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I ntroduction

La publicité est une forme de communication qui a pour but
de fixer |’attention d’une cible visée afin de I'inciter a adopter un
comportement souhaité : achat d’ un produit, élection, une personnalité

politique...

La publicité est omniprésente. Elle est présente dans tous les
domaines et personne ne peut I’ éviter. Elle nous influence, et nous
modifier nos vies et nos comportements en quelques secondes. Par
alleurs, nous la qualifions de moyen de communication qui permet de
faire connaitre un « groupe ». Outre cette fonction, elle se serte de la
séduction, de la persuasion et du réve dans un seul but faire vendre

son produit.

Comme nous avons pu le dire, elle se trouve partout. Qu'elle
soit sous forme d'énormes panneaux d affichages, sous forme
numérique (internet et radio) ou encoure sous forme de papier, la
publicité a su s adapter et s'intégrer tout en respectent les valeurs et
les normes de la société. Pour se moderniser au fil du temps, €ele
emploie les technologies nouvelles mises a sa disposition. Mais, il ne
faut pas oublier que la publicité est un marché qui a une grande place
au sein méme de |’ économie. Pour déployer sa sphere d' activité, elle
cherche de nouvelles « cibles » et de nouveaux moyens. On qualifiela
publicité comme un « art temporaire », par I'impact de I'image, des
mots et des musiques. Ces ééments se répercutent sur le

consommateur. En effet, elle s est intégrée dans nos mémoires.

.
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" COGB", entre autres; une entreprise de production des corps
gras dont la marque « La belle», qui fait I'objet de notre étude, a fait
des grands investissements aux matieres de communication sur ces

produits a travers une grande compagne publicitaire en grands médias.

L'objectif de notre éude consiste a analyser le spot publicitaire
"Labelle" pour mesurer son influence sur larentabilité de

I'entreprise.

Afin d’'approfondir le sujet, nous alons suivre la problématique
suivante: Quel est I'impact de la publicité sur la rentabilité du
I'entreprise « COGB dela belle »?

Pour accomplir ce présent travail, nous nous sommesinspirés de
plusieurs ouvrages ains que les travaux de recherche universitaire et

le document interne de I'entreprise " COGB delLaBelle".
Nous avons répartis notre travail en cing chapitres :

- Dans le premiére chapitre intitul € le cadres méthodol ogique de
la recherche, nous alons traiter des concepts clés, et les raisons et
I'objectif de choix de theme, ainsi que de présenter les hypotheses et
la méthode et la technique de recherche.

- Dans le deuxiéme chapitre, nous allons présenter une étude sur
la publicité, son histoire, ¢ca définition et ces caractéristique, ainsi que

cesobjectifs et ces styles........ etc.
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- le troisiéme chapitre, portera sur la rentabilité de I'entreprise a

traverslapublicité,

- Le quatrieme chapitre, portera sur |'éude pratique ou nous
présenter I'entreprise « COGB L a Belle » et sa politique publicitaire.

- Le cinquiéme chapitre sera consacré a la présentation de

I'enquéte et sur I'analyse des résultats.




“La Partie Théorique »




Chapitre I :
“Le cadre méthodologique de la recherch®”
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Chapitrel : Lecadre méhodologique delarecherche
I ntroduction

Le premiere chapitre de notre travail essentiellement théorique
est consacreé au développement de notre problématique et les raisons et
objectifs de choix du théme et les hypotheses et enfin définition des

concepts clés qui nous permettent de mieux appréhender notre sujet.
1. Raison et objectif de choix du théme:
1.1. Lesraisons de choix du théme:

1 - Notre travail porte sur I'impact du la publicité sur la
rentabilité de I’ entreprise, en vue de repéré I'impact ou le poids de la
publicité sur le produit et sa place d’ attraction sur |’ entreprise QU'ils

soient potentiel ou rédl.

2 -Ains dit ; notre choix a éé dictée par la curiosité de savoir
quelles sont les attitudes, et les motivations qui pousse des entreprises
ou plus exactement I'entreprise « CO.GB » face a la différente
publicité diffusées par plusieurs médias.

3 -savoir a ce que |’ entreprise algérienne « La BelleCO.GB SPA

» peut avoir une rentabilité meilleure et efficace atraverslapublicité

.
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1.2. Lesobjectifs de choix du theme:

Bien qu'il y’ait plusieurs objectifs que ce théme peut atteindre,

mai s Nous envisageons principalement ces objectifs suivants :

1 -Définir le role de la publicité et son impact au sein de
I’entreprise, et la stratégie mise en ceuvre au sein de cette derniére
pour atteindre une bonne rentabilité avec la publicité, chose qui mene

alabonne efficacité de cette entreprise.
2 -L’importance du theme par rapport alasociologie du travail.

3 - Ayant touché des points saillant de la publicité, notre travail
intéresserait |’entreprise algérienne «COGB » et sa rentabilité a

traverslapublicité.
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L a problématique

Avec |’ essor des média audiovisue s et | explosion
technol ogiquel es médias occupent une place centrale dans le monde
de lacommunication, et qui est considéré comme un besoin absolu a
la transmission des messages, est un ensemble d'individus « elles sont
en quel ques sortes des supports des techniques et des machines que
I”on introduit dans le processus de la communication, tous ces medias

utilisent la publicité afin de faire passer le message»"

Tout entreprise et créée non pas pour disparaitre mais plutot se
maintenir et survivre en faisant des bonnes combinaisons de ses
facteurs de production entre le travail, le capital et la nature pour ainsi
maximiser le coltt et e profit, elle est ains définie comme étant « une
organisation dans laquelle un entrepreneur affecte contre un revenu
des facteurs de production a la production des biens et des services

destinés & |’ échange en vue de réaliser un profit »

Depuis de nombreuses années, les dirigeants des entreprises ont
compris I’ utilité de la communication comme processus d’ échange de
relation, pour promouvoir ses produits et son image extérieur et
intérieur, ils découvrent I'intérét de la communication dit interne et
externe, pour faire adhérer son personnel et ses objectifs de

dével oppement.

1 DEREUX Emmanuel, « I ntroduction & la presse, radio, et |a téévision », Edition Ellipses, paris, 1955,
p.17.
2 GODEFROID Ghislain MUEPU KUAMBA, « Thématique M anagériale », Lubumbashi 2004, p.6.

.
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L’ entreprise ne peut pas ne pas communiquer. Comme tout
organisme, par sa seule existence, elle émet un certain nombre de
signes qui offrent une représentation d elle-méme. La communication
d’ entreprise est ains une discipline ancienne mais elle ne sest
professionnalisée que récemment. C'est au début des années 70 que
les directions de la communication apparaissent dans |es entreprises et
gue I'importance décisive des cibles et de leur interdépendance et

prise en considération.

L’ économie algérienne est en plein croissance, ce qui engendre
une concurrence fréguence dans tous les secteurs d'activité, la
préoccupation majeure de toutes entreprises et de simposer sur le
marché pour réaliser des gains et bien-sr pouvoir écouler ses produits

afin d’ assures sa survie.

Si e client atoujours été reconnu comme cible premiere, d’ autres
interlocuteurs sont venus se greffer. Les pouvoirs publics et les éus,
puisqu’ils représentent une faculté d'action sur le devenir de
I’entreprise, ont incité celle-ci a mettre en place une communication
adaptée, notamment au travers du lobbying. Les actionnaires banques,
fonds de pension attentifs a toute information ou rumeur concernent
I’ entreprise recoivent désormais une communication particulierement
élaborée, la communication financiere. De riverain de I’installation au
grand public, en passant par le journaliste ou le futur dipléme, chacun
est devenu destinataire, en fonction de son statut. Des techniques de la

communication d’ entreprise.

e
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On peut définir la communication d entreprise comme un
processus d’ écoute et d’ émission de message et de signes a destination
de publics et particuliers et visant I’amélioration de I'image, la

promotion des produits et la défense de ses intérét.

Lacommunication d’ entreprise est ains |e domaine qui
comprendre la communication publicitaire, commerciale,
communication d'influence, événementielle (salon et foires, mécénat-
sponsors) et les relations publiques (relations presse, inaugurations,

portes ouverts)

La communication commerciale a pour role principa d’inciter le
consommateur a acquérir un produit et comme roles secondaires de
créer une image de marque, de développer des relations stables et
durables avec les partenaires de I'entreprise. «La communication
commerciale demande tout d’abord une réflexion stratégique afin de
mettre en place des actions: publicité, promotion des ventes et

opérations de relations publiques. »°

Il Ny pas, désormais, un mois, une semaine, par fois une journée
ou un fait publicitare n'est révélé au grand public comme un
événement important. Tous les médias S en saisissent, le commentent

et le critiqgue comme une ceuvre littéraire ou cinématographiques. Les

%p. KOTLER, B. DUBOIS, K. KELLER, D. MANCEAU, « M ar keting management », 12éme Edition,
Pearson Education, 2006, p.640.

.
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grands quotidiens, en particulier, ont tous limité libération en créant

une rubrique journaliere consacrée alapublicité.

On dirait qu’il se passe toujours quelque chose d’intéressant et de
passionnant dans un domaine autrefois considéré comme marginal,
banal ou simplement économigquement utilitaire. Les professionnels de
la communication publicitaire s apercoivent avec beaucoup
d’ étonnement qu’ils ne sont plus les seuls a se nourrir avec délices de
cette nouvelle drogue, composée d’'images, de mots et de sons plus

fous les uns que les autres.
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Dans certains secteurs, la ou il existe une concurrence accrue, les
entreprises font appel la publicité afin de bien s adopter au public,
I'influencer et le guider vers la prise de décision d’achat de leur
produit ou service, et cela par I'instauration d’une image favorable
dans le marché ains qu’il faut également connaitre et comprendre ce
public. Seul une bonne publicité peut mener I’ entreprise a ce stade de

confiance et bien commercialiser ses produits ou service.

La publicité est a la fois outil de communication et un moyen
d’influence au service d’ une stratégie marketing, son élaboration ne
doit rien au hasard et sa conception n’est pas seulement le fruit d' une
idée particulierement créative. L’art y trouve naturellement sa place
(et de grands noms s'y sont illustrés), a la condition de se mettre au

service des objectifs qui ont été définis.

La publicité est auss mesurable et par conséquent il existe
plusieurs moyens et techniques pour veérifier |'efficacité de cette

derniere.

Comme nous avons dit précédemment I’entreprise est un
ensemble cohérent de fonction, mais la publicité est la fonction
majeure et la plus importante dans la stratégie d’une organisation
parce gu'elle peut garantir la relation entre I’entreprise et le public

(consommateur) qui est I’ élément essentiel pour sa continuité.
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Pour mieux éclairer notre travail de recherche dans le but
d’ aboutir a I'objectif volent de I'étude de notre problématique

concerne.

_ Qud est I'impact de la publicité sur la rentabilité de

I"entreprise
Suivi d’ autres sous questions;;

_ Est-ce-que I’entreprise algérienne ou précisément « COGB

la belle» Sintéresse-t-elleala publicité ?

_ Quéle est la mesure de I'efficacité de cette

derniére sur I’entreprise ?

g
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3. Leshypothéses::

« L"hypothése cherche a éablir une vision supposeée entre les
faits sociaux dont le rapport constitue le probléme et en indiquant la
nature de ce rapport.»”*,Afin de répondre & nos questions, nous avons

formul é les réponses provisoires suivantes :
Hypothese 01

- La publicité influence positivement sur le développement

économique de I’ entreprise et assure sa rentabilité.

Hypothese 02:

-Lapublicité est un moyen employé pour faciliter le marketing.
4. Définition des conceptsclés:

4.1. Lapublicité:

La publicité a fat I'objet de maintes définitions. Selon
SALCRON qui a éé un grand publicitaire, nous livre sa propre
définition: « la publicité est une technique facilitant soit la
propagation de certaines idées, soit les rapports d ordre économique

entre certains hommes qui ont une marchandise ou ce service. »°

4 RUDOLF Rezsohazy, « Théorie et critique des faits sociaux », Edition, la renaissance du livre, Bruxelles,
1971, P.24.

®> JACQUES Lendrevie et BERNARD Brochard ; « Publicitor », Edition, Dalloz, 5™ Edition, Paris, 2001, p.
03

g
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« La publicité consiste & acheter du temps ou de I’ espace dans
tout type de média, pour y placer des annonces et des messages
persuasifs émanant commerciales, d’ organismes, sans but lucratif,
d agences gouvernementales ou de particuliers, qui cherchent a
informer ou a convaincre un groupe particulier de quelque chose
[..] »°la publicité est une forme de communication de masse dont

|’ effet sur les ventes.

De ces deux définitions qui précédent, nous retenons que la
publicité cherche a exercer une action psychologique a des fins
commerciaes, la publicité a donc pour ambition non Seulement de
faire connaitre un produit au public, mais auss d’'inciter ce dernier a
I’acquérir. C'est cela qui la distingue des autres méthodes de

persuasion, telles que la propagande, les relations publiques, etc.
4.2. L’entreprise:

Tout entreprise est créé non pas pour disparaitre mais plutot
se maintenir et survivre en faisant des bonnes combinaisons de ses
facteurs de production entre autre travail, le capital et la nature pour

ains maximiser le codt et le profit.

6 CLAUD Chevalier ; « Communication et publicité », Edition, Québec, paris, 2005, p.25.
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CHEVALIER définit I'entreprise comme étant «une unité
sociale, économique dont I’ objet est de produire les bien et/ ou des

services destinés au marché en vue de réaliser un bénéfice. »’

Pour sa part, Emile Durkheim, définit |’ entreprise comme étant
« une association libre d hommes qui mettent en commun une partie
de leurs épargnes ou de leurs actions en vue de procurer leur
revenu. »°

Le mot entrepris peut étre défini de plusieurs maniéres, sous
I’angle économique, elle peut étre définie comme étant une unité
économique de production, ayant pour but de produire des biens et
des services qui peuvent trouver leur place sur le marché en vue de
réaliser un profit.

4.3 Marketing :

Le marketing est vaste et complexe a définir, car cette notion
est en perpétuelle évolution ; mais nous limiterons a reprendre les

définitions de quel ques auteurs.

« Est un ensembl e de technique permettent de faire correspondre
I’ offre produit d’'une entreprise avec les attentes des consommateurs

pour optimiser leur vente. »°

"ALAIN Chevalier, « Bilan social del’ entreprise », Edition,Monson, Paris, 1976, p.26.

8EMILE Durkheim, « Ol va I’entreprise », Edition, Dunod, Paris, 1968, p.36

°J, LENDREVIE, J, Lindon, « Le Mercator : théorie et pratique du marketing », 7eme Edition, 2003.

-
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Selon Yves Chirouze, « Le marketing est un état d’ esprit et des
techniques permettant a une entreprise de conquérir des marché, voir

de les conserver et de les développer. »™

A travers les différences définitions que nous avons
présentées, on constate que le marketing se concentre sur I’ échange et
que ce dernier nous conduit naturellement au marché qui veut dire
I”’ensemble des clients capables et désireux de procéder a un échange

qui leurs permettent de satisfaire un besoin ou un désir.
4.4. Larentabilité:

«La rentabilité est un indicateur d efficacité établissant une
comparaison entre les résultats obtenus et les moyennes mises en
ceuvre pour obtenir ses résultats. En d'autres termes c'est donc

I’ aptitude o’ un capital & dégager un bénéfice. »™

Selon Elie COHEN, «Le terme rentabilitédéfini comme

" aptitude d’ une entreprise pour sécréter un bénéfice. »*

Aprés avoir analysé ces deux définitions, il nous parait de
préciser que le terme rentabilité d une entreprise est lié a celui de

bénéfice ; ¢’ est-a-dire un résultat positif pour cette derniere

°CHIROUZE, Yves, « Le Marketing », Tome 1, OPU, Alger 1990.

"RAMAG Pierre, « Analyse et diagnostic financiér e », Edition, o organisation, paris, p.145.

2COHEN Elie, « Dictionnaire de gestion », Edition. La Découvert, Paris, 1997, P.299.

3
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5. Définition dela méthode et la téchnique derecherche:
5.1 Définition de la méthode derecherche:

La partie pratique ou le travail du terrain et I’une des étapes les
plus intéressantes dans I'é&ude scientifique, car elle ne permet de
rassembler des données et des informations sur laréalité sociale, mais
pour saréalisation il faut suivre une méthode précise qui sera un guide
pour gue le chercheur réussire a concrétiser ses objectifs, et afin

d arriver a des résultats precis.

La validité de la recherche scientifique dépend du choix de la
méthode,

« La méthode est la meilleure facon de procéder pour acquérir
des connaissances valides. Elle consiste en un ensenmble de démarches
rationnelles, rigoureuses et systématiques qui permettent a |’ esprit

d’ accumuler des connaissances sures et d’ établir deslois stables.»™

Alors, laméthode est I’ ensembl e des opérations et des régles sur
le quelles Sappuie le chercheur pour arriver a des résultats
scientifiques et pour cela nous avons choisis d' utiliser par rapport a

notre theme de recherche.

Dans |la présente éude, la méthode adéguate qui nous a permis de

comprendre le phénoméne éudié est la méthode quantitative. Elle

BOUELLET Gilles et autres. "M éhodes quantitative en sciences humaines’ , 3eme édition, édition :
Modulo, Canada, 2010, P 4.
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tend principaement a quantifier et mesurer les données collectées
durant notre enquéte, en vue de vérifier les hypothéses émises et
d essayer d'établir des corrélations et des liens significatifs entre les
différentes variables en question.

5.2. La méthode quantitative

En science humaine, les méthodes quantitatives ont pour point
commun de faire appel a des données chiffrées, elles peuvent servir a
la simple mesure ou a |I’analyse de la causalité, elles font appel a des

traitements statistiques plus ou moins Poussees

Parmi « les méthodes quantitative les plus connues, figurent les
sondages, études dtatistiques, lanalyse factorielle, les testes

d’intelligences et I’ analyse de contenu. »™*

Ainsi donc, la méthode quantitative a pour objectif de recueillir
des données mesurables et comparables entre elles, cette collecte de
données peut seffectuer a partir de technique de dénombrement
exhaustif (recensement) ou d’ autre procédures telle que: « enquéte par
questionnaire qui permet auss |'analyse d’'un grand nombre de

données ».*°

2 ALAIN. Beaton et les autres, "Sciences sociales” , 2°™éd, Dalloz, Paris, 2000, P.689.
15 .
Ibid. P.21.
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6. Latechnique utilisée:

Nous avons opté pour la technique de I'enquéte par questionnaire
car c'est la plus appropriée a la méthode quantitative. Cette technique
nous permet de collecter des données et des informations qui seront
classées, anaysées et interprétées afin de vérifier les hypothéses

émises au départ.

Les techniques de recherche sont des outils permettant d'aller
recueillir des données du terrain, et puisque les techniques indiquent
comment accéder aux informations, que I’ objet d’ étude est susceptible
de fournir, on a eu la raison d'avoir choisir le questionnaire comme

technique d’investigation.

De ce fait, la mé&hode nous a conduit a I'utilisation de la
technique du questionnaire, le choix de cette technique dépend de
I’ objectif poursuivi |la méthode du travail.

6.1. Lequestionnaire:

«Le questionnaire et une technique directe dinvestigation
scientifique utilisée aupres d’individu, qui permet de lesinterroger de
facon directive et de faire le prél évement quantitatif en vue de trouver
des relations mathématiques et de faire des comparaisons

chiffrées. »°

1 4. HATZFELD,"M éthodologie de I’ obser vation sociale " , édition Dunod, Paris 2000. P.20.
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« Elle consiste a un ensemble des questions ordonnées qui
tournent autour d'un sujet donnée que le chercheur donne et distribue

aux personnes concernés par la recherche. »*’
6.2. Leplan de questionnaire:

La rédaction du questionnaire est une des taches les plus
délicates dans la mise en ceuvre d'une enquéte par sondage, car il n'y
a pas de méthodologie précise a suivre pour rédiger un bon

guestionnaire.
L’ élaboration du questionnaire s’ est fait de la maniere suivante :
Formé de 23 questions elles ont été subdivisées de la sorte:
10 questions fermées avec des réponses oui ou non

11 questions a choix multiple qui offrent la possibilité aux
enquétés de choisir.

03 Questionoffrent la possibilité aux enquétés de répondre
librement aux question.

6.3. Description du questionnaire:

Pour éaborer notre travail nous avons mené notre enquéte en
utilisant une technique de questionnaire, et cela fait pour des raisons

méthodologiques, notre questionnaire a été distribué a 100

" CLAUDE. Javeau, "L 'enquéte par questionnaire" , 3*™édition, revu d’ organisation, Paris 1982, P.29.
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personnes(cadres moyen, cadres supérieurs, et agents de maitrises)
enfin on a pu de recueillir 71 qui est le nombre requis de notre

échantillon. Cela dit notre questionnaire a été repartie comme suite :

Premiere partie: qui porte sur lesinformations personnelles
concernant I’ enquéte tel que « I’ &ge, sexe et catégories

socioprofessionnelles..... »

Deuxieme partie: porte sur I'utilisation des spots publicités chez

I” entreprise.

Troiseme partie: porte sur I'influence de la publicité sur le

dével oppement économique de I’ entreprise et sa rentabilité.
7. la population d'enquéte :

« Ensemble finis ou infinis d édéments définis a |’avance sur

lesquelles portent |es observations. »™°

Dans le cadre de notre theme de recherche qui s oriente sur « I'impact
de la publicité sur la rentabilité de I’ entreprise » pour notre technique
d’investigation, nous avons pris comme population d étude (22)
cadres supérieurs et (24) cadres moyens et (25) agents de maitrises de
I’entreprise « CO.G.B » de Bejaia avec caractéristiques des tranches
d’ &ge, sexe, catégories socioprofessionnélles...etc.

18 ALBARRELLO (2003), « Apprendre a chercher |'acteur social et |a recher che scientifique »25™
édition, ED, BOCECK, Bruxelles, P.64.
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7.1. Présentation généraledu terrain d’étude::

Le complexe industriel agroaimentaire « CO.G.B», implanté
dans la zone industrielle de |a capitale des Hammadites, est considéré
comme I’un des plus grands complexes privés en Algérie. Disposant
d’une technologie de pointe, il s éend sur une superficie de 108 800

m?, dont 56 500 m? couverts.

[l est limité a l'ouest par la route des AURES et
L'ENTP/SPA. Du nord par ALCOSTE/SPA et OUED SGHIR, au sud
par SN LB liegeet L’EDEMIA al’est.

L’ unité de production UPO7 dispose d un effectif supérieur a
500 agents repartis sur les différents départements et services
administratifs et de soutien 24h sur 24 pour les employés des ateliers

de productions.(Document inter ne)
7.2. L’ échantillonnage:

«La construction d'un échantillon est représentative d une
population donnée (population mere) si tous les membres de celle-ci
ont la méme probabilité d'en faire partiee En dehors des
recensements, les enquites sociologiques sur des échantillons qui sont
des modeles réduit de population la sélection des échantillons vise a
obtenir la meilleure représentativité possible compte tenu des

contraintes de temps et de financement imposées par |’ enquéte. »™

FERIALE Gilles,« Dictionnair e de sociologie », 3™ édition Arman. Colin, Paris, P.53.

s
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« Gréace au questionnaire aupres de I’ échantillon, il est possible
de prélever des informations sur un petit nombre d’individu en vue de

tirer des conclusions relatives & une population plus vaste ».°

La distribution du questionnaire sest faite sur des bases
échantillon aléatoire, chaque éément de cet échantillon a la méme
probabilité d'étre choisie que tous les autres ééments de la

popul ation visee.
8. enquétesur leterrain :

Un chercheur dans I'objectif de sa recherche doit
impérativement descendre sur le terrain, car I’enquéte sur le terrain lui
permettra d’ étre en face du phénomeéne d’ éude et I’aider a confirmer
ou infirmer les hypothéses qu’il a posées dans sa problématique de
recherche.

8.1: L’éément de notre enquéte:

Dans notre enquéte nous avons jugé nécessaire de prendre en
considération les éléments suivants :
8.1.1Le lieu d’ enquéte:

Etant donné que notre objet d’ éude et |a publicité, nous avons
chois comme lieu d'étude |'entreprise algérienne « CO.GB »de
Begaa
8.1.2 Population d’ étude :

2 L ABARUM. Fréderic « Enguéte questionnair e en science sociale, recueil et analyse des données »,
édition Dunod, Paris 2006, P.28.
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Pour des raisons liées a notre recherche et étant données que
notre objectif d’ éude est les cadres de |’ entreprise, nous avons ainsi
axé notre recherche sur les cadres qui sont les éléments majeurs et
importants dans notre recherche (cadres supérieurs e moyens et
agents de maitrises).

9. Répartitions des caractéristiques de la population éudiée:

Cette partie est réservée uniquement a la présentation des
caractéristiques de notre population d'éude sur des tableaux de
répartitions des données concernant des informations d ordre
personnelles sur les enquétes (sexe) composer du masculin et de
féminin et ’&ge qui est partagé en trois catégories d ages [25-35],
[36-45], [46-55], bien que les catégories socioprofessionnelles (les

cadres supérieurs et moyens et agents de maitrises).

10. Protocol :

Durant notre rechercheil s'est avérer qu'il y ades nombreuses

contraintes qui ont freinés le bon déroulement de |’ enquéte.

. La difficulté de trouvé le terrain ou on va s effectuer notre
enquéte..

o La difficulté de distribuer le questionnaire de recherche, et le
non remise de ces derniers de la part de quelques-uns de ceux
auxquels on adistribué le questionnaire.

Le questionnaire (100 distribue, 71 récupére).

.
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Chapitrell : Lapublicité

I ntroduction

Dans ce deuxieme chapitre, nous nous sommes senti obligé de
donner les éléments nécessaires sur la publicité, qui se compose de
son historique, ces objectifs, ces caractéristiques, ces acteurs, les
médias utilisée, ces forme, et enfin, la mesure de I’ efficacité de les

compagnes publicitaire.

|. HISTORIQUE DE LA PUBLICITE :*

Avant de définir la publicité, on commence par rappeler qu'il y a
bien longtemps que les producteurs sacharnent a vouloir faire

connaitre leurs produits dans le but d’ augmenter la vente.

L'une des premiéres méthodes publicitaires connues est
I’ affichage extérieur qui, généralement sous forme d'une simple
enseigne peint ou gravée sur un batiment attire le regard du passant.
« Les archéologues ont ainsi découvert de nombreux vestiges qui en
témoignent dans de nombreuses civilisations anciennes (en particulier

dans |’ antiquité romaine) »

La construction, I’urbanisation des grands villes et I’évolution
des activités commerciales du moyen age ont accomplir la mise au
point d autres formes de publicité non moderne. A cette époque la
publicité recourait aux crieurs publics, payés par des commercants

pour lire des avis vantant les mérites de leurs marchandises.

1P.KOTLER et B.DUBOIS, « Marketing Mangement », 12éme, Ed Nouveau horizons, Paris, 2006.
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A la fin du XV®™ sié&cle, la toute nouvelle invention de
I’imprimerie a permis de créer une nouvelle forme de publicité:
I’ affiche. Les progres considérables des techniques d’imprimerie et de
I’art de I’affichage permettent petit a petit de maitriser I'identité
visuelle des produits vantés. Les marchandes souhaitent désormais
gue leur « margue de fabrique », rien qu’en regardant leurs affiches.
La marque, le dessin ou |I'imprimé symbolisant les produits ont fait
| eme

leurs apparitions a la fin du XV siecle, quand les marchands

placent des panonceaux distinctifs al’ extérieur de leurs boutiques.

Avénement dela publicité moderne

A partir delafin du X1 X®™ siécle, la publicité fait son apparition
dans de nouveaux secteurs. Les fabricants de produits médicaux et
pharmaceutiques ainsi que les compagnies de chemins de fer,
commencent al’ utiliser dans des journaux a grand tirage. C’est a cette
époque que les industriels (dont les fabricants de savon) se lancent
dans la commercialisation de produits a emballages personnalisés.
Cette évolution ouvre une nouvelle ere de I’ histoire de la publicité
avec les techniques de packaging (mise en valeur d' un produit par son

emballage).

Auparavant, les produits de consommation courants tels que le
sucre ou le beurre étaient vendus dans des barils ou des sacs, de sorte
gue les consommateurs attachent de la valeur au produit, a son prix,

mais pas alamarque.
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Progrés technique et premiéres agences de publicité:

Apres la premiére guerre mondiae, le progrés de la publicité est
stimulé par les innovations techniques, notamment |’ électricité, qui
permet |'apparition d'affiches extérieures illuminées, et la
photogravure, qui est utilisée par la presse. Enfin, |’ arrivée de la radio
dans les années 1920 fait naitre une nouvelle forme de publicité a
travers les messages audio qui a partir de 1928 sont introduit aprés la
seconde guerre mondiale, la nouveauté essentielle est la télévision qui
incite le monde de la publicité a perfectionner ses techniques de vente
en utilisant toutes les possibilités de ce nouveau support, devenu peu a
peu le média publicitaire le plus important en raison de son impact sur

un tres large public.

A partir des années 1960 et 1970, la publicité, présente sous de
tres nombreux supports (télévision, radio, presse, affichage, cinéma,
publicité sur le lieu de vente), devient un facteur déterminant dans la
stratégie des entreprises, alors que la société de consommation est en

phase d’ expansion.

Unenouvdleére:

Dans les années 1990 |’apparition des télécommandes de
télévison (permettent le zapping) fait des téléspectateurs des
consommateurs plus édugués. Conscients des menaces que ces
nouveaux instruments représentent pour leur activité, les annonceurs

expérimentent de nouvelles formes de publicité :
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- le parrainage (sponsoring) afin d’ étre associé a une émission ou

aun évenement (la coupe du monde par exemple) ;
- lacommunication autour de lavie des entreprises;;

- les informations(ou « publicité d’'information »), sorte de court
meétrage publicitaire qui permet d’argumenter de maniére détaillée sur

un produit.

Depuis la fin du XX*™ siécle, I’expansion de I'internet et des
résecaux de communication internationaux crée de nouvelles
perspectives pour la publicité. Grace aux bandeaux interactifs disposés
sur les serveurs dinternet, le consommateur peut se retrouver
directement sur le site de son annonceur, se renseigner et commander

des produits.
1) Caractéristiques dela publicité :?

Brochand et Lendrevie, propose dans leurs ouvrage la publicité

dix caractéristiques de la publicité parmi eux:
1.1. La publicité est une communication partisane

-Lapublicité n’est pas de la communication au sens habituelle du

terme.

-Elle S'intéresse au service d'une cause le plus souvent

commerciale mais qui parfois peut étre sociale au politique.

2 BERNARD Brochand Et JACQUES Lendrevie,« Gestion Marketing », 5eme Edition, Dalloz, 2001, P4 a
17.

.
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-Elle se distingue de I’information et alafois sur le fonds et sur
lacon forme, elle est subjective et cherche a influencer les attitudes et
le comportement de consommateurs, et pas seulement a transmettre
des faits .les informations que la publicité véhicule sont des moyens
ou des arguments. Les messages sont brefs.Denses et sdectifs.la
publicité doit étre attrayant et séduisante, elle ne peut pas étre

confondue avec une fiche descriptive ou un mode d’emplois.

-La véritable nature de la publicité est la séduction, son domaine
premier est celui des objets, son systeme celui de la compétion.la

publicité nait de la concurrence et lafait vivre.
1.2. Lapublicité n’est pas exclusvement marchande:

A [I'évidence ce sont les entreprises qui Uutilisent la
publicité le plus souvent mais elle est également ala disposition
deI’institut et des services publics. Notamment dans e domaine
de la prévention qui suppose un immense effort de

communication et de persuasion.
1.3. Elleest néedel’industrialisation :

La publicité moderne est née avec la révolution industrielle, le
développent des moyens de communication de masse, et I’éévation

du niveau devie.

Les expressions publicitaires d autrefois étaient limitées. Ce qui
importait ¢’ était la fiddité des clients. Cependant, avec le progrés

technique, la diversification des produits, le développent des moyen
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de diffusion, et I'utilisation des médias a permis aux annonceurs de

toucher un bon nombre de clients potentiels.
1.4. Ellen’est ni art ni science:

La publicité n'est pas une science, elle n’obéit pas a des régles
exactes. Son domaine c'est |"humain et le social, elle n'est pas non
magie ou sorcellerie .elle est essentiellement basée sur des inspirations
ou des dons, la publicité ce nourrit des fait des recherches et des teste
qui sont également réalisés par des professionnels du métier.

La publicité et une activité de création mais elle n'est pas nos
plus un art car elle a des objectifs concrets. Son but n’est pas de plaire
mais d’influencer dans un sens déterminé et dans des délais assez

rapides.

2. Lesobjectifsdelapublicité :*

Lesoffressur lesquelle la publicité peut porter

2.1. Unefirme: la publicitéinstitutionnelle ou « cor porence »

L’'objectif de la publicité institutionnelle est promouvoir
I’entreprise elle s'appuie sur la culture et les valeurs de I’ organisation
pour créer, entretenir ou modifier son identité pour la rendre attractive
ou digne de confiance auprés de ses différents public : ses salariés. Ses
salaries mais ses cibles commerciale (fournisseurs, entreprise, client

actuels et potentiels) ou non commerciales (pouvoirs public, milieux

3 DANIEL. Caumont. « La publicité ».1ér Edition, Dunod, Paris, 2001.
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financiers, actionnaires médias, associations de consommateurs,

etc......) Son usages’impose :

Pour créer ou renforcer la notoriété de la firme apres un

changement de raison sociae, suite aune fusion ou aun

Recentrage sur son activité principale; pour rendre mieux
compte auprés de ses publics de la diversité de ses activités pour

faciliter son implantation al’ étranger.

Pour développer une image plus conforme avec la réaité de
I’ entreprise ; soita la suite d’ une prise de conscience de sa richesse ou
de capitale des sympathies qu’elle peut créer ; soit a la suite d' une

période de crise.
2.2. Un produit générique: la publicité collective

L’ objectif d’'une « collective »est de développé ou de soutenir un

produit générique ou un secteur d’ activite.

Plusieurs annonceurs partagent ainsi leurs moyens techniques et
financiére pour promouvoir les produits, mais sans référence aucune a

leurs marques spécifiques.
2.3. Une offre commerciale précise : la publicité commerciale.

Centrée sur le produit ou sur la marque, son objectif est
promouvoir une offre précise aupres des cibles prédéfinis;
I’utilisateur actuel ou potentiel, mais auss les prescripteurs qui

décident ou orientent fortement le choix.
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Ainsi que toutes les personnes susceptibles d’influencer I’ acte
d achat.

Développer la demande primaire pour un bien correspondant le
plus souvent aujourd’hui a une nouvelle technologie ou a
I’amélioration sensible d’une technologie existante, pour imposer un

nouveau concept.

Mettre en avant un « plus produit » susceptible de motiver
I’utilisateur ou de constituer un avantage qui différencie de maniere
significative la nouvelle offre des offre existantes imposer sur le
marché le non spécifigque du produit a promouvoir commercialement
pour qu'il parfaitement identifiable sans confusion possible et bien

reconnaissabl e face aux offres concurrentes.
3. Lesstylesdela publicité:*

Il quatre styles principale de publicité :

3.1. La publicitéinfor matique:

Le consommateur est appréhendé comme un étre rationnel,
achetant un produit de facon réfléchie ; la publicité fait alors appel au

argumente liées ala connaissance de produit.
3.2. Lapublicité mécaniste :

L"homme est passif et agit par réflex ; la publicité se fonde alors
sur larépétition de ses slogan.

*ANDER Akoun et Ansart Pierre, « dictionnair e de la sociologie », le robert seuil, Paris, 1999, P109.
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3.3. Lapublicité suggestive:

Le consommateur est un homme qui désir achetant en fonction
de sa motivation affects: la publicité jouer sur I'évocation et
I”émotion de I’image)

3.4. Lapublicité sociologique ou projective:

Le consommateur est un acteur sociale réalisent ses choix en

fonction du groupe auquel il appartient ou veut appartenir; la

publicité valorise aors la marque en lui greffant des signes distinctif,

mettant en avant soit statut soit un mode de vie)
4) Les outils dela communication publicitaire :°
Publicité média (communication mass-média) :

La publicité média est un moyen de communication au sens
strict, elle consiste a émettre des messages en vue d exercer
directement une influence sur I’ esprit des gens auxquels elle s adresse

et indirectement sur leur comportement effectif.

La publicité média utilise comme vecteur I’ affichage, le cinéma,

lapresse, laradio, latélévision ainsi que le web
4.1. L’ affichage:

Ou publicité extérieure, doit comporter des messages
susceptibles d'étre appréhendés rapidement et peut donc comporter
d’arguments. Les réseaux d affichages offres des panneaux « grand

>www.Cbleus.com/définitiopublicité-internet.html le 20/02/2016.
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format» en zone urbaine ou rurale, des publicités lumineuses et des

affichages « transport » et lieux liés aux modes de transport.. . etc.

Ce média est intéressant a utiliser lors d’un lancement car ¢’ est
un meédia puissant qui simpose au plus grand nombre et qui est

capable de forcer |’ attention.
4.2.Lecinéma:

Dont I'immense atout est de bénéficier d’ une audience de qualité
C’ est trés captive, offre de grandes qualités techniques. C est un média
onéreux en termes d achat d’espaces et de rédisation technique. En
outre la cible touchée est éroite et typée: les jeunes en mgjorité. Ce
ciblage trés précis peut étre un frein mais malgré cela intéresse

certains annonceurs.
43.Lapresse:

La presse écrite occupe la premiere place dans les
investissements publicitaires, ¢’ est la diversité des supports de presse
qui fait le succes de ce média. On trouve la presse quotidienne (qui
comprend la presse quotidienne nationale, régionales et méme locale)
la presse périodique qualifiée auss de presse magazine grand public
(hebdomadaire, mensuels, bimensuels, trimestriels...) la presse
technigue et professionnelle destinée le plus souvent a des profession
particulieres ou des secteurs d’ activités spécifiques et finaement, la
presse gratuite qui offre un contenu essentiellement publicitaire et une
adaptation locale.

o
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Exemple: 1la presse représente 31.8% d’investissements
publicitaires en décembre 2006/TNS média intelligence, elle est le

premier média
4.4. Laradio:

Souvent utilisée en média d’ accompagnement dans la mesure ou
|” absence de possibilités visuelles ne permet présenter le produit ni
d'en faire la démonstration.la qualité de I’audience ne peut étre trés
bonne car I'auditeur écoute la radio en accomplissant d autres
activités et son attention peut étre trés assez limitée. Mais en méme
temps, ¢’'est un média qui s'insinue dans lavie de tous les jours et peut
étre entendu a tous moments, sans que I’'individu est ait véritablement

conscience (par Exemple dans un lieu public ou dans magasin...)
45.Latéévision:

Constitue un média de masse puissant qui offre un grand
potentiel de démonstration e tend a conférer I’annonceur un certain

prestige.

La téé est quasiment incontournable quand on veut toucher une

cible familiale ou enfantine

En revanche, ce média ne génere pas forcément une
audience « de qualité» car le récepteur peut I’ utiliser en média de
fond ou d’ambiance et peut zapper et changer de chaine des qu’il en a

envie.
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Exemple: la télévision est le premier loisir des frangais, qu’il
I”’on regarder en moyenne 3h26 par jour de janvier a juillet 2006, les

investissements publicitaires a la télévision ont augmenté de 9.3%.
4.6. Leweb ou internet :

Ce média a vu ses investissements publicitaires augmenter de
facon impressionnante en quelques années.la publicité sur internet sert
a faire connaitre, a promouvoir, son site web, un produit ou une
entreprise, I’un des avantages de ce média est la large audience qu'il
permet de cibler pour un faible cout. Internet est un média de qualité
unique par laréponse instantanée et I'incitation al’ action qu’il offre, il
fait appel a des compétences techniques et créatives comme
I’ ergonomie, le graphisme ou lavente. Les publicités sur ce médiatrés
évolutif comprennent énormément de services publicitaires comme::
I’ affichage de bannieres publicitaire les blogs marketing, la publicité
par les liens contextuel, les liens sponsorisés, la pub dans les

newdletters...etc.

la publicité sur le web ne vise pas simplement a faire connaitre
une site ou gérer une compagne publicitaire sur un moteur de
recherche, elle requiert une définition de la stratége marketing de
I"entreprise, la fonction de doit jouer sans site internet la cible
commerciale a laguelle elle sadresse, de la, le choix de type de
publicité et de média seront posés. La publicité web est tres peu

couteuse comparer a celle des autres média et permet de
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consommateurs de recherche et acheter ses produits et ses service ou

et quand celan’est convient.
5.Les acteurs de marché publicitaire:

L’ activité publicitaire met en jeu des principaux acteurs, dont

nous verrons chacun sa fonction.
5.1. Lesannonceurs:

On appel annonceurs tout organisme qui «fait de la publicité »,
les annonceurs comprennent aujourd’ hui tout sort d’ organisme public
(les transporteurs, les postes,...ou d'ceuvre a caractere sociae,
religieux ou politique). Les somme investit en publicité varient d’un
secteur a I’autre, éevé dans le domaine des produit d hygiene et de

beauté.

Ainsi, les dépenses publicitaires sont concentrées sur un petit
nombre de grands annonceurs, en France par exemple environ 3000
entreprises achétent de I’espace publicitaire dans les médias, la
distribution est au premier rang des dépannes publicitaire dans les
grands médias (presse, télé, affichage), mais aussi au premier rang des
dépenses hors-média en raison de |'importance de ses budgets en

marketing directe (mailing, I1SA, e-mailing...)
5.2. Agence de publicité

IL est rare que I’annonceur réalise lui-méme sa publicité, car

I’indépendance et la variété des compagnes effectuées par les agences
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favorisent les créatives. L’agence crée et fabrique le message
publicitaire, puis sélectionne les apports, pour le compte de

|’ annonceur

Il existe différents types d agence de publicité en fonction de

I’amission qui leur est impartie.

Les agences conseil a service complet, prennent en charge tous
les problemes de la conception et de la rédisation d’ une compagne. |l
existe en outre des agences de publicité, de marketing direct, de

promotion des ventes qui assurent un service complet aux clients.
5.3. Régies publicitaires

Ce sont des entreprise qui, a priori, émanent des supports. Elles
sont chargées de vendre I’ espace publicitaire des supports dont elles
ont la responsabilité. Par exemple le point, TF1 ET RTL n’ont ni
vocation ni compétence pour vendre leur espace disponible et ils se

déchargent de cette fonction sur leur régie.

Une régie peut ne s occuper que d'un seul support ou gérer
plusieurs. Par exemple c’'est ainsi que information et publicité régie
I’ espace de RTL. Et que France télévision publicité géré I’ espace de
France 2/France 3.

6) Le processus d’éaboration d’ une compagne publicitair e’

SPKOTLER, B.DUBOIS.K.L.KELLER D.MANCEAU « M ar keting management »,12édition Pearson
Education, paris 2006, P693.
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L’ éaboration d’une compagne publicitaire s articule autour de
cing phases principales ; la fixation des objectifs, la détermination de
budget, I’ élaboration du message, le choix des médias, la mesure de

I” efficacité de la compagne.
6.1. Lafixation des objectifs

Le choix de I’ objectif publicitaire doit s appuyer sur une analyse
approfondie de la situation commerciale. Si le produit est mdr,
I’ entreprise leader et le taux d' utilisation faible, la publicité aura pour
objectif d'accroitre la demande global. Si le produit est nouveau et
I’entreprise faiblement présente, I'objectif sera de mettre en relief

I’innovation de la marque face au leader.
6.2. La détermination du budget

Une fois I’objectif fixé, I'entreprise doit déterminer le budget
publicitaire qui est un choix qui reléve de la stratégie d’ entreprise. |l
résulte les objectifs vus plus haut, des ambitions en termes de part de
marché, de la stratégie de ses concurrents et s'intégré dans le cadre du

budget de communication.
6.2.1. L’analyse marginale

Cela suppose que I’on connaisse la flexihilité des vente a la
publicité en I’isolant des autres variables du marketing-mix et quel’on
puisse analyser comment se répartit I’ effet a court, moyens et long

terme

.
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6.2.2. Le budget de publicité défini a partir d’un pourcentage du
chiffred’ affaire

C’est la méthode la plus fréguemment en utilisé, on construit un
compte I’ exploitation prévisionnel, avec un budget de publicité évalué
a partir d’un pourcentage sur les modifie, en plus moins, le budget de

lapublicité
6.2.3. Laméthode du point mort ou de la contribution

On s'interroge sur I’ opportunité d’ un accroissement du budget de
publicité. On calcule le nombre d'unités a vendre ou le chiffre
d affaire a réaliser pour atteindre le point mort c est-a-dire pour

récupérer la dépense publicitaire engagée

6.2.4. La détermination du budget publicitaire a partir des

obj ectifs

On part des objectifs publicitaire, des cibles a toucher, de la
découverte optimum de la cible, de la répétition nécessaire des
messages, des colts de création et de production, des honoraires a
distribuer, etc. On fait la somme de tous ces codts et on ces et obtient

le budget que I’ on devrait engager.

6.2.5. Le budget de la publicité définit a partir des dépenses de la

concurrence

Quelle que soit la méthode choisie pour fixer le budget de

publicité, il est outil de s'intéresser a ce que fait la concurrence. On

£
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fait de la publicité pour développer la demande mais aussi pour lutter
contre la concurrence, pour lui prendre des parts de marché et pour

éviter d’'en perdre.
6.3. L’ éaboration du message

L’influence de la publicité sue les ventes n’est pas seulement
fonction du montant des sommes engagées, mais également de la
maniére dont elles sont utilisées, et en particulier, du contenu et de la

forme du message choisi pour la compagne.

Concrétement, |’ élaboration d’un message peut étre décomposée
en quatre phases : sa conception, sont évaluation, son exécution et son

audit de bonne conduite.
6.3.1. La conception du message

En principe, le theme de message a été défini en méme temps que
le concept du produit, qui exprime |’ avantage concurrentiel propose au
consommateur. Pourtant, les messages que I’on peut décliner sur un
méme concept restent trés nombreux. En revanche, |’ audience ne peut
retenir qu’un petit nombre d’'idées, et le responsable marketing doit
choisir avec soin la « copy stratégie » les créatifs utilisent différentes
méthodes pour décider du choix de leurs axes. Certains procedent de

facon inductive :

Ils interrogent des consommateurs, des distributions, des experts

méme des concurrents afin de découvrir de nouvdlles idées. D’ autres

o]
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préferent procéder d’une facon déductive a partir par exemple d'une

analyse de positionnement.
6.3.2. L’ évaluation et la sélection du message

Pour choisir un message, il faut évaluer la stratégie créative
correspondant a1’ axe. Pour ce faire, les agences ont coutume d’ utiliser
des grilles faisant apparaitre pour chague positionnement alternatif,
des critéres d appréciation. Pour ce qui est des messages, il est
suggéré de prendre en considération trois facteurs: | attrait,
I’exclusivité et la crédibilité, reliés entre eux de facon multiplicative,
c'est-a-dire, qu’une influence sur I’un quelconque des criteres nuit a

I’ officialité de |’ ensemble.

Les appréciations qu'un consommateur porte un message
publicitaire ne peuvent étre considérés comme totalement fiables, car

elles refléetent des opinions, pas des comportements.
6.3.3. L’ exécution du message

L’impact de la publicité ne dépend pas seulement du contenu du
message, mais également de sa forme. La présentation de I’annonce
congtitue une facture décisive. Pour faciliter I’exécution de leur
message, la plupart des agences préparent un document appelé « plan
de travail créatif P.T.C » qui résume le principa éément de la
communication (c'est comme un cahier des charges). L’exécution
d’un message publicitaire suppose une série de décisions sur le style,

|leton, les mots et |e format de I’ annonce.
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6.3.4. L’ audit de bonne conduite

De nos jours, les annonces et les agences doivent vérifier que
leurs publicité ne heurtent ni la loi ni les bonnes meeurs. Elle se
préoccupe a la fois de la protection du consommateur (publicité
mensongeres), de respect d' une seine concurrente (diffamation), a la
défense des droits des créateurs (propriété artistique et
intellectuelle)... ainsi une annonce ne devra jamais étre diffusee avant
d avoir recu son « label de bonne conduite »décerné d’'un commun

accord entre |’annonceur, I’ agence et les médias.

6.4. Le choix des médias et supports

Quelques soit la qualité des messages congus et réalises par
I’ agence, ils ne pourront séduire et convaincre leurs destinataire que
Sils les atteignent, c'est-a-dire les personnes la cible y sont
effectivement exposés. C'est pourquoi le choix des vecteurs de
communication publicitaires, ou médiaplanning, est auss important
que I’ élaboration du message. Les sommes mettre en jeu sont souvent
considérable. Le médiaplanning cherche a optimiser les budgets
consacrés al’ espace publicitaire, il consiste a choisir les médias et les
supports dans lesquels seront insérées les annonces publicitaires, a
définir le nombre d'insertions et a arréter leurs programmations dans

d’' action retenue.

6.4.1. Lescriteresde choix des médias
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Le choix des médias est guidé par des criteres quantitatifs, parmi

les critéres quantitatifs, retenons les criteres suivants:

- Le degré de couverture de la cible, c’'est-a-dire le pourcentage de
clients potentiels susceptibles d'étre atteint apres une ou plusieurs

annonces |

- La stabilité de la couverture dans le temps, par exemple d’ une ou

d' une saison al’autre ;

-les possibilités de répétition, ¢’ est-a-dire la capacité physique du

média a permettre la répétions

-les possibilités de sélectivité en terme sociodémographique, de

consommation ou de style devie
-Le codt unitaire du message, tributaire du tari et de la circulation.

-Les criteres qualificatifs de sélection des medias doivent compl éter

les criteres quantitatifs. On retiendra notamment les criteres suivant :
La probabilité dela perception du message

Cedlle-ci est, par exemple, trés élevée pour le cinéma et trés faible

pour I’ affichage urbain ;
La durée devie de message

c'est-a-dire le temps pendant lequel le message peut étre percu.
La durée de vie réd est parfois plus longue que la durée de vie

théorique (par exemple, certaine magazines) ;
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L’ ambiance de per ception du message

C est-a-dire les caractéristiques de |’ environnement dans lequel

le message est transmis;;

L e contexte du média ou du support

Cest a dire le prestige, I'opinion du support, le voisinage dans le
support,

L espossibilités d’ expression du média

Le plus complet éant le cinéma (couleur, animation, son)

L e degrédesaturation de publicitaire

C est-a-dire le volume publicitaire de budget total dans le support

et la présence ou nom de la concurrence.

Le choix fina se concrétisera dans un plan média décrivant la

répartition du budget totale entre les différents média
7. Lesmesuresdela publicité’

Bien que |’ on puisse gérer facilement la publicité si I’on n’est pas
capable d’ en mesurer les résultats, peu de recherches concluantes ont
été conduite jusgu’ici sur ce sujet. Les mesure utilisées les dépendent
de ce que I’annonceur cherche a a I'attendre. Sachant que |’ objectif
ultime de I’action publicitaire est de modifier un comportement

d’ achat, publicitaire préférent I'impact en terme de connaissance,

’ PKOTLER, B.DUBOIS.K.L.KELLER D.MANCEAU, Op, cite, P.697.




Chapitrell La publicité

d’ attitudes ou de convictions, c’ est-a-dire en terme de convoitions,

C' est-a-dire en terme de communication
7.1 Lamesuredel’ efficacité en ter mes de communication :

Il existe de nombreux moyen d apprécier la valeur de la
communication d’'une annonce publicitaire. Certains sont mis en
ceuvre avant que la publicité soit diffusée dans les média, il s'agit du
pré-setting trois méthodes sont utilisées:les questionnaires
d’ évaluation :qui consiste a exposer un certain nombre de
consommateurs au message publicitaire, puis a leur demander de
remplir un questionnaire, parfois une simple question leur est
posee »laquelle de ces annonces vous inciterait le plus a acheter le
produit » le tests de laboratoire: c'est des mesures physiologiques
telles que le rythme cardiaque, la pression artérielle, la sudation de la
peau, la dilatation de la pupille ou la transpiration. D’autres
techniques, le post-setting, interviennent une fois que la publicité est

diffusée dansles média

Les deux méthodes d’ évaluation les plus utilisées sont les tests
de mémorisation: elles sont consistent a interroger |I'audience de
différents supports sur les annonces qu’ elle a détectées et les produits
qui y figurent. On demande aux interviewés d’'indiquer tout ce qu'ils
pavent se souvenir, avec ou sans I’aide de I’interviewés, le teste de
reconnaissance : on parcourt alors le magazine ou le quotidien page
par page avec |'interviewé et on lui demande d'indiquer ce qu’il avu

ou lu.




Chapitrel|

La publicité

7.2. Lamesuredel’efficacité en ter mes de vente

L'impact d’une publicité sur les ventes est toujours dicible a

mesurer que I'influence sur un changement d'attitude ou d opinion.

Les ventes dépendent en effet de tres nombreux facteurs prix,

distribution, concurrence...

8. Lesavantages et lesinconvénients des grands medias :

demeure essentiellement géographique.

Il le suffit, le principal inconvénient réside dans le ciblage qui

Meédias Avantages Inconvénients

Lapresse: -Délai  de réservation trés|-Mauvaise qualité du papier.

-quotidienne court -Difficulté  d'obtention  des
(flexibilite) couleurs de qualité.
-Permet une publicité | -Courte durée de vie (un jour)
informative. -Couverture nationale difficile et

Grand pénétration de forte
sélectivité géographique de la
presse geographique de la
presse régionale qui atteint
toutes les couches de la
population de sa zone de

diffusion.

couteuse pour la  presse

régionale.

.
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-Périodigque

-Lapresse

spécialisée

-Sélective sdon le profil du
lecteur  (centre  dinsert,
opinion politique....etc.) de la
presse nationale.

-Crédibilité les lectures font
confiance ala publicité dansla
presse surtout lorsqu’elle est

régionae.

-Bonne sdlectivité de
I"audience (&ge, sexe, centre
d intérét, opinion
politique...etc.

-Diffusion nationale.

-Possihilitée  demploi  de
couleurs.
-Bonne qudité de Ia

reproduction
-Crédibilité et prestige.

-Langue durée de vie

-Bonne sélectivités de

-Cout derevient éleve

-Long délai entre le dépot de
I”annonce et sa parution.
-Exemplaire Invendus

important.

-La saturation (il Ya souvent
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-Latélévision

-Laradio

I"audience

-Grade pénétration dans le
groupe intéresse (agriculteurs,
financiers, sportifs.....)

-Elle est lus avec beaucoup
d’ attention.

-Elle fait intervenir I'image, le
son, le mouvement et la
couleur.

-Média des enfants

-Bon qualité de reproduction.

-Bonne couverture.

-Délai de réservation cour
-Souplesse d’ utilisation
-Répétitions  possible  du
message (média pour une
compagne de saturation)
-Sélectivité geographique et
démographique

trop de publicité)

-Pas de sdlectivité.

-Délai de réservation tres long
-Cout éleve

-Certains biens et services sont

interdits

-Attention réduite des auditeurs
-Absence d’ évocation visuelle

-Communication éphémere

.
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-Cinéma

-Affichage

-Effet rapide
-Grande puissance de
suggestion

-Comportement (il fait
acheter)
-Bonne sdlectivité
géographique (possibilité de
choisir les salles une aune)
Audience intéressante (jeune
en groupe, en couple....etc.
-Trés fort impacte

-Condition d'exposition au
message
format, couleur, mouvement)

optimal  (grand

-Sél ection géographique
-Couverture large et rapide
-Une grande variété de
supports (murs, moyens de

transport, mobiliers urbains)

-Frais de production tres éevés
-Distribution lente des contacts
-Délai de réservation long.

-Cout élevé  (conception,
fabrication et location d’ espace)
-Pas de sélectivité
démographique par catégorie
socio professionnelles (age)

Audience peu attentive.

Source: Catherine paris: « 40 fiche marketing »P ,32.

.
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Chapitre 03 : analyse delarentabilité del’ entreprise.
I ntroduction

L'analyse de la rentabilité de I’entreprise consiste a
Sinterroger sur les résultats dégagé par |'activité globale de
celle-ci.il sagit donc procéder a une analyse quantitative de
I’activité. A cet effet I’entreprise dispose de plusieurs outils lui

permettant d’ effectuer cette analyse.

1. la notion delarentabilité!

«La rentabilitt e un indicateur établissant une
comparaison entre les résultats obtenus et les moyens mis en
ceuvre pour obtenir ces résultats, en d’ autre termes, ¢’ est donc

I” aptitude d’ un capital dégager un bénéfice. »

Globalement, la rentabilité peut étre définit comme
«|'aptitude de I'entreprise a secréter un résultat exprime en

unités monétaires »2

La rentabilité donc un critere de ce qui est rentable, ¢ est-a
dire soit qu'il produit une rente et par expansion donne un

bénéfice suffisant, soit qu’il donne bon résultats.

Etudier la rentabilité d’une entreprise, c'est « apprécier le
résultat dégagé a chacun de niveaux reconnus comme

significatifsil est ains possible de porter un jugement

! PIERRE Ramage : « Analyse en diagnostique financiére », édition d’ organisation, Paris,
2001, P145.
“BERNARD. Collasse : « |a gestion financiére de |’ entreprise »PUF, Paris, 1993, P24.
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surl’efficacité de la gestion courante par les dirigeants de
I’entreprise et de prévoir le montant de capitaux propres
auxquels la société pourra avoir recours pour son

fonctionnement et son dével oppement »*

Définition:« La rentabilité est définie comme I'aptitude a
accroitre la valeur des capitaux investis. Il peut sagir de la
rentabilité des capitaux investis sous forme d'actifs économiques

ou de la rentabilité des capitaux propres »*

2. Rolesdelarentabilité

Larentabilité joue un réle important dans la vie de I'entreprise:
1- Elle assure la survie de |'entreprise;

- Elle permet a l'entreprise de préserver son indépendance

financiére.
3. Lesformesdelarentabilité
Larentabilité d’ une entreprise a des formes suivantes :

3.1. Larentabilitérétrospective

La rentabilité rétrospective est le rapport entre un résultat
comptable est les moyens en passifs mis en ceuvre pour |’ obtenir.

Cette rentabilité permet d' évaluer le modéle d évauation des

* ANDRE. Farber. «Elément d’ analyse financiére », URL, Bruxelles, janvier, 2002, P24.
*YVESEGLEM, Jean et a, « Analyse comptable et financier, »9*™édition Dunod, Paris,
P. 176.

=
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actifs financiers (MEDAF)°pouvant permettre de calculer un

taux d’ actualisation par le cout moyen pondéré de la capitale.

En distingue deux types de la rentabilité rétrospective: la

rentabilité économique et financiere.
3.2. Rentabilité économique

Il s'agit de rapport entre la capacité nette d’ autofinancement
et capitaux permanents, c'est une mesure de la performance
économique de I’ entreprise dans I’ utilisation dans I’ ensemble de
son actif financier par les« capitaux stable ».le revenu généré est
mesure par l'indicateur financier que congtitue le résultat
d exploitation(RE).auquel on soustrait les impbts sur bénéfices
(imp.).I'ensemble des capitaux «employés»est I'égale a la
somme des fonds propres (KP),apportés par les apportés par les
apporteurs de capitaux acquis gréce a |’endettement(DF) la

somme des capitaux nets d exploitation.

La rentabilité économigue est donc indépendante du type de
financement des capitaux et exprime la capacité des capitaux
investis a créer un certain niveau de bénéfice avant paiement des
éventuels intéréts sur la dette. Elle est donc une mesure de la
performance économique de ’entreprise dans I’ utilisation de son

actif, détermine quel revenu I’entreprise parvient a générer en

> MEDAF : explique la réalisation de I’équilibre de marché par I'offre et la demande pour
chaque titre et détermine le rendement d’un actif risque systématique.
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fonction de ce gu’'elle a. C'est donc un ratio utile pour comparer

les entreprises d’ un méme secteur économique.
3.3 Larentabilitéfinanciere

La rentabilité économique n’est toutefois pas significative
pour les apporteurs de capitaux :ce qui est pertinent pour eux est

larentabilité non pas de I’ ensembl e des capitaux,mais des seuls

Capitaux propres (KP).le bénéfice analyse est le résultat net
courant (RN), c'est-a-dire le résultat d’ exploitation(RE) auquel
on a soustrait I'imp6t sur bénéfices (Imp.) est les intéréts versés
sur les dettes financiéres (IDF), avec les taux d'intéréts moyen
sur les dettes financiéres de I’ entreprise).on divise ce résultat net

courant par montant des capitaux propre de I’ entreprise.
3.4 Rentabilité prévisionnelle

Souscription ou achat d'action n'est pas directement la
rentabilité rétrospective financiere constatée pour |’ entreprise
elle-méme, larentabilité prévisionnelle de I’ investissement est ici

|a somme actualisée des flux de trésorerie ;

-des revenus encaissés: ce qui revient (a gu'elle 'un au a
une collectivité) comme rémunération du travail au le fruit de
capital, percu par le détenteur d une obligation (intérét) ou d’ une
action (dividende).
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Et de la plus ou moins-value potentielle : due ala variation
du prix de I'action. Elle dépend notamment d’'un éément, la
rentabilité prévisionnelle pour un investisseur dans une entreprise
sous forme doxygéne, le prix de marche de I'action, mais
d autres facteurs autre que la rentabilité de I’ entreprise intervient.
En particulier le prix d’achat de I’action est déterminant. Ainsi
gue la tendance boursiere si |'action est cotée sur un marché

organisé.
4. Amélioration delarentabilité del’entreprise

Toute entreprise a pour objectif de se développer et la
croissance du chiffre daffaires ne suffit pas. Améliorer la
rentabilité est le véritable objectif de I’ entreprise et supprimer les
gaspillages est indisponible pour améliorer la rentabilité, de
méme qu’'améliorer la productivité. Gagner plus des commandes

n’es pas seul bonne solution.

Améliorer la rentabilité de facon durable est un
comportement & mettre en place dans I’entreprise. Chague
employé devra intégrer a son travail quotidien. Quoi gu’il soit, le
fait de réfléchir a la facon de contribuer et d’améiorer la
rentabilité, s chacun, seul ou en équipe, éradique en permanence
les gaspillages, les tache inutiles, le temps perdu, on est

processus, des délais de livraison, du contrdle des prix.
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Les employés de I'entreprise aussi sont gagnant car
améliorer la rentabilité pérennise leur emploi et accroit leurs

chances d' obtenir de meilleures conditions de travail.
5. L’amélioration delarentabilité éeconomique del’entreprise

Une entreprise peut améliorer sa rentabilité économique de

deux manieres:

-soit, par le volume de vente constante, en augmentation la

marge réalisée sur chague produit.

-soit, par la marge unitaire constante, en augmentant le

montant des ventes, ¢’ est-a-dire la rotation.

Ces deux voies de |'améioration de la rentabilité

économique peuvent évidemment se combiner.

L’améioration de la rentabilité financiere servie aux
associ és deux manieres :
-soit on améliorant la rentabilité économique dégagée

|"actif. Par I utilisation de |’ actif.

-soit en modifiant la composition d passif, dans le sens de
recours plus grand a des moyens financiéres empruntes et une

limitation relative des ressources par |es associés.

6. Lesindicateursdelarentabilité
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Il y adeux types des indicateurs de larentabilité :°
6.1. Lesindicateursdelarentabilité économique

La rentabilité économique mesure la capacité de |’entreprise a
senrichir.’Le ratio permet de faire le rapport entre le résultat
d’ exploitation et immobilisations d exploitation auxquelles
sgoute le BFRE.il permet donc de dégager la performance

économique de I’ entreprise en termes d’ efficacité et d’ efficience.

Elle se cacule donc a travers les ratios de résultats et les

Mmoyens mais en ceuvre :
L’ efficacité
Mesure d’ obtention des résultats et des objectifs attendus.
L’ efficience
Met en rapport les résultats obtenus avec les moyens mis en

ceuvre pour y parvenir.

Lerésultat

Les résultats utilise sa ratio sera |’un des différents soldes

intermediaires de gestion que nous venons d’ étudier.

Nous prouvent tous d’ abord éliminer (en commencant par le

bas de la chaine ) le résultat net ’il contient en effet le résultat

®MARION Alain : « Analyse financiére, concepts et méthodes »,3*™ Dunod, France, 2005,
P176.

"ANDERS PLANCHON : « Introduction & I’ analyse financiére », édition Foucher, Paris,
1999, P124.
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exceptionnel qui découle lui-méme d’ événement « accidentels »
et non significatifs d’ une rentabilité « normal » nous pouvons
égaement éiminer les résultat courant (apres frais financiére) car
le jugement sur la rentabilité économique ne doit pas étre
influence par la politique de financement de la firme .Deux
firmes se financement par endettement autofinancement auront
un résultat courant différent alors qu’ elles ont peut étre la méme
rentabilité économique .Les frais financiere faussent en effet la

comparaison .

La marge commercide (résultat brut issu de I'activité
strictement commerciale ) et la production de |’ exercice (chiffre
d affaire industriel ) étant a exclure et la valeur goutée éant la
base de I’ enrichissement et non |’ enrichissement lui-méme il ne
reste plus a notre disposition que I’excédent brut d exploitation
ou le résultat d exploitation soit encore |’ enrichissement avant,
ou apres, le renouvellement des actifs grace aux diverses
dotation.

Ces deux résultat peuvent étre utilises indifférentement.
Nous choisirons, par la suite, le résultat d exploitation car le
variable enrichissement semble bien devoir étre |’ enrichissement

apres reconstitution des actifs.
6.2. Le moyen misen eceuvre

Par le moyen mis en ceuvre I’'on peut entendre plusieurs

choses.




Chapitrelll Analysedelarentabilité de
I'entreprise

Il peut s'agit tout d' abord, des immobilisations brutes ou
nettes du bilan retraire. On peut en effet considérer que le résultat

est issu des immobilisations et donc des investissements.

En peut également considérer que I’ investissement qui est a

la base de profit est mesurable par les capitaux permanents.

En peut en fin soutenir que le profit est issu de I’ actif total
qui représente I'investissement engage par la firme au sens le
plus large du terme .le résultat est en effet issu des
immobilisations mais auss des stocks, des crédits clients et de
trésorerie qui concourent tous les fonctionnements de I’ entreprise
C’'est cette derniére approche qui semble la plus logique et nous
considérerons que les moyens mis en ceuvre sont représenté par
I"actif total du bilan.

6.3. Lesindicateursdelarentabilité financiéere

La rentabilité financiére mesurer le rendement des capitaux
propres, c'est-a-dire des capitaux qui appartiennent aux

propriétaires de I’ entreprise. Elle est donc mesure par ®:
6.3.1 Larentabilité des capitaux investis

La détermination de capital investi par le passif de bilan de
I"entreprise.de point de vue statistique, on retient les ressources
durables de I’ entreprise, ¢ est-a-dire les capitaux permanents, eux

méme constitués des capitaux propres de I’ endettement.

8 ANDERS PALANCHON, op, cite, P. 124
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Afin de respecte | e principe d’ homogénéité, il faut retenir au
numérateur une mesure du résultat qui intégré la rémunération
des actionnaires et des préteurs. Le résultat courant ignore les
frais financiere payé aux créanciéres de |’ entreprise. D’ou I’ aidée
de les rgjouter au résultat courant, dans un ratio qui comporte au

dénominateur les capitaux investis par I’ entreprise.
6.3.2 Rentabilité des capitaux propre

La rentabilité des capitaux propre et les ratios de rentabilité
financiere par éxcellence.il compare le résultat net aux capitaux
propres et se situe bien dans I’ optique de I’ actionnaire que met a
disposition de I’ entreprise de fonds et recoit en retour le résultat
net.

Ce ratio est une mesure comptable de la rentabilité dans la
mesure ou |'estimation des capitaux propres est celle de la
comptabilité, ¢’ est-a-dire une évaluation tournée vers le passé. Le
principe de cout historique conduit aignorer laréévaluation qui
entrainerait la prise en compte des plus-values potentielles sur les

actifsimmobilisé. Par ailleurs, le résultat net.
7. Lesméthodes del’analyse de la rentabilité

L'éude de la rentabilité seffectue par référence a
I’excédent brut dexploitation, le résultat d exploitation, le
résultat courant et le résultat net .le jugement prononcé par
I’analyste dépend de I’approche utilisée pour apprécier les
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rentabilités économique et financiére .I’analyse peut utiliser une
approche sectorielle, une approche de rentabilité et le risque ou

une approche par flux.

Les indicateurs de rentabilité appropriés sont sélectionnés
parmi la valeur gjoutée, |’ excédent brut d’ exploitation, le résultat
d exploitation, le résultat courant, le résultat net et la capacité

d’ autofinancement :°
7.1. Larentabilité et |’excédent brut d’exploitation

Rappelons que I'EBE correspond a ce qui reste a
I”entreprise aprés la remunération du personnel et I’ Etat, mais
avant toute décision concernant les politiques d’amortissement,
de provisions dendettement et toutes les opérations de
réparation, les frais du personnel dépendent du niveau de salaire,
des cotisations sociaes et de politique salariale. Leur part est

souvent appréciée par rapport alavaleur goutée par lesratios.
7.2. Larentabilité est lerésultat d’ exploitation

Le résultat et le résultat d’exploitation exprime les plus
dégagé par I’ activité aprés la pris en compte de I’ amortissement
économique et des loyers de crédit-bail mais avant I’incidence de
la politique financiere. Le résultat. le résultat D’ exploitation peut
varier suite a une modification de la politique financiere

d exploitation peut varier suit a une modification de la politique

°JEAN-PIERRE Lahille,« Analyse financiére : information financiére et
diagnostic ».3"™édition Dunod, France, 2007, P.54.
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d’ amortissement (passage du linéaire au dégressif ou a
I”exceptionnel) et des provisions, il constitue un indicateur de la

performance industrielle et commerciale.
7.3. Larentabilité est lerésultat courant

Le résultat courant refléte le résultat de I'activité de
I’entreprise en prenant en considérations les opérations
financiére.il dépend du résultat d’exploitation et d la politique
fénanciére.la premiére traduction de la politique financiere de
I’ entreprise apparait au niveau des charges d’intérét. Souvent, la
charge d'intérét est rapportée a la vaeurs goutée, au chiffre
d’ affaires hors taxes et la production hors taxes, tout fois ces
ratios ne permettent pas d apprécier d'une fagon significative
niveau atteint par la charge d’intéré puisqu’ une entreprise se
situe au niveau des produits financiére, dans la mesure ou les
fonds propres élargis par ces actionnaires pour générer le résultat

courant.
7.4. Larentabilité et lerésultat net

Le résultat net représente le solde résidentiel du résultat
courant apres la prise en compte des opérations exceptionnelles,
de la participation des salariés et de I'imp6t sur la société ce
résultat est distribué ultérieurement sous la forme de dividendes
ou réinvesti dans I'entreprise, la rentabilité net annuelle des
capitaux investis est donnée par le rapport du résultat net par les

fonds propres éargis et les amortissements. Ce ratio constitue un

e
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indicateurs de rentabilité financiere nette dégage au cours d'un

exercice au cours d’' un exercice donné.

8. Les criteres d’évaluation et I’argumentation de la
rentabilité sociale d’un projet *°

Les criteres ou les argumentaires pour évauer, ou fare
valoir |'utilité socide et la faisabilité d'un projet, ont éé
présentés aux répondants selon trois volets, soit celui des
retombeées sociales et économiques, celui de la qualité interne du
projet et celui de la solidité de I’ancrage et de I’arrimage du
projet. Seul le premier volet proposait des composantes associ ées
a la rentabilité socide formulées en termes d’impacts ou de
résultats attendus, celles présentées dans les deux autres volets se
présentant davantage sous la forme de conditions associées a la
rentabilité sociale.

8.1.Sur le plan des retombées sociales et économiques

la plupart des énonceés présentés aux répondants illustraient
plusieurs composantes de la rentabilité socide d'un projet :
I’ effet structurant pour le développement socioéconomique du
milieu ; I’emploi (la création d’emplois durables de qualité ou le
maintien d emplois) ; I'insertion de personnes sans emploi,
marginalisées, exclues; lalutte contre la pauvreté et I’ exclusion ;

|”amélioration des conditions de vie des individus/communautés ;

19¢. saucier et M. Bouchard « Economie et Solidarité », édition,Québec,Paris, 2006.p09.

:
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le renforcement de la cohésion socide ; I'amélioration de la

qualité du cadre de vie ; laréduction des dépenses collectives.

8.2. Sur leplan dela qualitéinterned’un projet

Parmi les indicateurs pouvant illustré des composantes de la
rentabilité sociale d’un projet figuraient I’ originalité du projet et
la pertinence par rapport aux besoins du milieu. Tant pour les
bailleurs de fonds que pour les entreprises, la pertinencedu projet
par rapport aux besoins du milieu fait partie des trois dimensions
essentielles pour évaluer ou argumenter la qualité d un projet (les
deux autres étant la viabilité financiere et |’expertise des
ressources humaines). Les donnéesne permettent pas de préciser
davantage la nature de ces besoins et notamment Si ceux-ci
Sarticulent essentiellement autour des problématiques de
I’emploi ou de la pauvreté et de I'exclusion Par ailleurs, le
caractere originad d'un projet est une dimension qui apparait
moins fréquemment utilisée, et le cas échéant elle I'est de
maniére plus circonstanciée : I'originadité n'éant pas par
définition commune, cette dimension ne peut s appliquer qu'a

certains projets.
8.3. Sur leplan del’ancrage et dela solidité d’un projet
Plusieurs des énoncés présentés aux répondants illustraient

des composantes de la rentabilite, permettant entre autres
d apprécier s I'utilité d'un projet est socialement partagée et
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porteuse d’'une dynamique sociadle. On peut mentionner : la
solidité du partenariat impliqué et engagé dans le projet ; la
mobilisation du milieu et de divers partenaires autour du projet ;
la cohérence du projet avec lespriorités gouvernementales ou
locales ; la complémentarité du projet avec lesinitiatives
existantes ; la légitimité et la crédibilité dont bénéficie
I’organismedans |’action communautaire ; la Iégitimité et la
crédibilité dont bénéficiel’organisme dans |’ entrepreneuriat
collectif et la non-concurrence avec les secteurs public, prive et
communautaire.

12. L’importance de la participation des acteurs dans

|’évaluation delarentabilité sociale

La difficulté de ne pouvoir mesurer et quantifier la
rentabilité sociale nous permet aussi de mieux situer |I'importance
gue jouent les interactions entre les divers acteurs dans la
négociation d’un financement. Cela nous permet de mieux saisir
le rdle stratégique que jouent, dans I’ évaluation d’un projet et de
sa rentabilité sociale, la mobilisation du milieu et I’ engagement
d’ autres partenaires ains que la relation de confiance entre
bailleurs de fonds et entreprises.

La mobilisation du milieu et I'engagement d autres
partenaires témoignent de la responsabilisation collective et de la

prise de position d’ autres acteurs.
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On comprend auss toute I'importance que revét, dans le
parcours d’ un financement, I’ obtention d’ un premier financement
. le jugement et la prise de position que pose le premier bailleur
de fonds servant de référence et de légitimation pour les autres
partenaires. Si le soutien financier et I’ engagement dans un projet
d’ économie sociale ne sont pas neutres, les stratégies des acteurs
ne reposent pas uniquement sur |’ établissement de rapports de
force comme en témoigne la place qu occupe la relation de

confiance dans | e processus de financement.
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Chapitre |1l : ETUDE DE L'IMPACT DE LA PUBLICITE
SUR LA RENTABILITE DE «COGB LA BELLE »

Apres la présentation des deux premiers chapitres
concernant le cadre théorique de notre travail, ou nous avons
évoqué en détail dans le premier chapitre quelques notions de
base sur la publicité, et dans le deuxieme chapitre, les méthodes
d analyse de la rentabilité de I’entreprise, nous allons essayer
dans ce chapitre d’illustrer le cadre pratique, ce nous a amené a
effectuer un stage pratique d'un mois au sein de |’entreprise
«COGB LA BELLE »afin de tester les hypotheses de notre
recherche et par la suite de donner une réponse valable a notre

problématique.

Ce chapitre aura doncconsacré pour la présentation de

I’ organisme d’ accueil de « COGB la belle ».

=
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1. Histoirede « COGB labdle »
L’ entreprise de corps gras a été créée au début de 2
sous le nom : Société Industrielle de I’ Afrique de Nord (S.1.A.N)

par un industriel frangais. Elle a pour fonction d’extraction de

Oeme

siecle,

I"huile de grignon d’olive et |a fabrication de savon, ains que le
raffinage de |"huile de colza et |"huile de tournesol a partir de
1940, c'est entre 1953 et 1976 que la société occupe de la
fabrication de savon de ménage « mon savon »savon de toilette

et leurs conditionnements.

La S.I.A.N a éé nationaisé en 1974 et prend le nom de la
société de gestion de c'était le démarrage de planification en
continu qui a été acquise en 1973. Puis elle a été transformée en

1982 ce qui adonné naissance atrois entreprises a savoir :

- E.N.C.G (entreprise nationale des corps gras) ;

- E.N.JU.C (entreprise nationale des jus et des conserves)

- E.N.SUCRE (entreprise nationale du sucre)

Suite a la derniére restructuration ci-dessus, la SO.GE.D.I.A et
remplacée par |’ entreprise Nationale des corps gras (E.N.C.G).
En 1998 la répartition de I'E.N.C.G en cing filides sur le
territoire nationale comme suite : Alger, Oran, Annaba, Maghnia,
ou |'unité de Bejaia prend le nom de Corps Gras de Bejaia
« COGB » et qui se composait d’une seule unité de production
(UP7).

Lafiliale « COGB »a été certifié en 2005 sous laversion |1 SO.

S
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Le 14/05/2006 la société de Corps Gras de Bejaia entre en
partenariat avec la société agro-alimentaire «la belle» en lui
cédant 70% des parts de complexe de « CO.G.B » (le reste 30%
appartient au groupe (E.N.C.G/SPA).

A partir de 2007 une chaine de conditionnement de la graisse
végétale a usage industriel a commencé son activité avec des
cartons de 25K G.

2. La représentation des différentes restructurations de
«COGB la bele»Le schéma (page suivant) montre les

différentes restructurations de I’ entreprise
2.1.1. Lasituation géographique

L’ entreprise« COGB la belle» est implantée dans la zone
industrielle de la wilaya de Bejaia, €elle se trouve au siége de la
direction générale qui est située a environ 250 km a I'Est de la
capitale Alger, sur une superficie de 121 530 m®.

COGB Labelle est limitée par :
- ALCOST/SPA au Nord ;
- SNLB liégé et lacité CHERCHARI au Sud ;
- OUED SGHIR et lacentrale EDEMIA al'Est ;
-laroute des Aurés et L'EPF/

- SPA al'Ouest;

-
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2.1.2. Laformejuridique

« COGB Labdle» sociéé de droit Algérien, crée par un acte
notarié modifié et établi le 14/05/2006. Elle est constituée
juridiguement en SPA, ala capitale de 1000 000 O00DA.

2.1.3. Lesactivités et le fonctionnement dela (COGB Labelle)

Les activités au sein de (COGB La belle) se divisent en

activités premiéres et activités secondaires :
Activités premiéres

- Raffinage des huiles alimentaires;;
- Fabrication des savons et des margarines.
Activités secondair es
- Fabrication glycérine, hydrogene et acides gras distillés;;
- Hydrogénation des huiles.
3. Lefonctionnement dela (COGB Labelle)
3.1. Lesprincipaux produitsdel'entreprise
L'entreprise « COGB L a belle »fabrique plusieurs produits
alimentaires et pharmaceutiques qu'on peut les cités comme
suit:
Usage alimentaire
- Huile de table ;
- Produit végétale aromatise (PVA) ;
- Margarine;

-
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- Shortenings.
Usage domestique
- Savon de ménage.
- Savonnette
Usage industrid
- Savon industriel type lubrification ;
- Acide gras distillé pour peinture, détergeant...
Usage phar maceutique
- Glycérine codex.
Sous-produitsvalorisables
- Résidu de distillation des acides gras ;
- Résidu de distillation de la glycérine.
3.1.1 Lacapacité de production
La capacité de production dans les différents ateliers de
(COGB Labelle) est résumée dans le tableau ci-dessous:

Tableau: Capacité de production en tonne et par jours

Capacité de production en
Atelier T/
Installée Réelle
Raffinage des huiles {520 350
Conditionnement des|400 250
huiles
Savon de ménage 150 85
Savon detoilette 25 5
Margarines 80 65

@
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PVA 30 20
Shortenings 96 96
Glycérine 20 5
Acidesgrasdistilles |20 6

Source : document
interne de (CO.G.B Labelle)
3.1.2. Equipementset infrastructures
o Atelier savonnerie:
- Cing (05) bacs de stockages matiere d'une capacité de
46m?* & 53m°a chacun.
- Sapomazzoni al'arrét mangue d'équipements.
- Cing (05) chaudrons d'une capacité de 30 tonnes par jour
basent de 63% d'acide gras
- Deux (02) chaudrons capacité 18T pour lesingrédients.
- Une (01) chaines de savon de toilette.
- Deux (02) chaines de ménage.
NB : deux (02) chaudrons en réparation (24Tchacun), afin
d'augmenter la capacité de production.
o Atélier huilerie:
- Deux (02) bacs stockages capacité 100T chacun.
- Citerne d'attente de500L .
- Extrudeuse soufflage bouteilles 2L capacité 480h.
- Silo de stockage bouteilles 2L..

- Chaine de production huile (bouteilles 2L).

g
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e Atelier de production plastique (bidons PVA 3kgs).
e Atelier de production PVA 3kgs (produit végétal
aromatisé).
3.1.3. Moyensdel'entreprise
(COGB La belle)dispose des moyens matériels et humains
qui peuvent se résumeés comme sulit :
e Moyensmatériels
- Nature des moyens : Raffinerie, savonnerie,
margarinerie et hydrogénation
- Origine des moyens : Europe, Canada.
4. Objectifset missonsde (COGB Labelle)
L es objectifs et missions de (COGB La belle) sont les suivantes
(page suivant) :
4.1. Lesobjectifs del'entreprise
- Exploiter, gérer et développer les activités de production de
I'huile alimentaire et industrielle (savon, margarine, glycérine) et
de toute activité industrielle liée a son objectifs;;
- Satisfaire dans une large mesure les besoins nationaux des
produits alimentaires;

- Répondre aux besoins des consommateurs en terme de qualité

- Accroitre les capacités de production par la création d'autre
unité de production ;
- Lancement de nouveaux produits et élargir sa gamme de

production ;

B
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- Affirmer sa présence sur le marché et dans toutes les régions
Algériennes.

4.2. Lesmissonsde « COGB La belle »

- Procéder al'éude de marché et d'en suivre son évolution ;

- Elaborer et rédiser les plans annuels de la production et de
vente;

- Concourir alaformation de personnd ;

- Organiser et développer les structures de maintenance
permettant d'optimiser |a performance de |'appareil de production

- Mettre en place et développer un systéme de gestion en vue
de la satisfaction des besoins locaux et nationaux, et maintenir en
permanence des stocks stratégiques en matieres premiéres qu'en
produits finis;

- La satisfaction des besoins des consommateurs en matiere
d'huile adimentaire, de savon, de margarine et d'autres dérivées
descorpsgras;

- Transformation des matiéres d'origines animale et végétale en
vue de la fabrication de produits de grande consommation tels
gue les huiles alimentaires, savons, la margarine et de produits
destinés al'industrie;

- Mettre en place les vois et les moyen en vue dune

assimilation progressive de latechnologie et de son activité.
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Chapitre V Analyse et interprétations des résultats

ChapitreV : Analyse et interprétation desrésultats
I ntroduction:

Ce chapitre est réservé al’analyse et |’ interprétation des
données de notre recherche ou nous alons anayser toutes les
réponses que nous avons recueillies par les questionnaires
distribués au sein dela« COGB LA BELLE ». Notre recherche
porte sur |’ étude de la publicité et son impact sur la rentabilité de

I'entreprise.

Tableau N°1 : répartition del’ échantillonselon le sexe.

Sexe Fréguence Pour centage (%)
Masculin 23 32,40%

Féminin 48 67,60%

Total 71 100%

Source : enquétes

S on se référe aux données figurant dans le tableau ci-
dessus, la mgjorité des cadres de notre échantillon sont du sexe
féminin avec unpourcentage de 67,60%, suivide 32,40% de sexe

masculin.

Nous pensons que l'explication valable de I'éévation de
taux de la catégorie des femmes sexplique par la technique de
recrutement qui a été utiliser,et qui donne la chance aux femmes

de travailler plus queles hommes.
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a ce propos Souad KHOUDJA dans son ouvrage « A
comme Algérienne » dite que : « Le travail de la femme devenu
aujourd’hui, incontestablement, une réalité vivante, doit
s accompagner de regles strictes destinées a assuré la protection
de la maternité, a garantir la sécurité de la famille, a opérer les

adaptations nécessaires a I’ dargissement du travail féminin ». *

Tableau N°2: répartition de I’échantillon selon la catégorie

socioprofessionnéelle.

L es catégories )

_ _ Fréquence Pour centage (%)
Socioprofessionnelle
Cadressupérieurs 22 30,99%
Cadres moyens 24 33,80%
Agentsde maitrise 25 35,21%
Total 71 100%

Source : enquétes.

Consultant le tableau ci-dessus nous avons constaté que la
plus part des membres enquétés sont des agents de maitrises,
ceux-ci représente un pourcentage de 35,21%, suivi de 33,80%
des cadres moyens, tandis que 30,99% des enquétés sont des

cadres supérieurs.

K HOUDJA Souad. « A comme algérienne », Edition : ENAL, Alger, 1991, P. 21.

=
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Tableau N°3 : Répartition des enquétes selon la catégorie

d’ age.

Age Fréquence Pour centage (%)
[25-35] 19 26,76%

[36-45] 35 49,30%

[46-55] 17 23,94%

Total 71 100%

Source: enquétes.

Le tableau ci-dessus, nous montre la répartition des
membres de I’échantillon selon la variable, d égeNous
constatons que la majorité sont répartis entre les deux catégories
[46-55] et [36-45] avec respectivement 49,30% et 26,76%, tandis
que [25-35] représente 23,94%.

Cela prouve que « COGB LA BELLE »privilégie le
recrutement des personnes moins &gé et elle compte beaucoup
sur cette catégorie, car elle est dotée d'un esprit organisationnel

ouvert, développé et tres dynamique.

&
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Tableau N°4: répartition de I'échantillon selon La création

del'entrprise

La création de| Fréquence Pour centage

I'entreprise

Depuisla -- --

création

Plustard aprés |71 100%

Total 71 100%

Source : enquétes.

D’ apres | e tableau ci-dessus, nous notons un pourcentagede
100% des membres enquétés confirment que « CO.GB »

intéresse alapublicité plus tard aprésson ouverture.

A partir des réponses qu’ on a regues auprés de nos enquétés,
on constate que « COGB LA BELLE » commence a utiliser la
publicité plus tard apres sa création avec ces déférentes formes,
cette derniere qui accélere de plus en plus dés I'apparition de la

concurrence des autres produits dans le marché.

|
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Tableau N°5 : La corrélation entre Le degré d'appréciation

dela publicité selon les catégories sociopr ofessionnelle.

Degré Apprécie | Bien Peu Pas de| Total
d'apprécie apprécie apprécie | tout
de la pub apprécie
CSP F |P F |P F |P F P |F P
Cadres 11|50% |09|4090% |02|910% |-- |-- |22 |100%
supérieurs
Cadres 12 |/50% |09|37,50 [03|1250% |-- |-- 100%
moyens 4
Agents de| 15| 60% |08 | 32% 02 | 8% - |- |25 |100%
maitrises
Total 385352|26|36,62% |07986% |-- |-- |71% | 100%
Source : enquétes.

Ce tableau montre la corréation entre les catégories

socioprofessionnelles et |e degré d'appreéciation de la publicité, on

remargue gque 53,52% des membres enquétés sont appreécié la

publicité car elle rend service, tandis que 36,62% ont bien

apprécie la publicité, avec un taux de 36,62%, suivis de 9,86%

qui sont peu apprécie la publicité.

@
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Parmi les enquétés qui sont apprécié la publicité on trouve
50% des cadres supérieurs, aven untaux de 40,90% qui sont bien
apprécie ala publicité, et un taux de 9,10% qui sont peu appreécie
a la publicité, tandis que 00% qui sont pas de tout apprécie la

publicité.

Concernant les cadres moyens un taux de 50% qui sont
appréciéa la publicité, et un taux de 37,50 qui sont bien apprécie,
avec un taux de 12,50% qui sont peu apprécie, et 00% qui sont

pas de tout apprécie.

Pour les agents de maitrises en trouve 60% qui sont
appréciéa la publicité, avec un taux de 32% qui sont bien
apprécie, tandis que 8% qui sont peu apprécie, et 00% qui sont
pas de tout apprécie.

Enfin on constate que I'entreprise « COGB LA BELLE » a
bien apprécie a la publicité dans le but d augmenter la vente, car
la publicité considere comme I'élément fondamentale pour toute
entreprise qui veille a réaliser ses objectifs tracés tel que
['augmentation des ventes, |'achat et |la consommation de ces

produits ainsi que pour faire fasse ala concurrence.

=
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Tableau N°6 :

Analyse et interprétations des résultats

La corréation entre La satisfaction de

campagne publicitaire et les catégories socioprofessionnelle.

La Oui Non Total

satisfaction

S‘jbﬂza:ge”e F P®%) |F [P(®%) |F |P(%)
CSP

Cadres 14 63,63% |08 36,36% | 22 100%

supérieurs

Cadres 20 8333% |04 16,66% | 24 100%

moyens

Agents de| 19 76% 06 24% 25 100%

maitrises

Total 53 7464% |18 25,35% | 71 100%

Source : enquétes.

Ce tableau montre la corrélation entre les catégories

socioprofessionnelle et |a satisfaction de campagne publicitaire,

la majorité de nos enquétés 74.64%, sont satisfait de campagne

publicitaire, suivis de 25,35% qui

campagnes publicitaire.

sont pas satisfait des

g
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Parmi les enquétés qui sont satisfait de campagne
publicitaire on trouve un taux de 63,63% des cadres supérieurs,
par contre 36,36% de cadre qui sont pas satisfait.

Et un taux de 83,33% des cadres moyens qui sont satisfait,
tandis que 16,66% qui ne sont pas satisfait. Etavec un taux de
76% d'agents de maitrises qui sont satisfait, et de 24% qui ne
sont pas satisfait.

D'aprés ces résultats on constate que I’ entreprise « COGB
LA BELLE » abien été satisfait de campagne publicitaire, car
ellela considéere comme "une action de marketing qui consiste a
faire la promotion d'une margue, produit ou service, au moyen
dun message et par lintermédiaire de support de

communication. Ces supports sont médiatiques ou non"?

2 Audigier Guy, Decaudin Jean Marc, « La communication et la publicité, »édition
Dunod.

o
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Tableau N°7 : Répartition de I'échantillon selon I'objet de la

publicité.

Sert a quoi la| Fréquence Pour centage
publicité.

Attirer lacible 28 39,43%

A faire| 26 36,61%
reconnaitre le

produit

Faire face a la|17 23,94%
concurrence

Total 71 100%

Source : enquétes.

Dans le tableau ci-dessus, on remarque que 39,43% des
membres enquétés ont dit que la publicité sert a attirer le cible,
puisque €lle éclaire et renforcé son image, qui mene le
consommateur d'acheter |e produit. Par contre un taux de 36,61%
qui ont dit que la publicité sert a faire reconnaitre leurs produitset
qui engendre un maximum d'attention pour avoir plus de chance
a la vente de produit. Suivis d'un taux de 23,94% qui on dit que

lapublicité sert afaire face ala concurrence.

Pour expliquer ces résultats on peut dire que I'objectif de
I'entreprise « COGB LA BELLE » a travers la publicité
estd’ attirer la cible pour but d'attirer I'attention du client sur le
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produit ou la marqueet faire convaincre que cette offre réponde
exactement a ses besoin, sa fonction fondamentale est donc

d’informer, de porter quelque chose de motiver le public afin de

modifier sa structure mentale et ses attitudes envers|’ offre.

Tableau N° 08: La corréation entreles

catégoriessocioprofessionnelle et lesmédias.

Médias Jour naux Radio Téévision I nternet Affichage Total
utile pour
farela
publicité | F P |F P |F P |F P |F P F| P
C.SP
Cadres
o 13| 22,41% | 09 | 15,51% | 12 | 20,68% | 14 | 24,13% | 10 | 17,24% | 58 | 100%
supérieurs
Cadres
moyens 10| 19,60% | 11 | 21,56% | 10 | 19,60% | 12 | 23,52% | 08 | 15,68% | 51 | 100%
Agentes
de 16 | 24,24% | 10 | 15,15% | 13 | 19,69% | 16 | 24,24% | 11 | 16,66% | 66 | 100%
maitrises
Total 39122,28% |30 |17,14% | 35| 20% |42| 24% |29 |16,57% | 175 | 100%

Source : enquétes

quimontre la corrélation entre les catégories socioprofessionnelle
et les médias, on constate que 24% la majorité des enquétés,
preférent I'internet, tandis que un taux de 22,28% préferent les
journaux, suivisd'un taux de 20% qui ont ditque le media le plus

utile pour faire la publicité c'est la télévision, par contre un taux

A partir des données indiquées dans le tableau ci-dessus,
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de 17,14% qui ont dit que c'est la radio, suivi d'un taux de
16,57% qui préférant I'affichage.

En remarque a travers ces données que 22,41% des cadres
supérieurs préférent les journaux, avec un taux de 15,51% qui
préferent la radio, tandis que 20,68% préferent la télévision, par
contre 24,13% préferent l'internet, et 17,24% préférent
I'affichage.

Par contrel9, 60% des cadres moyens préeférent les
journaux, avec un taux de 21,56% préferent la radio, suivi del9,
60% préfere la télévision, et un taux de 23,52% qui préferent
I'internet, et un taux de 15,68% qui préféerent I'affichage. Tandis
gue les agentes de maitrises avec un taux de 24,24% préferent les
journaux, et 15,15% préferent la radio, et un taux de 19,69%, et
un taux de 24,24% préférent l'internet, et un taux de 16,66%
préferent |'affichage.

Ces résultats explique un cas exceptionnel, la question est a
choix multiple, car elle donne a I'enquétés de choisir plusieurs
réponses si pour celaon atrouvé un total de fréquence a 175. Par
le fait que I'entreprise des corps gras«COGB LA
BELLE »préférent beaucoup plus la télévision comme médias
utile pour faire la publicité par ce-que la télévision considere
comme la source de la publicité moderne, on peut dire aussi que
la télévision est une activité partager par toutes les classes

sociaes.

B
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Tableau N° 9 : Répartition de [|'échantillon selon Les

meilleurs supports pour atteindrelecible.

Lesmeilleurs

supports pour Fréguence Pour centage
atteindre lacible.

Jour naux 39 21,91%
Radio 39 21,91%
Télévison 43 24,15%

| nter net 34 19,10%
Affichage 23 12,92%
Total 178 100%

Source : enquétes.

A travers le tableau, on constateque 24,15% des membres
enquétés préferent la télévision,tandis que 21,91% choisis la
radio, suivis de 12,91% préférant les journaux, et 19,10% ont
voté pour l'internet, et 12,92 qui préferent I'affichage.

Ces résultats explique un cas exceptionnel, la question est a
choix multiple, car elle donne a I'enquétés la chance de choisir
plusieurs réponses si pour cela on a trouveé un total de fréquence
de 178,et a travers ces résultats I'entreprise « COGB LA
BELLE » préfere beaucoup plus latélévision, car nous a permet
de dire que latélévision est un puissant outil de marketing (de la
publicité) car elle favorise la démonstration des produits. La

vente directe au public de toutes sortes d'articles grace aux
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émissions diffusées sur les chaines qui sont sur le céble ou les

réseaux interactif devient de plus en plus populaire.

Tableau N°10: Répartition de I'échantillon selonLes médias

pour lelancement de produit.

Les meédias sont
suffisants pour le

|ancement d'un

Vel e Fréquence Pour centage
produit.

Oui 47 66,19%

Non 24 33,80%
Total 71 100%

Source : enquétes.

D'apres le tableau ci-dessus, 66,19% des enquétés dit-ont

gue les médias sont suffisants pour le lancement des nouveau

produits, tandis que 33,80% disent le contraire.

A travers ces résultats on remarque dque |'entreprise
« COGB LA BELLE »confirme que les médias sont suffisent
pour le lancement de leur produits, car pour lancer un nouveau

produit elle a besoin de faire un grand bruit pour que ce produit

soit connu et consommé par les intéresses. Ce produit peut étre
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un bien ou un service qui une fois introduit sur le marché aura

intensément besoin de publicité avec les différents medias.

Tableau N°11: Lacorrélation entreles catégories

socioprofessionnelle et lerendement de la publicité.

le rendement | Oy Non Total
de I'entreprise
F P F P F P
CSP
Cadres
o 14 63,63% | 03 13,63% | 22 100%
supérieurs
Cadres 14
63,63% | 10 41,66% | 24 100%
moyens
Agents de
o 35 60% 10 40% 25 100%
maitrises
43
Total 60,56% | 28 39,43% | 71 100%

Source :enquétes.

Dans le tableau ci-dessus, 60,56% des membres enquétés

dit ont que la publicité rend service, car elle répond a ces besoins

suivis d'un taux de 39,43% qui disent t le contraire.

Parmi les enquétés qui ont dit que la publicité rend service

on trouve les cadres supérieurs avec un taux de 63,63%, et un

taux de 13.63% ont dit le contraire.
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Pour les cadres moyens en trouve un taux 63,63 qui ont dit
gue la publicité rend service, par contre un taux de 41,66 dites le
contraire. Tandis que un taux de 60% d'agents de maitrises dites
gue la publicité rend service, et un taux de 40% dites le

contraire.

Ces résultats sexpliquent que I'entreprise « COGB LA
BELLE »confirme que la publicité et un moyen qui rend le
service de l'entreprise. A I'ere moderne, I'entreprise qui est une
organisation qui vise a atteindre ses objectifs tracés elle ne peut
pas sen passer de la publicité parce que mettre a I'écart la
publicité signifie la marginaisation de ses produits dans le

marché.

-
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Tableau N° 12 :

Répartition de

fréquence dela publicité.

I'échantillon selon

lafréquence
de publicité
qui faite
durant une

année.

Fréquence

Pour centage

1 Publicité

2 Publicite

Plus de 2
publicités

Total

71

Source : enquétes.

D'apres les statistique de tableau, on constate que 100% des

Analyse et interprétations des résultats

la

membres enquétés confirme que I'entreprise fait plus de 02

publicité durant I’ année.

On conclut que L'entreprise « COGB LA BELLE »répond

gue la publicité est utilise continuellement sans interruption

surtout I'affichage qui est un media trés puissant et rapide,

comme il est un moyen de communication efficace.

.
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Tableau N°13 : Larelation entreles catégories

socioprofessionnéle et I'influence dela publicité sur le degré

de vente.
I'influence de
la pub sur le _
degré de vente Oui Non Total
F P(%) |F P(%) |F P (%)
CSP
Cadres 20 {90,90% |2 9,09% |22 100%
supérieurs
Cadres 21 [875% |3 125% |24 100%
moyens
Agents de|23 | 92% 2 8% 25 100%
maitrises
Total 64 |90,14% |7 9,85% |71 100%

Source : enquétes.

Le tableau ci-dessus, montre la corrélation entre les
catégories socioprofessionnelle et |'influence de la publicité sur le
degré de vente, on remarque que 90,14% des membres de nos
enquétés confirme gue la publicité influence sur le degré de

vente, par contre un taux de 9,85% ont dit le contraire.

Parmi les enquétés qui ont dit que la publicité influence sur
le degré de vente on a trouvé les cadres supérieurs avec un taux

de 90,90%, ainsi que 9,09% qui ont dit le contraire.

.
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Par contre les cadres moyens on a trouvé un taux de 87,5%
qui ont dit que la publicité influence sur le degré de vente, et un
taux de 12,5%qi ont dit le contraire, tandis que un taux de 92%
disent que la publicité influence le degré de vente, et un taux de

8% disent le contraire.

Enfin on constate que I'entreprise«COGB LA
BEL L E »confirme que la publicité influence le degré de vente
par ce-que la publicité cherche a faire connaitre ces produit, a
convaincre gqu'il est meilleur que ses concurrents, a inciter le
consommateur a l'acheter, et pour « COGB » la publicité un
moyen de communication et un éément indispensable pour
I'entreprise car c'est un moyen qui permet dattiré le public et
comme elle accéére |'augmentation des ventes et |'achat de ses

produits.

Tableau N°14:Larelation entreles catégories

socioprofessionnélle etl'importance dela publicité.
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L'utilisation de la
publicité
_ Non

Oui
CSP
| mportante

20 28,16%
Tresimportante |44 61,97%
Aucune
_ 07 9,85%
importance
Total 71 100%

Source : enquétes.

A travers le tableau ci-dessus, 61,97% des membres
enquétés confirme que l'utilisation de la publicité est tres
importante, car I'objectif principale de la publicité et vendre le
produit, c'est-a-dire de convaincre les consommateurs d'acheter et
faire reconnaitre son produit. Et avec un taux de 28,16% qui
confirme gue I'utilisation de la publicité et importante, et 9,85%

qui ont dit que I'utilisation de la publicité n’ a aucune importance.

On conclut que Il'entreprises «COGB LA
BELLE »confirme que l'utilisation de la publicité et tres
importante au tant que la publicité réponde a ces besoins, et c'est
une forme de communication utilisée par l'entreprise afin de

réaliser ces objectifs tracer qui vise aincite le public al'achat et
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la consommation des produits, elle a deux objectifs promouvoir
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les ventes et promouvoir I'autorité de I'entreprise.

Tableau N°15 : Répartition del'échantillon selon La publicité

S est leciment del'entreprise.

La publicité est le

ciment de|
_ Fréguence Pour centage
I'entreprise.
Oui 41 57,74
Non 30 42,25
Total 71 100%

Source :enquétes.

D'prés le tableau ci-dessus, 57,74% des enquétés ont

répondent que la publicité et le ciment de I'entreprise, et 42,25%

ont dit le contraire.

A travers ces résultats on constate que |'entreprise des corps
gras « COGB LA BELLE »confirme que la publicité et le

ciment de l'entreprise par ce-que la publicité sert a fare

reconnaitre leur produits et attire |'attention des consommateurs,

et auss la publicité est I'dément fondamentale pour toute

entreprise qui vielle a realiser ses objectifs traceés tel que

l'augmentation des ventes, |'achat et la consommation de ses

produits.
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Tableau N°16 :.Répartition de|'échantillon selon I’humour s

est un critére clé dans une campagne publicitairereéussie.

L"humour est un

critere clé dans

une campagne )

oublicitaire Fréquence Pour centage
reussie.

Oui 65 91,54%

Non 06 8,45%

Total 71 100%

Source : nos enquétes.

D'aprées le tableau, 91,54% des membres enquétés
confirment que I'humour est un critére clé dans une campagne

publicitaire réussie, par contre8, 45% ont dit le contraire.

A travers ces résultats on a remarqué que l'entreprise
«COGB LA BELLE »sintéresse a I'humour dans une
campagne publicitaire, car aujourd'hui le rire se situe parmi les
emotions les plus efficaces pour faire vendre. V éritable ascenseur
émotionnel, les marques semploient a user de I'numour dans leur
stratégie, L'humour impacte I'attention du consommateur, il le

libére de ses tensions quotidiennes et conclut sur un effet positif,

|
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Tableau N°17 : Répartition de I'échantillon selon Les slogans

publicitaires s influencent positivement ala vente.

Les dogans
publicitaires
influencent Fréquence Pour centage

positivement ala

vente.

Oui 56 78,87%
Non 15 21,12%
Total 71 100%

Source : enquétes.

D'aprés le tableau, on remargque que 78,87% des membres
enquétés ont dit que les slogans publicitaires influencent

positivement alavente, et un taux de 21,12% ont dit e contraire.

On constate que I'entreprise des corps gras « COGB LA
BELLE »sintéresse a les slogans publicitaire, car un slogan
publicitaire est un outil commercial qui entre dans le processus
de production d'un produit quelcongue. Il est généralement une
phrase courte qui a pour but d'étre retenue facilement par celui
que I'entend. 1l permet d'associer un produit a une image positive
et incite donc a acheter le produit. Associer un slogan et une

musique permet de Sen souvenir.
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Chapitre V

Analyse et interprétations des résultats

Tableau N°18 Répartition de [|'échantillon
L'emballage de produit s peut influencez le choix de
consommateur

L'emballage de

produit peut

influencez le Fréquence Pour centage
choix de

consommateur

Oui 54 76,05%

Non 17 23,94%

Total 71 100%

Source : enquétes.

Dans le tableau ci-dessus, 76,05% des membres enquétés

ont dit que I'emballage de produit peut influencez le choix de

consommateur, par contre un taux de 23,94% ont dit le contraire.

Les résultats qui ont peu constaté que I'entreprise « COGB
LA BELLE »sintéresse beaucoup a l'emballage de leur produits,

car aujourd’hui I'emballage est devenu un élément essentiel pour

la conservation, la tracabilité , la communication et la création de

nouveaux produits alimentaires.
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Tableau N°19:Répartition del'échantillon etSur quoi devr ait-

elleinsister.

Sur quoi devrait- | Fréquence Pour centage
elleinsister

Lamarque 30 25,42%
Lescouleurs 37 31,35%
Lesindications | 36 30,50%
Ledesign 15 12,71%
Total 118 100%

Source :enquétes.

D'apres les statistique de tableau, 30,50% des membres
enquétés réponde gque sont devrait-elle insister sur la marque, et
31,35% ont dit que c'est les couleurs, et 30,50% ont dit C'est les
indications, et 12,71% ont dit que c'est le design.

Enfin on constate que Ces résultats expliqgue un cas
exceptionnel, puisgue il s'agit d’une question a choix multiple,
car elle donne al'enquétées de choisir plusieurs réponses si pour
cela on a trouvé un total de fréquence a 118, mais |'entreprise
« COGB LA BELLE » sintéresse beaucoup plus a les couleurs

de I'emballage car il peut influencez sur les consommateurs.
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Tableau N°20 : Répartition del'échantillon selon L'utilisation

des promaotions.

L'utilisation | Fréquence Pour centage

des promotions.

Oui 71 100%
Non -- --%
Total 71 100%

Source : enquétes.

A travers le tableau, on remarque qu’'un taux de 100% des
membres enquétés ont dit que l'entreprise aime faire des

promotions.

Enfin on constate que I'entreprise « COGB LA BELLE »
sintéresse a les promotions pour faire aimerez leur produits a les

consommateurs et pour attirer leur attention.

D'apres L.MARCENEC, A. MILON, e SH. SAINT
MICHEL, "la promotion est I'ensemble des actions qui poussent
le produit vers |'acheteur. Complémentaire de la publicité dont le
but est de faire tirer le produit par le consommateur, elle vise,
elle auss, a faconner l'attitude du public par rapport a la

marque et a 'inscrire dans la liste d'achat du consommateur."?

’L.MARCENEC, A. MILON, et SH. SAINT MICHEL, « stratégies publicitaires,
del'étudemer catiqgue au choix des médias », BREAL, Paris, 1998, P. 375.
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Tableau N°21: Répartition de I'échantillon selonl'entreprise

s elleest connuegréace alapublicité.

L'entreprise i elle

est connue grace )

. L Freéquence Pour centage
alapublicite.

Oui 38 53,52%

Non 33 46,47%
Total 71 100%

Source : enquétes

D'apres le tableau, on remarque que un taux de 53,52% des
membres enquétés ont confirméque I'entreprise et connue gréce a

lapublicité, par contre 46,47% ont dit le contraire.

Enfin on constate que I'entreprise « COGB LA BELLE »a
confirme gue |'entreprise et connue gréace ala publicité, qui est un
moyen de communication et la qualité de produit sont deux
éléments complémentaires qui offre une bonne image pour
I'entreprise et comme elle permet d'@argir son territoire dans le

marché.
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Tableau N°22 : La corréation entre L'impact de la publicité

sur la rentabilité de I'entreprise et les catégories

socioprofessionnélle.

L'impact de la| pogtjve Négative Total
pub sur la
rentabilité  de
I'entreprise
F P(%) | F P@) |F P (%)

CSP
Cadres

o 22 100% | -- -- 22 | 100%
supérieurs
Cadresmoyens | 24 100% | -- -- 24 | 100%
Agents de

o 25 100% | -- -- 25 | 100%
maitrises
Total 71 100% | -- -- 71 | 100%

Source :enquétes

A travers le tableau ci-dessus, on remarque que 100% des
membres enquétés confirme que L'impact de la publicité sur la
rentabilité de |'entreprise est positive car la publicité cherche
afaire connaitre le produit dont I'objectif principal est de créee
une image de marque, elle accélere la distribution de produit au

service par lavente et qui mene al'augmentation de ses profit.

Enfin on constate que I'entreprise « COGB LA BELLE »
confirme que la publicité a un effet positif sur la rentabilité de
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I'entreprise car la publicité a un impact considérable sur la
rentabilité de I'entreprise, puisgue elle cherche a faire connaitre
un produit, a convaincre qu'il est meilleur que ses concurrents, et
inciter le consommateurs a |'acheter, la publicité met 'accent sur
I'image de |'entreprise c'est pour cela que I'entreprise a connu une

grande bénéfice atravers lapublicité.

Tableau N°23 : Répartition de I'échantillon selon La qualité

delapublicité algérienne.

La qualité de la| Fréguence pour centage
publicité

algérienne

Bonne 19 26,76%
Moyenne 41 57, 7%
Mauvaise 09 12,67%
Total 71 100%

Source : enquétes

D'aprés le tableau ci-dessus, 57,7% des membres de nos
enquétés ont dit que la quaité de la publicité algérienne et
moyenne, et avec un taux de 26,76% ont dit que c'est bonne, et

12,67 ont dit c'est mauvaise.

A travers ces résultats on constate que la pluparts des

membres enquétés confirme que la qualité de la publicité
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algérienne et bonne tellement elle est efficace, c'est un moyen qui
attire par consegquence plus le consommateur pour |'acheter et
qui sert alarentabilité de I'entreprise, et par contre des membres
qui ont dit que la qualité de la publicité algérienne et moyenne
parce que elle est smple.
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Veérifications des hypothéses :
Veérification dela premiére hypothese:

«La publicité influence positivement sur le développement

économique del’entreprise »

Apres la réalisation de cette éude et |I'analyse des données
recueillir a I’'aide des questionnaires distribué apurés de nos
enquétés, les résultats de notre recherche indigue que les deux

hypothéeses émise au départ sont confirmé.

D’apres I’analyse de la premiére hypothése on a constaté
gue la publicité joue un réle tres important au sein del'entreprise
est précisement I'entreprise« COGB LA BELLE »,car €lle lui
permet d' attiré le publique, d exposer son produit, de faire face
au concurrence ,et d' édargir son territoire dans le marché par sa
bonne stratégie de communication et ses études de marché qui
permet de connaitre la cible et de découvrir les besoins de ses

consommeateurs.

L'entreprise « COGB LA BELLE » trouve que la publicité
est |'@dément fondamentale pour toute entreprise qui veille a
réalisé ses objectifs tracés tel que l'augmentation des ventes,
I'achat et la consommation de ces produits, est I'édément de base
de la belle en effet elle permet de réalisé tout les objectifs tracé
par |'entreprise, mais cela sans oublier la qualité de ses produits.
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Lapublicitéoffre:
2. Une bonne image.
3. Une place concurrentielle dans e marché.

Augmentation des ventes (attire le public, I'incite a I'achat

des produits.)
Veérification de la deuxieme hypothése::

« La publicité est un moyen employé pour faciliter le

marketing »

Concernant deuxiéme hypothese Reativement aux
réponses des enquétés, nous avons constaté que |’ entreprise
« COGBLA BELLE »utilise tous les stratégies publicitaire
meécénat, sponsoring, parrainage, mais la stratégie marketing est
la plus efficace et la plus utilisée car elle est concu en premier
lieu comme une stratégie d’influence et comme une stratégie qui

augmente les ventes est la consommation des produit.

La publicité éant considérée comme un éément tres
important dans la communication marketing de « COGB LA
BELLE »a pour objet de procurer des connaissances chez le
consommateur, le persuader par rapport au service ou produit
offert dans le but d'en susciter I'achat, et qui permet al'entreprise
de délivrer un message auprés d'acheteurs potentiels avec

lesquels elle n'a pas de contrat direct de son produit et / ou
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service le long du cycle de vie c'est-a-dire de la pénétration dit la

phase de lancement, de la croissance, de la maturité et du déclin.

Enfin, nous pouvons conclue que la publicité avec une
bonne stratégie de marketing, avec la bonne une bonne
qualité de produit et la source de vie et de continuité de

« COGB labelle» ainsi quetousles entreprises.
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Conclusion:

Au terme de notre éude consacrée a "l'impact de la
publicité sur la rentabilité de I'entrepriseau sein de
I'entreprise COGB la belle", nous nous sommes proposéen
guise de conclusion de présenter les différentes et principales

idées qui se dégagent de nos investigations.

La publicité contribue efficacement dans toute entreprise
commerciale. "L'entreprise COGB la belle’ donne a cette
technique de marketing une place attractive et un budget colossal

y consacré chague mois.

En effet, I'omniprésence de la publicité est telle gu'il semble
bien qu'aujourd'hui personne ne puisse échapper, qui est en fait le
symbole discuté de la société de communication et de
I'économie. Technique du marketing, avec lequel il est parfois
abusivement confondu, la publicité est un des él éments du mix de
communication dont dispose toute organisation, commerciae ou
non, pour éablir le contacte avec des publics ciblés, en vue
d'influencer leurs opinions et leurs attitudes a fin d'organiser

leurs comportements e faveur de I'offre proposée.

Aing l'entreprise COGB LA BELLE consacrera de son
chiffre d'affaire pour faire de la publicité , pour pouvoir vendre
en plus grande quantité ses produits. COGB LA BELLE, en
générae investira de son budget publicitaire dans des médias de

masse.
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Pour faire connaitre ses produits au public, et ains rendre
performante sa publicité, "COGB la belle" recourt a différents
stratégies publicitaires entre autres, les publicité médias, qui sont
fréqguemment utilisées. De ce fait, les spots publicitaires, les
journaux daffichages, internet, radio, télévison, tous ces
éléments de publicité sont concgus et financé par la société elle-

méme et elle recourt chez public inter pour posé ses affiches.

L'activité marketing ne consiste pas seulement a
I'élaboration d'une campagne publicitaire, au choix d'un prix et
un mode de distribution, oui vent plus loin c'est une stratégie
d'influence et un paramétre a prendre en compte absolument pour
I'élaboration d'une bonne stratégie de communication efficace,

réalise les objectifs de toute entreprise.

Nous trouvons gue les enquéteurs élaborés avec |'entreprise
COGB LA BELLE confirment gue la publicité et le ciment de
I'entreprise et que la stratégie marketing est un facteur essentiel

pour sa rentabilité.

Nous avons conclu que la publicité et ses stratégies
publicitaires essentiellement le marketing est la source de vie

pour toute entreprise.
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Université ABDERRAHMAN MIRA deBegjaia
Faculté des sciences humaines et sociales
Département des sciences humaines et sociales
Mémoire de fin de cycle
Pour I'obtention du dipléme de master en science sociae

Option : Sociologie du Travail et des Ressources Humines

Questionnair e

L'impact dela publicité sur larentabilité del'entreprise

En vue de la préparation du mémoire de fin d’ étude pour |’ obtention d’un master en
science humaine et sociale option «sociol ogie des organisations, Emploi et travail» nous
avons éaboré ce questionnaire comme instrument d’analyse du I'impact de la publicité

sur larentabilité de I’ entreprise.

Donc, nous sollicitons votre attention afin de répondre aux questions, nous tenons a
vous assurer que le but de cette éude n’est pas commercial mais €elle s'inscrit dans le
cadre d’ une recherche universitaire et les renseignements tirés sont d’ ordre générd et ils

resteront strictement confidentiels.

Nous vous remercions pour votre collaboration et votre aide qui nous sera tres

précieuses.

U Année universitaire : 2015/2016




Question 1: sexe

0 Homme
0 Femme
Question 2 : Age
0 20 ans
0 20-35 ans
0 35-50 ans
0 +50 ans

Question 3 : la catégorie socioprofessionnelle

0 Cadre supérieur
o Cadre moyen
0 Agent de maitrise
Question 4 : Depuis quand intéressez-vous alapublicité ?
0 Depuis la création de I’entreprise
0 Plus tard apres
Question 5 : A quel degré avez-vous apprécie lapublicité ?
0 Bien apprécie
O Apprécie
0 Peu apprécie
0 Pas de Tout apprécie
Question 6 : étre-vous satisfait de campagne publicitaire
0 Oui
0 Non

Question 7 : A quoi sert lapublicité ?



Question 8 : quels médias vous voyez-vous utile?
O Journaux
o Radio
o Télévision
0O Internet
0 Affichage
o Lieu de vent
Question 9 : Quel est les meilleurs supports pour atteindre lacible ?
0 Journaux
0 Radio
o Télévision
O Internet
0 Affichage
0 Lieu de vent

Question 10: Pensez-vousque les médias sont-ils suffisant pour le
lancement d'un nouveau produit ?

0 Oui
0 Non
Question 11 : Est-ce-que la publicité vous rendre service ?
0 Oui
0 Non
Question 12 : Combien de publicité fait vous durant une année ?
0 1 Publicité
0 2 Publicité
O Plus de 2 publicités
Question 13 : Est-ce que la publicité influence-elle votre degré de vente ?
o Oui

o Non



Question 14 : Pense vous que l'utilisation de la publicité pour la vente des
produits est:

O Importante
0 Peu importante
o Trés importante
O Aucune importance
Question 15 : Pour vous la publicité est le ciment de votre entreprise ?
0 Oui
0 Non

Question 16 : Selon vous, I’humour est-il un critere clé dans une campagne
publicitaire réussie ?

0 Oui
o Non

Question 17 : Les dogans publicitaires vous influencent-elles de fagon
positive alavente ?

0 Oui
o Non

Question 18: Pensez-vous que l'emballage de votre produit peut
influences le choix de consommateurs ?

o Oui
0 Non
__Sioui, sur quoi devrait-elleinsister ?
0 La marque
o Les couleurs
0 Les indications
O Le design
Question 19: Aimerez-vous faire des promotions ?
0 Oui

0 Non



__Sioui, pour quelle raison ?
0 Pour attirez I’attention des consommateurs
0 Pour lancer vos produits
0 Pour que vos produits soient connus

Question 20 : Que pensez-vous des effets de la publicité sur la rentabilité
del’entreprise ?

Question 21 : Est-ce-que votre entreprise et connue gréce alapublicité ?
0 Oui
0 Non

Question 22: Quel est I'impact de la publicité sur la rentabilité de votre
entreprise ?

o Positive
0O Négative

Question 23 : Comment jugez-vous laqualité de la publicité algérienne ?



Figure n°01:L a représentation des différentes restructurations de« COGB
labelle»

Sour ce : Document interne fourni par |'entreprise.




Figuren©02: L'organigramme de COGB labelle.
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