond au processus par
lequel l'individu élabore une réponse a un bedoigtude de comportement au coeur
méme du processus marketing. Elle constitue emfgiréalable a toute décision
commerciale telle que le lancement d’'un nouveadugtpla fixation de prix de vente,

le choix d’un réseau de distribution, I'élaborat@inne compagne de communication...

Pour satisfaire au mieux ses clients, le respoagablketing doit trés bien connaitre
leurs attentes et les mécanismes qui les incitanhater ainsi que les différents facteurs

susceptibles d’intervenir dans leur processus @fch

Pour I'entreprise, I'étude des consommateurs dense pas a I'observation des
comportements mais englobe leurs explications,demrpréhension avec la finalité de

parvenir a influencer ces comportements dans us cariui soit favorable

2 - Le modele de comportement du consommateur :

Selon Lilien&Kotler (1983), un modele est «la sffiéation d’un ensemble de
variables et de leur interrelation, destinée agsgmter un systéme ou un processus

réel en intégralité ou en partie ».

La recherche des principales variables qui déteantiles comportements des
consommateurs s’est traduite par I'élaboration gegjve de nombreux modeles de
comportements de consommateurs. Le modéle le phydeset le plus utilisé est celui
d’ENGEL, KOLLAT et BLACKWELL. Ce modele présentalte d’achat comme la
résultante d’un processus faisant intervenir desuit une boite noire et des réponses
qui résultent du processus comme le choix du ptadude la marque. Il peut étre

illustré comme suit :

1Richard Ladwer, le comportement du consommateur et de 'acheteur, paris, 2003, p 180 a 181.
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Stimuli externes Boite noire du Réponses : pitdet
(Marketing mix) consommateur marques achetés,
(Inputs) Processus irngern guantitébetées,

fréquerd’achat
(Outputs)
(Les facteurs influencgant I'achat :
Facteurs d’envinement sociaux

Culturels personnelpgtchologiques)

Un stimulus peut étre défini comme « la convergetior besoin et d’'un élément

susceptible de le satisfaire ».

La perception par le consommateur d’'un élémentelaffre susceptible de
constituer une réponse a un besoin non satisfaitgrevenir de trois types de

facteurs :

Les produits et leurs caractéristiques (attripgtsils soient physiques ou
symboliques.

eLes communications interpersonnelles (contacts akautres, observation d’autres

comportements, ...)

eLes communications commerciales (publicités, arguotation du vendeur, ...)

La boite noire correspond aux variables spécifiguelsague consommateur qui le
caractérise et qui interviennent dans son processdgcision.
Les réponses constituent 'aboutissement du prasa$fachat ils se traduisent par les

marques retenues et achetées, quantités acheéepsrice d’achat.
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3 - Les principaux facteurs influencant I'achat
Tout au long du processus d’achat le consommaggwsoemis a l'influence de divers
variables d’ordre culturel, social, psychologiqu@ersonnels.

3.1 - Les facteurs culturels :

. La culture : la culture est un ensemble de normes, croyancbgutas etvaleurs

qui caractérisent une société et qui donne lieesdndodes communs de comportement.
Certains signes culturels peuvent varier énormémiiene société a une autre. Le
responsable marketing des firmes s’adressant éligess de cultures différentes doit faire
attention a ses différences car elles peuvent aesiprofondes incidences sur la
commercialisation de leurs produits a I'étrangeserple ; un produit alimentaire dans un
emballage vert peut réussir en Europe ou cetteeaoelst synonyme de la fraicheur alors
que sa commercialisation Malaisie aboutit a un éclae le vert y est associé a la jungle et

donc aux maladies.

. Les sous cultures Une sous culture est un groupe qui tout en chetc@simtégrer
aux valeurs et aux normes de la culture dominamésepve des caractéristiques qui lui sont
propres. Différentes sous cultures peuvent exatesein d’'une culture ; on distingue les
groupes ethniques (tels que les maghrébins, lesigfs en Europe) les groupes religieux
(tels que les musulmans, les catholiques, les §tanits...) les groupes régionaux (tels que
le sud, le nord). Ces groupes présentent souverrééérences et des habitudes de
consommations distinctes. L’influence de la cultetréle la sous-culture apparait surtout au

niveau de la consommation des produits alimentdied$abillement et des loisirs.

3.2 - Les facteurs sociaux :

. La classe socialeles classes sociales correspondent a des grougtesreient
homogenes, ordonnées les uns par rapport aux atiest les membres partagent le
méme systeme de valeurs, de mode de vie d'intéréks comportement. Les principaux
critéres qui déterminent I'appartenance a une elassiale sont la source de revenu, la

profession, le niveau d’éducation et le lieu dédeisce. L'appartenance a une classe

2Source http://yakdcours.franceserv.com
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sociale explique surtout les consommations ggggntent une dimension symboliques

tels que les vétements, les loisirs, 'automolbiganeublement, le lieu de résidence...

. Les groupes de référencaun groupe de référence est un groupe auquel
unepersonne est liée comme participante dans larmes elle s’'identifie a I'idéologie du
groupe, a son style de vie et a ses normes. Gnglistles groupes primaires auxquels on
adhéere sans les avoir réellement choisis telsagiedisins, la famille et les collegues de
travail et les groupe secondaires auxquels on adf@ontairement tels que les clubs les
associations les partis politiques.. Les groupea®figence influencent les motivations, les
connaissances et le comportement d’achat de leonbnes notamment pour les produits

dont la consommation est visible (tels que lesmétds, les parfums, les cigarettes.. .)

Au sein des groupes de référence on trouve desriedtbpinions qui influencent les autres
membres de leur groupe a cause de leur compéterse leurs connaissances d’'un produit
particulier. Une entreprise peut orienter ses astale communication vers les leaders
d’opinion afin d’'influencer les autres membres daeuge. Exemple : Une firme qui
commercialise des brosses a dents peut orientaciesas de communication vers les

dentistes en vue d’'influencer indirectement lessoommateurs.

« La famille :la famille constitue un groupe de référence primatrune unitéde revenu et
de consommation. Dans le processus d’achat plgsiéles peuvent étre assures par les
membres de la famille ; on distingue 'inspiratgur émet I'idée le produit, I'incitateur qui
cherche a influencer les autres membres de lal&@griihformateur qui collecte des
informations sur les marques, le décideur qui ptard&cision d’achat, I'acheteur qui

accomplit I'acte d’achat et 'utilisateur qui comsme le produit.

Les achats peuvent étre selon I'implication des bremde la famille en quatre catégories
; les achats dominés par ’'homme tels que les afipas, 'achat de voiture... les achats
est dominé par la femme tels que les produits tB&en, les produits alimentaires... les
achats ou la décision est prise d’'une fagon autenmemn 'un ou I'autre des membres de la
famille tels que les vétements... et les achats diédssion est syncrétique tels que
I'acquisition de logement, d’appareils électromésrag.

. Les situations de consommation : Ce sont des ensembles de facteurs qui vont avoir
une influence sur le comportement du consommateur a travers I'aménagement du point de
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vente : éclairage, design, musique, odeur, .... Ces techniques font partis du marketing
sensoriel dont un des précurseurs est Kotler qui a développé ce concept dans les années 70.

3.3 - Les facteurs personnels :

. L’age et le cycle de vie familialela consommation de nombreux produits telsque
les produits alimentaires les vétements et legr$oévolue avec I'age de I'individu et son

cycle de vie familiale. Certaines études ont pedtassocier aux phases de cycles de vie

familiale les achats suivants :

Phases de cycles de vie

Principales dépenses

Célibataires

Vétements, loisirs

Jeune couple sans enfant

Loisirs, électroménager, meubles

Jeune couple avec enfants de moins de

Logement, équipements de la maison,

Six ans

Jouets

Jeune couple avec enfants de plus de

Mobilier, logement, éducation

Six ans

Couple agé sans enfants

Confort, loisirs, épargne, santé

Tab.N°2 :L’age et le cycle de vie familiale

http://yakdcours.franceserv.com

. La profession I'appartenance a unecatégorie socioprofessionrétetiinée

influence certains achats de biens et servicegtelseux des vétements, des moyens de

transport, des loisirs et des logements.

. La position économique la position économiqued’unindividu est liée a soeau

de revenu, a son patrimoine et a sa capacité diemdent. Elle détermine son pouvoir

d’achat et sa demande de biens durables.
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3.4 - Les facteurs psychologiques :

. La personnalité la personnalité est une structure évolutive detérnatiques,
croyances, comportement et habitude que représkatpie individu et qui lui font penser
ou agir dans un sens déterminé. L’étude de la peedivé est intéressante lorsque

I'entreprise arrive a associer ses produits a ymesstparticuliers de personnalité.

. Le style de vie c’est le modede comportement qu’une personne difeidiepter.

Il correspond a un systeme de signes par lequeliVidu communique a son
environnement ses préférences, ses normes, sé#eactin ses intéréts et ses opinion
(AlIO). Chaque personne exprime son style de vidgaraniere dont il occupe son temps,
par ce qu'’il considere comme important et ce queise de lui-méme et du monde qu'il

entoure.

. Les motivations et les freinsla motivation est une force poussant I'individu
aagir dans un certains sens en vue de satisfaipesoin ou un désir. Les motivations se
traduisent par un acte d’achat si elles sont gug$ que les freins. On distingue quatre
type de freins : les freins financiers pour lesdpiits cheres, les freins physiques liés aux
nuisances corporels que peut occasionner le prddsitreins psychologiques liés aux
déceptions que peut entrainer la consommationattugrpar rapport a I'image que se fait
le consommateur de lui-méme( image de soi) etidgsies sociaux lorsque I'utilisation de

produit est mal percue par I'entourage social disommateur.

Une entreprise doit se servir de ses variablestidlacommerciales pour stimuler et

déclencher les motivations et pour atténuer laadre

. Le besoin, les attentes : Le besoin est un état qui nait d'une sensation de manque.
Maslow en a développé une analyse (voir chapitre Il partie I). L'entreprise doit étudier les
besoins des consommateurs pour répondre aux mieux a leurs attentes.

. L'implication : L'importance qu'accorde un individu a la décision d'achat qu'il doit
prendre. Ce degrés d'implication varie en fonction des clients : L'implication est plus forte
lorsque le revenu est faible ou lorsqu'il s'agit du premier achat et en fonction du type de
bien. L'implication est plus importante si le bien est anomal ou plutét banale.
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. La perception :la perception est le processus par lequel les
individussélectionnent organisent et interprétargtimulation des sens en vue de batir

une image cohérente du monde qui les entourergffen les cing sens de I'individu.

(La vue, I'odorat, le godt, le toucher et I'ouiens soumis a tout moment a un grand
nombre de stimuli divers ces stimuli sont congussdorme de sensation dont la forme et
I'interprétation varie d’'une personne a une audette différence est liée a trois

mécanismes ; I'attention sélective, la distorsiélective et la rétention sélective.

. I'attention sélective a chaque instantl’individu est exposé a des cessain

destimuli. La plupart d’entre eux ne franchissead |@ seuil de conscience, par contre
d’autres sont retenues et traités. Un individu mgma d’autant plus un stimulus que
I'intensité de ce dernier est forte. Exemple : ansommateur portera plus d’attention a
une réduction de 50 % qu’a une réduction de 10 faisuméme produit. De méme le
degré d’attention a une affiche publicitaire vaerelation directe avec sa taille.

. un stimulus est d’autant plus remarqué qu’il est@mniraste avec les autres.

Exemple : une entreprise peut attirer les consoeumatpar un conditionnement

totalement nouveau et différents des autres.

. un stimulus a plus de chance d'étre remarqué pandiaidu qu’il concerne

un besoin éprouveé par celui-ci.

Exemple : une personne qui désire acheter un dedingortera plus d’attention aux

publicités d’ordinateurs qu’a celles des autresipits.

. la distorsion sélectivelinterprétation que se fait I'individu des stimuégus

estinfluencée par ses convictions et ses attitisdegs de ses expériences passees. Il a
tendance de ce fait a déformer I'information p@urdndre plus conforme a ses attentes et
ses croyances. Exemple : un individu qui écouteamtleur mentionnant les avantages et
les inconvénients de plusieurs marques peut défdfim@rmation dans un sens

favorable a la marque qu’il préfere.
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. la rétention sélectivel’individu a une capacité de mémorisation limitite,

auratendance de ce fait a retenir I'information@pnfirme ses convictions et ses
croyances. Pour éviter I'oubli des informations coenciales, le responsable
Marketing doit répéter les messages adresses igmtscet les rendre aussi percutant

gue possible.

. L’apprentissage :I'apprentissage est le processus par lequel I'iddiprenden
considération ses expériences passées pour détersgeis choix futures des produits et

des marques. Il résulte de différentes mécanisetegue :

. I'imitation en observant le comportement d’un awnasommateur. La publicité
facilite souvent ce procédé en montrant une peesatiisant un produit donné et en
décrivant ses caractéristiques.

. I'utilisation ou I'essai de produit. Ce procédé fesilité par I'échantillonnage.

. I'exposition aux démonstrations publigues ou té&égs dans lesquelles un

démonstrateur explique les différents modes daailon d’un produit.

. la lecture des instructions rédigées dans leseitiegide produit.

. Les attitudes en évaluant les différents produits et marqueaviets descritéres
de choix qu’il a appris le consommateur dévelopfmiaégard une attitude , c’est-a-dire
une orientation, une prédisposition globalemenbifalsle ou pas qui comporte trois
dimensions : une dimension cognitive liée a I'englendes informations et connaissances
recueillies sur le produit, une dimension affectiége aux réactions émotionnelles vis-a-vis
des produits et une dimension comportementalali&gintentions d’achat. Une entreprise
doit analyser les attitudes a I'égard de ses margoe/ue de renforcer les attitudes

positives et corriger les attitudes négatives.




Chapitre 2 : impact de la publicité et la promotion de vente sur le comportement de consommateur

4 - Les principales catégories de situation d’achat

En fonction de niveau d’implication du consommatetude différences pergues entre les

marques on distingue quatre catégories de situdtamhat :

F

a

i

Degré de b
différence I
pergue €
entre les E
marques ]
e

'

é

Niveau d’implication du consommateur

Faible

Eleve

Achat routinier

Achat réduisant
une dissonance

Achat de
diversité

Achat complexe
(réflechi)

Fig.N°4 :Niveau d'implication du consommateur

Sourcehttp://yakdcours.franceserv.com

L’'achat routinier : il concerne des produits couramment acheté a faible

valeurunitaire tels que I'eau minérale, le sucreourtes produits I'achat se fait par habitude

et le consommateur achete la marque disponible. ¢&suproduits, il convient d’éviter la

rupture des stockes, d’assurer une bonne occupdticinéaire d’associer le produit &

certaines préoccupations du consommateur. Exempglenarque de beurre peut étre associée

au petit déjeuner.

3Voir : Abdelmadjid Amine, Le comportement du consommateur face aux variables d’actions marketing, Edition Management et

Société, Paris, 1999, p de 200 a 204.

&
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. L’achat de diversité : il concerne des produits pour lesquels le
consommateurchange couramment de marque en vuealsifier ses achats. Exemple :

achat de marque de biscuits, de boissons gazelgéselpcolats... Pour ces produits, il

convient d’éviter la rupture des stocks et d'atties clients par : une bonne occupation du

linéaire, une publicité d’entretien et certainesoms de fidélisation telles que les bons de
réduction, les carte de fidélité, les ventes par.lo

. L’achat complexe :il concerne des produits a forte valeur unitaire
ouprésentant des risques élevés (risque physiggegrfinancier, risque psychosocial

: déception vis-a-vis de produit...) et pour lesqlelsonsommateur ressent une
différence entre les marques. Dans ces achats#®ounateur passe par une phase
d’apprentissage durant laquelle il s'informe s@rdéverses marques et développe a

leur égard des attitudes. Les entreprises quirtfire genre de produits doivent aider

a travers leur communication les clients a mieuxgir les caractéristiques de leurs

marques.

. L’achat réduisant une dissonance ces achats concernent des
produitsprésentant un risque élevé et pour lesd@elsnsommateur n’arrive pas a
faire un choix claire et judicieux entre les maiguése trouve en fait dans un état
d’hésitation et d'inquiétude appelé dissonance itivgn Pour ce genre de produit, il
convient de rassurer le client en lui accordantidemes garanties et un bon service

apres vente.

5 - Le processus de décision d’achat :

La décision d’achat peut étre congcue comme un psoisea cing phases : la
reconnaissance du probléme, la recherche d’inféomdtévaluation des
alternatives, la décision d’achat et le comportarmpestérieur a I'achat.

. La reconnaissance de problémele processus d’achat se déclenche suite a
desstimuli internes ressentis par le client (pulsjdesoins non satisfaits...) ou externes
développés par les fabricants (stimuli commercigaxblicité, discours des vendeurs,
catalogues ...) qui donnent lieu a des motivatioas!ut.
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. La recherche d’'informations : dans cette phase le consommateur passe a
larecherche active des informations sur les preduisceptibles de résoudre son
probléme et de satisfaire son besoin. On distimggisources personnelles
d’informations (famille, voisins, amies, connaissas...) les sources publiques
(médias, revues spécialisés, associations de conataurs...) le consommateur recoit
généralement plus d’informations d’origine commales mais se tournent vers les

sources personnelles et publics pour les valider.

. L’évaluation des marques :a partir des informations recueillis dans ladeuxdém
phase le consommateur compare les produits etdegums sur la base de certains criteres
d’évaluation (attributs). Exemple : 'achat d’'uhééseur peut se faire en fonction des
criteres suivants : la qualité de I'image, la quiéadiu son, les options, le prix, le service

apres vente.

. La décision d’achat :apres avoir évalué les différentes marques
leconsommateur arrive a faire un choix final. Ceixliepose généralement sur I'un des

modeles de décisions suivants :

- le modele compensatoire (attribut-valeur) je consommateur accorde une note achaque
marque sur chaque critere puis calcule une noteenm@y/pour chague marque et retient
celle qui a la meilleure moyenne. Ce modele estpamsatoire dans la mesure ou une

mauvaise note sur un critére peut étre compenséampabonne note sur un autre critére.

-Le modele conjonctif. Il décrit le processus diéation d’un consommateur qui se fixe
des seuils minimums acceptables pour chacun désugdti. Toute marque ne recevant
pas une évaluation supérieure a ce seuil mininoal; p'importe lequel des attributs, est

disqualifiée.

-Le modele disjonctif : Il décrit le processus d'un consommateur qui évalydus

favorablement la marque la mieux évaluée sur térerie plus important.
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-Le modele lexicographique il repose sur la méme logique que le modelepréd¢eden
logique éventuellement répétée plusieurs fois. tQtd d’abord I'attribut le plus
important qui est considéré et si plusieurs margumésecu le méme niveau d’évaluation
pour cet attribut, c’est le second par ordre d’intgmace qui est alors considére, etc....

jusqu’a ce qu’une seule marque soit retenue.

Généralement le consommateur achete la marque oais certains facteurs situationnel
imprévues peuvent modifier la décision initialeatunsommateur tels que I'indisponibilité
de la marque choisis, un baisse de prix sur umre awrque, une discussion avec le

vendeur...

. Le comportement postérieur a I'achat :En achetant et en utilisant le produitle
consommateur compare ses attentes aux performdedasnarque choisi. S’il est satisfait
il renouvelle son achat et exprime sa satisfadlems son entourage. Si par contre, il n'est
pas satisfait il sera amené a modifier son choig oéclamer le retour de produit.et il
exprimera sa déception dans son entourage.

L’entreprise doit analyser les éventuelles insatisbns manifestées par ses clients en vue

d’améliorer ses produits.

Section 2 : L'impact de la publicité sur le comporéement du consommateuft

1 - Réactions affectives aux annonces publicitaires

Les premiers travaux qui se sont attachés a I'éedaéactions de I'audience a la publicité se
sont centrés sur la validation d’'un mode d’actissestiellement cognitif. Ce processus de
persuasion laisse peu de place a I'affectif damsdaure ou il suppose que suite a I'exposition
du consommateur a un message publicitaire, desficatthns se produisent dans les
croyances de ce dernier en faveur de la marqueymrdesquelles influencent a leur tour son

attitude envers la marque.

Ce n’est gu’a partir du début des années 80 gpada en compte de l'affectif s’est imposé
dans les recherches en comportement du consommia¢suiéactions affectives constituent

4Voir : Abdelmadjid Amine, Op.Cit, p de 209 4 213.
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un ensemble de réponses incluant les sentimestépietions, ’lhumeur et les préférences

gue manifeste I'individu face a des stimuli ou digations.

La publicité est le champ qui s’est accaparé ls ghand nombre de travaux consacrés
essentiellement a 'analyse de I'impact des répoeffectives de I'audience a la fois sur

I'appréciation de I'audience publicitaire et swaffection a la marque.

Cet intérét s’explique en partie par I'aptitudes déactions affectives a mieux discriminer
des stimuli au contenu informationnel équivalenéifme attribut et argument mise en avant)
et a mieux traduire les réponses au messages fmtarnargés émotionnellement. Dans ces
cas de figure, le stimulus n’est pas évalué denfagguentielle sur les différents attributs,
mais d’affirmer comme une variable médiatrice 'oéllience des réponses affectives de

l'audience sur l'attitude envers la marque et &mtion d’achat.

2 - ROle de I'attitude envers I'annonce

L’une des conclusions majeures qui ressortentrdgaux sur la persuasion publicitaire,
réside dans la reconnaissance de la contributismédetions affectives de I'audience a une
meilleure compréhension du processus de persuas@iane évaluation plus fiable de

I'efficacité de la publicité.

Cet intérét a la fois des chercheurs et des peasaile la communication a engendré des
travaux dédiés a I'analyse de l'influence du messadlicitaire sur I'attitude a I'’égard de la

marque promue et sur l'attitude envers I'annonce.

Suggere que la publicité tend a influencer lesanogs des individus ainsi que leurs
sentiments par rapport a la marque lorsque leérdifites existent ou sont pergues entre les
alternatives. La persuasion s’effectue alors stiuarchemin central qui privilégie le cognitif
sur I'affectif. En revanche, lorsque les marquet §pigées) équivalentes, la publicité tend a
influencer l'attitude envers 'annonce qui a souartaffecterait I'attitude a I'égard de la
marqgue. La publicité emprunte ici un mode d’acfi@niphérique, voir émotionnel ou le
traitement affectif prime sur le cognitif. Par ailks, de nombreux chercheurs considérent que

le degré d’appréciation de I'annonce est un boicatdur de sa force de persuasion.
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Une publicité aimée incite a la ré-exposition ena meilleure réceptivité du message,
réduisent au passage la tendance de l'individévd@t&ment volontaire ou inconscient de
I'annonce via le zapping ou réallocation de I'ati@m a un autre tache.

Ces études suggerent en outre que la formatiotttitude envers I'audience découlent aussi
bien des cognitions que des sentiments et étati@mels générés par I'exposition de
I'individu & la publicité. Elle s’élabore en tenam@mpte a la fois de I'’évaluation d’éléments
cognitifs du message (credibilité des argumenté)enhents affectifs issus d’associations
avec des signaux positifs ou négatifs liés a I'ekéa, que d’états relevant de la situation

(humeur du destinataire, programme ou I'annonceeétée).

La distinction des éléments, facilitant le traitemeognitif ou affectif du message n’est
cependant pas exclusive d’un mode de traitemenmeé&me facteur, le personnage endossant
la marque par exemple, peut favoriser la mémoaosadt I'attitude envers la marque en raison
de la crédibilité de 'annonce due a la congruesttee le personnage et le produit (forte
implication des récepteurs) ou en raison du caggaympathie ou de séduction qu’il génere

lorsque l'audience est faiblement impliquée.

A l'instar de I'attitude a I'’égard de I'annonce,deédisposition du consommateur envers la
marque se forme a partir dévaluation cognitivefeglde ses attributs et d’un jugement
affectif global. Toutefois au-dela des similitugescernant la nature cognitive et affective
des éléments contribuant a leur formation respecties interrogations subsistent quant aux

relations gu’entretiennent I'attitude envers I'annoe et I'attitude a I'égard de la marque.

3 - Relation entre attitude envers I'annonce et aitide & I'égard de la marque

Plusieurs hypothéses émergent dans la littératurkes liens éventuels entre 'attitude envers
I'annonce et I'attitude a I'égard de la marque.rfares hypothéses, celles préconisant un
transfert de la charge émotionnelles associéemadhce vers la marque, avec ou sans
modifications des croyances a son égard, et larptesue par les chercheurs. Ceci suggére
gue les réponses affectives de l'audience a laigtéobnt une influence sur les attitudes

envers la marque de maniere directe ou indirect€afititude par rapport a la publicité.

5Voir : www.Marketing-etudiant.fr/Marketingstratégique-infos.html.
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Parle de halo affectif pour dessiner le transfartaocontamination émotionnelle de I'attitude
envers I'annonce vers l'attitude de I'égard envammarque. Ces résultats confortent le réle
médiateur de I'attitude envers 'annonce entredépenses affectives a la publicité d’'une part

et le changement d’attitude envers la marque, limniention d’achat, d’autre part.

Toutefois, malgré I'acceptation de cette séquerda formation de I'attitude envers la
publicité suivie de I'élaboration de l'attitude’adard de la marque, on peut s’interroger sur la
validité de sa généralisation aux différents caoteteyublicitaires. Trois scénarii recouvrant la
quasi-totalité des situations d’expositions de$vidds aux messages publicitaires peuvent

étre rencontrés.

Le premier se rapporte aux situations dans lesegpiBludience, fortement impliqués est
exposé a une publicité pour une nouvelle marquegestarguments liés au produit et des
éléments effectifs sont inclus dans le messagsetend scénario concerne des situations

d’exposition a une nouvelle annonce pour une macqunaue des consommateurs.

Le troisieme scénario, le plus courant, traiteegextes de ré-exposition de l'audience a
une méme annonce, la répétition étant I'élémentorale la persuasion. Le récepteur entre
respectivement dans ces différentes situationgpd'&kon soit sans attitude pré-existante,
Soit avec une attitude préalablement formée ailtéda la marque, soit enfin avec une

attitude établie a priori envers I'annonce et lagna.

Il est difficile dans ces conditions de dissocex téactions de I'audience a I'annonce de
celles envers la marque. Dés lors, privilégier sEguence particuliére de I'attitude envers
I'annonce et I'attitude a I'égard de la marque figsau fondé tant les réactions aux deux
peuvent étre impliquées dans des séquences vargditn la situation d’exposition, le
niveau d’'implication de I'audience et le niveaurdpétition du message. L’hypothése d’'une
influence mutuelle des attitudes vis-a-vis de laque et de I'annonce reste donc trés

probable sous certaines conditions.

Partant, il convient moins de parler d’un simpénsfert de sentiments ou d’affect du

contexte publicitaire vers la marque, que de leereis place d’'un réseau d’associations
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spontanément construites par les individus et entla la fois des évaluations cognitives et

affectives de la marque et de I'annonce.

La question de I'effet du temps et de la répétitier’exposition sur I'évolution des relations
entre l'attitude envers I'annonce, l'attitude &gééd de la marque et de leurs incidences sur le
comportement a été récemment posée. Il sembleigtensité des réactions affectives a
I'annonce tende a décliner dans le temps aprésexjessitions répétées, et que leur
contribution a la formation et au changement diittale envers I'annonce et de l'attitude a
I'égard de la marque tende a s’estomper gradueliernsi, le potentiel d’influence de
I'affectif sur I'élaboration de l'attitude envers message publicitaire et vis-a-vis de la marque

serait d’autant plus fort qu’il s’agit d’'une margeed’'une annonce inconnues.

Le role de la publicité est ainsi plus détermirgants la confection des attitudes et des
intentions d’achat en début de cycle de vie d’'wdpit ou d’'une marque (lors des premiers
contacts avec le message) qu’'aprés de multiplesséiqns. Dans ce cas, il est davantage
question du maintien de la saillance et de I'e@retiu capital de la marque, puisque les

associations cognitives et affectives de la masqunt déja établies.

Les réactions affectives déclenchées lors d’'unmigme exposition a une annonce

publicitaire ont tendance a laisser des traces ldam&moire de I'individu pour étre

réactivées dés que ce dernier rentre de nouveaontact avec cette marque dans un contexte
de réexposition publicitaire ou d’achat. De plusra&ison du réle qui leur et attribuer dans
I'enrichissement de la structuration du réseausdagtions que le consommateur établit avec
la marque et stocke en mémoire, ces réactions énmatiles sont appelées a contribuer

significativement a la construction du capital derlarque.

Dans le prolongement de cette optique, des tragatimontre les traces laissées en mémoire
par ces associations suite a I'exposition des idds/a la publicité, en I'occurrence visuelle,
sont utilisées ensuit comme une image interne.

Ce réseau d’association ainsi emmagasiné permgiléosa réactivation dans une situation de

choix ultérieur, de reconstruire mentalement lemstus vu ou expérimenté auparavant.
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4 - Place des émotions dans les réponses affecfives
La prise en compte récente des émotions dansHanae sur la persuasion publicitaire
s’explique en partie par I'incapacité du concepttitude envers I'annonce a couvrir la

diversité des réponses affectives de I'audieneepaublicité.

En outre, I'un des avantages liés a I'utilisatinregistre émotionnel en publicité réside dans
I'aptitude de I'annonce a associer étroitementémetion particuliére a une marque.
L’affectation a la marque et I'intention d’achabgérent ainsi via un processus de
conditionnement affectif dans lequel le messagdigitdire (stimulus conditionné) est
fréquemment répété en contiguité avec la marqgtimulsis non conditionné). Aprés des
expositions répétées, l'audience associe la madi@enotion agréable (réponse

conditionné).

Une émotion ce caractérise par sa valence (positiveegative) et son intensité, et apparait
plus spontanément comparativement a une réponséigegjui passe souvent par le filtre du
raisonnement avant d’étre exprimée.

Dans le domaine publicitaire, le role des émotimssirtout été analysé sous lI'angle de la
médiation des différents effets de la publicitétr®la diversité et I'intensité des émotions
suscitées par I'exposition a la publicité (ou pes dléments spécifiques du message), des
recherches ont évalué le rble des émotions daffisdeité publicitaire. Ainsi, I'intensité des
emotions ressenties lors de la phase de décodagesiage publicitaire tend a favoriser
I'attention du récepteur aux éléments qui géndrétat émotionnel, a faciliter la
mémorisation de ces derniers et a influencer pasitent I'attitude envers la marque et

I'attitude a I'égard de I'annonce.

Dans un autre contexte, des travaux ont montréd’igtensité des émotions ressenties par
l'audience d’un programme télévisé a une influemégative sur la mémorisation des
publicités qui y sont insérées (Nahon, 1996). Badurrence, un téléspectateur qui assiste a
un film fortement chargé émotionnellement se sawlia bien des scenes intenses du film,
mais ce rappellera moins des messages publicigid®ntrecoupent. Walliser (1996)

Arrive a des conclusions similaires puisqu’il treuyu’un événement sportif qui engendre des
réactions émotionnelles fortes chez les téléspmatanffecte négativement la mémorisation

des parrains ou Sponsors.

6Voir : Abdelmadjid Amine, Op.Cit, p de 214 et 220.
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Il ressort de ces recherches que le destinataiure stimulus commercial concentre son
attention sur I'objet source d’émotions, et qud tmuqui est pergu comme le relevant pas
directement de cet objet, est jugé accessoirestiéigmt pas I'allocation d’un volume

d’attention significatif.

Section 3 : L'impact de la promotion des ventes sue comportement du consommateur

Contrairement a la publicité dont les effets soffictlement mesurables et le plus souvent
tres faibles les promotions font nettement augerdas ventes. Dans leur expérimentation
Bemamor et moucheux ont trouvé une élasticité dageg aux promotions variant de 2 a 10
pour des réductions de prix de 15 pour cents acagnges de tetes de gondoles .il est
€galement acquis que les promotions affectentdateg des produits concurrents ou
complémentaires mais dans les proportions treésiénies les promotions peuvent faire
augmenter les ventes de quatre fagons :par I'itirade nouveaux acheteurs par un achat
anticipé de la part de consommateurs qui auracgté le produit e toute facon par une
augmentation des quantités achetées par ces mémssmmateurs ou par une augmentation
de la consommation du produit .on a constaté qgiadaveaux acheteurs sont responsables e
la grande majorité des ventes incrémentales c’dsedes ventes additionnelles et due aux
achats anticipés et une part encore plus faibkugrinentation des quantités achetées .I'effet
de 'augmentation de la consommation reste indéternhes consommateurs anticipent ou
retardent rarement leurs achats de produits delgreaansommation pour profiter des
promotions ce qui n’est pas vrai pour les achatsrdduits durables .

1 - Les effets théoriques promotionnels

Une réflexion sur les effets théoriques attenduepede préciser les points a analyser et
fournit un cadre théorique pour l'interprétatiorsdésultats d’estimation.

Les caractéristiques fondamentales de la promgboih, premiérement, la rapidité de la
réaction (ventes ou remontées) et, deuxiememénpadrtance de la hausse des ventes
pendant I'opération. Cette hausse est d’autantfphts que I'offre promotionnel est forte et

de courte durée.

7Voir : Pierre Desmet, La promotion des ventes, du 13 a la douzaine au Marketing direct, Edition Nathan, France, 1992, p de 81 a 86.
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L’analyse directe des remontées immédiates n’essptisante pour déterminer I'intérét de
la promotion. Il faut s’interroger sur la provenarde ces volumes gagnés et sur la
permanence, ou la durabilité des comportementsiobteendant 'opération. Au niveau
producteur, des statistiques agrégées montre queflgs de la promotion vont se faire sentir
a la fois avant, pendant et aprés la période priomutlle, car les variations enregistrées
correspondent a la résultante du comportementidgdteurs et des clients finaux. C'est-a-
dire gu’une partie n’ayant fait qu’un transfert fgonaire.

Par rapport a un niveau standard des ventes @falyse de cet effet dénommeé « Bump-
throught » (Hypothéses développées par RAO et THSMI®73 ) correspond a la prise en
compte de quatre effets : un effet d’anticipationdistributeur, un effet promotionnel durant
I'opération dU a des transferts et des sur stocktage des distributeurs que des clients
finaux, un effet de dépressions qui est la conttapde I'anticipation des achats et,

finalement, un effet de rémanence di au nouveaemntsigagnés.

. L’effet d’anticipation se traduit par une baisss glentes pendant la période
précédant I'opération. Le distributeur, averti dgptomotion, a un comportement
d’anticipation : il a tendance a retarder un réapisionnement normal pour pouvoir
reconstituer son stock a des conditions avantage@sedéstockage dure pendant la période

t1 et provoque une baisse des ventes qui atteiniroiveau moyen de V1.

.
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Fig.N°5 : Schéma de la structure des effets pranagls dynamiques

source: Pierre Desmet, La promotion des vente$3dula douzaine & la fidélisatiori"2édition, Edition Dunod, Paris, 2007, P84.

t1= durée de l'effet d’anticipation — t2= duréel@éfet immédiat — t3= durée de I'effet
postérieur — V= ventes normales (base — line) — Vdites moyennes(VM) pendant la
période d’anticipation — V2= VM pendant la promatie V3= VM pendant la période de

I'effet postérieur

D’apres RAO et THOMAS, 1973

. L’effet immédiat est une hausse significative. Rarida durée de la promotion (t2)
les ventes explosent pour atteindre en moyen kaniw2. 'intermédiaire reconstitue ces
stocks et accroit ses commandes pour sur-stockareface a une demande finale plus forte.
Celle-ci est due a trois effets : (1) un accroissainge la demande globale, (2) un
accroissement de la part de marché par transferd®ats de clients d’autres marques, et (3)

un stockage de la part des clients habituels apfitpnt de la promotion.

. L’effet postérieur apparait apres la fin de I'opina et correspond & une baisse des

ventes. Pendant une durée t3, les ventes du pedscont plus faibles et vont
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progressivement rejoindre leur niveau normal (¥3,Yentes moyennes sur cette période sont
de V3. En effet, une partie des achats, tant aganivdes clients finaux que de la distribution,
a été anticipée pour bénéficier de I'offre promotielle. L'importance de cet effet dépendant
de l'attrait de I'arbitrage a réaliser entre rédutides couts d’achats et accroissement des

codts de stockage.

. L’effet remanent correspond a I'lhypothése d’untedfenoyen terme de la promotion.
si la promotion avait pour objectif de gagner deliantéle (nouveaux clients ou clients des
marques concurrentes, les achats de ceux-cisstfilsfidélisés, doivent accroitre de maniére

durable les ventes & moyen terme.

Ce schéma théorique montre que la rentabilité dapgation promotionnelle doit prendre en
compte un historique suffisamment long pour intéges effets. En particulier, un calcul
n’intégrant que la seule période promotionnell@adendance a surestimer les effets

promotionnels.

Ces effets ont étés observés sur le plan empiripaieguelques auteurs, mais ce schéma ne
peut cependant étre généralisé : les situatiortsesoeffet trés diversifiées tant sur le plan des
possibilités effectives de stockages des prodgits,sur celui du rythme de
réapprovisionnement qui influence l'effet dépregsitérieur a la promotion. Il faut donc
approfondir chacun des effets et analyser les tiondisous lesquelles leurs prises en compte
est indispensables.

2 - L’accroissement des ventes globales promotionies

Les conséquences d’'une promotion sur les ventésigle de la catégorie de produit

concernent le producteur, mais aussi et surtoulisteibuteur.

Pour le producteur, il s’agit d’identifier les oings de la demande supplémentaire pour
vérifier si les objectifs ont bien été atteintsige calcul de la rentabilité de la promotion n’es
pas faussé par exemple par des achats anticisaientéele fidele.

-
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Pour le distributeur, c’est I'intérét méme de lamotion qui dépend de I'expansion des
ventes globales sur son point de vente : si aucamissement des ventes n’'est enregistré, le
profit différentiel ne se fera que sur I'écart darge entre les produits promotionnés et non
promotionnés et sur la réduction supplémentairseaie par le fournisseur dans le cadre
d’'une promotion. En contrepatrtie, il devra suppodies cours supplémentaires (référence

nouvelle, mise en rayon plus fréquentes...) ou desjmes a gagner (rupture éventuelle...).

Les conclusions des travaux réalisés sur ce poiritgartagees. Certaines études concluent

gu’une promotion correspond a un accroissementfigigtif de la demande globale, alors que
d’autres considerent qu’elle n’a aucun effet surnie du marché. L’effet dépend donc de la

catégorie de produit et de la position du produits®n cycle de vie

» 1°Saisonnalités. La saisonnalité des ventes datéarie de produit tient une place
prépondérante dans I'analyse. Pour un produit diacburant, bénéficiant d’'une forte
pénétration, la probabilité d’'un accroissement intgotie des ventes totales est faible. En
revanche, pour un produit ayant une faible fréqaetiachat, correspondant a un besoin
moins important, la promotion va agir sur la cotisggion de I'intention d’achat et risque

donc d’accroitre le volume total.

 2° Ratio publicité/vente. Si les dépenses publigsasont importantes, 'effet de la
promotion devait étre plus important car le pro@sit « pré-vendu » et il suffit de lever le
frein économique a I'achat. Les problémes méthagiglees rencontrés pour tester cette
hypothése sont probablement a l'origine du faietje’ait été invalidée. Non seulement, la
publicité peut servir de barriére a I'entrée, naisore la nature de la relation n’est pas
claire : si la promotion est plus efficace, le ctefproduit risque de la privilégier au dépens
de la publicité et inversement. Il faudrait envisadeux niveaux : le total du budget
communication et le partage de celui-ci entre teamosantes : publicité, promotion...

» 3° Position sur le cycle de vie. Le taux de craoisgad’un marché est variable : d’abord
faible et en forte augmentation, il passe par urimam avant de se réduire jusqu’a ne plus
progresser qu’au rythme global de I'économie. Cé&ftaution se traduit par des ventes
annuelles ayant un profil en « cloche » et paneeses cumulées ayant une forme en « S ».
un début du cycle, le développement se fait parnvée de nouveaux clients, et les activités

d’informations te de persuasions sont importariesant que véhicule de communication et

)
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d’expérience, la promotion devrait donc avoir gdlimpact en début de cycle de vie (phase

d’introduction et de croissance) que dans les ghfasales (maturités, déclin). Cette
hypothése a été invalidée par au moins de recherche

Pour le distributeur, I'analyse des ventes de tagmie de produit doit étre complétée par
I'étude de la fréquentation. Deux raisons sont éeeg :

La promotion sur des produits a forte fréquencelthis est d’'un prix élevé, notamment
lorsqu’elle est accompagnée d’une publicité, attes clients qui réaliseront sur le point
de vente I'ensemble des achats planifiés pour pladément.

Remix promotionnelle est intégrée dans I'image lgudient a du point de vente. Ce mix

constitue les criteres de choix qui peuvent 'ameénehanger de point de vente.
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Introduction :

Sonelgaz institution responsable pour les consoeurstd’approvisionnement en électricité
et en gaz, et jusqu'a ce qu’ils soient reconnugerhiner les aspects connexes, nous
montrons dans cette section un apercu historiqudddmition, les taches effectuées et

€également sa structure organisationnelle.

Section 1 : généralité sur I'entreprisé

1 - une bréve histoire de la fondation Sonelgaz :
Sonelgaz est I'opérateur historique dans le dontiria fourniture des énergies électriques et

gazieres en Algérie.

Sa contribution dans la concrétisation de la mplgi énergétique nationale est a la mesure des
importants programmes de réalisation en matiéteatfdication rurale et de distribution
publique gaz, qui ont permis de hisser le tauxale/erture en €électricité a pres de 98% et le

taux de pénétration du gaz naturel a 43%.

Les débuts de I'électricité en Algérie

Au début du 20e siecle, 16 sociétés se partagdagnbncessions électriques en Algérie, le
groupe Lebon (Compagnie Centrale d'éclairage paalg et la Société algérienne d'éclairage
et de force (SAEF) au centre et a I'ouest, la CgmigaDu Bourbonnais a l'est ainsi que les
usines Lévy a Constantine.

Par décret du 16 aolt 1947, ces 16 compagnies £naneaires sont transférées a EGA.

Elles détenaient alors 90% des propriétés indlissiélectriques et gazieres du pays.

1962 -1969 Soutenir le développement économigseaial de I'Algérie

La prodigieuse trajectoire de cette grande enseprationale reflete celle de la nation
algérienne qui, depuis son accession a l'indépeedam 1962, a su mobiliser ses efforts pour
réorganiser son économie et répondre aux nombrespifs sociaux d'une population a forte

croissance.

1 voir : economie-et-marches.oboulo.com/differents-typasetres- economiques-.html

-
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1969 Création de Sonelgaz

C'est I'ordonnance N°69-59 du 28 juillet 1969 gasdut I'établissement public d'Electricité
et Gaz d'Algérie (EGA), issu des lois frangaisesat@nalisation de 1947, et promulgue les
statuts de la Société Nationale de I'ElectricitdéleGaz (Sonelgaz).

En 1969 Sonelgaz était déja une entreprise de tailbortante dont le personnel est de
quelque 6000 agents. Elle desservait 700 000 slient

Dés sa mise en place, I'entreprise a effectuée tatrente d'énergie, l'installation et
I'entretien d'appareils domestiques fonctionndi@ectricité ou au gaz.

Elle s'est attachée a promouvoir l'utilisation da gaturel et de I'électricité dans les secteurs

industriel, artisanal et domestique.

1977 Plan National d'Electrification
A partir de 1977, son action s'est concentréeesprdgramme d'électrification totale du pays.
Ainsi, elle a largement contribué a la modernisatle I'économie et a I'amélioration des

conditions de vie des citoyens en Algérie.

1983 Premiere restructuration : naissance des fillas travaux

Sonelgaz s'est restructurée une premiere foislehaé naissance a cing (05) entreprises
travaux spécialisées ainsi qu'une entreprise deédlon :

KAHRIF pour I'électrification rurale;

KAHRAKIB pour les infrastructures et installatioakectriques.

KANAGHAZ pour la réalisation des réseaux gaz.

INERGA pour le Génie Civil.

ETTERKIB pour le montage industriel.

AMC pour la fabrication des compteurs et appaigisnesure et de contréle.

C'est grace a ces sociétés que Sonelgaz dispostiecient d'infrastructures électriques et

gazieres répondant aux besoins du développemembigue et social du pays.

1991 Un nouveau statut pour Sonelgaz
Sonelgaz devient Etablissement Public a caractéhestriel et Commercial (EPIC) en 1991.
Le décret exécutif N° 95-280 du 17 septembre 1@@8ircne la nature de Sonelgaz en tant

qu' Etablissement Public a caractere Industri€lahmercial placé sous tutelle du Ministre

e
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chargé de I'énergie et des mines et doté de lamaaité morale tout en jouissant de

['autonomie financiére.

2002 La transformation en SPA

Suite a la promulgation de la loi N°02/01 du 5 févR2002 relative a I'électricité et la
distribution du gaz par canalisations, SonelgaZes#\5ociété Algérienne de I'Electricité et

du Gaz, une Société par Actions (SPA).

Ce statut lui donne la possibilité d'élargir sesvaés a d'autres domaines relevant du secteur
de I'énergie et aussi d'intervenir hors des froasiéle I'Algérie.

En tant que SPA, elle doit détenir un portefeudlBctions et autres valeurs mobilieres et a la
possibilité de prendre des participations dangmaisociétes.

Cela annonce I'évolution de 2004 ou; Sonelgaz devie Groupe Industriel.

2004 - 2006 Le Groupe Sonelgaz: I'expansion

En 2004, Sonelgaz devient une holding de sociétés.

Une partie de ses entités en charge de ses nmitidr@se sont érigées en filiales assurant ces
activités :

Société Algérienne de Production de I'ElectricBeE).

Société Algérienne de Gestion du Réseau de TrandgpdElectricité (GRTE).

Société Algérienne de Gestion du Réseau de Trandp@az (GRTG).

En 2006, cing (05) autres sociétés sont créeess'dgit de :

Opérateur du Systeme Electrique (OS), chargé denduite du systeme Production /
Transport de I'électricité.

Société Algérienne de Distribution de I'Electricitedu Gaz d'Alger (SDA).

Société Algérienne de Distribution de I'Electrictédu Gaz du Centre (SDC).

Société Algérienne de Distribution de I'Electricittdu Gaz de I'Est (SDE).

Société Algérienne de Distribution de I'Electrictédu Gaz de I'Ouest (SDO).

Durant cette méme année, les cinq (05) entreptrigeaux ont réintégre le Groupe.

Au-dela de cette évolution, assurer le serviceipubtte la mission essentielle de Sonelgaz et

constitue le fondement de sa culture d'entreprise.

-
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2007 - 2009 Parachevement de la restructuration :d_renouveau

Réorganiser pour mieux progresser, telle est laagéme poursuivie par le Groupe Sonelgaz
durant ces dernieres années, I'enjeu étant lat@uaialiservice rendu a la clientéle; un projet
mari au sein de I'entreprise, pour aboutir a lalfgation de son organisation en Groupe
Industriel (maison mére / filiales) constitué dente- trois (33) filiales et de six (06) sociétés
en participation directe.

Cette période reste marquée par la déterminatid@odelgaz a faire plus et mieux, en
mobilisant des financements importants afin de lkbgyeer et renforcer ses infrastructures
électriques et gazieres.

La dynamique d'investissement a concerné tous &iers et toutes les zones géographiques,

pour assurer un approvisionnement en énergie eteaam service de qualité a la clientele.

2011 - Amendement des statuts de Sonelgaz

les statuts de Sonelgaz, adoptés en 2002, oré\@s&€s et approuves par le conseil des
Ministres, le lundi 2 mai 2011 et deviennent , ddait, en conformité avec le dispositif de la
loi N°02 - 01 du 5 février 2002 relative a I'élecité et la distribution du gaz par
canalisations.

Désormais, Sonelgaz.Spa est organisée en "sodiéli@di' sans création d'une personne
morale nouvelle et prend la dénomination de SozeRar ailleurs, la société holding
Sonelgaz et ses sociétés filiales forment un enkseddmommeé "Groupe Sonelgaz ".

Dans les statuts amendés, Sonelgaz conserve lda@étenteur du portefeuille des actions
constituant le capital social de ses filiales.

les conseils d'administration des filiales, constilt les relais incontournables permettant a la

société holding de suivre et d'orienter le pilotegs filiales.

2 - La distribution de I'électricité :

La distribution de I'électricité et du gaz des fiians des entreprises privées avant 1964 et
que I'objectif était d’atteindre le plus grand ptéét avec le début de 1964, le gouvernement
francais a adopté une méthode de nationalisatiomm« CIE LEBON et « SGE « mais
EGA a grandi en Algérie le 5 juillet 1947 ,qui egressé et préoccupé par la

production ,transmission et distribution d’éledtécde gaz ,et aprés I'indépendance a
conserveé le méme état algérien de I'étiquette <jasigmission du décret 59-69 le 28 juillet
1969 EGA > et la création de « Sonelgaz » , « |&ABG qui établit la société a décidé

société national d’électricité et du gaz .soinseprise Sonelgaz pour fournir la meilleure

=)
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qualité de service pour le consommateur vers lediabassurer la réalisation de cette tache
au maximum , a pris la société depuis 1978 ,etumgens d’autoréalisation « unités
fonctionnes » a mené ce mouvement large pour wsteicturation complete , et a établi des 6

établissements indépendants nouvelle année 19&®8argaz niveau a savoir :

- Assurer la production d’électricité : Karib

- KAHRAKIB : Accomplir les structures de base déléctricité et des centres de haute
pression

- KANAGAZ : accomplir le transport et les canauxdistribution de gaz.

- ETARKIB : prévoir l'installation industrielle.

- AMC : assure équipement de l'industrie et desfinmentation et de contrdle.

Et le 14 décembre de1991 ont été converties sana ga établissement public a caractere
industriel en vertu du décret exécutif n° 91 /97Bpic » et du commerce dans le contexte des
travaux prévus dans le décret n° 95/208 du 17 déaeiP95 sone gaz elle a comme taches
mis sous le service des consommateurs de I'énélgptrique et du gaz .

Répartition Alger Sone gaz en février 2002 : entsegpsone gaz s’est tourné vers une société
par actions et a pris I'étiquette orientée objetiB®Khalifa boukhalfah.

En 2004 : directions ont été transférés et le feande la production d’électricité et de gaz

aux trois succursales d’établissements sous lagfafaction :

1 .SPE : sone gaz pour la production d’électricité.

2. GRTE : gestionnaire du réseau transport élééi3c GRTG : gestionnaire du réseau du

transport et gaz.

3 - La fonction du I'entreprise :

Aux fins de la réalisation des objectifs de l'origation et la réalisation de sa Mission de
fournir un service public, il doit répondre aux ties d'électricité et De gaz pour les citoyens
et les institutions et a travers:

Assurer la production, la transmission et la distiion de la qualité de I'‘énergie Electrique.

- Pour assurer la distribution publique de gaz dewcadre du respect des Exigences de
sécurité au moindre codt.

- Réparation et entretien et la rénovation desilatons de production, Transport et

distribution de I'énergie électrique, ainsi quexcealatifs a la Distribution de gaz.

-
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4 - structure de I'entreprise :

Fondation Sone gaz est constituée de la Direcéméigle d'Alger, qui comprend Plusieurs
départements, dont la Direction de la distribuponr I'ouest & Oran.

Ce dernier a été créé en 2006 et couvre 17 maistdganem, Oran, Béchar,

Tindouf, Naama, Tlemcen, Saida, Chlef, Sidi Bel A&gbMascara, Ain T’émouchent, Tiaret,
Ghilizane, Tissemsilet, Ain Defla, Adrar, El Baid.

lIs ont la longueur du réseau électrique de 97I@3noyen de pression particuliere et faible
longueur et de gaz réseau est 0129 km milieu dpseipression et basse, et vous fournir

environ 000 700 1 électricité a la clientéle etimv55 000 clients en gaz et posséde.

Structure de I'organigramme :

PDG

DIRECTION GENERAL

SECRETAIRE ADJOINT

INTERET CONTACT

INSPECTEUR GENERAL

GSETION DE L'APROVISIONNEMENT

CONVERSION DE CELLULES TEXTURE

GESTION DES RESSOURCES HUMAINES

Ministere des Finances et Comptabilité

Ministére du Commerce et marketing

La gestion technique du gaz

La gestion technique de I'électricité

Gestion des intéréts communs

Département de I'économie et le développement

Département des Institutions de la Sécurité intéeiglistribution Management
Direction de la distribution de I'Occident passespturs domaines, notamment La Direction
de la distribution de la distribution du mandatMi@staganem. Lorsque celui-ci exploite une
gamme de services commerciaux est comme sulit:

* Agence Hassi Mamach

« Agence de Sidi Ali;

* Agence Ain Tedles,

» Agence de Mostaganem de I'Ouest;

* Agence de Mostaganem de I'Est.
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La structure organisationnelle signifie le lancetradficiel prévu par la direction de
I'établissement afin qu'il affiche toutes les dtdily et opérations et la coordination des

différentes taches qui lui sont confiées par lembres de l'institution.

*#
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5- les sections et les intéréts au sein d'une saéide distribution Sonelgaz Ouest :

Service production

Section

Sectlon

Sertion

gestion carriere

preparation

(lirection pendraie

Agsitant

direction

Sefvice maintenance

Section

methode

Sactinn

Intenention

tabicatiar

Contréle de
gEstian

Sevice commencial

o Section yentes

o Sectionfin.coté

o SECHaNGRH

Sectian

30pro.

Fig.N°6 : L'organigramme de I’entreprise Sonelgaz

Source : www.google.dz/search?g=organigramme
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5.1- les sections et les intéréts au sein de la &tion de Mostaganem de distribution :

Directeur de la distribution designer contacter
Directeur secrétaire en charge de la sécurité
Section technique de I'électricité

Section technique du gaz loi d'intérét
Département des relations commerciales
L'intérét de la sécurité interne de l'institution
Ministéere des Finances et Comptabilité
DEPARTEMENT des Ressources humaines
DEP ARTEMENT Administration et marché
Département des études de I'exécution de I'élgétatdu gaz
Département des affaires

Gestion de l'information département systeme

5.2- Diverses fonctions et les intéréts de l'institution

Supervise la gestion du Centre le directeur génguaka la pleine autorité pour prendre

des décisions en fonction des lois internes etreasede l'institution.

Direction de la distribution se compose de plusientéréts varient en fonction de son
mandat et les fonctions comme suit:

« désigner la connexion: ne tient pas compte diét, mais est considéré comme une cellule
appartenant a I'Office du Directeur directementniées principales taches effectuées par la
cellule :

- médias directs avec des journaux, des magazirmsla presse dans son ensemble.

- campagnes de sensibilisation de préparation etegrdangers de I'électricité et du gaz; -
réception des journalistes pour les programmesogtg.

Cette cellule est considérée comme le porte-pa@la Direction de I'étranger. Donc, sa
relation avec pneus étrangers responsables daats I'é

» Département des affaires juridiques: Il s'agd oeréts ainsi qu'une cellule appartenant au
gestionnaire. Leur rdle principal est de défendseimtéréts de l'institution devant les
instances judiciaires.

Fondation Sonelgaz travaille avec les entreprersunformité avec le droit des marchés
publics.

Suivez le cadre Iégal de I'établissement et leesgies lois et des procédures qui sortent

=)
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chaque entreprise.

Les clients de réception.

Traiter avec les comptables, les notaires et lesstaus de justice.

Traiter avec les compagnies d'assurance afinrgy'dit pas d'accord entre la compagnie
d'assurance (La CAAT) et Sonelgaz cette institupioar couvrir tous les dommages, qui est
l'institution responsable pour eux et pour repréegda liaison de l'intérét légal entre la
compagnie d'assurance et la Fondation Sonelgaz.

» Département de l'information des systemes de eyoawice

Cet intérét se porte sur tous les systemes infagoes existants au sein de l'organisation et
entre ces systemes:

systeme de gestion de la clientele CGT o (Systéeasti@ des clients);

systeme LAN.

La fonction principale de cet intérét est I'achegatde I'électricité et du gaz factures pour les
clients a faible stress et de pression (les faméldes départements), ainsi que de répondre
aux besoins du centre dans le domaine de l'infagonat

» ministére des Finances et Comptabilité: La tjmimecipale est: - colter taches financieres.
- faire toute l'institution du matériel nécessaire.

- la préparation du budget général de l'institutiqmayer les factures entrepreneurs.

- surveiller les comptes de la Société.

* responsable de la sécurité: un $ b:

Essais travailleurs la sécurité au sein de l'oggdinin dans le travail, ateliers, surveillance et
alerte.

* Directeur secrétaire: Ses missions sont les stega- recevoir des communications.

- organiser dates du Directeur général.

- enregistrement codtera tout courrier entranbebsat de |'établissement. ¢ section technique
de I'électricité (DTE):

Cette section concerne l'entretien du réseausdgge ainsi que des transformateurs
électriques dans chaque région.

* section technique du gaz (DTG): Cette sectiorceore la distribution des réseaux de gaz et
de gaz et de maintenance.

» Département de la gestion et de marché:

Cette section est la capitale administrative de @G\Wil® deux sections: la technologie de
I'électricité et du gaz afin que le travail techieqécessaire soit accompli grace a la

soumission des entrepreneurs sur la formulatiofmadeché) apres les études qui ont été les

)
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subir.

- Surveiller le travail effectué conformément &dard signé par les codts qui seront soumises
a la comptabilité.

- Etudes qui ont été faites ont a subir champ dEaifon et par des entrepreneurs.

» Ministere des affaires:

- les frais d'intéréts cette institution de matéaeheté d’ (mobilier, outils de nettoyage, etc..)
et réparé. Et aussi achéete et la Fondation Aut@iRep

- Les taches peuvent étre résumeées cet intéréésergent comme suit:

Achat.

Réparations.

Maintenance.

* ministére des Ressources humaines:

Avec l'augmentation de la taille des projets ehtintant de la distribution ne peut pas étre a
I'employeur de mener ses propres fonctions admatiges, y compris la fonction de gestion
des individus semble donc penser localisation thagsstion des ressources humaines dans la
structure organisationnelle, et c'est de deverarfondation remercie plus concurrentiel et
face a la concurrence ainsi. Et de déterminehetr critique qui doit étre mis en ceuvre dans
les domaines suivants:

- la conduite des travaux selon les exigencesrdért et du département au sein de
I'institution.

- Politique des salaires.

- gestion discrétionnaire pour les personnes (itaues).

- maintenir et développer les compétences.

- Le dialogue social entre les différents groupesrdvailleurs. - la sécurité et la prévention.
* l'intérét de la sécurité interne de l'institution

Est-ce l'intérét d'avoir une personne responsatle fous les agents de la sécurité dans
I'établissement et est responsable de tout accidéntérieur de l'institution.

» Commercial Service des relations: Les fonctiomgette section sont les suivantes:

- la gestion et le contrdle des agences commesqdar les clients de basse pression. -
exécuter les clients de la pression moyenne etckafation.

- vous recevez toutes les plaintes des clients &tathisformation.

- vous recevez des demandes pour déterminer laué&sectrique et de gaz avec la
préparation de I'examen quantitatif.

- tous les départements du projet de loi, les t#ain.., Clients d'affectation Etc.

.
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- la préparation du budget pour le département certial.
En bref, le Ministere élabore des résultats enaratile relations commerciales et a identifié
le propriétaire de I'intérét ou du client colteexpdyer le réseau électrique droite, et étudie le

Shabak et connecté au réseau de déterminer letdaxpoignée.

» Département d'études pour la mise en ceuvre de I'éleicité et du gaz:

Répondre aux besoins et demandes de la populaimld livraison de I'électricité et ce,
apres des études obtenues.

* la conduite de l'intérét de l'investissementest contrats :

- Service des travaux. - annoncer offres.

- attribution des ceuvres sélectionnées par lestéemi

- modification des contrats et le suivi méme déregsdre factures.

- le contr6le et le fonctionnement de I'enveloppariciére allouée a ces réalisations et
annonces branche distincte.

- Suivi des dépenses affectées a ce sujet lestadmpar visas musulmans par l'intérét du
budget et contrble de gestion.

Le puits de cette section, le service de distrdsutle gaz et, selon les demandes de la
population, et le colt de I'entretien du résedasétudes, la réalisation et I'exploitation et le
contrble de la distribution.

- La figure suivante illustre les intéréts.
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Section 2 : commentaire sur les affichages

SVNELGAY INVESTT DA LED ENERGIED RENVWTEILES..

Mots de Téte d'Algérie m

Ce schéma a pour but de mettre en éveil les gens
sur les investissements dans I'énergie
renouvelables

La représentation sur cette image nous rassure
et nous assure sur le respect offert par la société
Sonelgaz sur la qualité du produit

-
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Ly

Symholise a goutte de gaz

Symbolise ['éclair
et e courant electrique

§D0

sonelgaz

Ce logo représente les deux signes
connus de Sonelgaz:

- La goutte de gaz

- L'éclair et le courant électrique

Ceci est le logo officiel connu de Sonelgaz

E
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-~

Ig st SDO en collaboration avec
Algétie Poste vous offre Ioptiun de payer vos factures, au
niveau des Bureaux de poste du territoire national. "

Ce mode de paiement vous permettra de payer vos factures
dans les délais de 15 jours.

b } Avec ce mode de paiement, nous vous garantissons

P Lagratuité du réglement: Vous payez juste le montant de la facture, sans frais
supplémentaires.

B Lasécurité de la transaction: Toutes les dispositions sont prises pour un transfert
rapide, fiable et sr de votre paiement vers Sonelgaz.

N’hésitez pas...Essavez et appréciez !

Le réglemerrt de la facture se fera en espéces ou par chéque CCP ; Aprés
reglement il vous sera remis un recu par le bureau de poste justifiant le
paiement de votre facture Sonelgaz.

gaz Distribution Ouest ...

Cet avis a la clientele offre un mode de paiement des factures via les postes, sans frais.
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D’apres les études réalisées au sein de Sonelgau, la partie pratique englobant un questionnaire
établi, nous nous proposons de présenter en gaisergtlusion, les idées principales qui se dégagent
de nos investigations.

Le consommateur est une cible a atteindre powgrigeprises, et pour se faire, elles utilisent
la publicité et la promotion de ventes. Ces deesiénfluencent le consommateur a acheter
toutes sortes de produits.

En I'absence d’'un environnement concurrentiel, 8@rene programme pas plusieurs
promotions et ne densifie pas son programme ptdaliei

D’apres les hypothéses établies, on a constat@néférence sur la promotion des ventes par
rapport a la publicité ; aussi un changement saofeportement du consommateur vis-a-vis
du produit proposé a été confirmé.

On a trouvé certaines difficultés

On a constaté une différence sur la réalité eatpaiblicité et la promotion de vente et sur le
coté théorique et sur le coté pratique. En eftdgrsles termes mentionnés en théorie n’ont
point de continuation sur la partie pratique. Nelltement Sonelgaz devrait mettre la théorie
en réelle pratique, celle d'attirer sérieusemeuwtientele a travers la publicité et la promotion
des ventes tout en respectant les choix et laraatéi L'avantage alors pour I'entreprise est
dépourvue de concurrents, seule maitre en son demai

Un remede ou solution doit étre pensé afin de songpries différentes difficultés trouvés au
niveau pratique.

Un manque de référence d’auteurs a été constatbibliotheque.

Parce gu’attrayantes, familieres et stimulantepuldicité et la promotion des ventes
déterminent notre comportement de consommatewagenfdirecte ou indirecte. Louant les
gualités de tel ou tel produit, les avantages deetwice, ou soulignant la rationalité des prix
et, souvent, tout cela a la fois, elle intervietdds les niveaux, susceptibles de stimuler
I'envie a la consommation.
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