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Résumé

Conscients de la vitalit¢é de la communication avec les consommateurs dans la survie des
entreprises, les dirigeants d’entreprise ont fait de cette derniere leur objectif primordial. Des
départements de Marketing ont vu timidement le jour, au début, pour devenir, pour certaines

entreprises, les départements les plus influents dans les décisions d’affaires.

Pour optimiser au maximum les fruits de leur communication avec les consommateurs, il a
fallu comprendre leur comportement dans le processus de prise de décision d’achat. Cette
compréhension était nécessaire pour les départements qui avaient pour mission, au départ, de

convaincre les consommateurs que leurs produits répondaient a tel ou tel besoin.

Dans leurs efforts de séduction des consommateurs, les praticiens du Marketing ne se sont
pas contentés d’influencer le comportement des consommateurs vis ¢ vis de leurs produits et

services. Aujourd’hui, ils essaient, de plus en plus, de créer des besoins a leurs produits..

Profitant de 1’évolution de certaines disciplines (psychologie, statistiques, probabilités, etc.) et
des avancées considérables de I’informatique et des technologies de I’information et de la
communication, ils ont transformé la publicité, un de leurs moyens de communication les plus
efficaces, d’un art a une presque science au point ou on se pose plus la question : Est-ce que la

publicité influence le comportement du consommateur?

Mots clés :  Communication — Publicité - Campagne publicitaire —

Comportement du consommateur - Processus d’achat



Abstract

Recognising the vitality of communication with consumers in the survival of their
enterprises, business leaders have made it their primary objective. Marketing departments have
seen the day, timidly at first to become, for some companies, the most influential departments in

the business decision process.

To fully optimize the benefits of their communication with consumers, they needed to
understand the consumers’ behavior in their decision making process. This understanding was
necessary for the marketing departments whose mission was initially to convince consumers that

their products meet a particular need.

In their efforts to seduce consumers, marketers did not just influence the behavior of the
consumers of their products and services. Today, they are trying, increasingly, creating needs for

their products.

Taking advantage of the evolution of certain disciplines (psychology, statistics, probability,
etc.) and considerable advances in computing and information and communication technologies,
they have transformed advertising, one of their means of communication the most effective,
from an art to a science almost to the point that where we don’t ask the question: Does

advertising influence consumer behavior?, any more.

Key Words: Communication — Advertising — Advertising campaign —

Consumer behavior - Buying process
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INTRODUCTION GENERALE

« La publicité, c’est peut étre du vent mais c’est ce vent qui fait tourner les moulins.»
Marcel Bleustein-Blanchet, fondateur de Publicis.

La globalisation de I’économie a donné naissance a une concurrence acharnée entre les
Entreprises pour accroitre leur part de marché. Cette croissance est la seule garante de leur
survie.

En effet, la raison d’étre de toute Entreprise est de produire des biens et/ou services pour les
vendre et réaliser des profits, Cependant, I’estimation du volume des ventes est le travail le
plus difficile auquel font face les dirigeants d’Entreprise. Cela est dii au fait qu’il est tres
difficile de prédire la demande des consommateurs avec certitude puisqu’il y a des facteurs
externes qui influencent ces derniers et qui sont incontrolables par I’Entreprise.

Vu, I'importance capitale des ventes sur la survie des Entreprises, il est primordial pour ces
derniéres d’engager des actions susceptibles d’influencer la décision des consommateurs.
C’est a ce niveau la que la publicité intervient et prend le relais pour aller imposer un produit
aux consommateurs parce que c’est de cela qu’il s’agit en réalité.

Un produit n’est rien avant d’étre plébiscité par les consommateurs et pour 1’étre il faut qu’il
soit impos¢, d’une maniere subliminale, aux consommateurs.

Ayant longtemps évolué en situation de monopole 1’Entreprise ATM Mobilis, qui m’a
accueillie pour la réalisation de mon mémoire s’est retrouvée, a I’instar de toutes les
Entreprises Algériennes, confrontée a une rude concurrence née de I’ouverture du marché
algérien en général et celui de la téléphonie mobile en particulier. D’ou la nécessité pour elle
de consentir de gros efforts pour accroitre ses parts de marché, et parmi ces efforts figure en
grande place la communication avec le public d’ou le recours a la publicité.

Le besoin de communiquer avec les consommateurs étant vital, tant pour I’opérateur ATM
Mobilis que pour toutes les Entreprises productrices de biens et de services, notre choix s’est
porté sur le theme de I’impact de la publicité sur la consommation dans le domaine de la
téléphonie mobile.

Le présent travail va nous permettre de répondre a la problématique suivante : la publicité
de Mobilis influence- t- elle le comportement du consommateur Algérien ?

De cette question principale découlent plusieurs sous questionnements dont :
Question 01 : Quel est le positionnement de I’opérateur téléphonique ATM Mobilis ?

Question 02 : Les publicités de Mobilis ont-elles poussé le consommateur algérien a changer
son comportement ?

Question 03 : Lequel des supports publicitaires est le plus performant ?
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Pour répondre aux questionnements ci-dessus et vérifier le degré de I’impact de la publicité
sur le comportement du consommateur, nous avons ¢labor¢ trois (03) hypotheses :

Hypothése 01 : ATM Mobilis est le leader du marché de la téléphonie mobile en Algérie.

Hypothése 02 : Les campagnes publicitaires de Mobilis représentent une source
d’informations pour le consommateur algérien I’incitant ainsi a acquérir les offres proposées.

Hypothése 03 : La télévision est le support publicitaire le plus performant.

Pour répondre a notre problématique, nous présenterons dans le premier chapitre une revue de
la littérature sur la place de la publicit¢é dans la communication en développant
successivement, les fondements théoriques de la communication, les définitions de la

publicité et la conception d’une campagne publicitaire.

Dans le deuxiéme chapitre nous traiterons du comportement du consommateur et la publicité.
Nous aborderons des généralités sur le comportement du consommateur, la décision d’achat

ainsi que les facteurs influencgant le comportement de ce dernier.

Enfin dans le troisiéme chapitre nous présenterons notre étude de cas pratique avec la
méthodologie de l’enquéte, les principaux résultats obtenus ainsi que leur analyse et

interprétation.

Notre étude sera basée sur 1’élaboration d’un questionnaire soumis aux consommateurs,
directement sur le terrain. Les réponses au dit questionnaire vont nous permettre de vérifier le
degré d’attirance, d’interpellation de la publicité adressée aux consommateurs et de

déterminer le comportement de ce dernier suite a sa diffusion par I’opérateur.

Le questionnaire adressé aux consommateurs compte vingt trois (23) questions, regroupées
autour de trois grands thémes qui sont :

v" Le positionnement de Mobilis dans le marché de la téléphonie mobile

v L’influence de la publicité sur la décision d’achat

v' Les supports et leurs performances

L’exploitation et le dépouillement des réponses seront réalisés par le recours au logiciel

Excel.

Le mémoire sera finalisé par des conclusions tirées de 1’exploitation des réponses formulées

par les consommateurs.
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CHAPITRE I : LA PLACE DE LA PUBLICITE DANS LA COMMUNICATION

Introduction du premier chapitre

La publicité est un sous ensemble de la communication qui est un des 4P du marketing :
produit, prix, place et promotion (communication).
Comme une stratégie de communication, elle sert d'outil dans la création de la conscience du produit
et dans le conditionnement de 1’esprit du consommateur potentiel dans sa prise de sa décision

d’achat.

Le présent chapitre dédi¢ a la place de la publicité dans la communication est structuré en trois
(03) sections : fondements théoriques de la communication, la publicité et la conception d’une

campagne publicitaire.
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CHAPITRE I : LA PLACE DE LA PUBLICITE DANS LA
COMMUNICATION

Section 01 : Fondements théoriques de 1a communication

1. Définition de la communication :

On entend souvent parler de communication. Mais enfin de compte, ¢’est quoi au juste ?

Le mot communication renvoie a plusieurs définitions dans divers ouvrages, parmi lesquelles on
peut citer quelques unes :

Définition 1 :

« L’ensemble de toutes les informations, messages et signaux que [’Entreprise émet, volontairement
o . 1
ou non, en direction de tous les publics »

Définition 2 :

« Une interaction entre deux locuteurs pour laquelle la relation est aussi importante que les
locuteurs ou que le contenu du message transmis »

Définition 3 :

« La communication est ’ensemble des signaux émis par ’Entreprise en direction de ses différents
publics, c’est-a-dire de ses clients, distributeurs, fournisseurs, actionnaires, des pouvoirs publics et
, 3
également de son propre personnel »

Partant de ces définitions, la communication peut étre définie comme l'ensemble des signaux,
informations, et messages de toutes sortes que I’Entreprise émet en direction des publics auxquels
elle s’intéresse. Elle se traduit par un échange mutuel et continuel d’informations entre I’émetteur
et le récepteur.

! LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), publicitor, édition Dalloz, 6éme édition , Italie, aott 2004, P 09.

2 MALAVAL(P) et DECAUDIN (J-M), Pentacom, édition Pearson Education, paris, septembre 2005, P 08.

* LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), Mercator : théorie et pratique du marketing, 7éme édition DALLOZ,
Paris, 2003, P485.
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2. Le processus de communication :

Le processus de communication est un systéme organis¢ qui compte huit éléments disposés comme

suit:

Emetteur Codage Message Décodage Récepteur
Media

Figure I-1 : Le processus de communication

Feedback < Réponse <::

Source : KOTLER (P), et DUBOIS (B), Marketing Management, édition Pearson Education, 13°™ édition,

Paris, Mai 2009, p 609.

Pour une communication efficace, il faut bien définir les éléments du processus de communication :

L’émetteur : ou la source du message, il peut étre un individu ou un groupe d’individus, c’est
celui qui a I’idée ou I’information a transmettre.

Le codage : la forme donnée par I’émetteur a 1’idée a transmettre (signaux envoyeés), c’est le
mixage des mots, de la musique, du slogan, des couleurs...

Le message : I’idée que I’émetteur veut transmettre, il existe cinq types de message (visuels,
sonores, tactiles, gustatifs, olfactifs).

Le canal : tout moyen permettant de véhiculer le message jusqu’a la cible : mass média,
vendeurs...

Décodage : I’interprétation par le récepteur des signaux recus, parfois on peut trouver un
écart entre ce que le récepteur comprend et ce que 1’émetteur veut dire ce qui est important a
savoir pour le contrdle de I’efficacité de la communication.

Récepteur (s) : tous ceux qui regoivent directement ou indirectement les signaux envoyés par

I’émetteur.

Le bruit : des signes qui parasitent le signal envoyé¢.

Feedback : c’est la réponse du récepteur a I’émetteur sous forme d’information ou de
renseignement, il permet de savoir s’il a bien compris le message.
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3. Les objectifs de la communication:

Figure I-2 : Les trois principales catégories d’objectifs de communication

1. Stade cognitif:

l 1. Faire savoir ::> e Notoriété (connaissance de marque)

e Prise de conscience de l'existence du produit
e Connaissance du produit

2. Stade affectif:

.. e Attrait pour le produit et la marque
l 2. Faire aimer |:> )
e Effet sur I'image

e Préférence pour le produit, pour la marque

3. Stade conatif:

g 3. Faire agir |:> e Convaincre

e Achat

Source : LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), Publicitor, édition Dalloz, 6°™ édition, Italie,aolt 2004, P32

Les objectifs de communication différent d’une Entreprise a une autre, mais on peut les résumer en
. , . 4
trois (03) catégories :

+ Cognitif (faire connaitre):
La communication a ce stade a pour but de prendre conscience de 1’existence du produit, et

des informations sur la marque ou le produit. La communication est informative.

+ Affectif (faire aimer):

Renforcer I’image et créer une préférence pour le produit ou la marque.

+ Conatif (faire agir) :
Ou le stade comportementale, 1’objectif est de modifier le comportement, convaincre

(intention d’achat), ou provoquer 1’achat, 1’essai et parfois méme le rachat (fidélisation).

* LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), op-cit , P33
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4. Stratégies de communication :

On distingue deux types de stratégies dans I’Entreprise :

Figure 1-3: Les types de stratégie de communication

Entreprise Entreprise
Cihle
dacheteurs-et Acheteurs et
consommateurs -+
Conscammateurs
Communication Communication
pusk pull

Source: LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), publicitor, édition Dunod, 8° édition, paris, 2014, P19.

+»+ Stratégie push (pousser) :

Sert a pousser le produit vers le consommateur, en utilisant des actions

promotionnelles, ou la publicité sur les points de ventes,...

K/

< Stratégie pull (attirer) :

Attirer le consommateur vers le produit, elle permet de développer une préférence

pour la marque, en utilisant les média de masse, tel que la publicité.
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5. Les Types de communication:

Les divers types de communication sont présentés a travers le tableau suivant:

Tableau I-1 : Les types de commu

nication (interne et externe)

Communication interne

Communication externe

culture de I’Entreprise et en liaison
avec la politique générale de
I’Entreprise

communication au
sein de ’entreprise

Champ . . .
d’intervention Environnement interne Environnement externe
Place de I Communication liée a I’identité et a la
ace de la

Communication liée a la politique générale
de I’Entreprise et du marketing

e Créer une entité unique et

Objectifs homogene.

e Développer la solidarité et la
cohésion.

e Développer la notoriété et I’image de
I’Entreprise.

e Promouvoir les produits et les marques.

e Personnel de I’Entreprise.
e Syndicat de I’Entreprise-
Cibles direction.

o Filiales et groupe.

e Actionnaires.

Tous les autres publics +les publics cités
en communication interne en ce qui
concerne la communication
institutionnelle.

Message Message identitaire

Message commercial, identitaire et
message de 1égitimité.

Message en partie « intemporel »
Durée du en ce qui concerne sa partie
identitaire et a moyen /long terme

Message de court/moyen terme pour le
message lié¢ au marketing et long terme
pour le message résultant de la politique

e Communication latérale.

message pour le message issu de la politique | générale de 1’entreprise.
générale de 1’Entreprise.
e Communication ascendante. TR
e Communication institutionnelle.
Types de .
. L e Communication descendante.
communication

e Communication commerciale.

Source : BOISTEL, (P), <<colloque sur la rénovation de I’enseignement

5.1 .Communication interne :

5.1.1 : Définition de la communication interne:

de la communication>>IAE de Roue

La communication interne s’intéresse aux salariés et collaborateurs de I’organisation. Elle peut se

définir comme « [’ensemble des échanges d’informations qui
organisation pour leur permettre de vivre et de travailler ens

*BIZOT (E), PIAU(J), communication, é¢dition Dunod, Paris, 2014, P29.

s établissent entre les acteurs d’une
5
emble ».
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5.1.2 : Les moyens de la communication interne :
L’Entreprise peut communiquer par plusieurs moyens parmi eux® :

X/

<+ La communication orale : les entretiens, les réunions d’information, de service, les

web- conférences, les conventions, les séminaires.

X/

¢ La communication écrite : note d’information, bulletin d’information, journal

d’Entreprise, revue de presse, livret d’accueil.

% La communication audiovisuelle :, radio, télévision d’Entreprise, panneau d’in-
formation.
+ La communication par ’événement : journée portes ouvertes aux familles du

personnel, anniversaire, départ a la retraite.

5.2 . Communication externe :

5.2.1 : Définition de la communication externe:

La communication externe s’adresse aux cibles et publics proches ou éloignés
de I’organisation. On peut la définir comme étant : « ensemble de la communication mise en
ceuvre par une entreprise, a l’intention de ses différents publics a [’exclusion des salariés qui
constituent les publics internes »’

Dans la communication externe on retrouve deux (02) types de communication:
+ La communication institutionnelle (corporate) :

Autrement appelée communication d'Entreprise ou communication corporate, « la
communication qu une organisation entretient avec l’ensemble de ses publics :
collaborateurs/salariés, journalistes, leaders d’opinion, pouvoirs publics, partenaires sociaux,
actionnaires, grand public. Elle est le premier vecteur de l’'image de |’organisation. L image
d’une organisation se construit sur ses valeurs, ses engagements (économiques, sociétaux,
éthiques) et ses ambitions »*.

X/

s La communication commerciale :

La communication commerciale désigne « [’ensemble des signes et messages émis par
I’Entreprise dans le but de faire connaitre, faire aimer et faire acheter ses produits et ses marques »°
A la différence de la communication commerciale qui vise essentiellement la vente du produit ou
du service, la communication institutionnelle est par contre non marchande. L'Entreprise se contente
de parler d'elle -méme, sur sa nature, sa personnalité, son projet, ses principes, ses objectifs, ses
performances.

® BIZOT (E), et PIAU(J), op-cit , P26

7 MOREL(P), Explicit la communication d’entreprise, édition VUIBERT, 4éme édition, Paris, 2009, P21.
® BIZOT (E), PIAU(QJ), op.cit ,P27

? CHIROUZE(Y), le marketing étude et stratégie, édition Ellipses, Paris, 2003, p500.
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Tableau I-2 : La communication commerciale et la communication corporate

Types de communication Description

Buts : promouvoir des marques, des produits ou des services afin

de vendre.

Cibles : acheteurs actuels ou potentiels, prescripteurs.
Communication commerciale

Outils utilisés : produit, publicité, promotion de ventes, mercatique

directe ; a un degré moindre (relations publiques, le sponsoring,

mécénat).

Buts : faire connaitre une Entreprise, son image.

Communication corporate Cibles : collectivités, pouvoirs publics, monde financier, public.

ou institutionnelle Outils utilisés : publicité, relations publiques, le sponsoring,

mécénat, design...

Source : DEMEUR(C), Marketing, ¢dition Mouflon, juin, 1997, p169

6. Les types d’action de la communication (Mix- communication) :

Le mix communication est défini comme étant un : « Ensemble organisé de moyens

, . - L 10
complémentaires retenus dans une stratégie de communication » .

6.1 Le classement traditionnel des moyens de communication (médias et
hors-médias) :

Les moyens de communication ont, de tous temps, été classés en deux catégories :

++ La communication média

++ La communication hors média

6.1.1 La Communication média :

La notion de communication média définie comme étant : « une communication de masse
donnant l’acces a un large public a travers des médias tels : la télévision, la presse, la radio,
I’affichage et le cinéma »"' se confond avec la notion de publicité, objet de notre mémoire et
laquelle sera abordée dans le détail au niveau de la deuxiéme (2éme ) section réservée a la

publicité.

10 http://www.mercator-publicitor.fr/lexique-publicite-definition-mix-communication , le (17-03-2016 a 18h48)
W ZEYL(A), précis de marketing, édition Ellipses, Paris, 2007, P149.

[ o)




CHAPITRE I : LA PLACE DE LA PUBLICITE DANS LA COMMUNICATION

Figure 1-4 : La Classification communication média et hors média

Above the line : Below the line :

Communication média Communication hors média

Promotion des ventes,

Publicité, la presse L .
»ap ’ marketing direct, relation

télévision, radio : :
’ ’ publiques, parrainage

affichage, internet. (sponsoring, mécénat)

exposition, foires et salon.

Source : LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), Mercator, édition DALLOZ, Paris, 1997, P452.

6.1.2 La communication hors média :

La communication hors média est : « une communication permettant de conduire des opérations plus
ciblées et établir des relations plus personnelles avec le public visé »'*

Elle regroupe la promotion des ventes, le parrainage, le marketing direct et les relations publiques.

> La promotion des ventes :

LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D) définissent les promotions des ventes a travers leur
ouvrage intitulé Mercator comme suit : « Une opération de promotion des ventes consiste a associer a
un produit un avantage temporaire destiné a faciliter ou a stimuler son achat, son utilisation et/ou sa
distribution. Si ’avantage offert s adresse aux consommateurs, on parle de promotion-
consommateur; s’il bénéficie aux distributeurs, on parle de promotion-distributeur»

» Le marketing direct :

Selon Dubois et Nicholson : « le marketing direct correspond a une forme particuliere de la
déemarche marketing qui se caractérise par :

% lutilisation de bases de données permettant d’établir des contacts personnels
et différenciés entre |’Entreprise et ses clients ou prospects ;

% le recours a toute technique de promotion et communication qui a pour effet de :

v’ susciter une réponse immédiate ou a court terme;

v’ fournir a la cible visée les moyens de transmettre directement cette réponse
N7 . 14
a I’Entreprise. »

2 ZEYL(A), op-cit, P149
3 LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), Mercator, édition DALLOZ, Paris, 2014, P 488
Y RIOCHE (H) , Marketing direct, édition Maxima ,Paris, 2010, P21
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+ Les techniques du marketing direct :
Les techniques du marketing direct sont trés succinctement : >
a) La poste :

Les publipostages sont souvent désignés par le terme anglais ‘mailing’. Ils se font a partir
de fichiers personnalisés comprenant au minimum les noms et adresses, enrichis par des données
complémentaires sur les caractéristiques sociales et économiques des prospects.

b) Le téléphone :

On dit souvent en frangais « phoning » pour designer le marketing direct par téléphone,
on assiste aujourd’hui au développement du marketing direct via les téléphones mobiles : SMS,
texto.

¢) L’internet et le courrier électronique :

On dit e-mailing marketing ou e-mailing commercial pour designer les messages avec une
finalité commerciale.

d) L’imprimé sans adresse(ISA) :

L’imprimé sans adresse est un document commercial ne comportant aucune
personnalisation concernant le destinataire, il est plus fréquemment appelé PROSPECTUS. 11
est distribué dans les boites aux lettres selon des techniques de ciblage appréhendées par les
zones de chalandises.

e) La vente par catalogue :

Les catalogues sont diffusés a titre gratuit ou payant, ils sont généralement spécialisés et
permettent d’agir directement sur leurs détenteurs par des actions promotionnelles trés ciblées.

> Les relations publiques :

Les relatons publiques peuvent étre définies comme étant : « tout programme ayant pour
but de créer une bonne image de 1’entreprise, d’améliorer cette image aupres des différents
. . s : . . .16
interlocuteurs et de gérer les rumeurs et événements qui sont défavorables a I’Entreprise »

> Le parrainage, sponsoring, et mécénat :

Le parrainage désigne : « Une forme d’association caractérisée par la mise a disposition de
moyens financiers et/ou non financiers par un parrain (une organisation a but lucratif ou
non lucratif, un individu) a une entité parrainée (événement, groupe, organisation, individu) dans le
domaine du sport, de la culture, du social ou de l’environnement.

L’entité parrainée est souvent un événement. Pour cette raison, le parrainage est régulierement

’

appelé ‘communication par |’événement ’, il comporte plusieurs variantes, qui sont désignées tantot
. A . ror 17
par le terme de sponsoring, tantot par celui de mécénat »

S LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), Mercator,2006, P607
16 Armstrong(G), et KOTLER(P), principes de marketing, édition Pearson Education, 11 ™ édition, Paris, 2013, P 393
17 WALLISER(B), le parrainage sponsoring et mécénat, édition Dunod, 2éme édition, paris ,2015,P 39
-1 1
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« Le mécénat apporte un soutien a une ceuvre, une action, une cause en contrepartie d’une déduction
fiscale ; c’est une communication de discrétion.

En revanche le sponsoring est un budget publicitaire qui favorise une communication visible et
. N . .- . 18
rapide, pouvant &tre reprise sous forme d’opérations promotionnelles »

> Foires et salons :

Le salon permet également de communiquer, I’Entreprise fournissanta ses visiteurs des
informations actualisées et personnalisées. Il permet aussi de vendre, en leur proposant de comparer
le produit offert avec d’autres produits et de passer commande. *°

6.2 La nouvelle classification des moyens de communication (paid media, earned media, owned
media) :

La nouvelle classification est de plus en plus utilisée. On y distingue trois (03) catégories :

Le paid média, ’earned média et le owned média, lesquelles sont synthétisées et définies a travers le

7 : e . 20
schéma ci apres :
. . . . .
Figure I-5 :La nouvelle classification Paid, owned, earned media
PAID MEDIA OWNED MEDIA EARNED MEDIA
Andiences Andiences * Andiences
achetées des supports cénérées par les
contrélés par la * conversations
marque et les leaders
» "

OFFLINE - ODFFLINE - ODFFLINE -

— Publicite dans les grands — Edition publicitaire — Bouche-a-oreille
médias - télévision. presse. de la marque : brochures, — Leaders d opinion
afficha ge. ra d_io . cinéma catalogues. magazines dont journalistes

— Communication de marque. ONIINE =
aux points de vente — Packaging _ Bloos formms

— Mlarketing direct — Points de wvente (lorsqu’ils = “d' - ©

fichuers loués, etc sont contrdlés par la margue) WS ge conso SRS
St - - wid éos YouTabe

OMNLINE ONELINE = — Conversations

—Publicité en ligne - display — Sates de 'entreprise sur la marmue dans les
(banmieéres. videos) et search et de la marque. microsite s IEseaux SOCIANX -
(liens) — Mlobile apps. Facebook, Twitter. etfc.

— Affiliation et comparateurs
— E-mailing sur fichiers

& Lk 2 t*
z g ; E W www w W W
Prospects e C(lients e Fans de la marque

Clients e Prospects
Influenceurs e Opinion publique

o g

e Leaders d'opinion

Source : LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), Mercator, édition DALLOZ, Paris, 2014, P 421

' BARRE(S), GAYRARD-CARRERA(A-M),la Boite 4 outils de la publicité, édition Dunod, Paris,2015,P49
Y VAN Laethem(N), LACROIX(V), Les fiches outils du marketing, édition Eyrolles, Paris, 2015, P207.
2 LENDREVIE (J), LEVY (J) et LINDON (D), op-cit , P420
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6.2.1 Le paid media:

Audience achetée dans les médias qui sont compris au sens large. Ce sont les médias
publicitaires offline et online mais aussi les autres supports comme les points de vente ou les marques
paient les distributeurs pour €tre mises en avant ou encore les budgets de sponsoring pour étre

associées a des événements.

6.2.2 Le owned media :

Audience des supports contrdlés par la marque. Ces supports (le terme convient mieux ici
que média) peuvent €tre un site de marque, un magazine €dité par la marque voire les points de vente
de la marque lorsqu’elle posseéde sa propre distribution. Cette classification a d’abord été imaginée
pour analyser la communication en ligne mais elle peut couvrir tous les types de
communication offline et online , comme cela a été fait dans les lignes précédentes. Ainsi les budgets
packaging qui ne sont pas négligeables dans la communication des produits de grande consommation

peuvent étre classés dans le owned media puisque ce sont des supports maitrisés par 1’Entreprise.

6.2.3 Le earned media :

Littéralement «audience gagnée ». C’est I’audience d’une Entreprise, d’une marque ou d’un
produit obtenue sans acheter I’audience, par exemple par le bouche-a-oreille, les conversations dans
les réseaux sociaux ou les relations presse qui produisent du rédactionnel en faveur des marques.

On notera que cette audience n’est généralement pas gratuite car il faut souvent engager des frais
pour obtenir et entretenir de telles audiences, ne serait-ce qu’en raison du colt des spécialistes qu’il
faut rémunérer pour étre présent dans les réseaux sociaux, les blogs ou la presse écrite.

On notera, enfin, que les marques ne controlent pas les messages diffusés par les earned
media . Or, il ne s’agit pas simplement de faire parler d’une marque mais d’obtenir des avis et des

recommandations favorables.
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Section 02 : La publicité

1. Définition de la publicité :

Le mot publicité vient du mot ‘publicus’ en latin qui veut dire tout simplement ‘rendre public °.

Comme pour la communication, il existe plusieurs définitions de la publicité a travers la littérature.
Etant dans I’impossibilité de toutes les citer, nous avons sélectionné quelques unes :

Définition 1 : Selon le petit Larousse, la publicité est :

« Une activité ayant pour but de faire connaitre une marque, d'inciter le public a acheter un
produit, a utiliser tel service, etc. ; ensemble des moyens et techniques employés a cet effet
(abréviation familiére pub) »*!

Définition 2 :

LENDREVIE(Jacques) et DE BAYNAST(Arnaud), définissent , a travers leur ouvrage © publicitor’ ,
la publicité comme suit :

« La publicité est une communication de masse qui est partisane. En ce sens, elle ne peut pas étre
confondue avec de l’information au sens strict. Adaptée aux économies de marché, outil de
concurrence, la publicité n’est pas pour autant exclusivement marchande et elle peut défendre des
institutions, des causes sociales ou politiques »*

Définition 3 : Selon Daniel Caumont,

« La publicité est ['un des moyens de la politique de communication qui contribuent au succes
commercial des offres de I’Entreprise, elle se caractérise par ['usage de six grands médias

sans lesquels elle ne pourrait matériellement exister: la presse, la télévision, [’affichage, la radio, le
cinéma et Internet »*

Définition 4: Selon Jean-Marie Ducreux ,

« Elle a pour objectif de faire connaitre (notoriété) un produit, un service ou une Entreprise, de
susciter un certain comportement et/ ou de soutenir 'image de la marque, du produit ou de
I’entreprise. Elle utilise des médias tels que la télévision, le cinéma, la radio, la presse, I’affichage et
Internet. Elle s’adresse a des cibles larges dans une optique de moyen d long terme »**

Si nous nous référons a ces définitions, nous pouvons considérer que la publicité est une forme de
communication utilisant les moyens de communication de masse tels que la télévision, la radio, la
presse, I’internet,... dans le but de se différencier et de faire connaitre, aupres d’un large public, un
produit ,un service, ou une marque proposés par une organisation ( Entreprise, institution ou
association ) .

! http://www.larousse. fr/encyclopedie/divers/publicit%C3%A9/84214, (21-03-2016 a 14h15)
2 LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), 2004, op-cit, P68

2 Caumont(D), la publicité, op-cit , P 12

24 Ducreux(J-M), le grand livre du marketing, édition Eyrolles , Paris, 2011, P219
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2. Les objectifs de la publicité :

Le tableau ci-dessous résume les objectifs et les méthodes de mesure pour chaque niveau

d’action publicitaire :

Tableau I-3 : Objectifs et méthodes de controle de la publicité

Niveau de o . . .
Paction publicitaire Objectifs publicitaires Indice et méthodes de mesure
% Faire connaitre une % Score d’impact brut prouvé
Connaissance marque. +» Mémorisation.
(Comitie) +»+ Faire connaitre les +»+ Notoriété spontanée, assistée.
bénéfices procurés par un +*» Reconnaissance
produit ou une marque. de caractéristiques.
+¢ Faire apprécier les % Evolution ponctuelle d’image
bénéfices procurés par un de marque, échelle d’attitude,
Sentiment produit ou une marque. tests pI'Oj ectifs.
(Affective) % Rendre sympathique une
marque. % Etude barométre d’image,
% Susciter une préférence évolution dans le temps des
globale pour la marque scores d’image de marque.
+¢ Inciter la cible a acheter ¢ Suivi du taux d’essai et
Comportement la marque ou le produit. de rachat.
(conatif) ¢ Faire vendre le produit ou | ** Suivi de la part de marché.
la marque. % Panels, marché test.
+*+ Modifier un comportement.

Source : Ducreux(J-M), le grand livre du marketing, édition Eyrolles , Paris, 2011, P220

3. Le role de la publicité :

La publicité a un triple réle : commercial, économique, et socia

a) Le role commercial :

1.5

» La publicité étant un outil important de la concurrence, elle permet de stimuler la

recherche permettant aux marques d’annoncer des innovations répondant mieux a la

demande des clients.

» Contribuer a améliorer la qualité des produits en obligeant les marques a tenir les

promesses qu’elle véhicule aux clients.

» Contribuer a I’abaissement des prix en permettant aux marques de vendre plus.

» FRANK (M) et ALAIN (Z) : tout connaitre sur la publicité, édition STRATEGIES, Issy-les-Moulineaux, 2001, p2
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b) Lerole économique :
La publicité génére des colits supplémentaires a 1I’Entreprise, lesquels ont une incidence
financiere positive sur sa trésorerie. Grace a la publicité I’Entreprise peut augmenter son volume

des ventes et par conséquent son chiffre d’affaires.

¢) Lerdlesocial :

La publicité sert, entre autres objectifs a :
» contribuer a informer le consommateur et a le rendre plus avisé dans ses achats.

» grandir la liberté d’expression des grands médias en leur permettant de se financer

indépendamment de I’Etat.

» contribuer a la création d’emplois dans tous les secteurs de la vie économique en

soutenant 1’activité économique, et en accroissant la concurrence.

4. Le budget publicitaire :

Une fois les objectifs fixés, I’Entreprise doit déterminer le budget publicitaire.

Les facteurs devant étre pris en compte dans 1’élaboration du budget publicitaire sont les suivants :°

a) L’étape dans le cycle de vie : un nouveau produit a besoin d’efforts publicitaires soutenus
pour voir sa notoriété progresser. Une marque bien établie n’a besoin que d’une publicité
d’entretien.

b) La part de march¢ : une marque a forte part de marché investit moins en publicité qu’une
marque a faible part qui cherche a progresser.

¢) La concurrence : dans un marché encombré, une marque doit investir suffisamment pour
percer le brouhaha publicitaire du secteur.

d) La répétition : si le message implique un nombre élevé de répétitions, le budget s’accroit
en conseéquence.

e) Les produits de substitution : plus ils sont nombreux, plus le besoin de différenciation
d’image exige un effort important.

Le budget de communication d’une entreprise peut étre déterminé de plusieurs facons :*’

a) En réévaluant le budget de communication de 1’année précédente,

b) En fixant un budget équivalent aux budgets de communication des Entreprises
concurrentes,

¢) En fixant une somme en fonction de ce que I’on peut dépenser au moment de la décision.

d) En calculant un pourcentage du chiffre d’affaires réalis¢ ou prévu.

26 KHELASSL,(R), théorie et pratiques au marketing ,éditions HOUMA, Alger, Algérie, 2011,p230.
21 DEMEUR,(C) :aide-mémoire marketing, édition ;Dunod.6eme édition, 2015 , p292
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5. Les types de la publicité :

Les types de publicité, selon LENDREVIE sont : 2

a) La publicité de marque : elle positionne la marque dans le marché et dans 1’esprit
des consommateurs en donnant une identité visuelle et un sens a la marque. Son
horizon est le long terme et sa cible est large.

b) La publicité produit, persuasive : elle met en avant un bénéfice consommateur li¢ a
une caractéristique du produit. Elle le différencie des concurrents.

¢) La publicité informative : elle documente le consommateur. Elle est utile pour le
Lancement d’une véritable innovation, et elle est trés présente dans les sites de marque
et dans la communication corporate.

d) La publicité stimulus-réponse : elle déclenche un comportement immédiat : créer un
trafic vers un site de vente, incité a retourner un coupon-réponse, etc.

e) La publicité de rappel : elle entretient la présence des marques qui doivent sonner les
cloches régulierement pour leurs fideles.

f) La publicité au service d’autres actions de communication : elle soutient d’autres
programmes, comme ’annonce d’une promotion. Elle exploite les retombées d’une
opération de relations publiques, d’un événement

6. Les acteurs de la publicité :

Figure I-6 : Les acteurs de la publicité

Annonceur

4

Agence de
communication

4

Médias / Support

4

Cible

Source: Lichtle(M-C) et Ferrandi(J-M), Marketing, édition Dunod, Paris, 2014, P246

2 LENDREVIE et LEVY, Op.cit, p483.
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La publicité dispose de plusieurs acteurs : *

a) Les prospects (la cible):

Le prospect est le destinataire du message publicitaire. C’est une personne physique ou
morale, voire un groupe social, susceptible d’étre directement ou indirectement concernée par
I’offre faisant I’objet de la campagne.

b) Les annonceurs:

Le terme «annonceur» désigne I’industriel ou le prestataire qui utilise la publicité dans ses
actions commerciales. Par extension, I’annonceur est la personne physique ou morale

qui commandite des actions publicitaires.

Les annonceurs recourent habituellement a des agences spécialisées qui réalisent, sous leur
controle, toute leur campagne publicitaire; mais I’annonceur reste pénalement responsable
de la campagne produite.

¢) Les agences:

¢ Les agences de conseils en communication :

L’agence est un prestataire de services qui assiste et conseille I’annonceur dans 1’élaboration
et la réalisation de sa campagne de communication.

L’agence remplit envers I’annonceur différentes fonctions dont :

» La détermination de la stratégie de communication;

» La conception de la campagne publicitaire, du contenu de la communication aux
recommandations média;

» La création et la production des messages publicitaires;

» Lanégociation avec les fournisseurs (achat d’espace média, impression,
réalisation, etc.).

s Les agences média :
L’agence média est un prestataire de services spécialisé dans I’expertise et le conseil en média
planning pour définir la stratégie média la plus adaptée et le meilleur choix des supports; elle
peut aussi négocier 1’achat de 1’espace publicitaire.

d) Les médias : On doit faire la distinction entre média et support : *°

« Un média est un véhicule publicitaire. C’est un moyen de diffusion qui permet de
transporter le message publicitaire vers les prospects. Mais les caractéristiques techniques
spécifiques a chaque média imposent une forme particuliere au message»

« Le Support publicitaire: élément autonome d’'un média dont il partage nécessairement les
mémes caracteristiques techniques, c’est ce qui «supportey physiquement le message
publicitaire, le moyen de transmission concret qu’il utilise »

% Caumont ( D), La publicité, op-cit, P 28
**Ibid, P33.
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Exemple de : (Liberté, EL Watan, Le Soir sont des supports publicitaires appartenant au média
presse); (A3, canal Algérie sont des supports du média télévision).

On peut déduire que chaque média regroupe un certain nombre de supports.

¢ Les différents médias :
Les médias sont répartis en six (t€lévision, presse, radio, affichage, internet, cinéma) :
f) Télévision :

« La télévision est le média le plus puissant au monde apres l’internet en terme de contact
et en terme de qualité de réception puisque ‘30 % des gens se souviennent de ce qu’ils voient et
seulement 10 % de ce qu’ils lisent » '

« Média de masse par excellence et présent dans la grande majorité des foyers (98,3 %
possédent au moins un poste de télévision).Média puissant, encore capable de réunir
simultanément des millions de personnes. Elle se décline sur plusieurs écrans, se visionne

désormais en rattrapage et incite a [’interactivité via la social tv qui prolonge et enrichit les
32
programmes »" .

o Les types de messages télévisés :
On retrouve deux types de messages télévisés : le parrainage et le spot publicitaire : *>

v' Le parrainage :
L’annonceur peut utiliser trois formes de partenariat soit :
- Il parraine un programme déja existant ;
- Il créé un court programme, avant /ou apres lequel la marque est annoncée ;
- Il parraine une émission construite ou il peut étre associ¢ a une marque, généralement

de la distribution.

v' Le spot publicitaire :

I1 s’agit de la méthode la plus courante a la télévision et la plus ancienne aussi. Il représente
aujourd’hui 98% des recettes publicitaires. Il permet a ’annonceur de choisir ’heure et le
support (chaine) de diffusion..

g) La presse :

« La presse est considerée comme un media puissant car elle permet une couverture

nationale et une fidélisation de son public ; elle est aussi un média de réaction pour faire face a
34
la concurrence.»

3 HEUDE(R,P), Guide de la communication pour I’Entreprise, édition Maxima, Paris, 2000,P97

2 BARRE(S), GAYRARD-CARRERA(A-M), op-cit, P 94

3 GICGUEL(Y), communication dans les entreprises, édition Le génie des glaciers, France, 2006, P116.
¥ MALAVAL (P),.DECAUDIN(J-M) , op-cit, P36
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I1 existe trois types de presse :

v’ la presse quotidienne : elle comprend la presse quotidienne nationale et régionale ;
v’ la presse magazine : elle regroupe les magazines hebdomadaires, mensuels ;
v" La presse professionnelle et technique : destinée aux utilisateurs professionnels des secteurs
d’activités spécifiques.
h) La radio :

« Meédia grand public (98 % des foyers en sont équipés), répétitif (nécessité de multiplier la
fréquence des passages publicitaires) et au ciblage géographique précis (radios locales ou
nationales avec parfois décrochages régionaux), la radio propose des stations thématiques
(genéralistes, musicales, information, culture...). Elle est mobile avec une écoute hors domicile
(Smartphone, voiture, boutiques...).La radio mobilise rapidement les auditeurs (jeux,

. . 35
opérations promotionnelles...) »

i) L’affichage :

« L’affichage est un média gratuit, on ne paie pas pour le voir. On le rencontre a toute heure
du jour et de la nuit. Il accompagne [’attente du voyageur (bus, métro, gare, aéroport) et ses
déplacements en voiture, a pied, a vélo... Son temps d’exposition est trés court et [’audience
distraite. L objectif est de concevoir sa publicité avec un visuel impactant accompagné d’'un

texte trés court. L affichage favorise la notoriété dans le plan média »*°.

j) Le cinéma :

La cible du public des salles de cinéma est particulierement jeune (15 a 35 ans), c’est le média
qui engendre la meilleur qualité de contact puisque le spectateur est disponible, il est le plus efficace

du point de vue de la mémorisation du message.”’

k) L’internet :

La publicité sur Internet est un phénomene relativement récent : les premieres campagnes sous
formes d’affichage de bannieres sont apparues en 1994. Devant I’intérét grandissant pour ce nouveau
média, offrant beaucoup de perspectives, les professionnels de la communication se sont organisés
afin de pouvoir davantage intégrer ce média a leurs réflexions stratégiques.

Il permet de toucher la cible a tout moment, tout en augmentant la visibilité de 1’offre de

communication. *®

3 BARRE(S), GAYRARD-CARRERA(A-M), op-cit, P100.

% Ibid, P 103

3 MARCENAC(L), MILON(A), Stratégies publicitaires, édition Bréal, 5éme édition, France, mai 2002, P211.
BJOANNIS(H), DE BARNIER(V), De la stratégie marketing a la création publicitaire, édition Dunod, 3éme édition,

Paris, 2010, P 191.
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Section 03 : La conception d’une campagne publicitaire

Leo Bogart consideére que : « Les publicités peuvent étre évaluées scientifiqguement ; elles ne

peuvent étre créées scientifiquement.»

La réalisation d’une campagne publicitaire permet de répondre a cinq questions, appelé les cing M :*°

1- Mission : quels sont les objectifs visés a travers la campagne publicitaire ?

2- Moyens : quel doit étre le budget a mobiliser ?

3- Message: quel message devons- nous transmettre ?

4- Médias : quels médias employer ?

5- Mesure : comment mesurer 1’efficacité de I’opération réalisée ?

Figure I-7: Les cing M de la publicité

Mission:

= Objectifs
commerciaux

= Objectifs de
communication

Moyen:

Facteurs a prendre
en compte :

= étape du cycle
de vie.

= part de marche
et nombre des
clients

= concurrence

= répétition

= substituabilité
des produits.

Message:

= Conception de
message

= évaluation et choix
du message

= exécution du
message

= Audit de bonne
conduite.

Medias:

Couverture,

fréquence, impact.

= choix des media

= choix des supports

= programmation

= répartition
géographique

Mesure:

= en terme de
communication

= en terme de
vente

Source : KOTLER,(P),DUBOIS,(B),KELLER(K),MANCEAU(D): Marketing Management, édition
PEARSON, 12¢me, France, 2009, P674

3 KOTLER,(P),DUBOIS,(B),KELLER(K),MANCEAU(D), Marketing Management, édition PEARSON, 12¢me,

France, 2009, P574
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1. La création publicitaire :

La création publicitaire est un facteur essentiel de la performance de la campagne de publicité.
Une bonne création permet d’économiser 1’achat d’espace tout en conservant une bonne efficacité
~ \ , . 40
grace a la mémorisation qu’elle engendre.

2. Les étapes de la création publicitaire :

La création d’un message publicitaire résulte d’un processus, comprennent quatre grandes étapes:
« Brief agence : L’annonceur qui exprime ses objectifs de communication a 1’agence
« La copy stratégie : la stratégie de création
« La création proprement dite aprés la validation de la copy stratégie par 1’annonceur

« La production de la publicité.

Figure I-8: Les étapes de la création publicitaire

Brief de I’annonceur a I’agence

A

Avant la création proprement dite Formulation de la copy stratégie par 1’annonceur

A

Validation de la copy stratégie par I’annonceur

On peut partir en création

/_ \ 4

Les créatifs formulent plusieurs idées de création
ou concepts publicitaires qui sont autant de
pistes créatives présentées sous forme de roughs
(premicres maquettes trés sommaires)

Trouver une idée créative forte pour
exprimer le bénéfice consommateur —<
indiqué dans la copy stratégie

\ 4

Choix d’un projet et présentation au client
(I’annonceur) avec maquette plus élaborée

= Qui, on part en production _< ‘

= Non. on recommence

Accord client :

On décide de faire un pré-test

1

Préparation de la réalisation des messages

Production —< <

Production

v

Compagne

Source : LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), publicitor, édition Dalloz, 6eme édition , Italie, aoiit 2004, P 196.

“ Decaudin (J,M), la communication marketing, édition Economica, 3éme édition, Paris, 2003, P114
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2.1 Le Brief:

« Document (et réunion) par lequel |’annonceur transmet a l’agence (aux agences) avec qui il
souhaite travailler les éléments clés de sa problématique, de ses enjeux et de ses objectifs »*!

Le brief client est la premicre étape dans 1’¢laboration d’une campagne, c’est un document rédigé
par ’annonceur envers une ou plusieurs agences de communication, a travers lequel il transmet
toutes les informations nécessaires a la conception et a la réalisation d’une campagne.

On retrouve deux sortes de brief :

2.1.1 Le brief client :

Le brief annonceur ou brief agence : les agences parlent du brief annonceur, c’est le brief que
leur propose leur client.

A D’inverse, les annonceurs parlent du brief agence, c’est le brief qu’il transmettent a leur agence.
En fait il s’agit du méme document, appelé différemment selon son émetteur.

Le brief annonceur comporte : +*
a) La présentation de I’entreprise : intégrant

o L’historique et le développement de 1I’Entreprise
o Les secteurs d’activité

o Les perspectives

b) La présentation de ’univers de marché concerné et diagnostic: intégrant

o La définition du marché et I’analyse de son environnement général
o Les caractéristiques de la clientele et des acteurs influents (prescripteurs/distributeurs)
o L’identification et I’évaluation de la concurrence indirecte et directe

o L’identification et 1’évaluation des positions de I’Entreprise sur ce marché
¢) La stratégie marketing définie pour le produit et la marque concernés: comportant

o Les orientations stratégiques: offre/cible marketing/positionnement concurrentiel
o Les objectifs marketing fixés liés aux orientations stratégiques
o Les objectifs de communication liés aux objectifs marketing
d) La stratégie de communication publicitaire: intégre
o L’identification et définition des cibles publicitaires

o La présentation et justification des objectifs publicitaires

o Les orientations budgétaires contraintes internes a 1’Entreprise et externes (juridiques)

* GARNIER(F), DRESS(S), le métier d’annonceur : du marketing stratégique au consommateur, édition Vuibert,
paris, 2012, P39
2 Caumont(D), op-cit, P38
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2.1.2 Le brief créatif :
Le brief créatif découle du brief annonceur. C’est un document interne a I’agence, qui va
jeter les bases du travail créatif. L’équipe de créatifs va passer a I’action en s’appropriant ce

document écrit. *

Figure I-9 : Exemple d’un breif créatif

BRIEF CREATIF
Marque : Dead Line :
Contexte de la margue :
Positionnement :
Identité :
Valeurs :

Concurrence :

Cibles :
Caractéristiques/profil :
Attentes :

Perception actuelle :
Perception souhaitée :

Copy strat :
Problématique :
Objectifs :
Message/promesse :
Preuwves :

Dispositif préwvu :
Autres opérations prévues :

Contraintes techniques, graphiques et éditoriales :
Budget :

Planning :

Livrables :

Source : BARRE(S), GAYRARD-CARRERA(A-M),la Boite a outils de la publicité, édition Dunod, Paris,2015,P16
2.2 Les stratégies du message publicitaire :

Dans la création publicitaire on utilise des stratégies qui constituent des plates-formes de

création que ce soit sur un produit ou sur une marque.
2.2.1 La copy stratégie :

La copy stratégie est une plate forme congue par I’annonceur et I’agence, utilisée par les

créatifs pour concevoir les messages publicitaires.

Elle est définie comme : « Un document a long terme définissant ce que la marque devient dans
I’esprit des consommateurs au cours du temps. Ce document indique ce que le message
publicitaire doit étre (le fond), mais il ne dit pas quelle forme précise et spécifique il doit

44
prendre »

# Barre(S), Gayrard-Carrera (A-M), op-cit, P 16
“ LENDREVIE(B),op-cit, P 427
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La copy stratégie revét deux formes : La copie stratégie traditionnelle et la copie stratégie créative.

A) La copie stratégie traditionnelle :

Créée par Porter et Gambel au début des année 1960, elle permet 1’élaboration du message

publicitaire en utilisant une démarche marketing.

Avec cette méthode on peut construire un message publicitaire en suivant quatre étapes :*°

X/
L X4

La promesse : appelée axe publicitaire : c’est le message a communiquer a la cible de
communication. Il est issu des études marketing réalisées sur le produit ou la marque
en question.

La preuve accréditant la promesse : elle vient illustrer et justifier la promesse pour
la rendre crédible.

Le bénéfice consommateur : c’est ’avantage que va tirer le consommateur de la
promesse et qui doit correspondre a un besoin ou a une motivation.

Le ton du message : c’est I’ensemble des ¢léments du message (style de
communication, types de personnage souhaités, objets utilisés..) que le marketing

souhaite voir figurer dans le message pour communiquer les points précédents.

Pour que les créatifs puissent travailler efficacement, la copy stratégie doit étre accompagnée de la

cible de communication et d’une analyse de publicité des concurrents.

B) La copy stratégie créative :

Née avec la crise économique, a partir de 1973, la copy stratégie créative doit étre, comme

son nom 1’indique, créative, originale et déclinable.

Contrairement a la copie stratégie, elle comprend trois points :

% L’axe publicitaire : c’est la promesse (1’idée forte a faire passer) qui est

communiquée a la cible.

X/

* Le concept d’évocation : crédibilisation de I’axe publicitaire (facilement

compréhensible, spécifique au produit, attractif, accepté par la cible, ...)

¢ Le théme : la mise en scéne du concept d’évocation dans le message publicitaire

(musique, ambiance du message, scénario,...).

* GOUMRI SAID (S), 1’ impact de la publicité télévisé sur le comportement du consommateur Algérien, mémoire de
magister en sciences commerciale, Faculté des sciences économiques, des sciences de gestion et des
sciences commerciales, université d’Oran, 2009, p 64.
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La copie stratégie ne convient pas a toutes les publicités. C’est pour cela qu’ils existent des
plates formes de création fondée sur la marque, qui mettent en valeur I’image du produit ou de la
marque, dans le but d’améliorer la perception du consommateur sur la marque (de la marque pergue

vers la marque idéale).
2.2.2 La star stratégie :

D’aprés Jacques Séguéla : « Nous ne fabriquons pas des personnes, nous créons des stars.

- . e . 46
Une personne que tout le monde connait, qui fait vendre et qui dure ».

La star stratégie donne une personnalité exceptionnelle a la marque, avec pour chaque marque

. . , e . . . 4
un mix de ces trois caractéristiques (physique, caractére, style) : ¥/

¢ Le physique : ce qu’elle fait, ce qu’elle apporte, ses performances objectives.
s Le caractere : ce qu’elle est, sa psychologie, ce qui fait qu’on 1’aime et qu’on lui reste fidéle.

¢ Le style : ce par quoi elle se fait remarquer, ses constantes d’exécution.

Une fois que la stratégie du message publicitaire est mise en place, elle sera présentée a

I’annonceur qui va juger sa cohérence et sa faisabilité.
Apres la validation de I’annonceur vient la création des messages publicitaires.

Le processus de création publicitaire s’appuie souvent sur une idée créative, une fagon originale

d’exprimer le message : **

A) Le message publicitaire :

Le message publicitaire doit étre congu, testé, vendu a I’annonceur et réalisé. Le message se
compose d’¢léments visuels, sonores et écrits. Le slogan du message publicitaire se révele tres
important pour son efficacité. En effet, il détermine le genre de discours tenu et facilite la
mémorisation de la publicité.

B) Le projet créatif :

L’idée créative de la publicité doit étre formalisée pour étre soumise a I’annonceur.

D’aprés David Ogilvy, directeur de publicité « une bonne proposition publicitaire doit répondre
aux critéres suivants : avoir une idée forte, donner des faits, plaire, séduire, étre original »

L’idée est matérialisée par un rough (esquisse crayonnée du message).

*® Barre(S), Gayrard-Carrera (A-M), op-cit, P 86
7 Demeure(C) , Berteloot (S), op-cit, P298
* DECAUDIN (J,M), op-cit, P130
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En général, I’agence de publicité réalise plusieurs roughs avant de sélectionner celui qui
traduit le mieux la plate forme de la création.
Le rough donne lieu a une maquette pour les annonces presse, les affiches , ou a un story- board pour

la télévision ou le cinéma

C) La production du message :
Apres la validation du projet par I’annonceur, les maquettes ou les story-boards sont ensuite

produits pour matérialiser la campagne publicitaire (tournage des films publicitaires, création des

graphiques, ...... ).

2.3 Les tests publicitaires :

2.3.1 Les pré-tests publicitaires :

Les responsables marketing soumettent I’annonce publicitaire a un pré-test pour juger et
valider sa qualité. Il se fait souvent a un stade précoce pour économiser les frais d’exécution.

2.3.2 Les post-tests :
Les post-tests sont des enquétes faites pour mesurer 1’efficacité d’une campagne, en
interviewant un échantillon représentatif de la cible visée, peu de temps apres le lancement de la

. , . . 49
campagne. Les questions posées sont relatives aux aspects de I’'impact

s La mémorisation : ces tests consistent a interroger 1’audience de différents supports sur
les annonces qu’elle a remarquées et les produits qui y figuraient. On demande aux
interviewés d’indiquer tout ce dont ils se souviennent.

¢ La reconnaissance : on parcourt le magazine ou le quotidien page par page avec
I’interviewé, et on lui demande d’indiquer ce dont il se souvient (vu ou lu).

X/

s L’attribution : on demande aux personnes qui reconnaissent la publicité, quelle marque
est concernée. Il s’agit de vérifier que la campagne n’est pas attribuée a une marque
concurrente ou a une marque d’un autre secteur.

X/

s L’agrément : les consommateurs indiquent s’ils ont beaucoup ou peu aimé le message.

< L’incitation a ’achat : on demande aux consommateurs si 1’annonce leur a donné envie
d’acheter le produit.

# Kotler (P) et DUBOIS (B), op-cit, P654
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2.4 Le média planning:

Le média planning consiste a : « sélectionner les médias et a définir leurs modes d’utilisation,

Pobjectif est de rechercher efficacité maximum des médias dans la contrainte budgétaire » 30

2.4.1 La démarche du média planning :

Figure I-10 : La démarche du média

STRATEGIE DES MOYENS :
e  Choix d’un média ou d’un mix médias
e Elaboration du programme Médias/Hors-
médias, offline et online

v
CHOIX DES SUPPORTS :

e  Pour chaque média retenu : évaluation des
supports possibles sur une échelle de puissance
et d’économie.

v

ACHAT D’ESPACE DES SUPPORTS
RETENUS

v

APRES CAMPAGNE, CONTROLE DES
PERFORMANCES DU PLAN MEDIA ET
SUPPORT RETENUS

SOURCE : LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), publicitor, édition Dunod, 8° édition, paris, 2014, P294.

= La stratégie des moyens :
Elle consiste a choisir les médias a utiliser, les périodes de diffusion et les formats retenus pour les
messages.

Figure I- 11: Les étapes de la sélection des médias

Le briefing média

v

Elimination des médias
indisponible
Evaluation des médias

possibles et choix d’un
média de base

v

Etudes et évaluation de

différentes combinaisons
possible entre le média de
base et d’autres médias

SOURCE : LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), publicitor, édition Dunod, 8° édition, paris, 2014, P294.

0 Kotler (P) et DUBOIS (B), op-cit, P654 P133
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o Y . . 51
La sélection des médias se fait en quatre étapes :

a) Le briefing média : donner a ceux qui vont choisir les médias, I’énoncé du probléme a
résoudre, les objectifs a atteindre et les contraintes a respecter.

b) L’élimination des médias indisponibles : on élimine les médias saturés, ou qui sont
manifestement inadaptés au probleme.

¢) L’évaluation des médias possibles et le choix d’un média de base : on évalue les médias
restants selon leur aptitude a couvrir la cible de la fagon la plus efficace et la plus économique
et selon leur aptitude a communiquer et a valoriser le message.

d) L’étude et I’évaluation de différentes combinaisons possibles entre le média de base et
d’autres médias : si un seul média ne suffit pas a satisfaire les objectifs de la stratégie médias,
on étudie les combinaisons possibles avec les médias restants.

= Le choix des supports :

¢ Pour chaque média retenu, on procéde a la sélection des supports spécifiques qui seront
utilisés, et ce en les classant selon I’échelle d’économie, de puissance et d’affinité.
% Pour chaque support choisi, on définit les périodes de diffusion et ’emplacement a

acheter.

= L’achat d’espaces des supports retenus :
Apres le choix des médias et la définition du plan des supports pour chaque média retenu,
intervient 1’achat de I’espace.
Considéré comme une fonction d’exécution, I’achat d’espace est néanmoins trés important

pour I’obtention des emplacements privilégiés et des conditions avantageuses.
* Le controle des performances du plan media et supports retenus :

Apres la parution (presse), la diffusion (radio, télévision cinéma, internet) ou pose
(affichage), I’acheteur controle la bonne exécution des ordres, le plus souvent avec I’appui
d’un spécialiste. Il revient a I’acheteur d’effectuer les réclamations nécessaires en cas de
non-conformité, ceci en liaison avec le service fabrication si la qualité de reproduction est

remise en cause.

S| LENDREVIE(J) et DE BAYNAST(A), op-cit , P311
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Conclusion du premier chapitre

Toutes les questions développées a travers ce chapitre montrent a 1’évidence que la publicité
est au centre de la communication de I’Entreprise.
Elle constitue, pour elle, un moyen privilégié d’étre a I’écoute de ses clients et de rester en contact

permanent avec eux.
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Introduction du deuxiéme chapitre

Le client d’aujourd’hui évolue dans une économie de consommation au sein de laquelle il
se retrouve devant une multitude de produits similaires, remplissant des fonctions
pratiquement identiques. Pour motiver son choix I’Entreprise est tenue non seulement de
fournir le meilleur produit au meilleur prix mais aussi de savoir le vendre a travers les actions

publicitaires

C'est la raison pour laquelle la satisfaction du consommateur et 1'étude de son comportement

sont au centre de la démarche marketing.
Pour cette raison, nous nous attelerons a travers le chapitre ci aprés, a :

+¢ définir le consommateur et son comportement.
¢ comprendre le processus qui le conduit a la décision d’achat.

% essayer de cerner les facteurs qui influencent sa décision d’achat.

E
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Chapitre II : LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

Section 01 : Généralités sur le comportement du consommateur

1. Définitions :

1.1 Le consommateur :
Le terme consommateur fait référence a deux entités différentes :

» Une personne physique (individu)

» Une personne morale ou groupe

1.1.1 Personne physique (Individu) :

Parmi les définitions consacrées au consommateur, défini comme personne physique
(individu), figurent celles reprises ci apres :

« Un consommateur est un individu qui achéte ou qui a la capacité d’acheter des biens et
des services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits, des désirs, a

. r I
titre personnel ou pour son ménage »

« Le consommateur individuel est un individu qui achéte des biens et des services pour son
propre usage, pour l’usage du ménage, pour un membre du ménage ou en guise de cadeau

pour un ami ».
/7 .
 Les types de consommateurs :
11 existe plusieurs catégories de consommateur :*

» Le consommateur potentiel : une personne qui aurait les moyens d’acheter un
type de produit mais qui n’a pas encore été touché par la publicité ou par la
promotion faite par I’entreprise produisant ce bien. Les consommateurs potentiels
sont trés importants car ils représentent un moyen important d’augmenter les ventes

et d’étendre le marché de 1I’Entreprise.

"VRACEM(P), JANSSENS-UMFLAT(M), comportement du consommateur : facteurs d’influence externes,
édition de bocks université, Bruxelles, 1994, P13
? bid, P13
*Ibid, P16
)
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» L’ancien consommateur : c’est la personne qui s’est détournée d’un produit ou

d’une marque, aprées I’avoir acheté ou utilisé.

» Le non consommateur absolu : c’est la personne qui n’a ni les moyens, ni les
gouts, ni les caractéristiques culturelles, ni le degré de proximité pour entrer en

contact avec une offre et y répondre.

» Le non-consommateur relatif : c’est une personne qui n’a jamais acquis ou utilisé
un type de produit ou de marque mais qui pourrait changer d’attitude si I’Entreprise
varie certaines composantes du marketing mix afin d’amener le non consommateur

relatif au statut du consommateur potentiel.

1.1.2 Personne morale (consommateur industriel) :
Les consommateurs industriels sont :
% Les Entreprises, les grossistes, les détaillants, les producteurs ...

% Les Etablissements : les hopitaux, les cliniques,......

¢ Les autorités gouvernementales (nationale, départementale ...)
Les consommateurs industriels se caractérisent principalement par leur raison d’achat. Ils
achétent le produit dans le but de le revendre ou de le transformer.

Les théories du comportement du consommateur sont orientées essentiellement vers le

consommateur courant (les individus), et trés peu vers les consommateurs industriels.

1.2 Le comportement du consommateur :

L’étude du comportement du consommateur consiste a :

« Analyser les processus mis en jeu par des individus ou des groupes, lorsqu’ils cherchent a
satisfaire un besoin ou un désir, lors de ’acquisition ou de utilisation d’un produit ou
d’un service. Cette analyse des processus conduit a identifier les variables qui sont

Lo 4
explicatives des comportements »

* LICHTLE(M-C),FERRANDI(J-M), Marketing, édition Dunod, Paris, 2014, P18.

g
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Elle peut étre définie comme : « L’ensemble des actes liés a l'achat ainsi que les réflexions
avant, pendant, et apreés l'acte d'achat auprés des acheteurs et des consommateurs de

produit et/ou service»’.

En référence a ces définitions, nous pouvons déduire que le comportement du
consommateur est 1’étude de la perception des individus, de I’interaction entre eux et leur
environnement, comprenant toutes les activités mentales et physiques conduisant a la prise

de décision.

2. L’évolution des approches du consommateur :

Les diverses mutations (sociologiques, technologiques...) au sein de la société conduisent a
des changements dans I’analyse du consommateur, de 1’approche traditionnelle a I’approche

servicielle : ¢

2.1 L’approche traditionnelle :

L’approche traditionnelle consideére le consommateur comme un récepteur plus ou
moins passif des actions de I’Entreprise. Elle tente de le contrdler a travers sa stratégie
marketing. Dans cette approche, le lien avec I’acheteur est éphémere : une fois la transaction
réalisée, le client redevient anonyme. Les responsables marketing font 1’hypothése que la
pression publicitaire qui valorise certaines caractéristiques du produit va ancrer la marque
dans I’esprit du futur acheteur et qu’il se tournera quasi automatiquement vers elle.

La finalité de cette démarche est de générer les volumes de vente les plus importants.

L’approche traditionnelle a montre ses limites d’ou I’intervention de 1’approche servicielle.

2.2 L’approche servicielle :
Actuellement, le consommateur connait mieux les pratiques et techniques marketing des
Entreprises. En effet, les réseaux sociaux permettent 1’acces aux informations en temps réel. 11
est possible de décrypter, de dénigrer une campagne de communication ou d’identifier une

politique de prix injustifiée.

Ainsi, les industriels et les distributeurs ont, en partie, modifi¢ leur perception du

consommateur et développent une approche qualifiée de « servicielle». Avec cette nouvelle

> PETTIGREW(D), ZOUTIEN(S), MENVEILLE(W), le consommateur acteur clé en marketing, édition SMG,

Paris, 2002, p10.
)

6LICHTLE(Marie—Christine),FERRANDI(J ean-Marc), op-cit, P18
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approche I’Entreprise tente de fournir un ensemble de prestations intangibles accompagnant la
mise a disposition du produit d’une part et de construire une relation plus durable avec le

client d’autre part

3. Le modéle comportemental général :

L’analyse du comportement du consommateur est issue de diverses disciplines telles que

I’économie, la sociologie, la psychologie et I’anthropologie.

Figure II-1: Les origines du comportement du consommateur

— e - 1 i ™
- ) '\-\.\_\.\ o Sociologie : ™,
- o o v { !
yd Economie : Y | (el est le rile du produit dans )
1 4 o |y M g | o /
Quel est le rile du produt, de | ‘ " A% les relutions de groupes et les J
) i - iales d
\\ I'individu ou de la famille ? J S Institutions sociales _,.x"
., - s -
~— _,_,f Comportement — _—
— -
— du
e consommateur

— --“"H-._ - B -
- . . 4 )
rd Anthropologie © . ’ ‘ -~ Psvehologie : .
F \". & b
| |'.

|. CJuel est Iz réile du produit dans Quel est le rile du produit dans |
S les crovances et les pratigues ,." 4 Ia perception, Iapprentissage
\‘u._l de la société ? _.--"'{ \“ et la mémonsation ‘_r,’

Source : KRUGER (A), FERRANDI (J), INGARAO (A), CARPENTIER (L), Mini manuel du
marketing, édition DUNOD, Paris, 2015, p32

L’analyse du comportement du consommateur s’est enrichie en puisant dans d’autres
disciplines :

% De I’économie : I’explication des dépenses de I’individu, I’étude de I’utilisation des

ressources limitées d’un consommateur pour satisfaire ses besoins et ses désirs illimités.
% De la sociologie : I’étude du comportement du groupe.
% De la psychologie : I’étude du comportement des individus.

% De I’anthropologie : I’étude des sociétés et des cultures.
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4. Les objectifs de I’étude du comportement du consommateur :

Figure I1-2: L’intérét de I’étude du comportement du consommateur

L'objeciif ulii
o ch i wuitrrmme Uendre

Stimuler la

demande
Actions marketing
Communiquer, attirer,
seduire, offrir, intéresser,
. satisfaire....

Source : PETTIGREW (D), ZOUITEN (S), MENVIELLE (W), le consommateur acteur clé
en marketing, les éditions SMG, Paris, 2002, p05.

L’étude du comportement du consommateur sert a faire connaitre les besoins, les gotts,
les habitudes, les critéres de choix du consommateur, pour assurer 1’efficacité des actions
marketing, et ce en agissant sur le mix marketing, une partie ou la totalité¢ « produit, prix,
promotion et la distribution » attirant ainsi de nouveaux clients, et stimuler la demande pour

permettre a ’Entreprise de réaliser son objectif principal « vendre ».
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Section 02 : Le consommateur et la décision d’achat

L’étude du comportement du consommateur nécessite la connaissance des différentes
étapes du processus de décision, allant de la connaissance du besoin jusqu’a I’achat du
produit. Cependant, ce processus peut étre modifié selon les situations, les types d’achat et les

individus concernés.

1. Définition du processus d’achat :

Le processus d’achat peut étre défini, entre autres définitions, comme : ’

« Le cheminement psychologique poursuivi par le consommateur a partir de sa prise de
conscience de D’existence d’un besoin non assouvi jusqu’a la résolution du probléeme de

choix, utilisation du bien et I’évaluation des performances de ce dernier »

2. Les intervenants dans le processus d’achat :

On distingue cinq acteurs importants dans le processus d’achat : 3

% L’initiateur est la personne qui est a 1’origine du processus de consommation. Il s’agit
de celle qui constitue le maillon de moindre résistance a la communication dont elle

est la cible principale.

¢ Les influenceurs sont tous les acteurs, qu’ils soient dans le registre interpersonnel
(amis, vendeurs) ou impersonnel (médias) qui apportent de 1’information susceptible
d’aider a la prise de décision, que celle-ci soit effectivement prise en compte ou pas.
Un individu est en effet incapable de traiter toute 1’information avec laquelle il est en

contact. Il sera appelé a faire des choix volontairement ou inconsciemment.

« Le décideur est celui qui, sur base de tout ou partie de I’information, décide de ce qui

sera acheté, du lieu ou il sera acheté, du mode de paiement.

% L’acheteur est un mandataire qui traduit sous forme de transaction les décisions

prises lors de 1’étape précédente.

% L’utilisateur est le destinataire final du produit acquis.

’ABDELMAJID(A), Op.cit, p68.
®BREE (), Op.cit, p36.

@
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3. Les types d’achat :

La décision d’achat peut varier en fonction des situations et/ou du type de produit.

Nous pouvons distinguer trois types d’achat : °

X/
L X4

X/
L X4

Les achats routiniers : appelés, par ailleurs, les achats courants.
La prise de décision dans ce type d’achat est régie par ’habitude. Le
consommateur connait le produit et ses caractéristiques. L’achat routinier

correspond le plus souvent a des produits peu impliquant.

Les achats impulsifs : sont des achats non planifiés, décidés d’une manicre
trés rapide au moment ou le consommateur se trouve au contact du produit
dans les points de ventes. Ce type de comportement correspond souvent a

des produits peu impliquant.

Les achats réfléchis : appelés également les achats raisonnés. Ce type
d’achat est caractérisé¢ par une période relativement longue d’exploration,
d’information, de comparaison et de réflexion de la part de consommateur.
Ce type d’achat correspond a des produits impliquant notamment en raison

de leur cout financier.

4. Les étapes du processus d’achat :

Figure 11-3 : Les différentes étapes du processus d’achat

Reconnaissance du probléme

Recherche d'informations

Evaluation des solutions possibles

Choix (achat)

Résultats (évaluation post-achat)

Source :Kruger(A), Carpentier(L),mini manuel marketing, op-cit, P33

A s . 10
Le processus d’achat peut étre scindé en cinq phases :

*LENDREVIE et LEVY, Op.cit, p176.
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A. La reconnaissance d’un probléme:

Le sentiment d’un écart important entre un état actuel et un état souhaité est une
condition nécessaire pour initier le processus. Elle n’est toutefois pas suffisante, car

elle peut se heurter a des contraintes financicres ou temporelles.

B. La recherche d’informations:

Le désir de résoudre ce probléme débouche d’abord sur une analyse des
informations stockées en mémoire, complétée au besoin par une recherche externe

active (médias, magasins, amis...).

C. L’évaluation des solutions possibles :

L’évaluation des alternatives en concurrence se fait ensuite en confrontant les éléments
disponibles avec les critéres personnels que [’acheteur s’est fixés. Elle conduit

a ’orientation des préférences.

Un consommateur ne cherche pas seulement a savoir si le produit a acquérir est bon ou
mauvais, mais comment il se positionne par rapport a d’autres produits sur certaines
caractéristiques, telles que la fonctionnalité du produit, la perception et la valeur percue

de la marque par le consommateur ou sa notoriété.

D. La décision d’achat :

Apres 1’évaluation des alternatives, vient la prise de décision d’achat ou le consommateur
doit choisir le produit ou la marque qui lui parait le plus adapté pour satisfaire ses

besoins.

Deux facteurs peuvent intervenir dans le passage de I’intention & la décision d’achat :''

< L’attitude d’autrui : le consommateur est influencé par son entourage dans la
prise de décision. Cette influence dépend de deux €léments ; I’intensité de 1’attitude
négative d’autrui face aux produits préférés par le consommateur et la volonté de s’y
conformer. Plus D’attitude des autres sera défavorable, plus le consommateur subira

leur ascendant, moins son intention d’achat sera affirmée.

°Brée J), le comportement du consommateur, edition dunod, paris, 2012, P34
"KOTLER (p), KELLER (K) et MANCEAU (D), Op.cit, p201.
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Il faut tenir compte aussi de l’influence des intermédiaires qui publient des
¢valuations sur les produits : il s’agit des associations de consommateurs, des guides
de tourisme, des hotels, des critiques professionnels ou encore des évaluations des

clients mises en ligne sur des sites de vente ou sur des forums de discussion.
% Les facteurs situationnels imprévus : entre le moment ou 1’achat est planifié et

celui ou il se réalise, le consommateur peut voir son revenu baisser ou constater la non

disponibilité du produit au magasin.

Figure 11-4: De I’évaluation des alternatives a la décision d’achat
Attitude
d’autrui
Evaluation des Intention Décision
alternatives d’achat d’achat

Facteurs
situationnels
imprévus

Source :KOTLER (P), KELLER(K), MANCEAU(D) : marketing management, 12édition Pearson

¢ducation, France, 2006,p233.

E. L’analyse post-achat :

Apres I’achat et I'utilisation du produit, vient 1’analyse post achat, qui vise a apprécier
I’adéquation de la solution retenue au probléme initial. Elle est susceptible d’amener une
recherche complémentaire pour réduire une éventuelle dissonance (sentiment de n’avoir pas

fait le meilleur choix), et influera sur les processus de consommation ultérieurs.

Dongc, il est essentiel d’étudier la satisfaction, les actions post achats et ['utilisation du

produit : "2

« La satisfaction :
La satisfaction représente une réponse positive a I’expérience de consommation qui est
associée a un achat. Pour que le consommateur puisse diriger sa réponse, il est

nécessaire de comparer entre ses attentes et la performance percue du produit.

2 KOTLER (p), KELLER (K) et MANCEAU (D), Op.cit, P206
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L’un des ¢éléments essentiels sur lequel repose la satisfaction réside dans les attentes

initiales.

« Les actions post-achat :

Le niveau de satisfaction du consommateur détermine son comportement ultérieur. Un
consommateur satisfait a tendance a en parler a son entourage et a racheter le méme
produit lors du prochain achat. Un client mécontent réagit différemment, il exprime

son mécontentement de deux manieres :

= En public : les réclamations, commentaires négatifs sur internet, proces.

= En privé : abandon de la marque, bouche-a-oreille défavorable.
+» L’utilisation du produit :

Figure I1-5: Les différentes facons d’utiliser un produit

..J-
+-
+-

I-

Source :KOTLER (P), KELLER(K), MANCEAU(D) :marketing management, 12édition Pearson
Education ,France,2012,p236

Le responsable marketing doit analyser la manicre dont les acheteurs utilisent le produit et

s’en débarrassent. Le premier axe est d’identifier les manicres d’utiliser le dit produit afin

E
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d’augmenter la consommation. Un autre axe est de mieux informer le consommateur sur la

durée de vie du produit.

Par ailleurs I’Entreprise doit également tenir compte de la manicére dont les clients se

débarrassent du produit lorsqu’ils ont fini de 1’utiliser.

5.

le processus d’achat et la publicité :

Schéma I1-6 : Le processus d’achat et le marketing

Schematisation du processus d'achat

Reconnaissnce
d'un probléme. ) - L.
Différence E;';;jgf; Jes || sélection | Achat E;g:;ﬁﬁ
entre 1'état réel -
et I'état désiré
Fideliser,
Réveéler le Faire ; . . entretenir la
. - Faire aimer Faire acheter .
besoin connaitre relation,
I''mage. ..

Priorites marketing

Source : Cariou, Jean-Jacque , dictionnaire de marketing, édition e-théque, Paris, 2004, P258

La compréhension du processus d’achat doit permettre d’influencer le comportement du

consommateur. Pour chaque étape du processus, des actions marketing doivent étre réalisées

pour influencer le consommateur :

L)

% La reconnaissance du probléeme : a cette étape, les responsables marketing doivent

faire des campagnes publicitaires qui mettent en valeur les avantages et 1'utilit¢ du

produit ou service pour que le consommateur ressente le besoin de I’acquérir.

informations sur le produit (ses caractéristiques, ses avantages, ...).

< L’évaluation des possibilités : grace a des publicités informatives, contenant des

¢ La sélection : au niveau de cette phase, le consommateur est exposé a plusieurs

marques et différents produits, répondant au méme besoin. Dans ce cas de figure le

travail des responsables marketing est de créer une préférence a la marque, un

attachement émotionnel au produit en faisant des publicités affectives.

des publicités sur les lieux de ventes (PLV).

¢ L’achat : pousser le consommateur vers 1’achat avec des publicités promotionnelles et

E
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s L’expérience post-achat : garder une bonne image et créer une relation durable avec

les clients.

Section 03 : Les facteurs influencant le comportement du consommateur

Plusieurs facteurs ont été identifiés comme des éléments a I’origine de I’influence sur le

comportement du consommateur et agissent sur le processus d’achat.

Figure I1I-7: Influence des facteurs sur le processus d’achat

. . . 1 Facteurs
Stimulus —p: Reconnaissance du probleme ef—

[ d'environnement

3 5 . 1 y
: Recherche d'informations elf— ) l"a_ﬂ_e""s
b e e e e e e e e e e ] ! individuels

Source :Kruger(A), Carpentier(L),mini manuel marketing, op-cit, P41

Ces différents facteurs peuvent étre regroupés en trois catégories : les stimuli commerciaux,

\qse qe . 13
les facteurs propres a 1’individu et les facteurs d’environnement :

1. Les stimuli :

Le stimulus est défini comme étant un €lément proposé par une Entreprise. Il peut étre
physique ou symbolique (contact avec le produit sur le lieu de vente, la publicité), afin de
satisfaire un besoin et créer une réaction chez les consommateurs. Les divers stimuli émanant
d’une stratégie marketing peuvent influencer le comportement du consommateur et

déclencher une réaction chez lui : I’achat.

" KOTLER (p), KELLER (K) et MANCEAU (D), Op.cit, P42
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Figure 11-8 : Influence des facteurs sur le comportement du consommateur

PROCESSUS PACHAT \

Besoins et Personnalité et . . .
. . ) - Attitude Stvles de vie
motivations image de soi -

Facteurs individuels

Culture et Classe Groupes L
) , Famille
sous-culture sociule sociaux

Facteurs d'environnement

- _/

Source : Kruger(A), Carpentier (L),mini manuel marketing, op-cit, P42

2. Les facteurs individuels (internes) :

2.1 Les facteurs personnels :

2.1.1 L’age et le sexe :

% L’dge: Le consommateur appartient a des groupes d’age et générations

différentes, on distingue deux types d’age :

» L’age réel : correspond aux changements biologiques qui impactent les
habitudes de consommation, les croyances, le style de vie ....
» L’age cognitif : c’est 1’age qu’on s’attribue, de par ’apparence
physique, les actes, les centres d’intérét ou les sentiments intérieurs.
*» Le sexe : Les critéres de choix d’un produit peuvent varier selon le sexe. Une

femme sera peut étre plus influencée par le design, la présentation, I’aspect
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extérieur d’un objet de maroquinerie, cependant I’homme sera plus sensible a

I’aspect pratique et 4 la solidité.

2.1.2 Valeur et style de vie :

Le style de vie se définit par le mode de vie adopté par un individu. Il s’exprime par ses

activités et ses opinions et ses valeurs personnelles.

Une valeur est « une croyance durable selon laquelle certains modes de comportement
et certains buts de [D’existence sont personnellement ou socialement préférables a

15
d’autres »

Il existe plusieurs classifications du style de vie. Parmi elles figurent une des plus connue
I’approche des styles de vie du CCA (Centre de Communication Avancée) > obtenue a partir

d’importantes enquétes sur les activités, les opinions et les intéréts des individus.

Essentiellement quantitative et périodique (tous les 3 ans) ; 4000 personnes sont interrogés sur

tous les chapitres de leur vie. Les questions formulées sont classées en trois (03) types :

» Le comportement : Que faites-vous ?
» Les attitudes et opinions : Que pensez-vous ?
» Les prospectives : Que révez-vous d’autres ?

A partir des résultats obtenus, on classifie les mémes réponses dans la méme catégorie. D’ou

.. . . . . , . ., 16
la distinction de plusieurs dizaines de styles de vie regroupés en plusieurs « mentalités ».

2.1.3 La personnalité et I’image de soi :

% La personnalité :

« Le concept de personnalité est utilisé pour comprendre ce qui différencie les
individus dans leur facon de réagir a une méme situation. La personnalité est un ensemble
de traits relativement stables qui caractérisent un individu ; des études ont été faites pour
montrer comment ses traits de personnalité peuvent étre liés aux comportements d’achat et

;g 17
donc les prédire »

"Y' HELFER(J), ORSONI(J), marketing, 7éme édition, édition vuibert, Paris, 2001, P105

' KOTLER(P), DUBOIS(B), op-cit, P213

16 Richard-Lanneyrie(S), les clés du marketing, édition Le Génie des Glaciers Editeur, Paris, 2013, P40
Y LENDREVIE, LEVY et LINDON, op-cit, P145
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K/

« L’image de soi :

« Le concept de I’image de soi est le représentant subjectif de la personnalite.il correspond
a l’'image que l’individu a de lui-méme et a la maniére dont il pense que les autres le

. 18
voient »

En effet I’image de soi c’est la fagon dont un individu se voit, tant sur le plan physique que
sur le plan psychologique. Il y’a I’image de soi réelle (telle qu’on est), et I’image de soi

idéale (telle qu’on désire étre).

Des messages publicitaires trés efficaces peuvent étre a I’origine des achats de compensation

résultant d’un écart entre le soi idéal et le soi réel.

Du point de vue marketing il est important de connaitre la personnalité des consommateurs

afin de faire correspondre I’image du produit a I’image de soi.

2.2 Les facteurs psychologiques :

2.2.1 Besoins et motivations :

+»» Les besoins :

Le processus d’achat se déclenche avec la mise en évidence d’un besoin, alors on peut définir
un besoin comme étant un : « état de tension provenant d’un manque ou de I’expérience
subjective d’un manque, qui pousse l’individu a agir jusqu'a ce que cette tension soit
réduite »"

. . . e .20
Ou bien : « Un besoin est tout ce qui peut pousser l’individu a entreprendre une action »

Il existe différentes classifications des besoins ou des motivations. La plus connue a été
proposée par Abraham Maslow qui recense cinq catégories de besoins hiérarchisés et
représentés sous la forme d’une pyramide. Selon Maslow, I’individu se consacre en priorité
aux besoins les plus fondamentaux et il ne passe a la catégorie suivante qu’une fois un type de
besoin satisfait. On peut expliquer son comportement a partir de la recherche de satisfaction

des besoins relevant de cette catégorie.

¥ KOTLER(P), KELLER(K), MANCEAU(D):op.cit,p218
YDAYAN(A) : manuel de gestion ; Edition ELLIPSES/AUF, paris, 1999, p254
ZOKruger(A), Carpentier(Laurent),op-cit, P43
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Figure 11-9 : Les cing catégories de besoins selon Maslow

4.
Besoin d'estime \

y
4

3.
Besoin d'appartenance

\

2.
Besoin de sécurité

Source : KOTLER(P), DUBOIS(B),KELLER(k), MANCEAU(D), marketing management,

12¢me édition, pearson education ,France,2012, p 208

La théorie de MASLOW peut aider a la compréhension du processus d’achat, elle est

fondée sur trois hypothéses : *'

4+ Un individu éprouve de nombreux besoins qui n’ont pas tous la méme importance et

peuvent donc étre hiérarchisés;

4 Il cherche d’abord a satisfaire le besoin qui lui semble le plus important;

4 Un besoin cesse d’exister (au moins un pendant quelque temps), lorsqu’il a été satisfait et

I’individu cherche dans ce cas a satisfaire le besoin suivant.

La classification des besoins, réalisée par Henry Murray a la fin des années trente, a

arrété une liste de dix-huit besoins fondamentaux.

2 DUBOIS (B), comprendre le consommateur, édition Dalloz, Paris, 1994, p 35.
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Tableau II-1 : Classification des besoins de HMURRAY

Besoin de domination Besoin de jeu

Besoin de soumission Besoin d’affiliation

Besoin d’autonomie Besoin de réjection (rejeter les autres)

Besoin d’agression Besoin d’éviter I’infériorité

Besoin d’humiliation Besoin de se défendre

Besoin d’accomplissement (de réussite) Besoin de réaction

Besoin sexuel Besoin d’¢éviter la souffrance

Besoin de sensation Besoin d’ordre

Besoin d’exhibition (de soi1) Besoin d’intellection (compréhension intellectuelle)

Source : DARPY (D), VOLLE(P) : comportement du consommateur, édition DUNOD,
Paris, 2012, p27.

X/

* Les motivations :
La motivation désigne : « foute pulsion ou tout sentiment incitant a faire quelque chose

.o . .y 22
ou a agir d’une certaine maniere »
On peut classer les motivations en trois catégories : *>

« Les motivations hédonistes : ce sont des pulsions d’achat qui trouvent leurs
origines dans le besoin de se faire plaisir.

< Les motivations oblatives : ce sont des pulsions d’achat qui trouvent leur origine
dans le désir de faire du bien, de donner quelque chose aux autres et
particulierement a ses proches.

¢ Les motivations d’auto expression : ce sont des pulsions d’achat qui trouvent

leur origine dans le besoin qu’a, chacun de nous, d’exprimer qui il est.

2.2.2 L’implication et la publicité :

C’est: « Un état psychologique de l’individu, elle exprime D’intensité de la force

engagée par la personne dans sa relation avec un objet commercial : le produit,

. « o, 2
la marque, le service, la publicité....etc. » 4

22 VANVRACEM (P), JANSSENS-UMFLAT (M) : Op.cit, p27.
 Ibid, P29
* HELFER (J.P), ORSONI (J), op-cit, p 116
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Tableau II-2 : Le consommateur actif et le consommateur passif

Le consommateur passif et faiblement

Le consommateur actif et fortement impliqué .
impliqué

= Recherche et traite I’information = Apprend I’information de maniére
aléatoire

= Recoit le message publicitaire activement ' o
= Fortement influencé par la publicité

= Faiblement influencé par la publicité = Achete et évalue ensuite la marque

» Choisit la marque qui cause le moins
= Recherche a maximiser son utilité \
de probleme

= La personnalité, les valeurs et les groupes |=Pas I’influence des groupes, des valeurs et

I’influencent. du style de vie.

Source : DARPY(D), VOLLE(P), comportement du consommateur, édition DUNOD, 2¢éme
édition, Paris, 2007, P51.

Pour un consommateur faiblement impliqué, la publicité est destinée a créer la notoriété et
la familiarité a travers la répétition, contrairement au consommateur impliqué pour qui la

catégorie de produit et le contenu du message sont essentiels.

Donc plus il est impliqué, plus il comprendra le message publicitaire, mais il sera critique

vis-a-vis du dit message.
2.2.3 La perception et la publicité :

La perception est : « le processus par lequel un individu choisit, organise et interpréte
des éléments d’information externe pour construire une image de la marque, de l’objet

a2
considéré »*>

Cependant, la perception de la publicité n’est pas toujours la méme pour tous. Nous n’en
avons pour preuve que la réaction des experts et des consommateurs face au contenu

informationnel des publicités.

Par exemple, les publicités sur les médicaments, les experts (pharmaciens) ont tendance a les

. .. . 26
percevolr comme moins informatives que les consommateurs.

» KOTLER (P), KELLER(K), MANCEAU(D), op-cit, 2006, P224
*® JOLIBERT(A), Les grands auteurs en Marketing, &dition EMS Editions, 2éme édition, France, 2016, P14
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¢ Le processus de perception :
Le processus de perception comprend deux phases : la sensation et I’interprétation

Figure 11-10: Description du processus de perception

Stimuli sensoriels Récepteurs sensoriels

Images — Yeux

Sons e Oreilles
ﬁ

Interprétation
Nez

Gouts |[me—fe  Bouche

QOdeurs

Textures | eo— Peau

Source : SOLOMON (M), TISSIER-DESBORDES (E), HEILBRUNN (B) : comportement
du consommateur, édition PEARSON, 6e édition, France, 2005, p46.

Le processus de perception comporte quatre étapes: 1’exposition, 1’attention,

I’interprétation et la mémorisation.

Compte tenu du fait que le consommateur ne voit pas tous les efforts marketing consentis par
les Entreprises, les responsables marketing doivent attirer 1’attention de leurs clients a

2
travers : 7

% L’exposition : la plus part du temps, nous faisons attention aux stimuli qui
répondent a nos besoins et nous évitons ceux que nous jugeons inutiles. Des études
ont montré que les consommateurs sont beaucoup plus attirés par les publicités sur

les marques et les produits qu’il achéte.

% L’attention : Nous prétons généralement attention aux stimuli qu’on choisit dans

un environnement comportant plusieurs stimuli.

?” PETTIGREW(D), ZOUITEN(S), MENVIELLE(W), op-cit, P186

E



CHAPITRE II : LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

++ L’interprétation : aprés I’attention vient 1’interprétation. Elle change d’une personne
a une autre et dépend de ses expériences, ses valeurs.
Il est des cas ou le consommateur n’interpréte pas les messages publicitaires
malgré le fait qu’il soit attiré par elle, peut étre tout simplement parce qu’il n’a pas

besoin des produits de cette publicité.

¢ La mémorisation : nous gardons en mémoire tout ce que nous jugeons utile pour

nous.

2.2.4 L’apprentissage et la publicité :

On désigne par apprentissage : « les modifications intervenues dans le comportement
d’une personne a la suite de ses expériences »2
On comprend par cette définition que le changement du comportement des personnes peut
étre di a des expériences passées.
Deux écoles ont mené des recherches sur le comportement d’apprentissage.

I s’agit de : %

s L’approche béhavioriste :
L’individu apprend en réalisant des associations, en créant un lien entre un produit ou une
marque et un autre élément pour avoir une réponse (un comportement). L’Entreprise peut
influencer la décision d’achat du consommateur en utilisant des stimuli de fagon répétitive,

comme des services de qualité¢ réguliere, ou des publicités répétitives.

% L’approche cognitive :

Basé sur des activités mentales pour résoudre les problémes, 1’individu prend des décisions en

évaluant les alternatives offertes.

2.2.5 L’attitude et la publicité :

On peut définir attitude comme: « wune force positive ou négative, favorable ou

, 30
défavorable, le pour ou le contre qu’une personne ressent envers quelque chose »

*® SOLOMON (M), TISSIER-DESBORDES (E),: comportement du consommateur, édition PEARSON, 6e¢
édition, France, 2005, p89.

¥ VANDERCAMMEN(M), op-cit, P103

* KOTLER (P),DUBOIS(B), op-cit , P224
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L’Entreprise cherche a influencer le consommateur en créant chez lui une attitude
favorable envers la marque grace a la publicité. Le message publicitaire est donc structuré
autour des attributs et avantages de la marque afin d'agir sur les sentiments de la personne et

changer sa position favorablement.

3. Les facteurs d’environnement (externes) :

Le consommateur est influencé par les facteurs sociologiques et culturels dans sa

décision d’achat.

3.1 Les facteurs sociologiques :

Basé essentiellement sur les relations interpersonnelles, les facteurs sociologiques

jouent un role important dans la décision d’achat.

3.1.1 Les groupes:
A . Définition :

On peut définir les groupes comme étant: « deux personnes ou plus qui

interagissent pour atteindre des buts personnels ou collectifs ».!

B. Les types de groupes :

On distingue deux sortes de groupes : **

¢ Groupe d’appartenance : I’individu entretient des relations directes avec
les autres membres du groupe. On a :

» Les groupes primaires : au sein desquels tous les individus ont des contacts
réguliers (la famille, les voisins, les amis, les collégues de travail...).

» Les groupes secondaires : dans lesquels les contacts sont plus distants
(associations, clubs sportifs...).

¢ Groupe de référence : les individus ne se connaissent pas forcément, mais
exercent une influence réciproque sur le comportement et les attitudes de

chacun (fans des stars, adhérents a un parti politique...)

3 ARMSTRONG (G), KOTLER (P), Op.cit, 123.
32 Ibid, P123
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C. Les modes de communication :

Plusieurs moyens de communication sont mis a la disposition des

33
groupes afin de transmettre les messages :

» Le bouche a oreille :
Dans la vie de tous les jours, bien souvent, nous entendons parler de
nouveautés en voyant des personnes utiliser des produits ou recourir a des
services que nous ne connaissons pas. Silverman définit la notion de
bouche a oreille comme des communications informelles entre des
consommateurs au sujet d’un produit ou d’un service.

» Le phénomene des leaders d’opinion :
Le leader d’opinion est 1’individu qui utilise ses connaissances et son
expérience et qui a une certaine influence sur les autres pour les guider
dans leur comportement d’achat.

> Les rumeurs :

Les rumeurs ont un puissant effet négatif sur une Entreprise ou un produit. Bien évidemment,
les risques pour 1’Entreprise sont immenses, et des stratégies adéquates doivent étre prises des

le début de la diffusion de I’information pour endiguer le probléme.

3.1.2 La famille :

A. Définition :

Y

« La famille est [D’unité sociale relativement complexe a
délimiter du fait de son polymorphisme, la structure familiale est a

la base déterminée par la nature de la relation de parenté »**

B. Les types de structure familiale :

Deux types de famille peuvent étre identifiés: >

¢ La famille nucléaire : Un ensemble de personnes apparentées, vivant sous
le méme toit et spécialement, le pere, la meére et les enfants.
+ La famille monoparentale: Un ensemble composé d’un seul parent

(généralement la mére) ayant la garde de ses enfants.

33 Pettigrw(D),Zouiten(S),Menvielle(W), op-cit, P237
¥ KOTLER (p), KELLER (K) et MANCEAU (D), Op.cit, p186.
% Pettigrw(D), Zouiten(S),Menvielle(W), op.cit, p241
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3.1.3 Les statuts sociaux et les roles :

Chaque individu a une position dans son groupe, qui est dirigé a son tour par son

statut auquel correspond un role.

« Un role se compose de toutes les activités qu’une personne est censée accomplir, compte

tenu de son statut et des attentes de ’entourage » 36

Les roles et les statuts, ont une profonde influence sur la décision d’achat, puisque les gens

prennent en compte leur statut social avant de choisir les produits.

3.2 Les facteurs culturels :

Considérés comme des appréciations acquises et partagées par les consommateurs.

3.2.1 La culture :

« La culture est un ensemble de valeurs, de croyances, de symboles, de mythes,
de coutumes et de traditions partagés par des individus a un moment et dans un

;o 37
espace donnés»

3.2.2 La sous culture :

«Un groupe social identifiable en tant que segment différencié dans une société

plus large et plus complexe. Ses membres possédent des spécificités culturelles

distinctes des autres personnes de la société, mais ils adhérent toutefois a ses

valeurs fondamentales et respectent les régles correspondantes »8

Le responsable marketing doit prendre en compte 1’aspect culturel pour adapter sa
stratégie aux spécificités locales, tels que : les promotions, le positionnement, la

publicité.

3.2.3 La classe sociale :

« On appelle classes sociales des groupes relativement homogénes et
permanents, ordonnés les uns par rapport aux autres, et dont les membres
partagent le méme systéme de valeur, le méme mode de vie, les mémes intéréts et

39
comportements ».

3¢ KOTLER(P), DUBOIS(B), op.cit, p211

7 KOTLER (P), KELLER(K),MANCEAU(D),op.cit, p209
¥ BREE (J), op.cit , p95

3 KOTLER(P), DUBOIS(B), op.cit, p202
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+* Les caractéristiques du comportement des classes sociales :

’ . . , . ., 40
Les catégories de classes sociales s’établissent comme suit :

= La classe supérieure :

Parmi I’¢élite de la société présente dans cette catégorie, on retrouve des
individus a la téte des principales institutions gouvernementales et
financieres, ainsi que des principales Entreprises industrielles. Cette
élite est relativement impénétrable, en raison de sa fortune détenue
depuis de nombreuses années, et de la passation de pouvoir entre

membres des mémes familles.

= La classe movenne :

L’éducation est le credo de cette classe, dont un des objectifs est de
se hisser a un rang supérieur a celui que détenaient leurs parents.

Les individus formant cette communauté sont homogenes.

= La classe inférieure :

Au niveau de 1’éducation, les personnes de cette classe ont peu
d’instruction, ont fait trés peu d’études et se trouvent rapidement en
échec ; rares sont ceux qui ont complété leurs études secondaires.
En outre , les principales professions occupées par ces personnes

sont celles nécessitant peu d’effort intellectuel.

“0 pettigrw(D), Zouiten(S),Menvielle(W), op.cit, p228
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R/
A X4

Les neufs variables essentiels pour déterminer une classe sociale :

Les variables prises en compte pour déterminer les classes sociales

sont les suivantes :*!

» _Les critéres économiques : regroupant la profession, le revenu et

la richesse.

» Les variables d’interaction : constituées de 1’association, la

socialisation et la reconnaissance par les autres.

» Les dimensions politiques : intégrant le pouvoir, la conscience de

classe et la mobilité.

* BREE (J), Op.cit, p113.
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Conclusion du deuxiéme chapitre

Pour pouvoir répondre aux attentes de leur marché, les Entreprises doivent en permanence
chercher a connaitre les besoins du consommateur pour trouver les moyens d’y répondre le
mieux possible. La premicre étape de toute démarche marketing est donc de partir a la
recherche de ce consommateur. Il est fondamental d’identifier la maniére dont il consomme,

les enjeux de cette consommation et les divers facteurs qui peuvent ’influencer.

@
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Introduction du troisieme chapitre

La publicité occupe une place de choix au sein de Mobilis et il est difficile pour cette
derniere de s'en passer pour valoriser son image dans le secteur de la télécommunication
aupres des consommateurs, vu la concurrence dont nous sommes témoins et ceci en utilisant

toutes les stratégies publicitaires possibles.

Dans ce troisiéme chapitre nous aborderons, dans :

La premiére section : la description du marché de la téléphonie mobile en Algérie et la

présentation de I’Entreprise ATM Mobilis
La deuxiéme section : la méthodologie de I’enquéte

La troisieme section : ’analyse et I’interprétation des résultats pour terminer avec les

acteurs influencant les comportements du consommateur.
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CHAPITRE 111 : ETUDE DE CAS ATM MOBILIS

Section 01 : Présentation de I’entreprise ATM-Mobilis :

1. Description du marché de la téléphonie mobile :

Durant les années quatre-vingt-dix il était tres difficile, voire impossible, d’acquérir une
puce. La rareté du produit le rendait trés convoité. Aujourd'hui, et grace a la réforme du
secteur des télécoms en Algérie, le téléphone cellulaire est devenu accessible a pratiquement

toutes les personnes.
1.1 Les opérateurs de téléphonie mobile en Algérie :

Le marché des télécommunications a connu une progression depuis son ouverture, suite a

I’adoption de loi n°® 2000-03 aout 2000 relative a la poste et aux télécommunications.

La deuxiéme licence de téléphonie mobile de type GSM a été attribuée a 1’opérateur
égyptien, Orascom Telecom Algérie, le mois de juillet 2001. Le mois de décembre 2003 a vu
I’entrée sur le marché d’un troisieme opérateur. En effet, Wataniya Telecom a été I’heureux

bénéficiaire, en cette fin d’année, de la troisiéme licence de GSM.

Désormais, en plus de I’opérateur public historique Algérie Telecom Mobile (ATM) sous la
marque MOBILIS, deux opérateurs privés, Orascom Telecom Algérie (OTA) sous la marque
DJEZZY et Wataniya Telecom Algérie (WTA) sous la marque NEDJMA (qui est devenu

récemment Ooredoo), se partagent le marché de la téléphonie mobile.

1.1.1  Algérie Télécom Mobile (ATM) « MOBILIS» :
Algérie Télécom Mobile (ATM) est le premier opérateur de téléphonie mobile en Algérie,
filiale d’Algérie Télécom, crée suite a la reforme secteur des télécommunications, permise par
la promulgation de loi 2000-03 du 5 aotit 2000 fixant les régles générales relatives a la poste

et aux télécommunications.
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Depuis sa création, MOBILIS s’est fixée comme objectifs : la satisfaction et la fidélisation
du client, I’innovation et le progres technologique, qui lui ont permis de faire des profits et

d’avoir pres de 10 millions d’abonnés en un temps record avec un effectif 4 700 employés.

Optant pour une politique de changement et d’innovation, MOBILIS travaille en

. . \ . . \ . 1
permanence sur son image de marque et veille constamment a offrir le meilleur a ses clients.

1.1.2 Orascom Télécom Algérie (OTA) « DJEZZY» :

Présent au Moyen Orient, en Asie et en Afrique, Orascom Telecom Holding (O.T.H.) est
un leader dans le domaine de la téléphonie et des nouvelles technologies. Implanté en Algérie,
en Egypte, en Tunisie, au Pakistan, au Bengladesh, en Irak et, au Zimbabwe, le groupe
Orascom Telecom compte désormais 50 Millions d’abonnés dans le monde, ce qui lui confére

une place enviable sur la scéne internationale.

Orascom Télécom Algérie (OTA) a vu le jour, en Algérie, le mois de juillet 2001. C’est
avec un investissement de 737 millions de dinars algériens (DA), soit plus de 55 millions de
dollars américains (USD), qu’OTA a remporté la deuxiéme licence d’exploitation du réseau
public de téléphonie mobile de norme GSM.

L’entrée d’OTA sur le marché de la téléphonie mobile a mis fin au monopole détenu

jusqu’alors par I"opérateur public Algérie Télécom.”

1.1.3 Wataniya Telecom Algeria (WTA) « Ooredoo »:

Wataniya Telecom Algérie (WTA), avec sa marque commerciale Ooredoo est le
troisieme opérateur de téléphonie mobile Algérie. L opérateur WTA a obtenu une licence de
desserte nationale des services de téléphonie mobile sans fil le 2 décembre 2003, a I’issue du
processus d’un appel d’offres international grace a une soumission gagnante de 421 millions
de dollars US soit 33 milliards de DA, devant I’opérateur espagnol TELEFONICA, dont la
proposition était de 409.2 millions de dollars US.

" Document interne de Mobilis
? http:// www.vimpelcom.com le (16juin 14h 24).
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L’opérateur WTA a commencé la commercialisation officielle de son produit le 06
septembre 2004. 1l a mis a la portée de ses clients un nouveau mode de couleur, de son et de
sensation, premiers du genre en Algérie, offrant ainsi une qualité de transmission unique par

le biais d’une politique tarifaire trés compétitive.

Wataniya Telecom Algérie sous son nom commercial Nedjma (Ooredoo) a d’abord été

détenue par des Koweitiens ensuite par le groupe Qatari Qtel.”

1.2 L’évolution du marché :

Depuis I’année 2000, date de sa libéralisation, le marché de la téléphonie mobile a connu
une croissance exponentielle. En effet, le nombre d’abonnés n’a cessé d’augmenter depuis
I’ouverture du secteur aux investisseurs privés, ce qui témoigne de la démocratisation de la
téléphonie mobile en Algérie.

Néanmoins la derniére année (2015) a connu une baisse de nombre d’abonnés comme

I’indique le tableau suivant :

Tableau III-1 : Situation du marché global de la téléphonie mobile (2014-2015)

2014 2015 Evolution
Algérie Télécom|
Mobile (Mobilis) 13 022 295 14 318 169 +9,95 %
Orascom Télécom
Algérie (Djezzy) 18 613 148 16 611 115 -10,75 %
Wataniya  Télécom
Algérie (Ooredoo) 11 663 731 12 298 360 +5,44 %
Total des abonnées
GSM et 3G 43298 174 43 227 643 -0,16%

Source : Autorité de Régulation (ARPT)

? http://www.ooredoo.dz , le (16-06-2016 a 14h34)

ARPT : Autorité de régulation de la poste et des télécommunications
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Globalement le marché de la téléphonie mobile a enregistré une diminution de 70 531
abonnés au cours de 1’année 2015, soit une baisse de 0,16% par rapport a la méme période de
I’année  précédente. Cependant, les opérateurs téléphoniques Algérie Télécom
Mobile(Mobilis) et Wataniya Télécom  Algérie (Ooredoo) ont vu une augmentation

respective du nombre de leurs abonnés de 9,95% et de 5,44%.

A D’inverse, Orascom Télécom Algérie (Djezzy) a connu une baisse de prés de 11

% Répartition des parts de marché :

Figure I11I-1: Evolution des parts de marché des trois opérateurs 2005-2014

parts de marché %
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Source : le rapport annuel de I’ARPT

Entre 2005 et 2014, la part de marché de Wataniya Télécom Algérie (Ooredoo) ne cesse
d’augmenter, contrairement a Orascom Télécom Algérie(Djezzy) qui connait une sensible
baisse d’année en année.

L’opérateur Algérie Télécom Mobile(Mobilis) connait, quant a lui, une évolution en dents de
scie les premieres années, s’est stabilisé entre 2008 et 2012, année durant laquelle il a amorcé

un début de reprise.
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Figure I11-2 : Evolution des parts de marché des trois opérateurs (2014-2015)

2014

2015

Source : le rapport annuel de I’ARPT (2015)

On remarque une augmentation de la part du marché, entre 2014-2015, d’Algérie Télécom
Mobile (Mobilis) (3.04%) et de Wataniya Télécom Algérie (Ooredoo) (1.51 %), Orascom
Télécom Algérie(Djezzy) a, quant a elle, connu une baisse de sa part de marché de 4.56 %
depuis I’apparition des autres opérateurs. Elle demeure, néanmoins, leader sur le marché de la

téléphonie mobile avec une part de marché de 38,43 %.

¢ Densité de la téléphonie mobile globale :

2014 2015

Densité téléphonique mobile +109,62 % +107,00%

Source : adopté depuis le rapport annuel de I’ARPT
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La densité téléphonique mobile* a vu une diminution nette de 2,62% entre 2014 et 2015,
passant de 109,62% a 107%. Cette baisse est liée essentiellement a la désactivation des lignes

relatives aux abonnés inactifs et non identifiés des trois (03) opérateurs de téléphonie mobile.

2. Présentation de I’Entreprise :

2.1 Historique :

Mobilis est une société par action au capital social de 100.000.000 DA divisé en

1 000 actions, entiérement détenues par Algérie Télécom.

Mise en place en Aolt 2003, son existence était purement juridique, il lui faudra
attendre Janvier 2004 pour qu’elle devienne une filiale d’Algérie Télécom avec une vraie
structure.

ATM Mobilis a connu plusieurs crises (mécontentement des employés, accentuation
du mouvement syndicale, diverses accusations dirigées vers la direction de 1’époque...) qui

ont conduit a sa réorganisation et la nomination d’une nouvelle direction en Juillet 2004.

L’opérateur ATM Mobilis est dirigé par un Président Directeur Général assisté de
sept(07) directeurs centraux et huit(08) directeurs régionaux. Elle est dotée d’un conseil
d’Administration composé de neuf membres issus d’horizons professionnels différents, et
dont la mission principale est la validation des choix stratégiques de la direction afin de

relancer I’Entreprise.

En septembre 2004, de nouvelles stratégies ont €t€ mises en place sur tous les plans, a
savoir commercial, déploiement et technique. Avec ces nouvelles stratégies, les conditions

nécessaires au véritable démarrage de 1’activité ont été réellement réunies.

En ce qui concerne la distribution de ses produits prépayés, Mobilis s’appuie
essentiellement sur deux distributeurs : Algérie Poste et Algérika. De plus en Mars 2005 elle a
signé des accords commerciaux avec trois autres entreprises qui s’ajoutent a ses distributeurs
officiels : Alep Messageries, Assilou.com et GTS Phone. Ce qui lui procure un réseau de

distribution fiable et complet.

* La densité téléphonique mobile représente le nombre d’abonnés par 100 habitants. Au 31décembre 2015, le
nombre de la population publié par 1’office national des statistiques était de 40,4millions habitants.
65




CHAPITRE IIl : ETUDE DE CAS ATM MOBILIS

2.2 Description de Mobilis :

ATM-Mobilis (Algérie Télécom Mobile Mobilis) est le plus ancien opérateur de

téléphonie mobile en Algérie.

Mobilis propose a ses clients une large gamme de produits et de services, innovants
et de haute qualité, des offres post et pré payées adaptées a tous les budgets, SMS vers tous

les opérateurs en Algérie et a I’étranger ...

L’opérateur ATM Mobilis est identifié sous le logo et le slogan suivants :

partout avec vous MobDIilis

e Le site officiel de I’opérateur est : www.mobilis.dz

e La page Facebook est : Facebook.com/MobilisOfficielle

e Le Siége de I’opérateur se trouve au quartier des affaires, Bab Ezzouar, Alger

2.3 Le Slogan :

Le Slogan: « Partout avec vous» est une promesse d’accompagnement,
d’assistance et d’écoute; le signe d’un engagement social a assumer le role dans le
développement durable grace a la participation dans le progrés économique, le respect de la

diversité culturelle et la participation a la protection de I’environnement.
2.4 Le choix des couleurs d’expression et identification :

Le vert pour le renouveau; I’environnement et le développement durable.

Le rouge pour I’action, la révolution.
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Le choix du vert n’est pas arbitraire, c’est une couleur, qui permet a Mobilis de se
distinguer de la concurrence et d’affirmer son engagement pour le développement durable et

le respect de I’environnement. C’est un hymne a la renaissance.

Le choix des couleurs renforce I’effet de visibilité, de reconnaissance mais aussi et surtout de

proximité.
2.5 Les missions

ATM Mobilis a pour mission principale d'offrir un service de téléphonie mobile de
grande qualité, simple, efficace et accessible au plus grand nombre de personnes. Elle exerce
son domaine d'activité sur I'ensemble du territoire national pour quelques points expliquant et

mettant en avant cette nouvelle stratégie (satisfaction des clients, étre a proximité du client)
2.6 Les valeurs et les principes

ATM Mobilis est une Entreprise nationale instaurée pour créer la richesse et générer
du progres, protéger et défendre les intéréts du consommateur en Algérie, assurer la qualité du
service, la transparence, 1’esprit d’équipe, le respect des engagements, 1’éthique, 1’innovation,

I’excellence, le travail bien fait, le mérite et I’honnéteté.
2.7 Les performances

De nouvelles stratégies ont été mises en place sur tous les plans a savoir, le
commercial, le déploiement et le technique. Pour offrir des services de qualité a ses clients,
ATM Mobilis a procédé au lancement d’un vaste chantier de déploiement de son réseau a

travers le territoire national méme dans les points les plus reculés du pays.
Aujourd’hui, plus de 96,7% de la population est couverte par le réseau de haute qualité.

2.8 Les objectifs :

Chaque Entreprise doit définir ses objectifs a tous les niveaux (objectifs
commerciaux, marketing, financiers ....). Elle doit se fixer des buts pour I’ensemble de

I’Entreprise, puis pour chaque domaine d’activité stratégique.
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Les objectifs d’ATM Mobilis sont :
2.8.1 Les Objectifs globaux :

e Assurer la qualit¢é du développement futur de Mobilis, élever au niveau des
standards internationaux, les méthodes et les pratiques de la gestion interne.

e Réussir la mise en place de la nouvelle organisation Mobilis, et développer le
professionnalisme par un management par les performances.

e Renforcer I’empreinte de la marque Mobilis sur le marché algérien.

e Accroitre le chiffre d’affaires par I’acquisition de nouveaux clients, la fidélisation
des clients existant et le développement des prestations (offres et services).

e Demeurer a I’avant-garde technologique devant la concurrence.

2.8.2 Les objectifs commerciaux :

e Atteindre une part de marché de 40%.
o  FEtre le premier opérateur en part de marché sur les offres de nouvelle technologie.

e Consolider le parc postpaid et prepaid.

2.8.3 Les objectifs marketing et communication :

e Produire des offres attractives correspondant au besoin de chaque marché et
segment.

e  Promouvoir de nouveaux services .

e Renforcer la présence de Mobilis sur le front de vente : affichage, points de vente,
boutiques Mobilis.

e Développer la communication interne pour associer le personnel au

développement de 1’Entreprise et renforcer leur motivation

2.8.4 Les objectifs d’infrastructure commerciale :
e Développer son réseau pour une présence dans les Wilayate (78 boutiques de

Mobilis en 2008) avec la possibilité de disposer du bureau de proximité a Mobilis.

e Renforcer les réseaux ventes indirectes pour passer de 6000 a 10000 points de

vente
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2.8.5 Les objectifs d’infrastructures réseaux :

e Déployer 2500 sites supplémentaires en 2008 pour passer de 2125 a environ 5500.

e Renforcer la fiabilité et la qualité du réseau (création d’une transmission, nouvelle
organisation des maintenances...).

e Renforcer la capacité du réseau.

e Poursuivre I’expérimentation de la technologie : réseau, services, interconnexion

avec les réseaux existants et formations.

2.8.6 Les objectifs en ressources humaines :

e Passer de 1776 agents au 31/12/2013 a 2600 agents a terme.

e Assurer les mises a niveau, le développement et la valorisation de la compétence
par I’¢élaboration et la mise en ceuvre du plan de formation et perfectionnement du
personnel.

e FElaborer un systéme de rémunération de la performance afin de développer les
motivations.

e Développer des systémes de gestion de ressources humaines intégrés par
I’¢laboration de différents systémes de gestion (recrutement, formation, évaluation

des performances, gestion des carrieres...).
2.9 Les engagements :

e Acheminer dans les meilleures conditions tous les appels quelle que soit la
destination demandée.

e Proposer des offres simples, claires, transparentes et sans surprise.

e Améliorer constamment ses produits, ses services et sa technologie.

e Rester en permanence a I’écoute des clients et répondre dans les meilleurs délais
a toute réclamation.

e Innover constamment.

e Etre a ’avant-garde technologique.

e Adapter son réseau et ses services aux besoins de la société de 1’information de

demain.
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2.10 Le réseau de Mobilis :

Pour respecter ses engagements. MOBILIS dispose d’un réseau :

e De haute qualité, il a su absorber sans dommage des pics de trafic trés importants.

e De technologie éprouvée: Les trois (03) partenaires de MOBILIS, Ericsson,
Huawei et ZTE sont des leaders mondiaux dans le domaine des
télécommunications.

e Tres puissant : il se préte avec succes aux évolutions et aux demandes du marché

des services (toujours en croissance).
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2.11 Organisation interne de Mobilis:

L’organisation initiale de ATM Mobilis est présentée ci apres :

Figure I11-3 : L’organigramme de Mobilis :

s bechniques
RH
juridique

Division Affaires Internes
Direction Affaires Generalas

Division Technigue

Résaau & Services
Direction Maintenance
Direction Ingenierie et Dev Réseau
Direction Deplolement

Direction RH

Direction Finances

Direction Marque et
Communication

Direction Stratégie

Direction Marché Entreprise

Directions Régionales (huit)

Source : document interne de Mobilis

Pour accompagner son développement ATM Mobilis a enrichi son organisation en

intégrant de nouvelles directions aux divisions existantes.

Mobilis s’est organisée selon les standards mondiaux de management.

Elle compte actuellement trois (03) grandes divisions, elle est dirigée par un Président

Directeur Général, et administrée par un conseil d’administration.’

5 Document interne d’ATM Mobilis
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+»+ Division Affaires internes : Elle se compose de 5 directions :
» Direction Affaires Juridique et Contentieux.

Direction des Achats et de la Logistique.

Direction de la Qualité.

Direction de la Formation.

YV V VYV V

Direction des Ressources Humaines.
% Division technique Réseau et Service : Elle se compose de 4 directions :

» Direction Ingénierie et Développement Réseau.
» Direction Transmission.
» Direction Déploiement et Opération Réseau.

» Direction Maintenance Réseau.
+«+ Division marché grand public : Elle se compose de 4 directions :

» Direction Marketing GP (Grand Publique).
> Direction Distribution et Vente GP.
» Direction Relation Client GP.

» Direction Marché Entreprise.
A ces divisions, s’ajoutent quatre (04) autres directions et une cellule audit :

» Direction du Systéme d’Information.

» Direction de la Marque et de la Communication.

» Direction Stratégie, Programmation et Performance

» Direction des Finances et de la Comptabilité.

De plus, le cabinet du PDG est composé de conseillers, chargés chacun pour ce qui le
concerne des taches confiées par le PDG.
Le PDG est également assisté d’un avocat conseil chargé des résolutions juridiques.

Les réunions de travail du PDG et de ses 7 directeurs centraux se font en conseil exécutif ou
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les décisions sont prises collégialement.

2.12 L’organigramme de la direction marketing :

La direction marketing grand public (voir annexe n°1) relative a I’organisation de la

direction), se compose de quatre (04) sous directions et de deux (02) départements, tous

rattachés au directeur de la structure.

Les sous directions constituant la direction marketing sont :

v' La direction marketing stratégique et relation partenaire.

v’ La direction interconnexion et roaming

v' La direction offres et services

v’ La direction communication produit.

Les départements au nombre de deux (02) sont chargé de :

v" Des affaires communes, reporting et qualité.

v’ La maitrise d’ouvrage du systéme d’information commercial et projets.

La publicité, objet de notre étude a savoir I’offre ‘Win’ figure dans la sous

direction communication et est intégrée au département communication postpaid.

2.13 Analyse SWOT de I’Entreprise Mobilis :

Le tableau ci-dessous représente 1’analyse SWOT de I’Entreprise ATM Mobilis.
Tableau III-2 : Analyse SWOT de I’Entreprise Mobilis

Points forts

Point faibles

e Mobilis est le premier opérateur
mobile autonome en Algérie.

e Mobilis est une entreprise
citoyenne publique.

e Meilleure couverture du réseau
en Algérie avec 97,6%.

e Leader du marché a I’offre post
payée.

e la croissance démographique du

marché.

e Manque d’expérience et de ressources
humaines qualifiées.

e [’idée du monopole chez les clients de la
société mere Algérie télécom.

e Le retard dans 1’adoption de nouvelles
techniques marketing qui s’intéressent plus
au client.

e La non exploitation de toutes les
fonctionnalités de I’outili CRM permettant

la connaissance client
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Les opportunités Les menaces

e Mobilis est le premier e le rachat de 51% de Djezzy par I’Etat
opérateur citoyen ce qui lui Algérien ce qui met un deuxiéme
donne 1’occasion de profiter opérateur public sur le marché de la
des clients qui préférent tout téléphonie mobile.
ce qui est citoyen. e [’immigration des clients vers d’autres

e La concentration sur les concurrents a cause des colts élevés des
zones isolées ce qui lui communications.
permet de  gagner la e Le risque d’entrée d’un quatrieme
confiance et la fidélit¢ des opérateur sur le marché.
clients se trouvant dans ces e Le développement technologique des
régions. autres concurrents.

2.14  Les offres de Mobilis
Pour répondre a tous les niveaux de vie en Algérie, et satisfaire les attentes des clients Mobilis

dispose d’une large gamme d’offres :°

#+ Les offres post payées :

 L’offre “Résidentiel” :
Disponible dans toutes les agences commerciales de Mobilis, 'offre “Résidentiel” est la
premiére offre abonnement mise sur le marché algérien de la téléphonie mobile. L’offre est
proposée a un prix d'accés et un abonnement mensuel trés avantageux (750 Da le mois). De
nombreux services gratuits sont automatiquement inclus dans [’offre. La minute de
communication en national et a l'international est proposée a un prix défiant toute
concurrence, tout comme les tarifs des SMS sur le réseau Mobilis ou a destination des autres
réseaux. Les clients de I'offre “Résidentiel” ont également la possibilité de rester joignables
dans une centaine de pays dans le monde grace aux nombreux accords de roaming conclus par

Mobilis avec des opérateurs mobiles internationaux.

® Document interne d’ATM Mobilis.
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s L’offre “Forfaits” :

Mobilis propose a sa clientele quatre formules pour les offres forfaits :

v' Le forfait premium Top
v' Le forfait 0661
V' Le forfait premium

v' Le forfait SMS et MMS.

& L’offre “Flotte” :

L'offre “Flotte” est un produit simple et transparent destiné aux entreprises. Ces
derniéres ont la possibilit¢ de souscrire a partir de 9 lignes post-payées pour profiter d'une
série d'avantages impressionnants : la minute a partir de 3 DA, des options gratuites, le
roaming sans caution, une minute vers 1'étranger a partir de 12 DA... Aujourd’hui, plusieurs
centaines d'entreprises ont opté pour l'offre de Mobilis. Ce qui positionne l'opérateur national
de téléphonie mobile comme un partenaire privilégié des entreprises et un acteur majeur de

I'économie nationale.

+ Les offres prépayées :

N@Vicui

¢ L’offre « NaviguiFree » :

L’offre Navigui Free de mobilis permet au client de se connecter internet et de
bénéficier d’une connexion a la demande sans engagement ni abonnement, toujours en
profitant des meilleurs tarifs sur le marché.

s

mobils QJ__I‘I‘I

% Ioffre « Mobtasim » :

Avec la nouvelle carte prépayée Mobtasim, Mobilis offre a ces clients la liberté
de choisir le profil qui leur convient le mieux avec des avantages et des plans tarifaires
sélectifs, avec un tarif d’acces de 200 da et un crédit initial de 100 da pour une validité¢ du
crédit illimité.

S TR

«» L’offre « Awel » :
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Mobilis lance 1'offre Awel avec deux types de plans, destinés aux abonnés prépayés «

MobtaSim », « Gosto » & « Mobilis Carte ».

Grace a cette nouvelle offre, les clients peuvent choisir entre deux plans avantageux et
riches en options, accessibles via le menu *600 #. L'offre est valable a vie, avec un prix de

migration de 49 DA.

% L’offre « Batel » :

« BATEL de Mobilis » est une nouvelle offre prépayée qui consiste a offrir des
Appels et des SMS illimités vers Mobilis 24h/24 valable sept (07) jours.
L'illimité le moins cher sur le marché de la téléphonie mobile a partir de 500 DA TTC.

e

< L’offre « Gosto » : So=E=

Gosto, est une carte prépayée qui offre une excellente tarification par appel, par
SMS. Apres chaque appel émis vers le réseau national ou international, les clients recevront
un bonus SMS gratuit vers Mobilis et aurons aussi la possibilité d’appeler leurs numéros

favoris a partir d’ 1 DA ['unité.

+ Les offres mixtes :

«» L’offre « MobiControl » : mokic ontrol

« Mobicontrol » est une offre qui allie les avantages de post payé et prépayé
car elle permet a son propriétaire de contrdler ses dépenses sans se soucier de la facture. ,

L’abonné a la possibilité de :
e Activer gratuitement sa ligne et sans caution ;

e Recharger le compte a tout moment par carte de recharge ou par Arsselli

(via le 630).

e Payer la facture et renouveler le palier mensuel par Arsselli (via le 633) au

niveau des points de ventes indirectes.
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¢ L’offre Mobiposte :

Une offre innovante réservée exclusivement aux clients des comptes

courants postaux (CCP).

Avec le prélévement d'une somme fixe chaque mois sur leurs compte CCP,
I’offre Mobiposte leurs permet de téléphoner et profiter des formules les plus avantageuses

du marché, En fonction de leurs budget, les clients peuvent choisir entre trois formules :

» Verte a 1200 DA/mois ;
» Jaune a 2000 DA/moi ;
» Rouge a 3000 DA/mois

#+ Les services :

+ Naghmati : ?JB@MJE

Le service « Naghmati » de Mobilis permet aux clients de personnaliser la

tonalité d’attente selon leur humeur, grace a un large choix de sonneries (musique, bruitage,
sketch...).

+» Facebook SMS :

Le Facebook SMS, est un service qui permet de rester connecté par SMS avec

le réseau social préféré tel que Facebook. Ce service permet de :

v Gérer le compte Facebook quel que soit le téléphone, et sans utiliser une

connexion internet ;
v Recevoir gratuitement et en temps réel des notifications par SMS relatives aux

demandes d’ajout a la liste d’amis Facebook, les statuts des amis...etc.

% Sellekni : Blelenit

Les abonnés post payés, permet de recharger le compte d’un ou plusieurs

numeéros prépayé€s et supporter le montant transféré sur leur facture.
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% Racidi : raci(=)i

Racidi est un service pratique qui permet de consulter en exclusivité le solde

CCP des clients a tout moment, par le simple envoi d’un SMS.

t\ﬁauﬁmm v
+ Kallemni : ’

Kallemni est un service gratuit qui permet de joindre vos correspondants

postpayés et prépayés lorsque votre crédit est insuffisant.

«* Racimo : rc:nmc}

Racimo est un service de rechargement électronique exclusif mobilis, il
permet de recharger gratuitement votre compte sans déplacement.
Pour adhérer au service Racimo il suffit :
e D'un compte CCP ;

e D’une ligne prépayée ou post payée Mobilis ;

2.15 La communication de I’Entreprise :

Dans un marché concurrentiel, il ne suffit plus d’avoir un bon produit pour vendre
mais de bien le communiquer. Mobilis a pris conscience de son importance pour cela elle fait
appel a des boites de communication spécialisées pour assurer des conceptions innovantes et

exceptionnelles.

» Les objectifs de la communication
Les objectifs de communications de Mobilis varient selon 1’objet a
communiquer mais ces principaux objectifs sont :
e Avoir une forte notoriété ;
e Créer une préférence a la marque ;

e Informer les consommateurs sur nouvelles promotions et offres.
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Pour atteindre ces objectifs Mobilis met a sa disposition tous les moyens de
communication nécessaire, comptant la communication hors média et la communication
média.

+» La communication hors média : regroupe :

v' Le sponsoring :

Le sponsoring joue un rdle trés important dans I’amélioration de I’image de
marque de ’Entreprise. Pour cela MOBILIS a choisi de sponsoriser plusieurs club sportifs
(équipe national...), des émissions TV (elhane wa chabab.....), événements, .....

v Le mécénat :

Positionnée comme une Entreprise citoyenne, Mobilis prend en charge

certains événements caritatifs, comme 1’achat des fournitures scolaires aux enfants démunis.
v’ L’événementiel :

Participation aux foires et salons, des animations, des journées d’étude ....

% La communication Média intégre :

v" La télévision :

Des spots promotionnels, institutionnels,...

v’ La radio :
Spots radio spécialis€s annoncant des promotions ou le lancement de
nouvelles offres, enregistrés en trois (03) langues (francgais, arable et berbére ), et diffusés

dans plusieurs stations : El Bahdja, Jil FM, Chaines 1,2 et 3.

v La presse :
Différentes publications sont imprimées dans plusieurs journaux (El

Chourouk , Le Soir d’ Algérie, Liberté.... .).

v' L’affichage :

Plusieurs panneaux publicitaires affichés a travers le territoire national et
notamment au niveau des grandes villes (Alger, Oran, Constantine, Sétif,...) et en divers
endroits (habillage bus, affichage dans les aéroports, les centres commerciaux, les lieux

publics, les maillots des joueurs, stades ...).
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Dans notre recherche nous nous sommes intéressés a la communication de I’offre Win et plus

précisément a sa publicité.
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Section 02 : la méthodologie de I’enquéte

1. Description de la campagne publicitaire ¢ Win’ :

La convergence du marché des télécommunications a permis a Mobilis de proposer
des offres de meilleure qualité qui doivent répondre aux besoins de I’abonné et de I’opérateur.
Mobilis lance 1’offre « Win », une offre post payée 3G destinée aux abonnés qui veulent

communiquer en toute liberté avec plus d’avantages.

1.1 L’offre Win :
1.1.1 Présentation de I’offre post payée ‘Win’ :

L'offre Win est ¢laborée pour répondre aux besoins des abonnés dans un
contexte concurrentiel qui cible les clients de moyenne et haute valeur avec pour objectif
d'augmenter la base Post paid, composée de 3 offres (Win 1300, Win 2000 et Win 3500) avec

divers avantages.(voir annexe n°2)

1.1.2 Conditions et régles de I’offre ‘Win’ :

= Tous les prix sont exprimés en TTC ;

= L'installation des numéros favoris est gratuite ;

= Les cautions sont remboursables d'apres la procédure de remboursement ;

= Les forfaits sont attribués au début de chaque mois et ne sont pas
cumulables ;

= L’appel en conférence : bloqué ;

1.1.3 Les objectifs de I’Entreprise et le bénéfice client :

% Les objectifs de Mobilis :

o Augmenter la part de marché

o Augmenter le revenu

o Fidéliser les abonnés

o Prendre 1’avantage sur les concurrents

° Satisfaire les abonnés
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+ Les bénéfices client :

= Rester connecté en 3G dans toutes les wilayat en Algérie

= Bénéficier d’un réseau qui offre la plus large couverture sur les routes,
dans les déplacements et en zone urbaine

= Des forfaits adaptés a leur budget

* Communiquer en toute liberté sans étre coupé et sans recharger

= Les prix sont calculés pour leur permettre de consommer sans calculer

= La limite de consommation permettra de réguler la facture

= Bénéficier des offres et services les plus innovants du marché

1.1.4 La cible :

% Employé, fonctionnaire et cadre du secteur privé ou public
% Profession libérale, indépendant ou salarié
« Artisans, commergants et chefs d’Entreprise

+ Retraités

1.1.5 La localisation et le positionnement de la cible :

¢ Sur tout le territoire national ;
% Prospect sur le marché ;

¢ Abonnés des concurrents qui font partie des 20% qui générent le plus de revenus.

1.1.6 La stratégie communicationnelle :

Avec sa nouvelle offre post payée ‘Win’, Mobilis doit faire de la publicité pour que les
personnes prennent conscience de son existence, 1’aime pour ensuite 1’adopter. Pour cela
I’Entreprise a fait appel a son agence de communication et de conseil pour la réalisation et la

mise en ceuvre de sa campagne publicitaire.
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Etant donné que cette offre est nouvelle sur le marché, la publicité “Win’ doit passer
par trois phases :
% Phase cognitive : informer les personnes de son existence.
¢ Phase affective : I’attirer et la faire aimer par la cible

¢ Phase conative : les pousser vers son utilisation.

1.1.7 Les supports
L’impact de I’offre ‘“Win’ doit étre important, pour cela Mobilis se base sur plusieurs

canaux :

+ La télévision
Trois spots publicitaires de 50 secondes, résumant les trois offres, ont été crées par
Mobilis pour informer, attirer et pousser le consommateur vers 1’achat.
Plus de détail sur la publicité TV : (annexe n°3)

Meédia planning TV : (annexe n°4).

+ Laradio
Disponible dans les trois(03) langues (arabe, berbére et francais) et sur toutes les
stations radio algériennes (chainel, chaine2, chaine3, El Bahdja, Djil FM.....), le spot radio
permet de toucher un maximum de ménages avec des colits de production relativement moins
chers comparés aux autres canaux telle que la télévision.

Média planning Radio : (annexe n°5)

+ La presse
Mobilis désirait apparaitre dans tous les journaux (Arabes et frangais), pour toucher le
plus de lecteurs possibles, et garder la méme image de 1’offre.

Média planning Presse : (voir annexe n°6)
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+ L’affiche :

Cette affiche publicitaire résumant les avantages de 1’offre a été congue et placardée.

4

W‘_‘ Y/ vV 4

win

Les nouvelles
Offres  postpayées

— _——-5-.—; = —

R ——

www.mobilis.dz

2. Méthodologie de I’étude :

L’étude que nous avons menée porte sur I’impact de la publicité sur le comportement

du consommateur pour cela, nous avons jugé qu’une étude quantitative était nécessaire.

2.1 Le questionnaire :

On peut définir le questionnaire comme: « Une technique directe
d’investigation scientifique utilisée aupreés d’individus qui permet de les interroger de facon
directive et de faire un prélévement quantitatif en vue de trouver des relations

, . . . . , 7
mathématiques et de faire des comparaisons chiffiées »’.

Notre questionnaire est constitu¢ d’une fiche signalétique et de trois (03)
thémes (annexe n°7):
» Le premier: le positionnement de Mobilis dans le marché de la téléphonie mobile.
» Le deuxiéme : I'influence de la publicité sur le comportement du consommateur.

» Le troisiéme : les supports et leurs performances.

Notre questionnaire est destiné aux consommateurs Algériens, il contient 23

questions compréhensibles et faciles, parmi elles :

" CHABANI ( S), OUACHERINE (H) : guide de méthodologie de la recherche en science sociales,le
édition, 2013, p 65.

E
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¢ Des questions fermées :
Le répondant a un des réponses, il doit choisir parmi elle une ou plusieurs

c’est selon la question, on y retrouve :

= Des questions fermées dichotomiques :
Le répondant doit choisir une seule réponse parmi les deux choix proposés.

1 ére

Exemple : la 17" question : Avez-vous un téléphone mobile ?

] Oui [ ] Non

= Des questions a choix multiples a une seule réponse :
Une seule réponse pour une liste contenant plus de deux propositions.
Exemple : questions n° 10 : étes vous interpellés par la publicité¢ " la Win " de Mobilis ?

[] Beaucoup [ Jun peu [] pas particulierement [] pas du tout

= Des questions a choix multiples a plusieurs réponses :

Plusieurs réponses sont permises pour une méme question.

Exemple : question n°7 : parmi les publicités de Mobilis lesquelles vous ont le plus marqué

% Des questions ouvertes
Le répondant a la liberté de répondre a la question. Aucune proposition n’est
faite.

Exemple : question n°16 : pour quelle raison : ...........

2.2 L’objet de mesure
Signifie ce qu’on veut mesurer a travers cette enquéte. Dans notre étude nous
voulons mesurer I’influence de la publicité ‘la Win’ sur le comportement du consommateur

Algérien.

2.3 L’échantillonnage
Un ensemble d’individus représentatifs, sélectionnés pour obtenir une connaissance

rapprochée des caractéristiques de la population étudiée.

= La population : la population a étudier est I’ensemble des abonnées aux

opérateurs mobiles.

5 |
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= L’échantillon : une petite partie de la population qu’on souhaite interroger.
Pour définir notre échantillon, nous avons opté pour la méthode du choix
aléatoire simple, Elle permet la précision des résultats et un gain de temps. La

taille de notre échantillon a été fixée a cent (100) personnes.

2.4 Test du questionnaire
Le test effectué¢ sur dix (10) personnes nous a permis d’apporter les corrections nécessaires a

notre questionnaire.
2.5 L’exécution de I’enquéte

% Du 17 au 15 Aout 2016, I’enquéte a été réalisée sur cette période. Puisque 1’offre
Win a été communiquée durant le mois de Ramadhan, nous avons voulu donner

un peu de temps aux personnes pour la remarquer et réagir.

% Les amis et la famille ont été écartés de la participation, pour assurer une

meilleure qualité de 1’étude puisqu’ils ne sont pas toujours objectifs.

5 |
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Section03 : Interprétation et analyse des résultats

3. L’analyse du questionnaire

Le traitement du questionnaire a été effectué par le recours a I’EXCEL, pour avoir

plus de crédibilité.
Nous avons divisé nos questions en trois catégories additivement a la fiche

signalétique et ce pour nous permettre d’avoir des sous réponses a notre problématique.

Fiche signalétique :

a. Lesexe:
Sexe Pourcentage
Femme 41%
Homme 59%
Total 100%

Le Sexe

), B Hommes

E Fammes

b. L’age:
Age Pourcentage
Moins de 18 ans 2%
Entre 18 et 30 ans 83%
Entre 30 et 40 ans 11%
Plus de 40 ans 4%
Total 100%

|
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| &
Age
100% -
onos |
m QW ro
&
£ 60% -
s
5 40% -
o
< 20%
0%

Moinsde 18 ans Entre 18 et 30 ansEntre 30 et 40 ans  Plusde 40 ans

c. Catégorie socioprofessionnelle :

Catégorie Pourcentage
Etudiant
Chef d’Entreprise 4%
Salarié 40%
Retraité 2%
Autre (*) 6%
Total 100%

* exemple : chdmeur

Catégorie socioprofessionnelle

m Etudiant m Chef d'Entreprise W 5Salarié M Retraité W Autre

%%

%
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d. Lerevenu

Revenu Pourcentage
Moins de 20.000 DA 40%
De 20.001 a 30.000 DA 10%
De 30.001 a 40.000DA 26%
De 40.001 a 50.000 DA 9%
De 50.001 DA et plus 15%
Total 100%
-
Revenu
100% -
Y 80% - . '
‘g 60% -
2 40% -
3
& 20% -
0%
Moins de 20.000 DaDe 20.000 3 30.000 De 30.000 3 40.000 De 40.000 3 50.000 De 50.000 Da et
Da Da Da plus
"

3.1 Le positionnement de Mobilis dans le marché de la téléphonie mobile :

Cette catégorie nous permet de connaitre avant tout 1’avis du consommateur sur la
marque en général et voir ce qu’il juge de la qualité de son service, vu que cette derniére a un
impact trés important sur leurs comportement, en effet si le client a des antécédents négatifs
sur le service proposé il risque d’avoir un avis défavorable sur tous ce qui vient de la part de

cette entreprise, pour cela nous énumérons si apres les résultats obtenus.

|
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a. Les clients de chaque opérateur :

Opérateurs Nombre de clients (1)
Ooredoo 62
Mobilis 39
Djezzy 15
Total 116

(1) : Chaque répondant peut étre abonné chez plusieurs opérateurs.

70
60
50
40
30
20
10

0

nombre de client

RN E R ow e

T I I m nombre de client

ooredoo

e N e S w e w oW

D’apres le tableau, nous réalisons qu’Ooredoo a le plus grand nombre de clients, parmi

notre échantillon. L’opérateur sur lequel nous travaillons est classé en deuxiéme position, ce

qui nous emmene a dire que le consommateur considére Mobilis comme un opérateur

téléphonique moyennement satisfaisant.

o0 |
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b. Le choix de I’opérateur téléphonique selon les criteres :

Pas du tout | Pas Moyennement | Important Tres
important | important important important
Les Promotions/ | 26% 8% 13% 21%
Les offres
Le prix 21% 8% 20%
Qualité du 8% 28%
service Client
La publicité 11% 21% 11% 23%
La couverture | 18% 8% 13% 14%
réseau
r

50%
45%
40%
35%
30%
25% - .
20% - M Pas du tout important
15% -
lg://z ] B Pas important

0% - ® Moyennementimportant

B Important
6\0"‘:‘ M Tres impaortant

&°

&
Y
L

D’apres les résultats obtenus sur un échantillon de 100 personnes, on constate que parmi

les critéres retenus,  le plus important dans la décision d’achat des consommateurs’ figure a

la téte du classement, ‘la couverture réseau’ avec un taux de 47%, suivie par les promotions

ou les offres avec un taux de 32%.

La publicité, objet de notre travail, est considérée comme pas du tout importante avec 34%.

o1 |
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Nous pouvons déduire que le consommateur algérien et plus influencé par la couverture
réseau et les promotions ou les offres proposées par 1I’Entreprise que par la publicité dans sa

décision d’achat.

c. Classement des opérateurs téléphoniques selon les critéres :

Criteres Les promotions | Le prix | Qualité La publicité | Couverture
Opérateurs | / les offres service réseau
client
Ooredoo 43% 36% 23% 41% 23%
Mobilis 31% 42% 56% 39% 62%
Djezzy 26% 22% 21% 20% 15%
70% -+
60% - .
50% - - !
0% : . | . . | ® ooredoo
20% | B | ] - ® mobilis
10% —— 1 | L ! | L L
0% +— — - — — = djezzy
Les Le prix Qualité du Lapublicité  Lacouverture
promotions/les service client réseau
offres

La lecture des diagrammes ci-dessus fait apparaitre que le critére le plus attractif chez
Mobilis c’est le réseau avec un taux de 62%. Nous réalisons que les consommateurs ayant
répondu a notre questionnaire considérent que Mobilis a la meilleure couverture réseau en
Algérie, suivi par la meilleure qualité de service client et les prix.

S’agissant des promotions et de la publicité 1°‘opérateur Ooredoo est dit numéro un.

A Dl’inverse I’opérateur Djezzy n’a été prononcé meilleur dans aucun des critéres choisis.

B
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Conclusion 01 :

L’exploitation des données relatives au positionnement de 1’opérateur Mobilis dans le
marché de la téléphonie mobile révele que ce dernier se classe en deuxiéme position (39
abonnés sur 116 interrogés) apres I’opérateur Ooredoo (62 abonnés suivant notre échantillon)
et ce malgré la préférence affichée pour Mobilis dans la majorité des criteres sur lesquels le

consommateur choisi son opérateur.

3.2 L’influence de la publicité sur le comportement du consommateur :

a. Mémorisation du slogan de Mobilis :

Slogans Pourcentage

Bienvenue a I’avenir 10%

Avec les verts avec I’Algérie | 23%

Partout avec vous 67%

Total 100%

N

Mémorisation du slogans

M Bienvenue a l'avenir
m Avec les vert avec I'Algeérie
67% Partout avec vous

ol

Le slogan est un signe parmi les signes distinctifs d’une Entreprise. Il peut représenter
son positionnement et sa capacité a marquer I’esprit des consommateurs.

Les résultats obtenus par le biais de notre questionnaire révele que 67% des interrogés
retiennent le slogan de Mobilis « Partout avec vous ». Cependant 23% I’ont confondu avec le
slogan de I’opérateur Ooredoo «avec les verts avec I’Algérie » pendant la qualification de

1’équipe nationale Algérienne de football a la coupe du monde 2010.

B
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b. L’avis des interrogés sur les publicités de Mobilis :

Les publicités (2) pourcentage
Attirantes 41%
Crédibles 26%
Mensongeres 22%
Redondantes 6%

Autres 5%

(2) : Autres : les publicités de Mobilis sont compliquées

6%

L'avis des interrogés sur les publicités
de Mobilis

B Attirantes

H Credible

u Mensongéres
® Redondantes
W Autres

Prés de la moitié des personnes interrogées consideérent que les publicités de I’opérateur

Mobilis sont beaucoup plus attirantes (41%) que redondante (6%).

Par ailleurs 5% seulement de notre échantillon ont rajouté qu’elles sont parfois compliquées.

Aussi nous pouvons conclure que la publicité de I’opérateur Mobilis a atteint le but recherché.

c. Les publicités de Mobilis les plus attirantes :

Les publicités (3) Nombre
Les promotions de vente 15

Le sponsoring 66

Les offres 23
Autres 3

Total 107

(3) : Les répondants ont le droit de choisir plusieurs réponses

Autres : celles relatives a I’Entreprise.

E
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W Les promotions de vente
M Le sponsoring

m Les offres

m Autres

Sur un total de 107 réponses obtenues, 66 personnes ont déclaré préférer les publicités

de Mobilis relatives au sponsoring, suivies de celles des offres avec 23 personnes, des

promotions de vente avec 15 personnes et enfin 3 personnes seulement préferent celles

relatives a ’image de Entreprise.

Ainsi les publicités les plus prisées des consommateurs sont celles liées au sponsoring

et notamment celles concernant I’équipe nationale ou des athlétes a haute performance a

I’exemple de Toufik Makhloufi.

d. Le degré d’apostrophe de la publicité “Win’ de Mobilis :

Le degré d’interpellation Pourcentage
Beaucoup 36%

Un peu 27%

Pas particulierement 17%

Pas du tout 20%

Total 100%
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c.

\ ]y ‘ w Pas particulierement
A ‘ M Pas du tout

m Beaucoup
m Unpeu

S’agissant du critére li¢ au degré d’interpellation de la publicité ‘Win’, sur

les 100 personnes interrogés, 36% ont déclaré étre beaucoup interpellés par la dite

publicité¢ contre 27 % moyennement interpellés, 17% pas particulierement

interpellés et 20% pas du tout interpellés.

En conclusion, prés de 2/3 des personnes interrogées (63%) ont remarqué la

publicit¢ ‘Win’, contre plus de 1/3 (37%) qui déclarent ne pas avoir été

apostrophés par la dite publicité.

Comportement apres la publicité :

Comportement Pourcentage
Acquérir I’offre 48%

Non, cela vous laisse indifférent 52%

Total 100%

Le comportement du

consommateur apres la publicité

m Acquirir I'offre

m Non, cela vous laisse
indifférent
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Les résultats obtenus concernant le comportement des consommateurs, apres

la diffusion de la publicité révelent, que ces derniers sont pour prés de la moitié

(48%) préts a acquérir offre et pour ’autre moiti¢ (52%) indifférents a la

proposition de I’opérateur Mobilis.

f. La décision d’achat apres avoir vu la pub :

L’achat Pourcentage
Oui 36%

Non 64 %

Total 100%

La décision d'achat aprées avoir
vu la publicité

B Qui

64% “Non

Au vu des réponses obtenues, il apparait clairement que prés de 2/3 des personnes

interrogées ne sont pas passées a I’acte d’achat.

En effet 64% des répondants n’ont pas voulu bénéficier de cette offte.

Ce qui confirme les résultats précédents jugeant que la publicité est mal congue.
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Conclusion 02 :

Les réponses aux questions relatives a 1I’influence de la publicité sur le comportement
du consommateur, nous permettent de conclure que la publicité a certainement une influence
sur le comportement du consommateur dans la mesure ou elle I’interpelle. Toutefois la

qualité du spot publicitaire joue un role primordial et déterminant dans le passage a ’acte

~.d’achat.

3.3 Les supports et leurs performances :

a. Les supports a travers lesquels les répondants ont pris connaissance de la publicité

la ‘Win’ :
Les supports (4) nombre
Télévision 50
Radio 19
Presse 17
Affichage 21
Total 107

(4) : Plusieurs réponses sont permises.

Les supports sur lesquels les répondants
on vu la publicité la "Win"

60
40

20 - H nombre de personne
o | . H = BN

Télévision Radio Presse Affichage
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L’exploitation des réponses obtenues sur le critére : supports a travers

lesquels les consommateurs ont pris connaissance de 1’offre ‘Win’ a révélé que le

support privilégié était la télévision, suivie de I’affichage. En effet cinquante (50)

personnes sur cent sept (107) ont affirmé 1’avoir vue a la télé contre vingt et un

(21) sur les affiches. Ce qui nous permet de dire que I’audiovisuel est le moyen le

plus attrayant.

b. L’avis des répondants sur la pub :

L’avis des répondants Pourcentage
Je I’apprécie 48%
Ca me laisse indifférent 32%
Je ne I’aime pas 20%

L'avis des répondants sur la pub 'win'

m Je 'apprécie
mcame laisse indiférent

Je nel'aime pas

Sur cette question, les avis des consommateurs sont partagés entre pres

d’une moiti¢ (48%) qui I’apprécie et 1’autre moitié¢ (52%) qui déclare ne pas

I’aimer ou y étre indifférente.

Ces résultats corroborent les résultats obtenus sur la question liée a I’influence de

la publicité sur la décision d’achat. Ce qui est important pour le consommateur

c’est plus le contenu de I’offre et les avantages offerts que la publicité en elle-

méme.
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c. Mémorisation du message publicitaire :

Mémorisation du message pourcentage
Non 32%
n‘A’mAu:‘l‘ e R 'l e

vl

morisdlil

‘. Fatlaloks Lades)
INnuu Imessdigc

Pratiquement plus de 2/3 de la population interrogée déclarent avoir mémorisé la

publicité.

d. Les supports et leurs effets :
Support Attirant Convaincant clair
Télévision
Radio 13% 24% 16%
Presse 9% 16% 24%
Affiche 10% 8% 14%
Total 100% 100% 100%
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70% -

60% —/.

50% ‘

20% 1~ W Attirant
30% A B Convaincant
20% 1 -l_i ® Clair

10% A I

0% T T T f

Teélévision Radio Presse Affichage

Ces réponses, qui reflétent le degré de performance des différents supports, rangent
en téte du classement la télévision avec le taux le plus important pour tous les effets de la
publicité (I’attirance, la conviction et la clarté¢) avec 68% pour I’attirance, 52% pour la
conviction et 46% pour la clarté.

S’agissant des autres supports (radio, presse, et affichage) les taux enregistrés sont

variables d’un support a ’autre.

Conclusion03:

Apreés analyse de réponses obtenues relativement aux supports, nous constatons

finalement que la télévision est le support le plus attractif, convaincant et clair pour faire

passer un message.
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Au terme de notre étude consacrée a « l'impact de la publicité sur le comportement du
consommateur» dans un environnement concurrentiel, nous proposons en guise de conclusion

la présentation des idées fortes qui se dégagent de notre réflexion.

Pour rappel, I’objectif assigné a notre étude est celui de vérifier l'influence de la publicité sur

le comportement du consommateur dans un marché concurrentiel.

Pour ce faire nous avons formulé les hypothéses suivantes :

- Hypothése 01 : ATM Mobilis est le leader du marché de la téléphonie mobile en
Algérie.

- Hypothese 02 : Les campagnes publicitaires de Mobilis représentent une source
d’informations pour le consommateur algérien I’incitant ainsi a acquérir les offres
proposées.

- Hypothése 03 : La télévision est le support publicitaire le plus performant

Nous avons eu recours a I’utilisation d’un questionnaire regroupant une série de

questions articulées autour de trois grands axes pour confirmer ou infirmer ces hypothéses.

L’exploitation des réponses fournies par une centaine (100) de consommateurs nous ont

permis de conclure que :

R/

s L’opérateur Mobilis se classe en deuxiéme position (39 abonnés sur 116 interrogés)
apres 1’opérateur Ooredoo (62 abonnés suivant notre échantillon) sur le marché de la
téléphonie mobile et ce malgré la préférence affichée pour Mobilis dans la majorité des

critéres sur la base desquels le consommateur a choisi son opérateur.

Les résultats de notre enquéte nous ont permis d’infirmer 1’hypothése selon laquelle
I’Entreprise ATM Mobilis serait leader sur le marché de la téléphonie mobile en Algérie

dans la mesure ou elle a été classée en seconde position apres Ooredoo.

K/

« Les campagnes publicitaires d’ATM Mobilis représentent bien une source d’informations
pour le consommateur algérien, néanmoins elles ne I’ont pas déterminé a réaliser 1’acte

d’achat.
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La publicité relative a I’offre “Win’ de Mobilis a certainement eu de I’influence sur le
comportement du consommateur dans la mesure ou elle 1’a interpellé.

Toutefois, elle n’a pas déterminé sa décision : celle de I’acquérir.

En effet, I’exploitation des réponses regues ont permis d’établir que pres de 2/3 des personnes
interrogées soit (63%) ont été apostrophées par 1’offre, mais seulement 36% ont acquit I’offre
apres avoir vu la publicité.
Les réponses formulées par les personnes ayant accepté de se soumettre a notre questionnaire
ont conduit a la confirmation partielle de I’hypothése numéro deux en :

- Confirmant la premiere partie de ’hypothese ; Les campagnes publicitaires de

Mobilis représentent une source d’informations pour le consommateur algérien.
- Infirmant la deuxieéme partie de I’hypothese ; L’incitant ainsi a acquérir les offres

proposées.

s L’étude réalisée a confirmé que la télévision est bien le support le plus attractif,
convaincant et clair pour faire passer un message. Ce support (la télévision) a enregistré les
meilleurs taux en termes d’attirance (68%), de conviction (52%) et de clarté (46%)
comparativement aux autres supports (la radio, la presse et I’affichage). Ce qui confirme notre

troisieme hypothese : La télévision est le support publicitaire le plus performant.

L’analyse des données enregistrées a travers les réponses a nos questions ont permis d’établir
que la publicité de I’opérateur Mobilis la ‘Win’ a atteint son premier objectif a savoir faire
connaitre le produit.

En effet deux tiers des personnes interrogées ont déclaré avoir pris connaissance de cette
offre.

Ainsi le premier stade de la publicité a savoir le Cognitif a été dépassé par 1’opérateur

Mobilis.

Toutefois les deux objectifs complémentaires de la publicité qui consiste a faire aimer et faire
agir les consommateurs n’ont été atteint que partiellement dans la mesure ou :
v Prés de 2/3 des personnes interrogées ont déclaré étre indifférentes a 1’offre.

v" Seules 23 % d’entre elles sont passées a 1’acte I’achat.
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Les stades de I’affectif (faire aimer) et du conatif (faire agir) pour provoquer I’acte d’achat

n’ont pas été franchis.

Pour terminer, la publicité la ‘“Win’ a été fortement suivie par les consommateurs, néanmoins

force est de constater qu’elle n'a pas assez influencé leur décision d’achat.

C’est pourquoi ATM Mobilis devrait s’interroger sur les raisons du faible engouement des

consommateurs pour I’offre ‘Win’.

Parmi les pistes a explorer figurent :

- La qualité du spot publicitaire, laquelle est aussi déterminante pour déclencher I’acte
d’achat chez le consommateur que I’acte d’informer. Aussi I’opérateur Mobilis gagnerait
a améliorer le contenu de son offre, en faisant ressortir clairement ses avantages par
rapport a ceux des concurrents.

- Le comportement du consommateur lequel ne peut étre changé¢ immédiatement apres

avoir suivi une publicité. Cette derniére peut avoir un effet différé sur son comportement.

A travers cette étude nous n’avions nullement la prétention d’épuiser toutes les questions liées
au sujet, toutefois nous espérons que notre travail puisse ouvrir des pistes aux prochaines
promotions, lesquelles pourraient s’atteler a cerner les éléments a intégrer dans une publicité
pour réellement modifier le comportement du consommateur et I’amener a réaliser 1’acte

d’achat.
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Moilis

partout avec vous

PM Radio Campagne "Post paid win"

Format 45"
Horaire Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Total
18-avr 19-avr 20-avr 21-avr 22-avr 23-avr 24-avr 25-avr 26-avr 27-avr 28-avr 29-avr 30-avr 01-mai 02-mai 03-mai 04-mai
06h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
12h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
15h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
16h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15
Total 3 6 6 6 2 2 6 6 6 6 6 1 2 6 6 6 3 79
Format 45"
Horaire Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Total
18-avr 19-avr 20-avr 21-avr 22-avr 23-avr 24-avr 25-avr 26-avr 27-avr 28-avr 29-avr 30-avr 01-mai 02-mai 03-mai 04-mai
07h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
12h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
16h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
16h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Total 3 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 2 66




Format 45"
Horaire Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Total
18-avr 19-avr 20-avr 21-avr 22-avr 23-avr 24-avr 25-avr 26-avr 27-avr 28-avr 29-avr 30-avr 01-mai 02-mai 03-mai 04-mai
07h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
08h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
12h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13
16h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17
16h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
Total 5 8 8 8 4 4 8 8 8 8 8 4 4 8 8 8 5 114
Format 45"
Horaire Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Total
18-avr 19-avr 20-avr 21-avr 22-avr 23-avr 24-avr 25-avr 26-avr 27-avr 28-avr 29-avr 30-avr 01-mai 02-mai 03-mai 04-mai
07h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
08h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
11h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13
16h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17
16h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
Total 5 8 8 8 4 4 8 8 8 8 8 4 4 8 8 8 5 114
Format 45"
. Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer Jeu Ven Sam Dim Lun Mar Mer
Horaire 18-avr 19-avr 20-avr 21-avr 22-avr 23-avr 24-avr 25-avr 26-avr 27-avr 28-avr 29-avr 30-avr 01-mai 02-mai 03-mai 04-mai Total
07h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
07h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
08h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
11h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13
16h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17
16h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
17h57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
Total 5 8 8 8 4 4 8 8 8 8 8 4 4 8 8 8 5 114
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Budgétisation radio campagne "Past paid win" du 18-04 au 04-05-16

Horaires b Pas.sage Bk Passage. UE | Passage- WE Tarifs Semaine | Tarifs We Vendredi it \A{e Total Général
Vendredi Samedi Samedi
06h57 12 31 399,50 376 794,00
07h27 12 31 399,50 376 794,00
07h57 12 31 399,50 376 794,00
12h57 12 29 437,79 31 399,50 26 984,51 353 253,48
15h57 12 2 2 24 286,21 31 399,50 31 399,50 417 032,52
16h57 12 1 2 29 437,79 31 399,50 31 399,50 447 451,98
[ 72 3 4 Total chaine | 2348 119,98
Horaires Bk Pas.sage Wi Passage. e Biby Passage. e Tarifs Semaine | Tarifs We Vendredi U \A{e Total Général
semaine Vendredi Samedi Samedi
07h27 12 31399,50 376 794,00
07h57 12 31 399,50 376 794,00
12h57 12 29 437,79 31 399,50 26 984,51 353 253,48
16h27 12 2 2 29 437,79 31399,50 31 399,50 478 851,48
16h57 12 1 1 29 437,79 31 399,50 31 399,50 416 052,48
[ 60 3 3 [Total chaine It 2001 745,44
Horaires Bk Pas.sage Wi Passage. WIE | Passage. e Tarifs Semaine | Tarifs We Vendredi VT \A{e Total Général majoré
Vendredi Si d S d
07h27 12 37 679,40 452 152,80
07h57 12 37 679,40 452 152,80
08h27 12 37 679,40 452 152,80
12h27 13 35 325,35 459 229,55
16h27 13 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 609 947,15
16h57 12 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 574 621,80
17h27 12 2 2 35 325,35 32381,42 32 381,42 553 429,88
17h57 12 2 2 35 325,35 32381,42 32381,42 553 429,88
[ 98 8 8 Total Chaine Il 4107 116,66
Horaires B Pas.sage Bk Passage. WE || Passage. Ve Tarifs Semaine | Tarifs We Vendredi it \A{e Total Général majoré
Vendredi Si d S d
07h27 12 37 679,40 452 152,80
07h57 12 37 679,40 452 152,80
08h27 12 37 679,40 452 152,80
11h57 13 35 325,35 459 229,55
16h27 13 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 609 947,15
16h57 12 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 574 621,80
17h27 12 2 2 35 325,35 32381,42 32 381,42 553 429,88
17h57 12 2 2 35 325,35 32381,42 32381,42 553 429,88
[ 98 8 8
Total El Bahdja 4107 116,66
Horaires Bk Pas.sage Wi Passage. WIE | Passage. e Tarifs Semaine | Tarifs We Vendredi VT \A{e Total Général majoré
Vendredi Si d S d
07h27 12 37 679,40 452 152,80
07h57 12 37 679,40 452 152,80
08h27 12 37 679,40 452 152,80
11h57 13 35 325,35 459 229,55
16h27 13 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 609 947,15
16h57 12 2 2 35 325,35 37 679,40 37 679,40 574 621,80
17h27 12 2 2 35 325,35 32381,42 32 381,42 553 429,88
17h57 12 2 2 35 325,35 32381,42 32381,42 553 429,88
[ 98 8 8
Total JIL FM 4107 116,66
Total HT 16 671 215,40
Majoration 20% Marques 20 005 458,48
Total HT Aprés Remise de 30% 14 003 820,94
TVA17% 2 380 649,56
Total TTC 16 384 470,50

Chaines 1,2 Rad

Minutage / Horaire
06h 45 -08h30
08h30 - 09h00
09h00 - 11h45
11h45 - 14h00
16h00 -18h00
18h00 -20h00
20h00 -22h00

Chaines 1,2 Radio rég

Minutage / Horaire

08h30 - 09h45

13h00 - 14h00
14h00 - 17h00
17h00 -18h00
18h00 - 20h00

Chaines 1,2 |

/ Horaire
06h 45 -08h30
08h30 - 09h00
09h00 - 11h45
17h00 -18h00

18h00 - 20h00
20h00 -22h00

I

/ Horaire
06h45 - 08h30
08h30 - 09h00

09h00 - 11h45
11h45 - 14h00
14h00 - 16h00
16h00 -18h00
18h00 - 20h00
20h00 -22h00

/ Horaire
07h00 a 08H 30
08h30 - 09h45
09h45 - 11h45
11h45 -13h00
17h00 -18h00
18h00 - 20h00

20h00 -22h00

——

/ Horaire
06h 45 -08h30
08h30 - 09h00
11h45 - 14h00
14h00 - 17h00
17h00 -18h00
18h00 - 20h00
20h00 -22h00




ior les et thé
‘ Du dimanche a jeudi |
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"
17 934,64 20 999,55 20 687,98 23 984,80 26 862,80 32921,08 35977,84
les et thé
Vendredi
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"
Radio régionales et thé
Samedi
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"
Chaines 3, Bahdja, Jil FM
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"
Vendredi
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"
Chaines 3, Bahdja, Jil FM |
25" 30" 35" 40" 45" 50" 60"




EHEC

Questionnaire sur « ’impact de la publicité sur le comportement du
consommateur »

Dans le cadre d’une recherche universitaire, nous sollicitons votre participation de quelques
minutes a cette étude sur le comportement de consommateur.

I n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, seule votre opinion compte. Le but n'est pas
de juger de la cohérence d’une réponse par rapport a une autre. Répondez le plus
spontanément possible, Nous vous remercions d’avance pour votre participation et votre
sérieux.

Question n°1 : Avez-vous un té¢léphone mobile :
[ ] Oui [ ] Non

Question n°2 : Si oui, vous étes client chez quel opérateur :

[ ] Ooredoo [ __] Mobilis [ | Dijezzy

Question n°3 : [’usage de la ligne est :
[ ] Personnel [ ] Professionnel

Question n°4 :

Pour quelle(s) raison(s) vous avez choisi votre opérateur : (veuillez attribuer une note de 1 a 5,
a chacune des affirmations ci dessous , "1 : pas du tout important ", "5 : trés important" ) :

Criteres 1 : pas dutout | 2: pas 3 :moyennement | 4 : important | 5 : trés
Opérateurs important important | important important

Les
promotions /
les offres

Le prix

Qualité
service client

La publicité

Couverture
réseau




Question n°s :

Donnez pour les opérateurs téléphoniques une note (1pour excellent, 2 pour trés bien, 3 pour
moyen, 4 pour mauvais,5 pour trés mauvais) selon les critéres suivant :

Criteres Les promotions / | Le prix | Qualité La publicit¢ | Couverture
Opérateurs les offres service client réseau
Ooredoo

Mobilis

Djezzy

Question n°6 : d'apres vous, lequel de ces slogans correspond a celui de mobilis :

[ ] Bienvenue al’avenir  [__| Avec les verts avec I’ Algérie [ ] Partoutavec vous

Question n°7 : parmi les publicités de Mobilis lesquelles vous ont le plus marquer :

|:| Les promotions de vente |:| le sponsoring |:| les offres / les promotions |:|autres, précisez

Question n°8 :Que pensez-vous des publicités de mobilis :

[ ]Attirantes [ ] crédibles [ _] mensongeres [ ] redondantes [ ] Autres, précisez.....

Question n°9 : selon vous, les publicités de mobilis influencent-elles votre décision d'achat:

|:| oul |:| non |:| sans opinons

Question n°10 : étes vous interpellés par la publicité " la win " de mobilis :

|:| beaucoup |:| un peu |:| pas particuliérement |:| pas du tout

Question n°11 : si oui, a travers quel support :

|:| télévision |:| radio |:| presse |:| affichage |:| autre, précisez .....

question n°12 : Que pensez-vous de cette publicité :

[ ] jelapprécie [ ] ¢a me laisse indifférent [ ] je nel'aime pas

Question n°13 : Souvenez vous du contenu de la publicité :

|:| oul |:| non




Question n°14 : si oui, Comment qualifiez-vous le message de la publicité ‘la win ’ :
|:| Immédiat |:| clair |:| pas clair |:| Autre :

Question n°15 : cette pub, vous a-t-elle incité a souscrire 1’offre * win’ ?

[ ] oui [ ] non

Question n°16 : si oui, laquelle des 3 offre vous a le plus attiré :

[ ] 1300 [ ] 2000 [ ] 3500

pour quelle raison : .......

Question n°17 : comment avez vous trouvé la pub " la win" :

/

< A latélévision :

1:Pasdu 2 3 : moyennement | 4 5 : tout a fait
tout

Attirante

Convaincante

Claire

% Alaradio:

1:Pasdu 2 3 : moyennement | 4 5 : tout a fait
tout

Attirante

Convaincante

Claire

7

¢ Alapresse:

1: Pas du 2 3 : moyennement | 4 5 : tout a fait
tout

Attirante

Convaincante

Claire

« En affiche :

1: Pasdu 2 3 : moyennement | 4 5 : tout a fait
tout

Attirante

Convaincante

Claire




Question N°18 : apres avoir vu cette pub, qu'avez vous envie de faire :

[ ] Acquérir l'offre [ ] non, cela vous laisse indifférent

Question N°19 : sur quel support I’avez-vous le plus remarqué :
|:| Télévision |:| radio |:| presse |:| affiche |:| Autres :

Question N°20: Vous étes :

|:| Femme |:| Homme

Question N°21: Quel age avez-vous :

|:| Moins de 18 ans |:| Entre 18 et 30 ans |:| Entre 30 et 40 ans |:| Plus de 40 ans

Question N°22: Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle :

[ ] Etudiant [ ] Chef d’entreprise [ISalari¢ [ ] Retraite [ 1 Autre :

Question N°23 : Votre revenu :

[ ] De 20.000 a30.000 DA
[ 1 De 30.000 4 40.000 DA
[] De40.001 4 50.000 DA
[ ] De 50.001 et plus
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Annexe n°1: Détail offre win / Dialogue a mettre en place

Scene 1 et scene 2 Atkhiyel voix off

Scene 3
Arrét sur image secteur en

Mouvement mécontent se dirige vers le jeune homme et lui dit :

Scene 4 Scene 5
Enregistrement 1300

Ma tetkhiyel ma walou M3a la win 1300 ta3 Mobilis 3andek 450 sa3a hadra ou 3 favoris ou 100
N’SMS ou 1 giga internet 3G koul chahr, ou thanik 250 dinar international

ou mazal 3andek l'illimité fi Facebook,whatsApp, ouedkniss, n’tic
Enregistrement 2000
M3a la win 2000 ta3 Mobilis 3andek 600 sa3a hadra ou 3 favoris
ou 200 N’SMS ou 2 giga internet 3G koul chahr, ou thanik 250 dinar international
ou mazal 3andek l'illimité fi Facebook,whatsApp, ouedkniss, n’tic wa ennahar.
Enregistrement 3500
M3a la win 3500 ta3 Mobilis 3andek el hadra illimité 12 char 3la 12 I'SMS illimité daymen
ou 4 Giga Internet 3G koul chahr, ou thanik 500 dinar international
ou mazal 3andek I'illimité fi Facebook,whatsApp, ouedkniss, n’tic, ennahar wel haddaf
Situation Scéne 6 : le jeune homme étonné dit : menek bessah ??!!! la win!!1??

Scene 7 : Secteur réplique : oukssim billah.... Ou nzidlek la tarification bi thania apres les 30 sec,



PM TV Campagne Win Instit

Format 30"
Terresetre
lundi mardi mercredi jeudi vendredi samedi dimanche lundi mardi | mercredi jeudi vendredi | samedi | dimanche
Total
Ecran Heure de passage 02-mai 03-mai 04-mai 05-mai 06-mai 07-mai 08-mai 09-mai 10-mai 11-mai 12-mai 13-mai 14-mai 15-mai
vi Avant JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Vil Aprés JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Nbre Passages 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 28
Total
Passages 28
(A3
lundi mardi mercredi jeudi vendredi i dii h lundi mardi | mercredi | jeudi vendredi i | di h
Ecran Heure de passage 02-mai 03-mai 04-mai 05-mai 06-mai 07-mai 08-mai 09-mai 10-mai 11-mai 12-mai 13-mai 14-mai 15-mai Total
vi Avant JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Vil Aprés JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Nbre Passages 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 28
Total
Passages 28
‘ Canal Algérie ‘
lundi mardi mercredi jeudi vendredi samedi dimanche lundi mardi | mercredi jeudi vendredi | samedi | dimanche
Total
Ecran Heure de passage 02-mai 03-mai 04-mai 05-mai 06-mai 07-mai 08-mai 09-mai 10-mai 11-mai 12-mai 13-mai 14-mai 15-mai
Vi Avant JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Vil Aprés JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Nbre Passages 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 28
Total
Passages 28
lundi mardi mercredi jeudi vendredi di d h lundi mardi | mercredi jeudi vendredi di | d h
Ecran Heure de passage 02-mai 03-mai 04-mai 05-mai 06-mai 07-mai 08-mai 09-mai 10-mai 11-mai 12-mai 13-mai 14-mai 15-mai Total
Vil Avant JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Vi Apres JT 20H00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14
Nbre Passages 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 28
Total
Passages 28




PM Presse campagne Mobilis Postpaid "WIN"

Lun

19-avr.

El Chourouk el yawmi

Liberté

Le soir d'Algérie

Ennahar El Djadid

L'expression

20-avr.

21-avr.

22-avr.

23-avr.

24-avr.

25-avr.

26-avr.

27-avr.

Total

1/2P WIN

1/2P WIN

1/2P WIN

Compétition

El Moudjahid

El Wassat

La Tribune

Le Buteur

1/2P WIN

1/2P WIN

1/2P WIN

1/2P WIN

El Haddaf

Le jeune independant

1/2P WIN

La nouvelle république

1/2P WIN

L'écho d'Algérie

1/2P WIN

Le jour d'Algerie

1/2P WIN

Planéte Sport

1/2P WIN

El Nasr

1/2P WIN

El Mihwar el yaoumi

1/2P WIN

Transaction d'Algérie

1/2P WIN

El chaab

1/2P WIN

L'écho d'Oran

1/2P WIN

Reporters

1/2P WIN

El Hiwar

1/2P WIN

El Ikhbariya

1/2P WIN

El Hayet

1/2P WIN

El Massa

1/2P WIN

EL Maracana AR

1/2P WIN

Total Insertions/ Jour

4

33
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