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RESUME

Autre que le produit, le prix, la distribution; la communication marketing
(ou la promotion) est considérée comme 1'un des piliers les plus importants qui
composent le mix marketing. La communication marketing contient elle aussi
un ensemble d'outils qui sont la publicité, la promotion des ventes, le marketing
direct, la force de vente, les relations publiques, la communication
événementielle et la propagande; le but primordial de ce mix est de
communiquer avec le maximum de personnes, afin de les informer de
l'entreprise et ses produits, les convaincre de 'utilité de ces derniers, les rappeler
de temps en temps pour renforcer les relations, pour enfin prendre les décisions
d'achats; comme c¢a, l'entreprise va réussir a augmenter son chiffre d'affaire.
Pour cela, I'entreprise doit bien choisir et bien combiner entre les composantes
de la communication marketing a l'extérieur de l'entreprise comme a l'intérieur,
afin de réaliser ses objectifs, surtout lorsqu'il s'agit de construire une image
claire, précise et persuasive de l'entreprise, ses marques, et ses produits; il lui
faut alors bien planifier et bien élabore des stratégies efficaces, fondées sur des
principes logiques, rationnels et scientifiques, pour arriver a ce qu'on appellent
la communication marketing intégrée.

Réaliser une bonne réception du message de la part de lI'ensemble des
individus, consiste a la communication marketing l'utilisation de plusieurs
techniques et d'outils, le plus importants d'entre ses outils est sans doute les
médias, et qui sont utilisés exclusivement par la publicité, c'est pour cela qu'on
appellent cette derniere: La communication marketing média. La publicité a
pour objectifs d'informer et attirer l'attention du public de 1'objet de la publicité
(produit, entreprise, marque service aprés vente...), faire désirer, et enfin avoir
un comportement ou une action. Pour atteindre ces objectifs, le responsable
marketing (ou le responsable de la publicité) doit bien planifier et réaliser la
publicité (ou la compagne publicitaire) en s'appuyant sur des criteres tel que le
contrdle des opportunités, la fourniture des moyens nécessaires, l'analyse du
marché et la fixation des objectifs, pour é¢élaborer ensuite une stratégie
publicitaire applicable, en prenant en compte la coordination entre la publicité et
les autres composantes de la communication marketing et le mix marketing.

Mais en réalité, cela ne suffit pas; car le suivi et le contrdle par la mesure
de I'efficacité publicitaire est une chose importante et obligatoire pour chaque
entreprise qui veut exister et étre le leader. L'entreprise, doit alors, consacrer une
partie de ses ressources matériels et humaines pour savoir I'é¢tendu de 1'efficacité
publicitaire; celle la repose sur deux criteres, le premier est celui de la
communication: ou l'entreprise mesure et teste sur 1'ensemble de 1'audience utile
(en ce basant essentiellement sur les techniques du sondage d'opinions), avant et



aprés le lancement final de la publicité, le deuxiéme critére, qui est le plus
difficile, est celui des ventes: par rapport a ce critere, l'entreprise essaye de
faire le rapport entre les ventes et la publicité; il existe beaucoup de méthodes, le
plus important d'entre elles est la modélisation. L'objectif primordial de la
mesure de l'efficacité publicitaire est de déterminer la qualité des décisions de la
communication marketing, et celle du marketing en général, et pour que les
décideurs prennent des mesures de corrections et d'améliorations nécessaires.

Et pour montrer l'importance de cette recherche, on a donné un exemple en
forme de cas pratique, réaliser au sein de l'entreprise "Tréfle" des produits
laitiers, sur la publicité du nouveau fromage a tartiné "Laibni".

Mots clés:

La communication marketing, la publicité, la mesure de I'efficacité
publicitaire.
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2 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11°™ é&dition, 2004, Op. Cit., P 760.
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(PACT: Positionning
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21 1982

Advertising and Copy Tes‘[ing)1

B WD =

. (Eugéne C. Pomerance, 1964)

21 Ad Agencies Endorse Copy Testing principles", marketing News, FEB 1982. P1— 9
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. DAGMAR
1961  Russel H. Colley

(DAGMAR: Defining Advertising Goals sofa Measured Advertising Results)
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: " 5 M "
(Moyens) (Mission) 3 M
(Mesure) (Médias) (Message)
. (Motivations) (Marchés) (Marchandise)
12131210 p !

2 Voir: Jean-Marc Décaudin, La communication marketing, Concepts, techniques, stratégies, éditions
Economica, 3™ é&dition, Paris - France -, 2003, P .
3 Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 11° édition, 2004, Op. Cit., p 637 — 658.
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'B. Dervaux, A. Couloud, Dictionnaire de management et de contrdle de gestion, 2° édition, éditions Dunod,
Paris - France -, 1990, P 78.
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1 Kotler

:(L'impact) ( ) 1.1

:(La mémoire) 2.1
:(Les opinions et les attitudes) 3.1
:(L'agrément) 4.1
:(Les renseignements) S
2
A

"' Voir: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, Marketing Management, 12¢ édition, Ed. Pearson Education, Paris -
France -, 2006, P 687.

2 Voir: * J. Lendrevie, A. De Baynast, 6° édition, 2004, Op. Cit., P 417,418 ;

* * Frédérique Madriére, Sur quels critéres peut-on mesurer I'efficacité publicitaire?, Institut de recherches
et d'études publicitaire (IREP), les éditions d'organisation, Paris - France -, 1988, P 14-15.




Pretesting  Prétests

1II

-(Les interviews)

(L'échantillonnage)

B W o=

! Daniel Cammont, Op. Cit., 2001, p 97.
2 Alexandre Steyer et autres, Op. Cit., 2005, P, 227.
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( ) 2
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)
.6
-(Les folder tests)
Young & Rubican George Gallup
2
( ) 21945
3
' Voir: * P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 12°™ édition, Op. Cit., 2006, P 687;
** J, Lendrevie, A. De Baynast, 6™ édition, 2004, Op. Cit., p 411.
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* % H. Joannis, V. De Barnier, 2°™ édition, 2006, Op. Cit., P429.
* * * Silvére Piquet, L.a publicité dans 1'action commerciale, Ed Vuibert, Paris - France-, 1987, P 188.




-(Le Split run)

-(Les tests de laboratoire)

:(09)

(Caméra
.Eye traking pupillométrique)

(Galvanomeétre et
psychogalvanometre)

(Tachytoscope)




Clucas & Schwerin

A.M.O

(L'Appareil de
Mesure
d'Observation)

1218 1217 1993 . . .

. Steyer et autres, 2005, Op. Cit., P 227,
. S. Piquet, 1987, Op. Cit., P 188; ‘
e H.Joanis, Virginie De Bernier, 2°™ édition, 2005, Op. Cit., P 430.

:(Les ventes expérimentales)

2 Haas Flesh
Pré-Vision
.Sécodip4 Scannel TV IPSOS
.(Les pannels) (Marchés tests)
.5
N
349 2002 c !

2 Voir: Yves Simon, Patrique Jolfe, Encyclopédie de gestion, Tome 3, 28me &dition, édition Economica, Paris -
France -, 1997, PP 2705 — 2713.

3 Consulter: WWW.IPSOS.FR, date de consultation, 21/10/2007.

* Consulter: WWW.IREP.ASSO.FR, Date de consultation, 21/10/2007, derniére mise a jour: Septembre 2007.

5 Voir: L. Demont et autres, 2004, Op. Cit., P 333.
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Post testing Les post-tests
1ll
( )
Gallup Robinson :
200

' D. Cammont, 2001, Op. Cit., P 107.



(Daniel Starch, 1966)

"Starch"
2
:(SMB: Score de Mémorisation Brut) N
:(SMP: Score de Mémorisation Prouvé) 2
"La technique Vu - Lu" . Starch
3
Day After Recall :
"Burke
300 100 Marketing Research™
"' M. S. Djitli, 1998, Op. Cit., P 229.
2 G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 770.
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*S. Piquet, 1987, Op. Cit., p 190.



:(SMB)

:(SMP) 2

"Gordon Brown" "Tracking"2 " "
( ) 400 50

(Le barometre affichage et presse) IPSOS

IPSOS
3
:(Score de reconnaissance) N
:(Score d'attribution) 2
:(Score d'agrément) ( ) 3

! G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 769.
2J. Landrevie, A. De Baynast, 6™ édition, 2004, Op. Cit., P 419, 420.
3 G. Marion et autres, 2005, Op. Cit., P 770.



( ) (Standards)
(Scores standards de 1990 IPSOS
lessives et produits de vaisselle)'
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726 :((SAN) °
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Sécodip,

Nielson, GFK, IFOP, IPSOS,

( ) .

( ) .

! Voir: L. Demont et autres, 2004, Op. Cit., P 335.



:(Les ventes de base d'un produit)

-(Les ventes incrémentielles)

(... )

7x

(L'expérimentation) "

x - 50 % x + 50 %

! Voire: J. Lendrevie, A. De Baynast, 6™ édition, 2004, Op. Cit., P 423.
> Voire: IBID P 424. ‘
3 Voire: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, 12™ édition, 2006, P 689, 690.
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(L'indice de l'efficacité publicitaire) 2n

= [ ]

1 <. °

1> . °

(Niveau de réponse)
3
X = )
X

935 2006 o !
* % BID, P 689.
M. S. Djteli, 1998, Op. Cit., P 222 — 225. : 2

3 Robert Shaw, David Merriche, Retour sur_investissement marketing: Rentabiliser et mesurer ses
opérations marketing; Pearson Education, Paris - France -, 2005, P 326.




' Pour approfondir, voir: J.J. Lambin, R. Chumputaz, C. De Moerlooze, Marketing stratégique et
opérationnel: du marketing a I'orientation marché, 6°™ édition, édition Dunord, Paris - France - 2005, P 689
— 692.
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I- Informations personnelles :

1. Sexe:
Masculin

Féminin

2. Age:
Moins de 20

De 20 a 30
De 30 a 40
De 40 a 50
Plus de 50

3. Profession :
Etudiant

Fonctionnaire
Profession libérale

Sans fonction

4. Résidence (Wilaya) : ..................

1I- Informations sur la publicité :

1. Ecoutez-vous la Radio ?
Oui
Non

Si "oui", citez quelques stations que vous écoutez
souvent :

Questionnaire

Bonjours, afin d'étudier la
qualit¢ de la publicit¢ de
'entreprise : "Trefle", auriez
vous Il'amabilit¢ de nous
accorder quelques minutes
de votre temps, pour
répondre a quelques
questions.

Sachiez que vos réponses
seront traitées a des fins
statistiques, et merci.




&  Faire aimer le produit
#  Convaincre a acheter le produit
®  Iln'y apas de message

6. consommez-vous des fromages a tartinés ?

Oui

Non

7. Apres avoir écouter la publicité de " Laibni",
comptez-vous on consommer ?

Oui
Non
Si "oui", pourquoi ?
Par rapport au couple "Qualité/Prix"
Vous préférez la marque "Trefle"
La publicité est convaincante

Le produit "Laibni" est disponible

Si vous avez un commentaire a ajouté :

Merci

2. Avez-vous déja écoutez des publicités concernant les
fromages ou les produits laitiers ?

Oui
Non

Si "oui", pouvez-vous citez quelques marques que vous
avez mémorisé :

3. Connaissez-vous la marque "Tréfle" ?
Oui
Non

Si "oui", pouvez-vous citer quelques produits de cette
marque:

4. Avez-vous déja écouté la publicité de " Laibni" dans
ces stations ?

Oui
Non

Si "oui", qu'avez-vous aimé le plus dans cette publicité ?

5. D'aprés vous, quel est le message que véhicule cette
publicité ?

&  Faire connaitre le produit (bienfaits pour
La santé, surtout pour les enfants)




