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Résumé

L’ activité marketing ne se limite pas a |’ élaboration d’un produit, au choix d un prix et
d'un mode de distribution. Une entreprise qui veut aler au-dela d'un courant de vente
spontané doit concevoir et transmettre des informations a ses clients actuels et potentiels, a
ses fournisseurs, a ses actionnaires ainsi qu’aux différentes parties prenantes composant son
environnement (médias, administration, opinion publique, etc.). A Toutes entreprises et agents
de communication.

La performance commerciale comprend deux indicateurs principaux qui sont: les
indicateurs quantitatifs (le chiffre d’ affaire, la part de marché, le nombre des clients) et les
indicateurs qualitatifs (I’image de |’ entreprise, taux de satisfaction des clients).

Les entreprises utilisé tous les moyens pour que cette communication a une influence sur
la performance commerciale qui dépend d’ un ensemble de facteurs, parmi lesquels figurent
en bonne place les plans d action et |es objectifs.

A cet effet, notre cas pratique a été réalisé pour examiner la performance quantitative de la
fonction commerciale de I'entreprise CO.G.B la Belle en identifiant les indicateurs
guantitatifs (le chiffre d affaire, la part de marcheé et |le nombre des clients), ains que I’ analyse
de son évolution de ces trois dernieres années.

Mots clés: Communication, Performance, Performance commerciale, le chiffre d affaire, le
nombre des clients, I'image de |’ entreprise, taux de satisfaction des clients.

Abstract

The marketing activity is not limited to the development of a product, the choice of a price
and adelivery mode. A company that wants to go beyond current sales spontaneous must
develop and transmit information to current and potential customers, suppliers, shareholders
and the stakeholders up its environment (media, government, public opinion,...etc) . In al
companies and communicators.

Business performance has two main indicators. quantitative indicators (turnover, market
share, number of customers) and qualitative indicators (corporate image, customer
satisfaction).

Company’ s use all means for the communication to influence the business performance
depends on a number of factors, including prominently the action plans and goals.

To this end, our practice cases was conducted to examine the quantitative performance of
the marketing function of the company CO.GB Belle identifying quantitative indicators
(turnover, market share and number of clients) and the analysis of its evolution over the last
three years.

Keywor ds. Communication, Performance, Sales Performance, the turnover, the number of
customers, corporate image, customer satisfaction, CO.G.B Belle.
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Introduction générale

Introduction générale:

L’ économie mondiale est caractérisée aujourd’ hui par la complexité des échanges sur
les différents plans & s'avoir la libre concurrence, I’ ouverture des marchés locaux suite aux
accords d association avec I’ UE, le souhait de certains pays pour I’adhésion a |’ organisation

mondiale du commerce : casdel’ Algérie

Le passage de I’ économie planifiée al’ économie de marché, apousse I’ Algérie a
connaitre des changements importants et une évolution rapide de son marché.

La saturation croissante des marchés, le durcissement du jeu concurrentiel et le
changement radical dans le comportement du consommateur d'un cété, la révolution des
technologies de I'information de I'autre coté, mettent |’ entreprise devant la nécessité de
disposer en permanence d atouts compétitifs pour mieux répondre aux besoins de leur
clientele.

L’ entreprise moderne constitue un systéme organisationnel ouvert en interaction avec
I”environnement, qui est caractérisé par la capacité managériale en matiére d’ échange et la
capacité d'influencer le marché en générale, car les entreprises sont présentes sur deux
marchés : le marché des produits et e marché de la communication.

La communication dans toutes ses dimensions managériales et autres est devenue si
stratégique et détermine méme la voie que doit suivre |’ entreprise pour réaliser ses objectifs.

La communication et la performance figurent parmi les axes fondamentaux en matiere
de management commerciale, car laréalisation d’ une meilleure performance possible, reste le
souci permanent de chague entreprise qui vise a assurer sa pérennité et mieux sa pérennité
N’ est pas une chose simple. QU en est-il des entreprises algériennes ?

Nous sommes internées a CO.G.B la Belle pour dresser un tableau pour cette entreprise
pour explorer I'influence de la communication sur sa performance commerciale, en essayant
de répondre a la question suivante: Quel est impact de la communication sur de la
performance commercialedel’entreprise CO.G.B laBelle ?

En effet pour essayer de cerner en partie I’ influence de la communication sur la performance
commerciale del’ entreprise, un certain nombre de questions méritent d’ étre posées :

- Qud est I'impact de la communication sur le nombre de client ?

-
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- Quel est I'impact de lacommunication sur le chiffre d affaire de I’ entreprise ?
- Qud est I'impact de la communication sur les quantités vendues par |’ entreprise ?

- Quel est le moyen le plus efficace de la communication

Pour essayer e répondre a ces questions, nous avons avancé |es hypothéses suivantes :
Lapolitique de communication aune influence sur la performance commerciale de
I”entreprise CO.G.B laBelle.

L’ entreprise CO.G.B la belle assure |a satisfaction de la clientéle grace a sabonne
communication ?
A traverslacommunication, |’ entreprise CO.G.B la Belle donne une bonne image .

Pour mieux aboutir a notre objectif qui est de répondre a la problématique mentionnée
ci-dessus et mieux cerner le sujet, nous avons opté pour une démarche analytique. qu’on a
procede au recuell et I’ analyse de données provenant des documents internes de I’ entreprise
un e et une enquéte par un questionnaire.

Pour mener a bien notre recherche, nous avons structuré notre travail en deux parties:
Lapremiére partie « |’ étude théorique » qui se compose de deux chapitres :

» Chapitre 1 «lamise en place d’ une politique de communication » traitera des notions
théoriques en trois sections, ou seront abordées des notions relativesala
communication au sein de I’ entreprise.

» Chapitre 2 «la performance commerciale d' une entreprise » traitera des notions
théoriques en deux sections ou seront abordées des notions relatives a la performance

commerciale au sein de |’ entreprise.

La deuxieme partie « |’ étude empirique » qui Se compose en trois chapitres:
» Chapitre 1 « présentation de I’ entreprise CO.G.B laBelle » ;
» Chapitre 2 « impact de lacommunication sur la performance de |’ entreprise CO.G.B
laBelle » qui porté sur I’ éude de I’influence de la communication sur la performance

commerciale utilisée au sein de |’ entreprise CO.G.B laBelle.

-
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Chapitre | : la mise en place de la politique de communication

Chapitre Il : la performance commerciale de I'entreprise
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Chapitre [ la mise en place de la politique de communication

La communication d une entreprise est loin d étre une science exacte, telle action
N'entraine pas forcement tel résultat .donc pour influencer les attitudes et les
comportements de différents publics auxquels sintéressent aux clients, prospects,

prescripteurs, distributeurs, etc.- une entreprise doit communiquer avec eux.

L’ objectif de ce chapitre est de définir le systéme de communication d’une entreprise
en genéral dans la premiére section, Ensuite dans la seconde section on parlera sur les types

de communications. Enfin en terminera par les différentes techniques de communication.

Section 1: le systéme de communication d’ une entr eprise

La communication constitue un véritable secteur économique, elle souvent été un
élément déterminant dans |le développement des produits ou des marques leurs permettant de

S imposeé rapidement sur leurs marché.

Apres avoir définie les concepts de communication nous verrons le processus de
communication, les objectifs de communication, la stratigie de communication ainsi que les

principes fondamentaux d’ une stratégie de communication .
1. Définition dela communication

La communication tire son origine du mot latin « communicare» qui signifie:
transmettre une information d’un émetteur a un récepteur par un le biais d’un canal, avec

I attente d’ une réponse ou message envoyer de la part du destinataire.
Selon LENDREVIE

La communication d’'une entreprise: «c'est I'ensemble de toutes I'informations,
messages et signaux de toutes natures que I’entreprise émet volontairement ou non en

direction de tous les publics» *

Selon KOTLER

' LENDREVIE J ET LINDON D ; Mercator : théorie et pratique du marketing, édition DALLOZ
2006.

]



Chapitre [ la mise en place de la politique de communication

La communication tire son origine de latin «communicator». C’'est les transmissions
d’ informations de I’émetteur a un récepteur a travers des canaux sous différentes formes

(édition, audio-visud ...etc.).

C’ est un moyen que |’ entreprise utilise pour concevoir et transmettre des informations
a ses clients actuels et potentiels, a ses fournisseurs ainsi qu’ aux différentes parties prenantes

composant son environnement (média, administration, opinion publiques ...etc.).

Son but n’ est pas nécessairement de faire vendre, mais de transmettre les informations
aupres du public visé de facon a modifier leur attitude et comportement vis-avis d’'une
entreprise, d’ une marque, d’ un produit ou d une idée. 2

Selon AFRP

La communication d' une entreprise est « tout ce qui consiste a élaborer, proposer, mettre en
ccuvre et contrdler  une politigue permanente d’'information et de développer, tant a
I"intérieur qu’a extérieur d’'un groupe, des relations de confiance avec tout les publics qui

conditionnent son dével oppement et son existence »*

2. Lesthéoriesde communication

2.1 Lemodéede Shannon et Weaver

L’ origine de cette théorie se trouve aux états unis ala fin des années 40. Shannon, ancien
éléve de Weaver travaillant au sein de entreprise ~~ BELL Téléphone  dit que la
communication est une transmission d'information.
Selon Shannon. Toute transmission d’information suit le modéele linéaire qui peut étre

représenté comme suit :

2 p.KOTLER, DUBOIS, «Marketing Managent», 10°™ édition, paris 2000, p552.
* B.DOBIEK, «communication des entreprises et organisation», édition Marketing SA, 1996,
p135.

]



Chapitre [ la mise en place de la politique de communication

Figuren°1 : théorie de SHANNON *

Source

Message ——»

v

Emetteur

l

Signal émis

Bruit >
v

Signal regu

l

Récepteur

Message >

Destinataire

éme

Source : J.M DECAUDIN, communication marketing concepts, techniques, stratégie, 2
édition, Economica, 1999 p64

Les éléments cites peuvent étre expliques de la maniére suivante :

e Unesource: qui prend I’initiative de la communication ;

e Unmessage: c'est lafonction deslangages, qu’ils soient généraux ou spécialisés
e Emetteur : transformant e message en signaux ;

e cand : transporte les signaux du message ;

e Récepteur : recoit les signaux et reconstruit le message ;

e Destinataire : lapersonne qui regoit le message ;

e Bruits: souvent perturbent les signaux pendant la transmission.

éme

1M DECAUDIN, communication marketing concepts, techniques, stratégie, 2° édition, Economica, 1999 p64

]



Chapitre [ la mise en place de la politique de communication

2.2. Lathéoriede Wiener

Apres de longues années de recherche, Wiener apporte quel gue chose de nouveau a la théorie
de Shannon ; le principe de larétroaction (feedback) qui fait le fondement de la cybernétique.

Il permet a I’entreprise de modifier et d’améliorer les messages qu'elle envoie et cela son
modéle est le suivant :

Figuren°2 : Théorie de WIENER °

Emetteur Message Récepteur

Rétroaction <

Source : J.M DECAUDIN, communication marketing concepts, techniques, stratégie, 28me
édition, Economica, 1999 p64

2.3.LathéoriedePalo alto

Ecole informelle, €lle tire son nom d’ une ville américaine située au sud de San Francisco
ou se sont réunit plusieurs chercheurs (Don Jackson, Hall, Walzlawikk...) dont les travaux

peuvent étre unifies dans un méme courant de pensées.

Elle se caractérise par le rejet du modéle de Shannon considére comme inapproprié aux
sciences sociales et au développement d’ une théorie plus globale de communication

Son slogan est « on ne peut pas ne pas communiquer.

3. Leprocessus de communication®

On considére de plus en plus la communication comme un véritable dialogue entre

I’ entreprise et ses clients, qui se déroule avant et pendant |a vente, pendant et apresla

Y DECAUDIN, op. cit page 16 )
® p.KOTLER, DUBOIS, «Marketing Managent», 10°™ édition, paris 2000, p543.

]
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consommation. Compte tenu des possibilités offerts par latechnologie de I’ information,
I” entreprise ne doit plus simplement se demander : «comment contacter mes clients ? », mais

auss : « comment permettre a mes clients de me contacter ?».

Le point de départ d’ une réflexion sur lacommunication prend laforme d'un audit de
toutes les interactions reliant I’ entreprise a son marcheé, actuel et potentiel. Aingi, I’ acheteur
d un ordinateur portable voudra parler a ses amis, regardera des émissions tél évisées. Se
rendre dans différents points de vente.

Le constructeur informatique doit comprendre |a maniére dans toutes ces expériences
et impressions, influencent les différentes étapes du processus d' achat afin de mieux repartir

Ses investissements en communication.

Pour communiquer efficacement, il faut également comprendre les différents éléments
du processus de communication (figure 3) : deux éléments, I’ émetteur et |e récepteur écrivent
des partenaires de la communication ; deux autres, le message et les medias en constituent les
vecteurs ; quatre autres correspondant a des fonctions : codage, décodage, réponse et

feedback. Le dernier dément identifié le bruit induit dans la communication.

Figuren®3: les @déments du processus de communication

EMMETTEUR Codage MESSAGE DECODAG RECEPTEUR
MEDIA
A
BRUIT
<+ —>
FEEDBACK REPONSE

Source : P.KOTLER, DUBOIS, «Marketing Managent», 10°™ édition, paris 2000, p543.
Ce schéma nous montre que la communication dépend de huit é éments qui sont :

o L’ émetteur (la source)
Elément primordiae du processus, I’ émetteur doit concevoir et envoyer un message
capable de capter |’ attention des récepteurs.

-
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L’ émetteur doit :
- Connaitre son audience et laréponse qu’ elle en attend ;
- Coder son image en fonction de décodage de récepteur ;
- Transmettre le message;
- Mettre en place les supports de feed-back qui lui grandissent une bonne rédaction du
message.
o L e codage

Cette fonction consiste en transformation d’ une idée au symbole significatif de maniére

ace que les récepteurs |’ interpréte commeil est souhaité.

. L e message

Celui-ci regroupe I’ ensemble des symboles émis et transmis a travers différents
véhicules, afin d' atteindre la cible viseée.
o L e media (support)

Désigne aussi de canal, le mediareprésente le chemin atravers lesquels est véhiculé le
message congu pour aller de I’ émetteur au récepteur. Le type de canal utilise dépend du type
de message atransmettre, de lacible visée et lamodalité sensorielle : |’ ouie, lavue, I’ odorat,
le toucher, et le gout.

Un méme message peut exploiter simultanément plusieurs canaux ; on parle aors de
communication multicana (par exemple : communication audio-visuelles : deux canaux
auditif et visuel).

o L e décodage

Il consiste en I"interprétation et compréhensions du message émis par |’ émetteur, cette
étape est tres délicate car |e message peut étre mal compris, €lle est donc cruciale pour

I” entreprise.

e Lerécepteur (destinataire)
C’ est la seconde partie incontournable du processus de communication, il s agit de
I"instance qui recoit le message. 1l ne s'agit pas forcement d’un individu : un message peut
trés bien avoir plusieurs récepteurs, pour celaon peut faire une distinction utile entre :

]
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- Lesrécepteurs effectifs : tous ceux qui sont mise en présence du message, sont
amenés ale décoder, méme si ils ne sont pas directement concernés ;
- Lesrécepteurs ciblés : auxquels |e message est véritablement adresser, C'est a
ce typique I’ on pourrait réserver le terme de destinataire.
e Lefeedback (rétroaction)

Apres réception du message codé, |e récepteur est censé réagir face a cette information,
celle-ci peut étre favorable pour |’ entreprise, ¢’ est atravers le retour de |’ information que le
récepteur indique sa position pour I’ entreprise.

e Lebruit

Au cours du processus de communication, une déformation peut avoir lieu, que ce soit
par action volontaire ou involontaire, elle peut survenir lors de la conception du message, du
choix du canal, du codage et de décodage, et ca peut entrainer un échec de la communication.

4. stratégie de communication :

4.1. Définition :
C’est I’ensemble des décisions majeures et indépendantes sur les objectifs a atteindre

et les moyens principaux a mettre en ceuvre pour les réaliser.

4.2. Objet :

L’ entreprise doit d’ abord définir son objet qui peut étre I’ entreprise elle —-méme, la marque
ou le produit ou alors le secteur économique, ce qui nous amene a mettre le point sur quelques

compagnes de communication a savoir :

» Lacompagne de communication collective :

» Congue par un ensemble d’entreprises d’un secteur économique donné dans le but de
dével opper, soutenir et protéger un produit ou une catégorie de produits sans faire appel
aux margues existantes.

» Lacompagne de communication institutionnelle:
> L’objet de cette compagne est I’ organisation elle-méme, elle est amenée a s’ identifier,

parler de sa culture, ses vaeurs, ses ambitions...etc. Elle doit créer sa notoriété,
construire son image et la dével opper.
» Diverses techniques sont utilisées a savoir les relations publiques, la publicité; le

mécénat. . . etc.

2
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La compagne de communication de produit: Centre sur le produit lui-méme, elle
concerne le lancement d’un nouveau produit ou le soutien d-un produit en phase de
maturité ou de déclin.

Elle a pour objectif: la notoriété (lancement), I'image .Toutes les techniques de
communication son utilisées, en particulier celles qui ont un caractére commercial fort.
La compagne de communication de marque : ne concerne que la marque de I’ entreprise
ou du distributeur, éant un signe de différence permettant d'identifier rapidement le
produit, |’entreprise essaye de développer son image toutes les techniques de
communication son utilisées.

La compagne de communication globale : I’ entreprise est améne aintégrer les trois types
de communication (produit, marque et institutionnelle), donc elle doit mener une triple

compagne.

4.3. Lescaractéristiques de la stratégie de communication :

Pour qu’ une stratégie soit efficace, elle doit réunir quelques caractéristiques a savoir :

4.3.1. L’existence: |I’entreprise doit définir sa stratégie et les angles d’ attaque auxquels elle

aura recours (comparai son avec la concurrence, occupation du terrain meédiatique

garce a une pression budgétaire forte, recherche de nouveaux consommateurs...).

4.3.2. Lacontinuité: une stratégie de communication doit durer et etre déclinée pendant

plusieurs années pour etre vraiment performante. Des changements de cap trop
fréquents, des remises en cause permanente des styles de communication nuiront ala

perception des messages par les cibles en créant un risque de confusion.

4.3.3. Ladifférenciation : I'un des réles essentiels de la communication est d’ apporter au

produit une conception unique qui N’ existe pas sur |’ offre de base ; laqualité de la

communication se juge sur la qualité de différenciation créee.

4.3.4. Laclarté: pour etre compréhensible, performante et efficace, une communication doit

etre claire, smple, facile acomprendre et ne présente pas d’ ambiguité d’ interprétation

pour les cibles visée.

4.3.5. Leréalisme: lacommunication doit etre cohérente avec laréalité du produit pour etre

acceptée par les cibles.

4.3.6. Ladécolonisation : lacommunication doit pouvoir se décliner sur |’ ensemble des

techniques (publicité medias, publicité directe, relations publiques...) sans perdre sa

|
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4.3.7.

4.3.8.

force et saclarté et en s'adaptant parfaitement aux contraintes techniques de chacune
d entre elles.

L a cohérence : lacommunication doit ére cohérente avec I’ ensemble des décisions
de I’ entreprise et en particulier les décisions marketing (cible marketing,
positionnement, circuit de distribution...).

L’ accessibilitéinterne: le personnel del’ entreprise doit adhérer ala communication
externe si non son action, née d' un désaccords d’ un refus des messages diffusés a

I’ extérieur, peut remettre en cause le déroulement et | efficacité de la compagne de

communication.

&



Chapitre [ la mise en place de la politique de communication

4.4. L est étapes dela stratégie de communication :’

Figuren©®4: les éapes de la stratégie de communication

Définition des objectifs de communication

v

Détermination des cibles de communication

l

Définition des messages a transmettre

|

Définition des moyennes de transmettre des messages

l

Allocation des budgets

Détermination de la compagne de communication marketing

Mise en ceuvre de la compagne de communication marketing

Controle de la stratégie et de la compagne de communication marketing

Sour ce :J.M DECAUDIN, communication marketing concepts, techniques, stratégie,
2°"¢ édition, Economica, 1999 p40

’ J.M DECAUDIN, op. cit page 40.
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Figuren®5: le processus d’éaboration d’ une stratégie de communication

STRATEGIE MARKETING

|

MARKETING-MIX

!

DEFINITION DU ROLE DE LA COMMUNICATION DANS LE MARKETING-MI X

|

BUDGET GLOBAL DE LA COMMUNICATION

!

OBJECTIFSET CIBLES DE LA COMMUNICATION

!

STRATEGIE DE CREATION

v

STRATEGIE DESMOYENS=LE CHOIX DESMIX DE LA COMMUNICATION

— e

PUBLICITE MARKETING PROMOTION DES FTC

e ——

COMMUNICATION INTEGREE

|

PLAN DE COMPAGNE

l

= Exécution

=  Controle
= Modification

Source: J.Lendrevie& B.Brouchand, Publicitor, peme édition, édition Dalloz, Paris,

2001,p :135.
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4.5. Lesobjectifsdela communication :

Les objectifs de communication ne doivent pas étre confondus avec ceux de la
stratégie marketing, il existetroistypes:
e Les objectifs cognitifs: il s'agit de la notoriété, Son objet est de faire connaitre le
produit, la margue, I’ entreprise ou la promotion.
e Les objectifs affectifs: améliorer son image (entreprise, Produit ou marque) et faire
choix des cibles de communication du produit.
e Les objectifs conatifs: accroissement des ventes en augmentant la fréguence d’ achat

des consommateurs et la conquéte de nouveaux consommateurs.
Figuren®°6: lesobjectifsde la communication

1. Stade cognitif
- Notoriété.
- Prise de conscience de I’ existence de produit faire savoir

- Connaissance du produit.

2. Stade affectif
- Attrait pour le produit et de lamarque.
- Effet sur I'image. Faireaime

- Préférence pour le produit, pour la marque.

3. Stade conatif
- Intention d' achat
- Acha faire agir

5. Lacibledecommunication

Les cibles de communication, se définissent les groupes des personnes visées par une action
de communication. Il faut tout de suite savoir qu’il existe plusieurs cible de communication
pour I’ entreprise a savoir la cible marketing, la cible financiere, la cible ingtitutionnelle et la

cibleinterne (voir le figure n°6).
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A chaque cible correspond un moyen d action, mais les mémes moyens d action
peuvent s adresser a plusieurs cibles différentes si |la teneur du message differe afin de

correspondre précisément alacible visée.

La stratégie de communication détermine les différentes cibles comme faisant partie
d’ un schéma de type de marchandising a savoir tous les canaux concernés par |’ action mise on
ceuvre. |l existe des cibles directes (le consommateur) et des cibles indirectes (le distributeur,
le prescripteur, le leader d' opinion,...€etc.).

Le marketing et |la communication sont deux domaine différents mais qui travaillant en
étroite collaboration. Il sera bien de distinguer entre la cible de la communication et la cible
marketing. Malgré que la distinction entre les deux ne soit pas toujours évidente, il sera pour

nous intéressant de connaitre leur sphere.

Ainsi, la cible marketing répond a la question: « a qui vend-on? », elle va nous

permettre une optimisation des ventes a 3 niveaux :

o Le ceeur de cible: le public a atteindre en priorité ;
o Lacible principale: les cibles potentiels pouvant étre intéresses ;

o Les cibles secondaires : prescripteurs, leaders d’ opinions.
Pour la cible de communication, elle répond ala question : «A qui parle-t-on ? ».

Pour un produit ayant une cible marketing déterminée, plusieurs cibles de communication
soumises aux actions du max-marketing (prix, produit, distributeur, promotion) notamment
des cibles commerciales (clients actuels ou potentiels, consommateur de produits ou
utilisateurs de services, distributeurs, prescripteurs,...€etc.) et des cibles non commerciales qui
sont susceptibles de modifier les comportements d' achat ou de consommation (partenaires
ingtitutionnels, partenaires administratifs, milieux boursiers ,bancaires et financiers,

journalistes, influencer,...etc.).

La cible de communication peut ne pas étre identique a la cible marketing. Par exemple, au
lancement d’un médicament vendu exclusivement sur ordonnance médicale, la cible de
communication sera réduite aux prescripteurs (médecins), et aux distributeurs (pharmaciens et
grossites en produits pharmaceutiques) alors que la cible marketing comprendra, en plus, les
consommateurs (les malades), et les acheteurs (lafamille des malades).

5,
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En revanche, la cible de communication peut également étre identique a la cible marketing
comme dans le cas des CD pour des adol escentes, ces derniéres étant alafois consommateurs,

décideurs de |’ acte d’ achat et acheteurs.

La détermination de la cible de communication nécessite au préalable une segmentation
telles que : la segmentation par variables sociodémographiques (age, sexe, lieu d’ habitation,

revenu,...€etc.).

6. Lebudget decommunication :
« C’est le montant total des sommes qu'’il faut consacrer ala compagne de
communication».
Pour définir ce budget I’ entreprise emploi quatre methodes' :

6.1. La méthode fondée sur lesressources disponibles:

De nombreuses entreprises établissent leur budget de communication en fonction des
ressources qu’ elles estiment pouvoir y consacrer, apres discussion avec les responsables
financiers. Etablir un budget de cette fagcon revient a éviter larelation entre I’ effort de

communication et la vente.

6.2.La méthode du pourcentage du chiffre d’ affaire:

Elle consiste, a fixer e budget en fonction du chiffre d’ affaire obtenu I’ année précédente,
selon un pourcentage préétabli. Cette méthode présente des avantages: elle fait varier le
budget en fonction du revenu de I'entreprise, ce qui satisfait la direction financiere; dle
stimule la réflexion sur la relation entre I’ effort de communication, les prix et les ventes; la
méthode de pourcentage présente des inconvénients, en considérant les ventes comme la
cause de | communication. Elle ne fournit aucun critere logique de fixation du pourcentage, en
dehors des activités passées de I’ entreprise.

Exemple: CA prévu= 150 M.DA

Budget de communication= 150 M.DA x 3 % =4,5 M.DA
6.3. La méthode del’alignement sur la concurrence:
Le budget peut étre défini par rapport ala concurrence en procedent a une évaluation des
dépenses publicitaires (budget de communication de |’ entreprise) sur le secteur que I’ on

rapport aux chiffre d’ affaires réalises sur le secteur (dépenses totales du marché).

&
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Ce genre d évaluation détermine la participation de |’ entreprise sur le marché par rapport
aux participations des concurrents, ¢’ est ce qu’ on appelle la part de voix.

6.4. La méthode fondée sur les objectifs et lesmoyens:

Cette méthode suppose que le responsable marketing définisse précisément ses objectifs
de communication, identifie les moyens permettant de les atteindre, et évalue les couts de ces
moyens. C’ est |la somme totale obtenue qui constitue le budget.

.l
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Section 2 : les déférents types de communication

On peut distinguer deux types de communication, aussi importante et indispensables
I’'une que I'autre .celle destinée aux salariés est appelée communication interne, quant celle

destinée au grand public elle est appel ée communication externe.

1. Lacommunication interne
L’intérét de la communication interne est de faire adhérer le personnel aux objectifs de
la stratégie d’ entreprise et sa culture afin de le motiver, car un personnel motive al’intérieur
fait une entreprise aimée al’ extérieur.
Elle ne se limite pas a une circulation verticale de I'information mais cette derniére
doit circuler dans tous les sens dans |’ entreprise.
1.1 Définition

La communication interne ne peut ére ni congue, ni pratiquée de maniére

Indépendante, elle accompagne la stratégie de I’ entreprise, ¢’ est-a-dire le projet économique,

social et financier.

La communication interne destinée aux collaborateurs directs de I’ entreprise consiste a
leur faire parvenir les informations relatives aux produits fabriqués ou commercialisés ainsi

gu’ aux résultats obtenus.
1.2 Lesobjectifsdela communication interne

L’ objectif global de la communication interne est de gérer de maniere optimale le
couple demande/offre d’information dans I’ entreprise.

La communication interne exige fréquence et régularité et ses messages doivent étre

recus et compris, ainsi on peut situer ses objectifs:
1.2.1 Auservicedu projet del’entreprise

La communication interne accompagne le projet socio-économique de I’ entreprise
dont elle présente les objectifs et les modalités, |a communication dans |’ entreprise repose sur
des projets concrets découlant d objectifs réels qui en découlent a leur des orientations

stratégiques et des engagements budgétaires.

-
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1.2.2 Accompagner le management

De nos jours, I'information et la communication sont des compétences exigéees de chaque
cadre quelque soit son métier, aucune activité professionnelle ne peut se dérouler sans les

capacités suivantes :

. Capacité arechercher et atraiter I'information ;
. Capaciteé de travailler en équipe et a coopérer de fagon efficace ;
. Capacité d écouter et comprendre leclient ;

. Capacité a expliquer, convaincre et fédérer une équipe

La communication interne consiste a aider e management dans son réle d’information,

d écoute et de dialogue.
1.2.3 Unifier et relier

Il s'agit de mettre en commun un langage, un ensemble de valeurs fin de développer une

appartenance al’ entreprise et de dével opper une image unifiée et positive de I’ entreprise.

1.3. Formesdela communication interne

1.3.1 La communication descendante (hiérarchique)

La communication descendante part de la hiérarchie vers la base. Elle est destinée
pour informer et diriger le personnel. Ces informations sont directement liées aux relations
hiérarchiques, il s'agit des ordres, de directives, de données opérationnelles transmises d’un
niveau hiérarchique supérieur vers un niveau hiérarchique inferieur. Elles existent dans toutes
les entreprises et elles sont indispensables a son bon fonctionnement. Elle favorise la
participation aux objectifs par I'information la délégation de la mise en ceuvre des décisions.
Cette forme de communication permet a chague membre de personnel de comprendre son

identité et d'instaurer des relations de confiance.
1.3.2 Lacommunication ascendante (salariale)

La communication ascendante est la remontée des infirmations de la base vers la
direction de I'entreprise. Son role est d'informer la direction et permet a la hiérarchie

d’ ecouter le personnel. Ces remontées d’informations sont nécessaires pour Savoir S

-
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I’information descendante est bien passes. Pour connaitre I’éat d’ esprit de personnel, ses

attentes, ses propositions.

Elle favorise la participation de chaque membre de personnel par le développement de
I’expression et la prise de responsabilité a son niveau. Elle met en relief les besoins, les

préoccupations et les expirations de personnel.

La communication ascendante a pour objectif de cerner les besoins specifiques des
hommes de terrain, connaitre le climat socia de la communauté de travail et recenser et

d’ analyser leurs attentes.
1.3.3 La communication horizontale (latérale)

La communication horizontale ou centrale s établit entre les personnes d’un méme
niveau hiérarchique a I'intérieur d’un service, entre des services ou des établissements
différents. Elle s'agit de communication de concentration. Ces informations permettent de
confronter des pointes de vue, d changer des idées, de lever des malentendus, de mieux se

connaitre, de mieux se comprendre et de constituer un véritable group cohérent et solide.
L’information latérale est la plus difficile amaitriser et l1a plus porteuse de bruit.
1.4 Lesmoyensdela communication interne

Sont définis des modes de transmission qu’utilise I’entreprise pour diffuser un

message.

Le choix du support dépend des é éments suivants : nature du message, la personnalité

de |’ émetteur, qualité de récepteur ainsi que I’'impact recherché.
1.4.1 Lesmoyensécrits
Les principaux moyens écrits sont

. Lejournal : ¢’ est un document utilise par |” entreprise pour fournir aux salaries toutes les
informations sur |’ entreprise et ses objectifs.

o Note de service: Elle se charge des reglements internes et d'informations sur les
orientations et des modifications juridiques, techniques et commerciales.

o Revue de presse: la diffusion organisée en interne des articles parus dans la presse

externe al’ entreprise la concernant.

s
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o Note de flash: ou flash d'information, est une moyen de circulation rapide de
I’information, elle permet d’ informer les salaries d’ un événement présent ou future.

. Lettre au personndl : le chef d entreprise envoi un message au personnel sous forme
d’ une lettre, il peut s agir de faire le point sur |’ état de I’ entreprise, bilan d’ une vague de
licenciement, félicitation ou alors motivations.

. la documentation : est |I'ensemble des informations sur ces activités de I’ entreprise
destinés au saariés, dle peut seffectuer de différentes maniéres: la sdle De
documentation, I"information circulante, livret d’ accueil.

o Tableau d’affichage: moyen d'informations permettant de prévenir, sensibiliser ou
informer les salaries sur les devoirs et des droits, les conditions de travail .. . etc.

o Boite a idées: les salaries peuvent donner leurs questions, avis ou suggestions a |’ aide

des boites placées al’ entreprise.
1.4.2 Lesmoyensoraux

L’oral est un moyen de favoriser un contact direct entre le récepteur et I’ émetteur,
alors il est le moyen d échange le plus naturel et le plus immédiat, a cette effet distingue

plusieurs supports :

. Le téléphone: le moyen le plus rapide car il suffit de prendre son téléphone pour étre
en contact avec le récepteur.
o Présence sur le terrain : consiste en une visite du responsable hiérarchique sur le lieu de
travail pour discuter avec les salaries directement.
. L’ entretien des cadres: le cadre pour mission d' informer les salaries er de répondre a
leurs suggestions, il effectue deux sortes d entretiens :
> Entretien individue : dialogue face pour Donnée qui se termine par un compte
rendue signé Des deux parties.
» Entretien informel : réunion du cadre Equipe pour faire un bilan d’ une période et

Des prévisions pour la période avenir.

. Réunion de travail : il yadeux types:
» Réunion de service : une réunion rassemble Membres d'un service pour échanger
les Information ;
» Réunion interservices : réunion entre les Différentes Services de I’ entreprise, elle

sert a Connaitre les différentes Activités des Services.

s
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Dégeuné d'information: permet de réunir le directeur avec tout ou certain des

travailleurs dans un déeuné pour échange d’information sur lavie de |’ entreprise.

Audit delacommunication interne :
» Définition :

Il peut étre définit comme un processus utilise par les dirigeants pour évaluer les
performances des travailleurs ainsi que le degré d’ exécution des travailleurs ainsi
gue le degré d’'exécution des informations qui leurs éaient transmises, il permet
de:

< Etablir le diagnostic d’ une situation pour la compréhension et la Prise de
décision ;

% Evauer lasituation en terme d’ efficacite ;

¢ Evaluer les capacités d’ autorégulation d’ une organisation ;

¢ Observer I'entreprise dans son fonctionnement, ses reésultats, Ses
dysfonctionnements, ses menaces et ses opportunités.

> L’audit comme mesure de la communication :

Pour mesurer et controler la communication interne, trois perspectives peuvent se présenter :

« Mesurer des supports d information interne: elle permet a |’ entreprise de
surveiller les moyens utilises pour transmettre les messages et cela se fait
par un questionnaire écris et remis aux salaries avec un courrier de la
direction qui présente les objectifs et les modalités, 1l permet d analyser
I efficacité et le degré de cohérence de ces moyens par rapport aux objectifs
de |’ entreprise ainsi que laréaction des salaries vis-&vis de ces moyens.

s Amédiorer les relations professionnelles et hiérarchiques : consiste a analyse
les dysfonctionnements interne et le fonctionnement global de I’ entreprise
sur le management, | progression, la rémunération, les relations
professionnels, I’ organisation du travail et d’ autres volets.

% Accompagner le changement: lorsque I'entreprise est en phase de
changement organisationnel, elle fait un audit pour analyser le degré de
résistance a ce changement de la part de ses travailleurs et ca se fait par une
analyse de la situation passee et pressente de I'entreprise, un entretien

aupres de membres de |’ organisation pour donner leurs appréciations.

s
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» Lesmoyens utilisés par I’audit : il existe deux types:
% L’entretien : face a face avec des individus pour répondre a des questions
avec une liberté d’ expression.
« Le questionnaire direct : il Sagit d’ envoyer un questionnaire par courrier
accompagne d une lettre explicative, les questions doivent étre ssimples et

claires.

2. Lacommunication externe

La communication externe est souvent confondue avec la communication publicitaire
qui n’en constitue pourtant qu’ une des modalités. De ce fait, elle met en jeu des actions et des
canaux autrement diversifiés qui permettent a |’ entreprise la diffusion de messages orientés
vers |’ opinion publique en général ou vers une cible en particulier, et destinés a influencer

leurs attitudes et leurs comportements.

2.1. Définition

PASTOR et BREARD définissent la communication externe comme étant
« L’interface entre I’entreprise et les besoins et demandes des marchés. Elle congoit une
image favorable du groupe en annoncant les grandes des stratégies et orientations de
I’entreprise. Ainsi, a I’aide de journalistes par exemple, elle tache de créer tout évenement
dans ce but : lancement d' un nouveau produit, promotion d une politique sociale, journées

portes ouvertes, mécénat, etc. »°.

En bref, la communication externe est |’ensemble des actions e moyens employés
visant a transmettre au grand public les informations concernant |’ entreprise ou ses produits,

en utilisant les techniques et les méthodes adéquates.
2.2. Lesobjectifs dela communication externe

Apres le choix des objectifs commerciaux de I’ entreprise, il faut choisir les objectifs

de communication, qui se résument comme suit :

8 PASTOR, (P) et BREARD, (R) : Lestreize clés du manager, édition Liaison, Paris, 2003, p : 143
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2.2.1 Les objectifs cognitifs: la communication a pour but de transmettre une certaine
connaissance (par exemple: attirer |’ attention sur |’ existence d’ un nouveau produit, d une
nouvelle marque, d' une offre intéressante sur le prix de vente ou d’ une promotion).

2.2.2 Lesobjectifs affectifs: sont tournés vers les attitudes. Les principaux objectifs affectifs
sont I’amélioration de I'image du produit ou d une marque, la différenciation du produit, le
dével oppement de ses composantes psychol ogiques, sociales.

2.2.3 Les objectifs conatifs: ce sont des objectifs au niveau comportemental, qui ont pour
but d’ agir sur les comportements et les modifier pour obtenir un accroissement des ventes du
produit.

On peut assigner d’ autres buts de communication externe, a savoir :

- L’attraction: cest-a-dire attire de nouveaux clients a travers des moyens de
communication externe les plus appropriés.

- Lafiddisation : c’est- adire un objectif qui permet de rester fidéle al’ entreprise.

- La modification de la demande: c'est la modification des présentations, des
attitudes ou des comportements affichés par les utilisateurs, les clients ou I’ opinion
publique en général, al’ égard du produit ou méme al’ égard de |’ entreprise.

- Lafacilitation : c’'est la simplicité des supports utilisés, la lisibilité des écritures, et
I’ emplacement.

2.3. Lesmoyens de la communication externe

« Les moyens permettant d’ atteindre les objectifs de communication peuvent étre différenciés
en raison du caractere personnel ou impersonnel du contact établi avec le public visé d' une
part, et du caractére direct ou indirect des effets attendus sur le comportement des acheteurs

d autre part »°.

Afin de parvenir aux objectifs cités précédemment, |’entreprise doit mobiliser ses
employés, et mettre en ceuvre les moyens de communication les plus appropriés et les plus
adaptés au développement technologique, pour enfin satisfaire ce client moderne devenu de

plus en plus exigent.

La classification traditionnelle des moyens de communication consiste a les diviser en

deux grandes catégories :

e  Communication medias (above theline) ;

° E.COHEN : Dictionnaire de gestion, casbah éditions, Alger, 1998, p : 62.
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e  Communication hors media (bellow the line).
2.3.1. Lacommunication médias (above theline)

La communication médias vise a transmettre des messages au grand public afin de
donner une bonne image de I’ entreprise, et de I’amener a acheter les produits. Lorsgu’elle
S exprime dans les medias de masse, cette communication prend la forme de publicité. Cette
forme est la plus connue des consommateurs, car elle fait appel aux grands médias qui sont :

lapresse, latélévision, laradio, la publicité extérieure (I’ affichage) et le cinéma.

Il reste asignaler que, selon certains auteurs, le cas d’internet est particulier. Ainsi, pour
C.HAMON, «I'internet n’est pas considéré comme un sixieme média, bien qu’il occupe une

place croissante et qu'il offre de multiples possibilités de communication publicitaire »™°.

Deméme, LENDREVIE et LINDON considérent que « Internet n’est pas a proprement

parler un nouveau média mais une plate-forme technol ogique d’ intégration de médias »*.

La communication média s appuie sur plusieurs vecteurs: la publicité, la presse, la

télévision, I’ affichage, laradio, et le cinéma.
a. Lapublicité:

La communication publicitaire est un levier de communication important et indispensable
pour |’ entreprise. Elle est généralement définie comme étant « une communication de masse
qui est partisane »™2. Dans ce sens, elle ne peu pas étre confondue avec de I’information, au
sens strict adapté aux économies de marché. Outil de concurrence, la publicité n’est pas pour
autant exclusivement marchande car €lle peut défendre des institutions, des causes sociales ou

politiques.

Pour KOTLER & DUBOIS, « on appelle publicité toute forme de communication non
personnalisée utilisant un support payant, mise en place pour le compte d'un émetteur

identifié en tant que tel »*2,
b.Lapresse

« Depuis plusieurs années, la presse collecte environ 50% des budgets publicitaires

médias »™*.

' C.HAMON & P.LEZIN & A.TOULLEC : Gestion de clientéles, éditions Dunod, Paris, 2004, p : 238.
"' LENDREVIE & LINDON : op.cit, p : 488.

2 CHAMON & P.LEZIN & A.TOULLEC : op.cit, p:238.

B PKOTLER & DUBOISet Autres : op.cit, p : 671.
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La presse est le média le plus utilisé. Elle peut étre conservée et lue par plusieurs
personnes, partout ou elles se trouvent.

On distingue plusieurs catégories de presse. La presse quotidienne nationale (PQN), la
presse quotidienne régionae (PQR), la presse magazine, la presse gratuite (quotidienne et

hebdomadaire), et la presse spécialisee.
2.3.2. Lacommunication hors-média:

Alors gque la communication média n'a pas de contact direct avec la cible, la
communication horssmédia quant a elle cherche a provoquer une réaction a la suite du
contact.

Lorsgue les opérations hors-média sont soutenues par des compagnes médiatiques, ces
opérations ont encoure un meilleur impact sur les prospects.

Ains, les deux types de communication ne sont pas opposes, mais plutét
complémentaires.

« Le hors médias est au média ce que le hors-jeu est au jeu. Une trés belle tactique pour
pousser le concurrent &lafaute, de trés belles opportunités pour scorer »™°.

Les différents outils de la communication hors média sont :
a. Lemarketingdirect :

« Le marketing direct est constitué d’ une série d'activités qui ont pour but d' établir une
interaction immediate et continue entre I’ émetteur et le consommateur par I’ utilisation de

moyens mesurables »'°.
Pour KOTLER & DUBOIS, «le marketing direct est un marketing interactif qui utilise
un ou plusieurs médias en vue d’ obtenir une réponse et/ou une transaction »*.
b. Lapromotion desventes

« La promotion est un ensemble de techniques destinées a stimuler la demande a court
terme, en augmentant le rythme ou le niveau des achats d'un produit ou d’ un service effectué

par les consommateurs ou |es intermédiaires commerciaux »2,

“|dem: p: 238.

> X .DORDOR : Médias hors Médias, gualino éditeur, Paris, 1998, p : 13.

* M.DUBOURG & J.CLVELIN & O.PERRIER : pratique du marketing, Bertie éditions, Alger, 2004, p : 339.
P KOTLER & DUBOIS et Autres : op.cit, p : 706.

¥ P KOTLER & DUBOIS et Autres : op.cit, p : 691.
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La promotion des ventes est une stratégie qui vise a pousser le produit vers |’ acheteur
(stratégie push). C’est une activité temporaire qui doit permettre une accélération des ventes

sur période, avec des résultats mesurés.
c. Lesrelationspubliques

«Les relations publiques sont un ensemble de programmes mis en place par une
entreprise ou un organisme, afin d’ établir ou d’améliorer son image ou celle de ses produits
aupres des différents public qui, a I’intérieur et a extérieur de I’institution, conditionnement

son dével oppent »™.

Les relations publiques consistent a éablir un bon climat relationnel avec des personnes
influentes en vue d’ obtenir une attitude favorable et de lesinciter a diffuser aleur tour, et aun

public plus large, lesinformations qu’ on leur afournies
e Lesrelationspresse

« Les relations presse sont les moyens qu'on emploie en vue d obtenir, de la part
d’ organes de presse (écrite, parlée ou audiovisuelle), la diffusion d'informations concernant

une entreprise »%°.

Cet outil de communication ne peut pas étre confondu avec la publicité média pour deux

principalesraisons :

> Les relations presse sont gratuites, et n'impliquent pas |’ achat d’ espace dans
les supports vises.

> Elles ne donnent pas a I'entreprise une maitrise totale sur les messages
diffusés.

d. Lacommunication événementidlle

« La communication événementielle consiste a concevoir, mettre en scéne ou S associer a un

événement afin de susciter I’ intérét ou la sympathie du public »*.

La communication événementielle est une stratégie hors média qui vise a créer des

manifestations sportives, culturelles, des prix destinés a attirer |’ attention de public.

¥1dem: p: 702.
% JLENDREVIE& B.BROCHAND :op.cit, p : 79.
*1 p.KOTLER et DUBOIS et Autres: op. cit, p :700.
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Le paranage et le mécénat sinscrivent dans le cadre de la communication

institutionnelle qui a pour objectif d’améliorer I'image de I’ entreprise.
e PLV&ILV

La publicité sur lieu de vente (PLV) est un outil de communication sur lieu de vente. Il
est utilisé pour présenter et promouvoir un produit ou un service. Il cherche a agir sur le
comportement immédiat de |’acheteur en intervenant dans le lieu méme ou se prend la
décision d’ achat.

La publicité sur lieu de vente (PLV) adopte un aspect totalement personnalise, congu

spécifiguement pour chague opération a promouvoir.

Elle cherche ainsi a agir sur I’acheteur, grace a la mise en valeur du produit par des

moyens Visuels, sonores ou des animations appropriées.

f. Lacommunication sur internet

Lamise en place d’'un site internet est un complément pour diffuser la
politique et limage de |’ entreprise. Cette derniere doit mener une véritable réflexion sur
le type de site amettre en place et choisir parmi de multiples possibilités d’ e-publicité,

laforme de communication la plus adoptée ala politique de |’ entreprise.
g. Laforcedevente

La force de vente est un vecteur de communication particulierement important pour
I”entreprise. C’ est un véhicule de communication hors média et ce, a deux niveaux :

. Les supports de ventes utilisés par le représentant ou le vendeur (documentations,
dépliants, etc.) doivent étre parfaitement cohérents avec I'identité visuele de
I’ entreprise et avec la compagne de communication en cours.

. Le représentant ou le vendeur doit tenir un discours validé par le directeur marketing
pour son adéquation avec la compagne de communication de |’ entreprise.

La force de vente assure le lien entre |’entreprise et ses clients. Le vendeur incarne

I’entreprise auprés d’ eux et il I’ alimente en informations sur le marché.

-
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h. Lessalonset foires-expositions

Le salon est un lieu idéa pour faire des analyses de concurrence puisque tous les
stands, toutes les documentations et tous les commerciaux se retrouvent concentrés en un

méme lieu.

« Régionauix, nationaux ou internationaux, les salons peuvent constituer d’ excellentes

occasions de se faire connaitre et d’ avoir un contact différent avec les clients »%.

Nous pouvons dire aussi « qu’ils constituent le regroupement d’ entreprises du méme
secteur (salons) ou d’ autre secteurs (foires) pour présenter au grand public ou ades
professionnels des produits ou services al’ occasion d’ une manifestation commerciale, ils

visent donc a informer le public, développer ses ventes et observer la concurrence ».
i. Lessupports publicitaires

Ces supports sont de plus en plus utilisés. Ils sont devenus de veéritables supports
publicitaires. C'est le cas des dos de tickets de caisse, gobelets a café, sacs shoping, boites de

pizza, etc.

A titre d’ exemple, la durée moyenne de visualisation d'une boite de pizza est de 8
minutes, et le taux de mémorisation est de 75%. C'est ce qui permettra aux entreprises de

[passer des MEessages aux consommateurs.

2 BERNADET (JP), BOUCHEZ (A) et PIHIER (S) :« précis de marketing », éditions Nathan, paris, 1996, p :
148
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Section 3 : lestechniqgues de communication

Pour atteindre ses objectifs, I’ entreprise se sert de déférents moyens et techniques

1. Lapublicité

1.1. Définition : «toutes forme de communication non personnalisé utilisant un
support payant, mise en place pour le compte d’un émetteur identifié en tant que
tel »%,

La publicité est toutes formes de communication non personnelle utilisant un support a
payer |’ annonceur, elle permet de :

. Assurer la notoriété d’ un produit ou d’ une margque

. Mettre en valeur un élément, une caractéristique d' un produit ou d’ une marque ;
. Donner une image a un produit, une marque ou entreprise ;

. Soutenir lacommercialisation d'un produit ;

. Soutenir les autres formes de communication.

1.2. objectif dela publicité

Les Objectif tournent autour de ce que le responsable marketing cherche a obtenir a
travers sa publicité, ils se présentent comme suit :

. Objectif commerciaux : le but de la publicité est d’augmenter son chiffre
d' affaire ains que la part de marché et bien sur le profit ;

. Objectifs de communication : se présenteains :

Exposition du message : informé de I’ existence d’ un produit ;

Mémorisation : faire rappelle le consommateur d’ un produit existant ;

Les attitudes : améliorer I'image d’ un produit ou renverser une attitude

Négative des consommateurs ;

Les ventes : |’ entreprise tente de mesurer |’ effet de ses efforts publicitaire en termes de

vente.

> p.KOTLER et DUBOIS et Autres: op. cit, p :671.
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1.3.Lacréation publicitaire
Les agences publicitaires utilisent pour la création de leur message des plates
formes de création congue par le responsable marketing, il en existe plusieurs
formes:
Copy stratégique des lessives: pour imaginer le message, |’ agence se base sur
guatre points essentiels ;
Copy stratégique creéative: cette forme laisse plus de liberté aux agences de
création, elle s'accentue sur trois points:
» Axe publicitaire : stimuler une motivation ou réduire un frein d’ achat pour
incité le consommateur a acheter un produit ;
» Concept dévocation: la description des satisfactions obtenue apres la
consommation d’ un produit ;
> Le théme: la fagon dont le concept d évocation sera présente en scene
(musique, scénario, personnage...etc.)
La star stratégie: elle est fondé sur la marque, elle consiste a créer une
personnalité au produit ou a la margque en le traitent comme un produit qu’'on
transforme en star ; son objectif est de transmettre ou d améliorer une image de
marque a la cible de communication.
» communiquer alacible;
» Lapreuve: sert d un appui pour I’ axe (témoignage, démonstration)
> Beénéfice: I’avantage retiré par |e consommateur

» Leton (atmosphere) : é ément entourant le message (couleurs, personnage).

1.4.lesmédias

Lapublicité fait appel ade nombreux médias :

141 Lapresse:lesmédiasle plus utilise, on peut citer :

La presse quotidienne: qu'elle soit nationale ou régionale, elle s'adresse a un
grand public, mais la mauvaise qualité du papier ne permet pas une bonne
visualisation du produit

La presse périodique : revues spécialise, magasines mensuelles, hebdomadaires

ou autres, elle présente la produit sous une belle image de marque.

-
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142 La téévision: technique audiovisuelle efficace exercant un pouvoir trés
attractif sur les téléspectateurs. montrer, expliquer et replacer les objets dans
leur contexte sont les enjeux de cette technique ;

1.4.3. L’affichage: bénéfice d’une grande audience et s exprime par le nombre de
passage d’ une population donnée devant un ensembl e de panneaux.

1.4.4. La radio: concerne généralement la notoriété d'un produit mais elle se
contente de donner une connaissance brute et immédiat de I’information (elle ne
permet pas une visualisation du produit)

1.45. Le cinéma: cest un excellent outil pour la communication qui possede de
remarquables qualités, mais il ne permet pas dobtenir une couverture
suffisante du fait de I’ étroitesse de la cible de ce média.

1.5. lecontréledel’action publicitaire:

Comme toute compagne de communication, les actions publicitaire sont contrélé
avant, durant et aprés la compagne, le contrdle consiste a surveiller la conformité aux
objectifs marketings, cependant deux types de contrble sont exercer, prés-teste et

proteste :

e Les prés-teste : se chargent e lamesure avant la diffusion du message :

» Technique fondées sur: consiste a diffusion un message publicitaire a un
public constituant un échantillon représentatif de la cible avant son
exploitation commerciale afin de tester la perception et |’ acceptation de la
communication publicitaire.

> Présteste et plan média: permettent d’ apprécier I’impact du message et donc
le nombre d’ exposition nécessaire pour obtenir un bon résultat.

> Les autres techniques de pré-test: il existe dautre technique telle: les
techniques de laboratoire, |” anal yse sémiol ogique ou linguistique.

. Les proteste: ils permettent d’ évaluer et de mesurer |’ efficacité de la compagne
publicitaire et d’ évaluer le résultat e la compagne pour les comparer aux objectifs
fixés.

L’ efficacité de la publicité dépend essentiellement du professionnalisme des créateurs

de la plate forme de création élaborer par le responsable marketing.

.
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2. Lapromotion de vente

2.1. Définition . «I’ensemble des techniques destinée a stimuler |a demande a court
terme en augmentant le rythme ou le niveau des achats d’ un produit ou d'un service

effectuer par les consommateurs ou les intermédiaires commerciaux. »**
2.2. Lesobjectifsdela promotion de vente

Les objectifs assigné a une action promotionnelle découlent de la stratégie de
communication qui résulte-t-elleeméme de la stratégie marketing.il sont nombreux et

varient e fonction de lanature de lacible, ils peuvent étre classé comme suite :

e La promotion destiné aux consommateurs ou acheteurs: elle a pour objet

de:

» Stimuler utilisation du produit ;

» Provoquer le premier achat ;

» Développer une nouvelle utilisation du produit ;
» Faire augmenter la quantité acheter ;

» Favoriser un changement de marque.

o La promotion intermédiaire: ensemble des actions qui sont menée par les
intermédiaires del’ entreprise (vendeurs, distributeurs et prospecteurs) :
» Visavisdesvendeurs: leurs objectifs sont :

Stimuler laforce de vente

Transformer les prospects en client

Fidélise lesclients;

Augmenter le niveau de commande.

» Visavisdesdistributeurs: ilsont pour objectif :
Faire commander plus et plus vite

Faire stocker ou déstocker (évité les ruptures) ;
Fidéliseledistributeur ;

Introduire un nouveau produit.

» Visavisdesprospecteurs: leurs objectif est de:
Faire connaitre le produit ;

Faire agir le prescripteur ;

** p.KOTLER et DUBOIS et Autres: op. cit, p :691.
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Provoquer une attitude favorable vis-a-vis du produit.

2.3. Lestechniquesdela promotion de vente

Se résument en quatre catégorie et qui sont les suivant :

. Lestechniquesdeprix : il en existe plusieurs:

>

Bon de réduction : bon ou titre utilisé pour une réduction déterminé sur le
prix.

Offre spéciale: prix spécial consente au public pendant une période bien
déterming;

Trois pour deux : consiste a proposer trois produits pour le prix de deux ou
guatre produits pour le prix detrois ...€etc.

Offre de remboursement : réduction défere sur le prix d’un produit donné sur

présentation d’ une preuve d’ achat.

e Lestechniquesdejeux

>
>

Concours : lapromesse d'un gain alafaveur d’ une compétition ;

Tombola par magasin: c'est la réalisation par un producteur d’un tirage au
sort dans un point de vente donnée ;

Jeux, loteries avec pré tirage: sont des formes diverses de jeux du type
tirage au sort.

e Lestechniquesdeprimes

>

Prime directe: |'offre d'un article supplémentaire gratuitement remis en
méme temps que le produit achetée ;

Prime produit en plus: I’ offre d’ une plus grande quantité de produit pour le
méme prix ;

Prime recette: offre de fiche recette en prime a tous les acheteurs d'un

produit.

o L estechniquesd’essai d’échantillonnage

>

Cadeaux gratuits: distribution de cadeaux pour le public & une action
déterminé;

Essa gratuit: c'est I'offre d'un essai gratuit d’un produit nouveau sans
aucune obligation d’ achat ;

Echantillon : taille réduite d’un produit diffusé gratuitement pour faire

connaitre le produit.

v
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2.4. lecontrdledelapromotion devente
Il s'agit d' évaluer |’ efficacité de |’ action promotionnélle, il existe quatre méthodes

La premiere est laplus utilisé, elle consiste a comparer les vente et la part de marché

avant, pendant et apres |’ action.

La deuxiéme: interroger un échantillon représentatif de consommateur sur la

promotion

La troisiéme: faire des expériences controle dans |’ esprit et dans le temps pendant
lesquelles on fait varier I’amplitude, la duré et le support de promotion et non
mesure I'impact de ces différent éément ;

La quatrieme . consiste amesurer laréponse du marché a partir des partir des donnée

du panel.
3. Lesrelations publiques

Les relations publigque servent a crée des relations fortes avec ses différents public

interne et externe

3.1. Définition: «les relation publique peuvent se définir comme des opérations
personnelle menée aupres de public important pour entreprise en vue de les informer,
de gagner leur sympathie ou de les inciter a diffuser aleur tour les informations qu’ on

leur présenté »*
3.2. Lesobjectif : il sagit de

. Définir lacible a atteindre ;

. Sensibilisé les|eadeurs d’ opinion ;

. Faire connaitre I’ action de I’ entreprise ;

o Faire comprendre et admettre cette action ;

o Susciter des réactions favorables.

.M DECAUDIN, op :cit, p :178 .
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3.3.lespublics externesdel’entreprise

Un public constitue I’ ensemble de personnel ou groupe de personnes qui peuvent
influencer I" activité de |’ entreprise, on peut les classer come suite :

. Les clients: I’entreprise effectue des relations avec ses clients, elle tient a les
informer sur |’entreprise, ses objectif et ses produits, c'est pour ¢ca gu’'une
entreprise doit velller & gagner et a conserver la confiance et la fidéité de sa
clientele.

. Lesfournisseurs ou sous-traitants: les fournisseurs et les sous-traitant peuvent
a |I'entreprise la sécurité de ses approvisionnement, le respect des délais de
livraison et la rapidité des de ces dernier, ¢’ est pour ¢a que I’ entreprise aintérét a
avoir de bonne relation avec eux.

. Les pouvoir publics: ilsinterviennent dans la vie économique de |’ entreprise au
niveau national ou local (gouvernement, ministere, administration régional.. .etc.)
I’ entreprise effectue des relations avec ces pouvoir pour essayer de prévoir leurs
décision ou méme de les infléchir dans un sens qui lui est favorable.

. Les actionnaires et les banque: il est d une grande importance de les garder et
de les attirer en leur donnant les informations nécessaire sur |’ entreprise pour les
inciter a faire un diagnostic sur la situation financiére pour qu’il apprécier les
projets a financer.

. Leadeurs d'opinion: quils soient journaliste, enseignants, groupement
professionnel ou prescripteur, I’ entreprise crée des relations de confiance avec

eux pour gu’il transmettre les informations a un grand nombre de consommeateur.

3.4. lesmoyensdel’action

IIs différent et dépendent des objectif a atteindre, ils peuvent étre présenté

ans :

e Les relations avec la presse: I|'entreprise donne aux journalistes les
informations qui peuvent les aider afaire leur travail, I’ attaché de presse dispose
de différent procédés : communiquer de presse, conférences de presse ;

e Lesvisitesd entreprise: I'entreprise regoit des visites de journaliste et d autre
publics pour mieux connaitre ses activité et son fonctionnement dans le but

.
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d’améliorer I'image de I'entreprise , provoquer que la firme a une avance
technologique sur ses concurrent.

e Les stands d’information : présente a |I’occasion d une foire, d'un salon ou
d’ une exposition des stands qui doivent attirer I’ attention du public, I’informer et
facilité le dialogue entre I’entreprise et le public dans le but d accroitre la
notoriété et gagner la confiance du public ;

e Lemécénat: il Sagit de créer ou de financer une activité culturelle pour faire
connaitre son nom au public ou créer une favorable de I’ entreprise et gagner la
confiance de public, I'activité peut étre une exposition de peinture, un
concert... ;

e Le sponsoring: il consiste a financer une équipe sportive, un sportif de haute
gualité, un événement artistique, une mission télévisée, ain d’augmenter la
notoriété et améliorer I'image ;

e Publicitérédactionnelle: c'est un article sur |’ entreprise et ses produits rédigé,
sous la responsabilité de I’ entreprise dans un style journaliste est inséré dans le

journd ;

Les cadeaux de I'entreprise: I'entreprise offre des cadeaux a son public

privilégié (journaliste, prescripteurs) pour améliorer une relation d’ amitié.

3.5. lecontréle des opérations derelation publique

Une entreprise dépensant des sommes importantes dans les relations publiques, doit
analyser et mesurer avec plus d attention les conséguences qui en découlent, voici

guel ques types de mesures :

. Sondage d’ opinion avant et apres|’ opération ;

. Surface rédactionnelle obtenue ;

. Analyse du contenue rédactionnd ;

o Nombre de demande, de visiteurs et de prospects;;

. Audience de I’ opération.

4, le marketing direct

Le marketing direct n’a cessé de se développer ces dernieres années en Europe

comme aux Etats Unis, les résultats ont obtenue ont incité les entreprise ay recourir.

.
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4.1. Définition

« Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs

medias en vue d’ obtenir une réponse et/ ou une transaction »%°

Il repose sur la formation, le développement I’ utilisation d’une base de donnée
et établir adistance une relation d échange personnalise et incitative entre |’ entreprise,

sesclientset sesfournisseurs grace al’ utilisation de médias spécifiques ou classiques.
4.2. Lesobjectifs
En général, une opération de marketing direct a pour but :

. L’amélioration de la notoriété d' un produit ou d’ une marque ;
. Engendrer des ventesimmédiate ;

. Fidéliselaclientéle;

. Modification d’ une image d’ un produit dévalorise ;

. Favoriser unerelation directe entre I’ entreprise et ses clients;;

° Inciter le consommateur a céder al’ offre.

4.3. L esfichiersou bases de donnés

La communication est individualisé, de ce fait on voit la nécessité de mieux connaitre

le client, cependant il existe deux type defichier :

. Fichier de clientéle : regroupement les informations sur les clients et I’ ensemble
de leurs relation commerciales ou non existant avec I'entreprise (fréquence
d’ achat volume, montant...etc.)

. Fichier de prospect : les entreprises peuvent les procures aupres des entreprises
spécialisées dans ce domaine.

44. Lesprincipaux outils du marketing direct

Il existe plusieurs types :

%% KOTLER et DUBOIS :«Marketing management», édition francaise, 11¢™ édition ,2003.
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. Le mailing (publipostage) : préparé a partir de fichier internes ou acheter, les
mailings (message) sont transmis de |’ entreprise vers le consommateur cible, il
est congtitués es éléments suivant :

L’ enveloppe externe ou porteuse ;
Unelettre;

Un dépliant ;

Un bon de commande ;

Une enveloppe de retour.

. Le marketing téléphonique (le phoning) : utiliser le téléphone pour attirer les
prospects, prendre des commandes et répondre aux questions des clients (vente
téléphonique, service aux clients, qualification téléphonique, | entretien
téléphonique).

. L e prospectus: technique consiste a distribuer des prospecteurs : dans la rue et
aux feux rouge, sur les points de vente ou dans les boites alettre ;

. L’ utilisation des grandes médias pour le marketing direct: il Sagit de

proposer un achat viales grands médias comme le téléphone .

45. Lecontrdledel’ efficacité du marketing direct

On mesure le succés de la compagne par le taux de réponse obtenu apres la fin de

I’ action.
5. laforcedevente

La force de vente outre son objectif principal qui est lavente, constitua un véritable

véhicule de communication.
5.1. Dé&finition

« La force de vente d une entreprise se compose de I’ ensemble des personnes
qui ont pour mission principal de vendre ou faire vendre les produits de |” entreprise au
moyen de contact direct avec les clients potentielles, les distributeurs ou les

prescripteurs de ces produits »*’

7 LENDREVI (J) op :cit, p :695 .
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5.2. Objectifs

Les objectifs de la force de vente découlent essentiellement des objectifs
marketings de |’entreprise, a savoir les objectif quantitatif en matiere de chiffre
d affaire ou de part de marché alors qualitatifs (amélioration des services et de I'image

de marque)
5.3. tachesassignéesalaforcedevente

Vendre n’est pas la seule fonction de la force de vente, elle prend en charge d' autre

activité :

. la prospection : il s'agit d’attirer les prospects;;

. la communication : transmission a la clientéle des informations concernant des
produit de I’ entreprise ;

. le service: le vendeur offre divers services aux clients : consell, assistance, etc. ;

o la vente : présentation commerciale, réponse aux objectifs;

. collecte de I'information : faire une étude de marché qui sert a collecter les
informations utiles ;

o la qualification : rassemble des informations sur les prospects et définir les
priorités entre les clients et |es prospects.

54, Latailledelaforcedevente

Apres la fixation des objectifs, il convient de déterminer la taille de la force de

vente, pour se faire, plusieurs méthodes sont utilisées :

. méthode fondé sur I'activité passé de I'entreprise: elle est fondée sur les
informations fournie par le passé;

. méthode de recherche opérationnelle: consiste en la formulation d'un
probléme de recherche opérationnelle on essaye de maximiser le profit obtenue ;

. méthode fondé sur I’ activité passée d’un groupe d’entreprises: elle utilise les
expériences passées d' un groupe d’ entreprises d’ un domaine donné.

55. Lastructuredelaforcedevente:

Le choix d une structure dépend en grande partie de la stratégie adoptée :

.
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o structure par zone: la représentation essaye de vendre la gamme de produits
complete de I’ entreprise, elle permet une définition précise des responsabilités, la
structure convient aux entreprise ayant des gammes de produits relativement
homogeénes ;

. structure par produit : le directeur des ventes s occupe d un produit ou une
catégorie de produit, elle correspond aux entreprises qui ont des produits tres
diversifiés avec des clients différents ;

o structure par marché: laforce de vente est structurés en fonction du type dela
clientele et du marché, elle est utilisée lorsqu’il s agit des marchés ou des groupes

declientstres différents ;

° la structure mixte: lorsque I’entreprise a affaire & une gamme diversifiés de
produits et de nombreux types de clients dans une zone vaste, les représentant
doivent se spécialisée par couple (secteur / produit, client/produit...etc.).

5.6. Evaluationsdelaforce devente

Permet de vérifier si les objectifs attribués ala force de vente ont été bien atteint.
Elle repose sur un contrdle périodique effectué a chague niveau hiérarchique.

Le contr6le porte sur le comportement des vendeurs ainsi que leurs résultats car il

sert a déterminer larémunération du vendeur.

Pour qu’ une entreprise puisse récolté les fruits de sa communication , €lle ne doit pas
seulement élaborer une bonne politique de communication , mais aussi utilisé les moyens

nécessaires et adéquates , pour attirer et fidélisé le maximum de consommateurs.

v
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Chapitre II La performance commerciale de I’entreprise

Le présent chapitre abordera dans le premier point la notion de performance en
essayant de mettre en relief les multiples usages de cette notion.
Dans le deuxiéme point, on examinera la performance de la fonction commerciale de

I’ entreprise par identification de ces indicateurs.

Section 1 : conception de la performance

Le concept de performance a plusieurs significations et pour cela les chercheurs ont essayé

de donner une définition générale pour ce concept.

1 Définition de la performance

Plusieurs réflexions ont tenté de définir la notion de performance, une premiere définition
stipule que la performance est définie comme I’ atteinte des buts que I’ont s est fixé, cette
définition est souvent limité a une analyse selon une optique uniquement financiére ou la
satisfaction des actionnaires prime sur la performance prospective. Par contre, de nos jours
les entreprises concoivent a présent la performance comme la recherche,..., sous divers
critéres, de la satisfaction des intéréts de tous les acteurs de I’ entreprise.

Selon Marmus, K «la performance prend des aspects multiples, sous doute
convergentes, mais qui méritent d étre abordés, dans une logique plus global, que la seule
application de larentabilité pour I’ entreprise ou pour |’ actionnaire »'.

La performance de I’ entreprise doit non seulement analyser sous I’angle de la rentabilité,
mais aussi en fonction de son environnement concurrentielle et sa structure organisationnelle,
toujours selon Marums, K la performance n’existe pas, il s agit d’une notion contingentes et
multidemontionnelle mais nécessaire pour évaluer toute prise de décision.
En effet s en prend en considération |’ efficience de I’ entreprise, la performance ne
peut pas étre la résultante de la seule déférence entre résultat prévus et résultats obtenus. 1
faut une prise en compte des moyens mis en ceuvre pour ateindre le résultat obtenus et le
comparer avec celui des concurrents ou se qui a été réalisé dans le passé.
Selon WEISS D « la performance pour un salari€, pour un chef d’ entreprise, peut étre
pour une équipe direction le résultat global, le profit apprécié sur une ou plusieurs années,

mesurant objectivement |’ efficacité de la gestion. »?

1Mermus, K, « performance : encyclopédie de gestion », édition economica, Tome 2, 1997, P 2195.
> D. WEISS .K.O, »lafonction ressources humaines, édition d’ organisation, paris, 1988, P675.
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2. Caractéristiqueset criteres dela performance
La performance regroupe un ensemble de caractéristiques qui peuvent étre énumérés

dans les points suivants :

21. Laperformanceest construiresupport a desjugements

La performance est construire support a des jugements. Elle est souvent définie par des
criteres conformes a la représentation que se font théoriciens et patriciens de la performance
et de sa mesure. « Elle implique un jugement de la valeur sur les activités, les résultats, les
produits et les effets de I’ organisation sur son environnement. Ce concept possede, en tant
que congtriction social, autant de signification qu’il existe d’individus ou de groupe qui
|’ utilisent »°

« La performance est devenue une notion d'autant plus complexe a apprénhendé qu'il

semble docile aujourd’ hui o &re en position sur tous les critéres alafois »*.
2.2. Lescomposantesdela performance évoluent dansletemps
Les critéres d' évaluation internes et ceux définie par I’ environnement se modifiant. Ainsi, des
facteurs qui conditionnent le succes d’ une entreprise pendant une phase d’innovation peuvent
se relever incompatibles avec ceux exigés pendant une phase de développement. « Il faut
admettre qu’il existe des combinaisons de facteurs humains, techniques, organisationnel qui
sont efficaces dans un contexte donné et qui ne le sont plus dans d autre. Ces combinaison
sont multiples, et changent au cours de temps »°.
2.3. laperformance commeindicateur de pilotage
La performance se pilote. Portant une approche globa de la performance, de nombreux
auteurs proposent aux dirigeant une grille de lecteur de I'entreprise comprenant des
indicateurs qui se complétent et s éclairent mutuellement et qui sont reliés a des objectifs
multiples. « Les seuls criteres financiers ne suffisent plus aux managers, et, dans la pratique,
les indicateurs non financiers viennent compléter les premiers, ils fournissent aux pilotes une

indispensables vision global de la performance dans plusieurs domaines simultanément »°

¥ SAULQUIN .J.Y, « gestion des ressources humaine et performance des services », in revue

* MORIN. GUINDON. BOULIANE, « mesurer la performance de I’ entreprise », encyclopédie de gestion,
Edition Dalloz, paris, 1996, p 66.

® GHARBI.J, « pilotage stratégique et émergence du sens: du réel &’ action », in revue gestion des ressources
humaines, N°35, Mai2000, P37.

® SAULQUIN.JY : op, cite, p21.
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Par |a suite, la performance a un effet réactif sur I’ organisation, elle agit sur le comportement
des dirigeants ; s les résultats sont en deca des objectifs, les responsables vont reconsidérer
les choix stratégiques.

2.4. laperformanceest riche de composante antinomiques

«Elle se présente comme un ensemble de parametres complémentaires et parfois
contradictoires » ’.cela se vérifié quand le dirigeant cherche & minimiser les couts, tout en
velllant & améliorer la qualité des produits et & maintenir le moral des salariés. Ces criteres
imposent donc des arbitrages permanents. Toutes les composantes n'ont pas la méme
importance.

De la nature des choses, tout élément de la performance soit complété ou influencé
par un autre éément interne ou externe a son acquisition, car les activités de I’ entreprise sont
Indissociables. Pour cela, la citation des principaux facteurs influencant la performance sont
les suivant :

Si la dimension économique reste dominante, une entreprise peut a un stade particulier
de son évolution ou en fonction de la personnalité de son dirigeant, donner la priorité atelle

dimension (ressources humaines, satisfaction des groupes externes...).

3. lestypes de performance
D’ apres les définitions présentées, on peut distinguer quatre types de performances :
3.1 L a performance organisationnelle signifie que I’ entreprise a organise ses activités

pour réaliser les objectifs fixés, et aussi les techniques dont elle parvient a atteindre.

e Le tableau de bord équilibré qui permet davoir une vision claire sur les
performances de I'entreprise, avec un apercu sur la performance de I’ organisation, les
propriétés de |’ entreprise peuvent améliorer les domaines qui doivent ére améliorés et par
conséquent accroitre leurs activités ;

» Ou une bonne gestion du temps, qui va permettre de régler les objectifs et les délais,
et I’organisation sera surement en mesure de développer son activité et d obtenir des

bénéfices.

M. MALIKA, professeur a Paris-Dauphine, propose quatre facteurs de | efficacité

organisationnelle :

"LEBAS, oui, il faut définir la performance, in revue francaise de comptabilité, N°269, juillet, aoute, 1995 p66.

-y



Chapitre II La performance commerciale de I’entreprise

» Lerespect delastructure formelle;

. Les relations entre les composants de I’organisation (logique d’intégration

organisationnelle) ;
e Laqualitédelacirculation d’ informations;
» Laflexibilité delastructure.

Dans cette conception, la performance de I’ entreprise résulte de la valeur de son
organisation. Cette derniére est déterminante et c’'est elle qui impose ses exigences au
systéme socia. Elle structure I’emploi et I’ensemble des postes qui déterminent leur les
requis professionnels.

3.2. Laperformancefinanciere:

Une entreprise dite performante financiérement, si elle assure un meilleur contréle des
opérations et particulierement des opérations financieres. Donc €lle a besoin d’élaborer un
budget et des plans, de controler et d analyser I’ activité financiere, d assurer une repartions,

defairelaconsolidation et de réaliser des tableaux de bord décisionndls.

La performance financiére est déterminée par deux criteres techniques qui sont :
eLe premiere est facile a exprimé dans la mesure ou la finance étant par nature plus
quantitative que qualitative des lors qu'un instrument de masure semble plus facile a
éaborer.
e e second est lie au fait que la performance financiére permet de donner une image

nette sur les résultats de divers services.

Ces critéres ne doivent pas étre pris en compte a court et moyen terme uniquement,
mais aussi sur des périodes assez longues.

Les mesures de la performance ont pour caractére commun de constater une
performance financiére passees, soit a partir d’ééments comptables ou de la vaeur du
marché ; tels que la capacité d’ autofinancement (CAF) larentabilité des actifs et la rentabilité

des fonds propres.

3.3. Laperformancesociale (humaine) :
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La performance sociale est définie dans |’ entreprise comme étant le rapport entre
I’ effet social d’ une organisation et I’ attitude des salariés qu’ elle emploie.
Il est de plus reconnu que I’ entreprise n'est pas performante humainement et socialement.
Les questions liées aux compétences, a la capacité d'initiative, a |I’autonomie, a I’ adhésion
des salaries, a la réalisation des objectifs, voire au projet et donc a la culture de I’ entreprise

constituent des é éments déterminants.

Lors de I’événement de la performance sociale, il est important de mentionner les
deux notions suivantes :
e [ ’efficacit¢ humaine : elle est le rapport entre les résultats économiques atteint et le

cout social du groupe pour une période donnée.

L’ Efficacité humaine (Eh), susceptible d’étre libérée par un groupe humain s exprimerait
donc par : Eh=M.C.C.

M : motivation avolonté d’ agir et de réussir, adhésion dynamique de chacun.

C : compétence professionnalisme, savoir et savoir-faire (c’'est la condition de I’ efficacité
individuelle).

C : culture, langage commun, valeurs partagées, reconnaissance mutuelle (¢’ est la condition

de |’ efficacité collective).

e [’efficacité¢ sociale: C’est le degré de satisfaction exprimé par le personnel de
I’ entreprise et les objectifs de la gestion des ressources humaines.
Afin d avoir une meilleure efficacité sociae, il faut avoir les meilleurs conditions de vie et un

climat stable pour les travailleurs au sein de |’ organisation.

34. Laperformanceconcurrentielle

La performance concurrentielle peut étre alafois|’ exploitation d’ un potentiel existant
(qui permet de concevoir une position favorable) et le développement de nouvelles formes
d avantages concurrentiels par anticipation et/ou construction des regles du jeu qui
prévaudront dans I’ avenir.

Ces regles permettant de situer et positionner la firme par rapport a ses concurrents et
auss par rapport a ses clients.
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Cedlle-ci se définit a partir de trois critéres principaux, qui sont :

e La satisfaction de la clientele : elle représente le contact de 1’entreprise avec ses
clients ¢’ est-a-dire la communication directe de |’ entreprise mais d’ une maniére informelle;
comme on peut trouver aussi des processus formalisés qui ils basent sur des études de
satisfaction.

e Le taux de fidélisation : il est exprimé par les compétences de 1’entreprise auxquelles
sont sensible les clients. C'est-a-dire la stabilité et la fidélisation de la clientéle selon les
caractéristiques des clients les plus anciens et selon la fréquence et |a nature des nouveaux

clients et les clients perdus.

e La part de marché : c’est la relation entre le chiffre d’affaire réalisé par 1’entreprise et

le chiffre d’ affaire réaliser par les concurrents.

4. La mesuredelaperformance:

La mesure de performance est un outil de contrdle qui a pour objectif de donner un
maximum d’informations utiles pour les dirigeants et les responsables de |’ entreprise. Ainsi,
elle permet de mettre en vue les situations et opérations controlées, elle sert a mobilisé les

efforts en vue d’ atteindre les objectifs fixés.

Afin de mesurer la performance de |’ entreprise on utilise un critere ou un indice qui est
une locution quantifiable des objectifs et des résultats. Ainsi il occupe plusieurs fonctions
entre autres :

* |l sert de point de départ ala planification et alaprévision dans |’ entreprise.

* Il aide alaformulation des stratégies. Des méthodes et pratiques de gestion, dans
la perspective de réaliser les objectifs pour lesquels|’ entreprise a été crée.

* Il fournit une base pour I'évaluation de la performance (résultat, production,
rendement, productivité,...) de |'entreprise et pour porter un jugement objectif sur
I’ efficience et |’ efficacité avec lesquelles I’ entreprise accomplit ses taches.

* || permet de vérifier le bien —-fondé des décisions prises au niveau de |’ entreprise.
S agissant des entreprises a long terme, parfois, il permet méme de remettre en cause le
projet de I’ entreprise autrement dit ses choix stratégiques.
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* Il consiste en un régulateur de I’alimentation de I’entreprise: plus le degré de
réalisation de I’indice de performance est élevé (des primes seront distribuées au personnel)
et plus élevée sera la possibilité pour I’ entreprise de se procurer d’ avantage de moyens. Le
niveau de la performance se répercute en effet sur le montant des fonds de développement de
I’ entreprise.

* Il constitue ainsi une base au systéme de motivation et de stimulation du personnel
del’entreprise.

L’'indice de la performance permet de relier |’entreprise avec les facteurs de son
environnement (personnel, clients, fournisseurs, distributeurs,...), car il joue le réle de

réceptionniste et de transmetteur d’'information et d’ événements en entreprise.

La performance peut également se mesurer a posteriori, C'est-a-dire mesurer la
performance passee, se base généralement sur les éléments financiéres tel que les ventes, le
profit, lapart de marché,...etc.

Comme €elle peut se mesurer a priori, ou elle porte sur les éléments non financiers tel que la
qualité de service, les délais, la satisfaction des clients... Ce type de performance renvoi en

temps réel al’impact des activités de I’ entreprise sur la performance future.

* Performance de |’ organisation dans son ensembl e pour les choix stratégiques.

Figuren°7: Les niveaux de mesure dela performance

/ Performance de la branche nationale \

f Performance de I'organisation \

Performance d’un groupe ou d’une unité

Performance individuelle

NN ./

Source: B.MARTORY , D.CROZET: gestion desressources humaine :pilotage social et
performances ,é&dition DUNOD ,5*™edition,2002, P165
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4.1. Performanceimmeédiate ou performance dansla durée

La performance d’un salarié, d’ une équipe, d' une organisation s améliorerale temps::

' est le principe de la courbe d’ apprentissage qui est schématisee dans ce qui suit :
Dans ce schéma précédent on distingue cing étapes de performances :
a. Legroupedetravail

Cest un ensemble de travailleurs qui n'exprime aucun besoin d augmenter
collectivement |'impact du travail de chacun, non plus de se transformer en équipe. Ses
membres se réunissent essentiellement pour partager les informations, les idées et les
points de vue ou les meilleures méthodes afin de prendre des décisions qui serviront a

chacun dans son domaine de responsabilite.
b. Lapseudo-équipe

Ce groupe se trouve devant la nécessité accroitre conjointement la somme des efforts

individuels maisil nefait pas |’ effort de se centre sur une approche collective.
c. L’équipepotentielle

Ce groupe exprime un besoin réd et reconnu d’amplifier collectivement les résultats de

travail de chacun et il vise a progresser son impact sur la performance.

Dans lamajorité du temps son but, ses objectifs et les résultats de travail collectif restent peu

appreciable et le groupe n’ arrive pas a élaborer une bonne méthode de travail commune.
d. L’équipeauthentique

C’est un groupe de travailleurs peu nombreux qui est motive par un but, des objectifs
et des méthodes de travail, dont les membres ont |e sens de responsabilité et ou on trouve des

compétences complémentaires.
e. L’équipehaute performance

C’est un groupe qui répond a toute la nécessité, et exigences nécessaires pour former
une équipe authentique et dont les membres sont fortement attaches a la réussite du
dével oppement personnel de leurs coéquipiers.
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Chapitre II La performance commerciale de I’entreprise

5. Ladistinction entre la performance et les notions voisines

5.1 I dentification des sour ces de la perfor mance

En effet, la performance percue et mesurer au niveau du groupe, de |’ entreprise, trouve son
origine dans deux sources dont I’incidence est combinée : I’une est interne, |’ autre est hérité
de I’ environnement®

¢ D’un coté, une performance intrinséque ou de |’ entreprise qui résulte elle-méme de la
combinaison de la performance humaines, techniques et financiéres.

e De I’autre coté, une performance extrinseque ou hérité de I’ environnement qui tient a
I”’ensemble des évolutions externes. un vendeurs voit s ouvrir des marché trés porteurs, les
prix de cession d’une filiadle s éévent, une entreprise bénéficié de I’ exploitation temporaire
d'un brevet, autant d’ exemples de situations de ventes qui ne sont pas attribuables a
I efficacité interne (certain diraient cependant que C est aussi une performance que de savoir

placer d’ une organisation en position de percevoir les autres).

Le schéma suivant montre les sources de performance :

Schéman©8: les sour ces de la performance

Environnement

Performance humaine

T ——

Performancetechnique = <+——»performance financiéres

Source: BMARTORY , D.CROZET: gestion des ressources humaine :pilotage social et
performances ,édition DUNOD ,5™edition,2002, P1665.

® OUACHERINE.H, « gestion de la force et performance de la fonction commerciale de I'entreprise », thése de
magistere, INC, 2003, P 33.
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5.2. ladistinction entrela performance et les notions voisines

Le mot performance est souvent confondu avec les termes d’ efficacité, d’ efficience et
d effectivité. Afin delever cette confusion, faisonsle point sur chacun de ces termes:
5.2.1. L’efficacité’le concept d'efficacité a donné lieu & une importance littérateur en
gestion, il est au centre de toutes les démarches se préoccupant d’ évaluer les performances
d une organisation quelle soit (organisation marchande ou non marchande).la question sous-
jacente est de savoir si une organisation atteint ou non ses objectifs de fagon satisfaisante
(que ceux-ci soient quantitatif ou qualitatifs).les indicateurs d' efficacité peuvent ainsi étre
trés divers et nombreux.

Plus simplement nous pouvons définir |’ efficacité comme étant « le rapport entre les
résultat atteint par un system et les objectifs visés. De ce fait plus les résultats seront proche
des objectifs vises, plus le systéme sera efficace. On s exprimera donc degré d’ efficacité pour
caractériser les performance d’ un system »°.

En terme mathématique, I’ efficacité est :

Efficacité=résultat atteint/objectif visés

5.2.2. I'efficience™ : dans le cadre de I’évaluation des performances d'un systéme, quelle
gue soit sa nature (unité de production, unité médicale, service de livraison...€etc.),
nous considérons que « |’ efficience exprime le rapport entre les objectifs visés et les
moyens engagés pour les atteindre »™. En d’ autres termes |’ efficience s'intéresse ala
gualité des moyens utilisés pour atteindre les objectifs (nombres d’ heures machines,
nombre d heures de travail, cout des consommations intermédiaires entrant dans la
production, ...).donc nous pouvons simplifier la mesure de I'efficience dans la

formule suivante :

Efficience = résultat atteints moyens misen ceuvre

° BOISLANDELLE.H.M, OP, cit, p 137. ;
' BOISLANDELLE.H.M., op, cit, p139 ;
"' BOISLANDELLE.H.M., op, cit, p140 ;
2 BOISLANDELLE.H.M., op, cit, p142 ;
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5.2.3. [I'effectivité: elle va plus lois encours dans I’ évaluation en se prononcant sur le
triptyque Objectif/ M oyensg/Résultat. ¢ est-a-dire en remontant jusqu’ alafinalité qui
sont al’origine méme de I’ activité dont on cherche a juger la performance. selon une
formulation de Jean Loris LE MOIGNE® «il sagit aors de vérifier s I'on fait
effectivement ce que I’ on veut faire ».pour cela nous pouvons conclure que le concept
d effectivité est fortement liés a la satisfaction vis-avis des résultats obtenus. Il est

donc facile de le résumer dans la formule suivante :

Effectivité= niveau de satisfaction obtenue/Résultat obtenus

Selon cette présentation, ayant constaté que | es différents notions évoqueés ci-dessus se
rencontrent sur le degré de réalisation de I’ objectif de vente exprimé en résultat obtenus par
rapport aux objectifs fixés au préalable par |’ entreprise.

Pour cela, il faut entamer un examen approfondi de la conception de la fonction

commerciale, lesindicateurs et |es facteurs influencant sa performance.

Y LE MOIGNE .J.L, « I’évaluation des systémes complexes », édition Harvard Expansion,
1999, p203 .
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Section 2 : la performance commerciale

La performance d' un organisme commerciale de |’ entreprise (et des organisations
plus largement, associations et administrations publiques notamment), dépend d’ un ensemble
de facteurs, parmi lesquels on apercoit en lieu exacte les plans d actions, les objectifs, le

recrutement et lafonction, larémunération et |’ animation.

1. Lafonction commerciale

|l4

Pour Henri Fayol™ classe la fonction commerciale parmi les fonctions qui créent la

richesse dans I’ entreprise autant que les fonctions financieres et techniques (production).

La conception de la fonction commerciale a évolue dans le temps. Trois étapes marquent

cette évolution :

e D’abord, la préoccupation des entreprises a produire en quantités (production de
masse) a conduit les chefs d’ entreprises a se baser essentiellement sur les opérations d’ ordre
technique et financiere.

¢ Ensuite, afin de satisfaire les besoins d’ une consommation de masse, les dirigeants ont
accordé plus d’'importance aux problémes provenant des opérations commerciales.

e Enfin, on retrouve la fonction commerciale intégrante et guidée par les activités de
marketing. Donc elle définie «comme la préparation, la mise en ceuvre et le controle d' une
politique intégrée, fondée sur les désirs les consommateurs, grace aux outils intellectuels et

matériels fournis par la science».
Lafonction commerciale regroupe trois catégories d’ activités :

e L’'étudedel’ environnement du marché et des consommateurs.
e Lapréparation et lamise en ccuvre d’ opérations spécifiques.

e L’organisation et le contrdle des actions commerciaes
La fonction commerciale assure | es taches suivantes :

o Fixer le plan d’ action atravers les choix stratégiques.

¢ Organisation et gérer des équipes de vente.

1% CF: H.FAYOL : L’ administration industrielle et générale, édition ENAG, 1990.
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e Assurer les négociations.

Elle se donne donc pour téche de fixer le cadre de I'action au travers de choix
stratégiques, d’ organiser et de gérer des équipes de vente, enfin de négocier. En amont du
processus de vente, il revient au responsable commercial de définir les canaux de distribution
qu’il empruntera, d’ éaborer des plans d’action commerciale, de tirer parti des opportunités
offertes par les outils actuels de traitement et de transmission de I’ information, afin de mettre
en place un support efficace a I’action commerciae. Il organisera et gérera enfin un corps
commercial propre. Autant d activités qui concourent a créer un cadre propice au bon
déroulement du face aface avec le client et alanégociation.

2. Définition dela performance commerciale

Lorsque I’ on entend parler de performance commerciae, on pense généralement a des
notions telles que I’ efficacité ou I’ efficience du dispositif commercial. Si ces termes sont
souvent voisins de celui de performance commerciale en ce qu'il se rapport a I'idée de

réussite ou de rendement, certains nuances peuvent cependant étre apportees :

o L’ efficacité commerciale qualifie I'utilité économique de I’outil commercial dans
I” absolu.

Maforce de vente est efficace ou inefficace.

o L’ efficience commerciae quant a elle, se définit par I’ efficacité commerciale mise en
rapport avec les ressources utilisées. L’ efficience est donc un ratio.
e Autre ratio : la performance commerciae: elle caractérisé I’ efficacité du systeme

commerciale, mais cette fois, al’aune d objectifs qui été fixes préal ablement.

On comprend aisement I’importance cruciale du concept de performance, car c’est

celui qui permet de mesurer laréussite ou |’ échec d' une stratégie commerciale.

Une entreprise performante sur le plan commercia doit enregistrer un niveau e ventes
et de marges élevé, une augmentation du nombre de clients recrutes et fidélises, une
diminution de son volume de stock...etc. Contrairement aux autres performance de
I’entreprise  (sociale, sociétale, écologique, comptable, financiére...etc.) celle-ci est

nécessairement le fruit d'un consensus entre les différentes parties prenantes (clients,
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usagers, actionnaires, salaries, pouvoirs publics, concurrents...etc.) dont chacune va essayer

d’ imposer le définition qu’ elle considere plus pertinente et la plus utile.

Dans le champ de I’action commerciae, la performance d une entreprise peut étre
définie comme «l’atteinte d objectifs commerciaux de facon relative aux moyens engages
pour les atteindre. Autrement dit, I’ atteinte d’ un certain niveau de réalisation ne peut pas étre

dissociées du contexte et des ressources mobilisées pour les atteindre».

Les criteres qui caractérisent la performance commerciae tendent cependant a
demeurer les mémes : renforcer les liens avec une clientéle fidélisées, stimuler I’innovation
et I’'améioration de produits et services, optimiser la gestion et développer des rapports
avec les partenaires et les fournisseurs aforte valeur gjoutée.

Pour avoir une meilleure performance commerciale et ainsi réaliser pleinement, voire

dépasser les objectifs de vente, il faut assurer :

e Une construction et une mise en ceuvre d'un plan d’action commercial, véritable
centre névralgique dans la quéte de performance commerciale.
e Une optimisation de la force de vente qui quant a elle représente le bras armé qui

permet al’ entreprise de stimuler cette performance commerciale.

3. Lesdéterminantsdela performance commerciale

Nous traitons ici des ééments qui déterminants en général la performance
commerciale, et de ceux qui permettent de I'évaluer, a savoir les indicateurs de la
performance commerciale.

Plusieurs facteurs peuvent concourir a la performance commerciale, Cependant les

composantes ayant une influence directe sur la performance commerciale sont les suivantes :
3.1. Laqualitédeservice

La qualité du service ou de produit est I'un des ééments primordia de I’ attractivité d’ une
offre, elle englobe I’ ensemble des caractéristiques d' un produit ou d'un service qui effectuent
sa capacité a satisfaire des besoins, exprimes ou implicites. Il existe donc un lien trés éroit
entre la qualité du service et |la satisfaction des clients, raison pour laquelle il faut une

attention particuliere de la part des dirigeants, concernét ce déterminante.
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3.2. Lacapacitéfinanciére desrevendeurs
C'est I’'ensemble des moyens financiers dont dispose les revendeurs d’ un produit ou
d'un service pour assurer le bon fonctionnement de leurs activités. Elle a une influence sur la
quasi-totalité des indicateurs de performances commerciales.

2.2.1. Lacapacitéde production

Il Sagit d’ici de la quantité de produit offerte par |’entreprise pour satisfaire une
demande ou cours une période donnée. On considere gu’ une augmentation significative des
stocks diminution une production non compensées par une consommation courante, tandis
gu’'une diminution chronique des stocks refléte un excédent de la consommation sur la
production courante. Donc les ruptures, aussi bien que les excédents de stock d’un produit,

handicapent |a performance commerciale d un réseau de distribution.

2.2.2. Ladiversitédel offre

La politique de diversification de I’ offre a été mise sur pied afin de pouvoir satisfaire
les besoins des divers segments de |la marche de I’ entreprise. La multiplicité des gammes de
produits ou services a la disposition du consommateur a un impact direct sur la satisfaction
des clients et donc sur le volume des ventes.
2.2.3. L’éenduedu réseau dedistribution

La disponibilité du produit est un élément capital dans la satisfaction du client et par
ailleurs a une influence indéniable sur la performance commerciale.
Donc plus le réseau est éendu, plus I’ entreprise a des chances de toucher le maximum de
consommateurs qui pourront juger la qualité du produit en fonction de leurs besoins et de
leurs attentes. Le nombre de revendeurs a également un impact direct sur les ventes globales

du réseaul.

4. Lesleviersdela performance commerciale

Afin de développer est d'améliorer la performance commerciale, voici quelques
leviers qui ont été recommandé :
4.1. Connaitre et comprendre son marché

Les pratiques d achat dans le métier, |’environnement concurrentiel, les fonctions
stratégiques de I'entreprise...etc. |l s'agit de connaitre et de comprendre les facteurs qui
influencent sur les résultats de I’ entreprise, et surtout, de s'avoir exploité cette connaissance

pour produire plus de valeur dans le futur.
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Cette étape est vitale pour |’ entreprise car elle permet de preéciser les hypotheses sur
lesquelles va reposer la stratégie établie et "une stratégie est bonne ou mauvaise que les
hypothéses sur lesquelles elle repose”.

4.2. Sedifférencier dela concurrence

Appliquer une stratégie de différenciation pour attirer plus des clienteles et aussi pour
lesfidéliser.

Elle va permettre a |’ entreprise d’ étre plus attractive et par conséquent, réaliser plus
de bénéfices. (Identifier les différances qui font la spécialité de I’ entreprise, identifier les
forces Internes a entretenir et les faiblesses a combattre pour rendre plus attractive

I’entreprise,....).

4.2.1. Evaluer son activité commerciale

La mesure est le carburant indispensable au bon fonctionnement de tout systeme
commercial. Il ne peut y avoir d’ objectifs sans moyens de mesure, ni de performance sans
évaluation. L’entreprise doit s avoir mesuré |’ efficacité de I’ activité commerciale et suivre
tous les aspects clés de sa performance commerciale. (Evaluer le patrimoine client, mesurer
le rendement de I’ action commerciale,.....).

L’ entreprise doit disposer d’un systeme de mesure simple, fiable, pertinent et surtout,

fournissant rapidement les données demandées.

4.2.2. Repérer sesgisementsde croissance

La segmentation et |’analyse du patrimoine client de |’ entreprise sont des sources
importantes d’informations qui doivent étre examinées conjointement avec les données du
marché. Elles permettent d'identifier les gisements de croissance de I’ entreprise. (Fixer les
axes de développement prioritaires, agir sur les leviers qui favorisent la fidélisation des
clients,...).

4.2.3. Orienter |I'action commerciale
La politiqgue commerciale de I’ entreprise est intimement liée alaréflexion stratégique.

Elle est |a traduction opérationnelle de la stratégie d’ entreprise. (Fixer les objectifs
commerciaux de |’ entreprise, identifier les cibles a approcher ou a développer,...).

7y



Chapitre II La performance commerciale de I’entreprise

En chiffrant et en quantifiant les choses, I’ entreprise clarifie son ambition, fait ses
choix, donne le sens de I’ action et focalise les énergies sur les priorités.
4.2.4. Fixer lacontribution individuelle

Le systéme de management est tout ce qui contribue a définir, motiver, suivre et
évaluer le travail individuel des commerciaux. C'est le moteur de I’ activité commerciale.
(Faire de systeme de management le moteur de I’ activité commerciae, fixer et suivre les
objectifs des commerciaux...)

Pour que I’ entreprise soit performante commercialement ; il ne suffit pas de fixer les
objectifs et de donner la direction de I’ action. Il est aussi nécessaire de créer de I’ énergie, du
mouvement pour faire bouger les choses et ¢ est la vocation du systéme de management de la
force commerciale.

4.2.5. Renforcer I'influence des commer ciaux

Le pouvoir d'influence d’un commercial dépend de sa compétence (son savoir) et de sa
motivation (son pouvoir). Les compétences clés d’une commerciale différente selon le type
de vente, de type de produits vendus, e niveau des interlocuteurs rencontre, I’ environnement
detravall...etc.

Il est important pour I’ entreprise de savoir identifier et dével opper les compétences clés
de ses commerciaux pour augmenter leur pouvoir d influence sur le marche.

4.2.6. Manager saforcedevente

L’ habitude managériale se mesure a la capacité du responsable a utilise toutes les
sources de pouvoir asadisposition pour manager son équipe. Il doit apprendre ales articuler
et les susciter afin d augmenter son pouvoir d'influence sur son équipe et focaliser les
énergies sur les priorités de I’entreprise. (ldentification des moteurs de la motivation,
améliorer la communication interpersonnelle pour mobiliser les équipés atravailler,...).

4.2.7. Construireune dynamique d’équipe

Une dynamique d’ équipe renforce la motivation, |’ énergie déployée, I’intelligence et la
compétence de chacun des équipiers. (Développement des égquipés commerciae, faire des
changements durables des comportements des commerciaux,...).

Une dynamique d’ équipe se crée atravers d une suite d’ éapes et la manager doit piloter

ce développement pour amener I’ équipe a maturité.
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4.3. Lesindicateursdela performance commerciale

Les indicateurs de performance commerciale sont des mesures permettant de
représenter les progrés et les points faibles d’ une entreprise, il est donc primordia de choisir
directement les indicateurs qui permettront de corriger la situation présente et de planifier
I”avenir.

Pour évaluer correctement le succes d une organisation, il faut déterminer les mesures
qui compétent réellement et les classer par ordre d importance. L’utilisation de mesures
inappropriées risgue de fournir une représentation incompl éte ou inadaptée de I’ entreprise.
Plus grave encore, choisir de mauvais indicateurs de performance risque de donner un
sentiment de confiance injustifié dans lajustesse de I’irritation choisie par la société.

Selon Anne Macque ; ces indicateurs doivent remplir quatre conditions qui sont :

¢ Présenter une certaine éasticité ou une marge de progrés : ceux pour lesquels aucune
amélioration n’est a atteindre. 1ls ne peuvent contribuer aux résultats financiers.

e Se trouve sous le contrdle direct de management qui leur apportera en cas de besoin
des améliorations.

e Etre corréle aux résultats financiers afin que les progrés réalises se respectent les uns
les autres.

e Enfin, ils doivent présenter entre eux des corrélations modérées pour éviter que des

avancées sur un critere ne puissent se faire qu’ au prix de reculs sur tous les autres.

Les indicateurs constituent des bases de comparai sons permettant d’ apprécier la qualité

d un résultat. Celle-ci peut étre un objectif ou les résultats d’ entreprises concurrentes.

Il existe deux types d'indicateurs: les indicateurs quantitatifs et les indicateurs
qualitatifs.

4.3.1. Lesindicateursquantitatifs

Se sont des outils de mesure ou un critere d appréciation de la performance
commercidle a un moment donné, lls donnent des valeurs chiffrées des réalisations des
revendeurs. Et ils prennent la forme quantitative qui permet de suivre un paramétre dans une

démarche de gestion.

Parmi les indicateurs quantitatifs de la performance commerciale, nous allons présenter
trois indicateurs principaux : la part de marché, chiffre d affaire et le nombre de nouveaux

clients.
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a. Lechiffred affaire

Cest le montant total des ventes de biens ou de service d’une entreprise. Il est en
général exprime par ans, mais il arrive d avoir des objectifs de chiffre d affaires mensuel,
voire méme journalier. La performance dans ce cas, se mesure également sur la différence
du chiffre d affaires prévisionnel par rapport au chiffre d’affaires réalisé, selon la formule

qui est lasuivante :
Performance (P)= CA prévisionnel — CA réalisé
Avec : Chiffre d’ affaire (CA) = quantité vendue x prix unitaire

L’interprétation des résultats reste identique a celle du volume des ventes. Plus
précisément, « ¢’ est le montant des facteurs établies au cours d’'un exercice, envoyées aux
clients et correspondant a des travaux, fournitures ou services effectivement terminés ou en
cours de livraison a la cloture de I'exercice et a condition de résulter de I'activité
professionnelle normale de I’ entreprise. Le chiffre d affaires figure hors taxe au compte de

résultat, dans les produits o exploitation »™.

Cette définition est caractérisée par son aspect comptable. A.Burland, J.Y.Eglem,
P.Mykita'®proposent une définition commerciale. « Le chiffre d’ affaire est la somme des
ventes de marchandises (activité commerciale) et de la production vendue (production de
biens et de services). C'est le principal indicateur d activité de I’ entreprise. 1l conditionne la

performance globale »°.

En effet, le chiffre d’ affaires représente la réussite commerciale de |’ entreprise. A
I"inverse des quantités vendues, I’incidence des prix est remarquable dans le calcul du chiffre
d affaires. Donc son évolution est liée a deux composantes : les quantités vendues et les prix

pratiqués par |’ entreprise.

> G.RAIMBAULT : Comptabilité analytique et gestion prévisionnelle, Chihab, 1994, p : 171.
% A.BURLAND, J.Y.EGLEM, PMYKITA : Dictionnaire de la gestion, Foucher, paris, 1995, p : 84.
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b. Lapart demarché

« Une part de marché représente le pourcentage des ventes réalisées par une entreprise

pour un produit ou un service donné comparativement al’ ensemble des concurrents »*.

Le calcul de chiffre d’ affaires de I’ entreprise ne permet pas de savoir si elle a gagne ou
perdu de terrain par rapport a ses concurrents. La réponse a cette question passe par I’ éude
de la part de marché. Elle indique les acquis d' une entreprise quelconque, exprimes en
nombre de clients et/ou en chiffre d’ affaires. Sur une marche au cours d’ une période donnée.
Il existe diverses fagons d’ appréhender la performance commerciale en fonction de la part de

marche:

e La part de marche globale, qui est e rapport des ventes de I’ entreprise sur les ventes
totales du secteur. Par ailleurs, il est important ici de bien définir les limites du secteur.

e a part de marche «servi», c'est le rapport des ventes de I’ entreprise sur le marche
gu’ elle a affectivement vise. La part de marche «servi» est évidemment toujours supérieure a
la part de marche globale.

e Mais |’indicateur le plus important ¢’ est la part de marché relative. « Elle exprime les
ventes de |’ entreprise rapportées au chiffre d’ affaires du concurrent le plus important. Elle
traduit donc les rapports de force »®. Elle permet de savoir la position concurrentielle de

chague entreprise par rapport a ses concurrents.

c. Lenombredeclients

Toute clientele a un cycle de vie, elle nait, vie et meurt, afin de compenser les clients
perdus (concurrence, faillite, départ en retraite) par de nouveaux clients, pour acquérir ces
derniers |’ entreprise doit faire des prospections, Les vendeurs doivent, dans I'intérét de
I’entreprise, avoir I’ambition d’enrichir le fichier de la clientéle par de nouveaux clients, ils
doivent diversifier la clientéle afin que le chiffre d’'affaires soit moins exposé a des aléas

conjoncturels ou a des ruptures avec tel ou tel client.

Pour faire de la prospection, il faut avoir une qualité d organisation, de rigueur, de

professionnalisme et de contact.

' H.DEBOISLANDELLE :gestion des ressources humaine dans la PME, economica, 2™ edition ,Paris, 1998, p:
313.
® P KOTLER & B.DUBOIS et Autres: op.cit, p : 139.
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4.3.2. Lesindicateursqualitatifs

En plus des indicateurs quantitatifs qui viennent d’ étre d’ écris, il est aussi important
de dispose d'indicateurs qualitatifs qui sont obtenus fréquemment gréce au recours a des
traitements de nature statistique (quantitatifs par nature) ayants généralement pour traits ala
satisfaction et aux attitudes de laclientele al’ égard de I’ entreprise ou de ses produits (I'image

del’ entreprise).
a. Lasatisfaction du client

La satisfaction exprime «le plaisir qui résulte de I’accomplissement de ce que I'on
attend, désir, ou simplement d’ une chose souhaitable»'® La satisfaction est la conformité des
besoins des clients avec les produits offerts pour ces clients. Ains la satisfaction serait

fonction d’ une différence.

Un client exigeant est source de progres pour |’ entreprise, la mesure de sa satisfaction
(aévaluer par enquéte) est une action pour conserver un lien fort et durable.

Pour une satisfaction meilleure de la clientéle, I’ entreprise doit effectuer un ensemble
de procédures :

eMise en place d'un plan de qualité commerciale, dont les enquétes de satisfaction

aupres des clients seront expl oitées systémati quement.

e Traitement immédiat de toute réclamation.

¢ Renforcement du rythme de la relation avec les clients les plus importants, par des
visites ou des appels téléphoniques plus nombreux ou aupres d'un plus grand nombre
d interlocuteurs.

e Développement, gréce a I'information, du traitement des informations relatives a
chague client et de leur exploitation par |’ entreprise.

e Relance, par correspondance ou par téléphone, des clients n'ayant pas commandé
depuis X mois.

e Opérations de rétorsion chez les meilleurs clients du ou des concurrents les plus
offensifs.

' H. DEBOISLANDELLE. Op.cit, P : 401.
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b. L’imagedel’entreprise

«L’image est un ensemble des représentations, tant affectives que rationnelles,
subjectives et objectives, associées au non d'une entreprise, d' une profession, d’ une margue,
d'un produit qui le connotent dans |'esprit d'une personne ou d'un ensemble de
personnes »°.

L’image d une entreprise se construit a partir de sources multiples: personnalités et
style de comportement des dirigeants, personnels extérieurs (vendeurs) car le vendeur est un
ambassadeur de |’ entreprise, il occupe une place privilégiée de contact avec les clients, alors
le vendeur contribue a fagonner I’image de |’ entreprise.

L'image de I'entreprise est évolutive. Elle est influencée par I'expérience des
vendeurs, la publicité, les promotions des ventes.. . etc.
Nous retenons de ce chapitre que :

Premierement, pour comprendre la communication des entreprises, nécessite une prise
de recul théorique. En effet, toute communication doit ére anaysée en fonction des
fondements théoriques et ne peut étre congue indépendamment de ces théories. Ainsi que la
communication est un outil de management qui sert a définir les objectifs et les moyens a

mettre en ceuvre pour les atteindre.

Deuxiemement, on a constaté que la performance commerciale occupe une place de
choix dans les activités marketing. Elle résulte de I'idée d’ atteinte d’ objectifs prédéfinis, et
cela d’'une maniére optimale. Elle peut se mesurer de plusieurs maniere et sur la base de
plusieurs indicateurs. Elle est subjective, car elle est le produit d’une opération par nature
subjective qui consiste arapprocher une réalité d’ un souhait et a constater le degré de réussite

d'une intention.

Puisque la communication et la performance commerciale ont le méme but, qui est
I’ atteinte des objectifs fixés par I’ entreprise, donc nous alons essayer dans les chapitres
suivants d éudier la relation entre la performance commerciale et la communication de

I’ entreprise atravers un cas pratique.

O RMOULINIER: Les techniques de ventes, les éditions d’ organisation, 5%dition, 1998, p: 158.
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Chapitre I la communication au sien de I’entreprise CO.G.B la Belle

Nous tentons dans le chapitre, on représentant |’ entreprise CO.G.B laBélle ,ses

déférents unités et centre ainsi que son organisation et ses performances .

Dans |le deuxiéme chapitre est consacré a utilisé les trois variables de |a performance
commerciale (chiffre d’ affaire, part de marché et nombre des clients) et aussi I’ analyse qui

concerne I’ é&ude principal de theme de recherche.

Section 1 : Présentation générale

1. Historiquedel’entreprise CO.G.B la Belle (corps grasde Bejaia)

La naissance de I’ entreprise remonte au début de siécle précédent, son activité était
I’ extraction de grignon d’ olive et lafabrication de savon a base d’ huile grignon par laSIAN

(sociétéindustrielle de I’ Afrique de nord)

1940, dors sous I’ administration coloniale, |’ entreprise se lance dans |a fabrication du
savon de premiére qualité et dans le raffinage de colza et de tournesol.

1974, aprés lanationalisation de la SIAN, la société de gestion et de développement des
industries alimentaire (SOGEDIA) avu lejour.

Suite alarestructuration de la (SOGEDIA) 1982, (L'ENCG) fut alors créée et dotée
d un capital social de 4760000,00 DA.

Et 1988, I’ Etat algérien décide de décentraliser la gestion des entreprises publiques, de
cefait I'ENCG accede au statut d’ entreprise autonome et se transforme en société par actions
sous latutelle du Holding AGROS-MAN.

Et al’issue delafilialisation de’ENCG 1997, de COGB va naitre et elle comprendra
deux unités de production UP7 et UP8.

En 2006, |’ entreprise sera privatisée a hauteur de 70% détenus par le groupe La Belle et
ce suite aux réformes engagées par I’ état et sa volonté se de désengager de la sphére

économique.

.
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2. Situation géographique de CO.G.B laBelle
L’ entreprise se situe dans lawilaya de Bejaia, elle est distante d’ environ 250 km
d Alger, implantée dans lazone industrielle de laville de Bejaia et elle est limitée par :
- Alcost SPA au sud Ouest.
- Oued Sghir et lacentrale EDIMIA au Nord Est.
- Transe Boisau Sud.
- Laroute des Aures al’ Ouest.
Le complexe occupe une superficie de 1088 m? dont 56500 m? couverte.

3. Lastructureorganisationnelle del’entreprise CO.G.B la Belle
La COGB, emploie actuellement 525 salaries et se décomposent en sept département :

3.5.3. Département desressour ces humaines

Samission principale est la gestion du personnel (recrutement, appréciation, la
formation, larémunération...).
3.5.4. Département de comptabilité et finance

Il enregistre les différentes opérations réalisées par I’ entreprise a |” aide des pieces
justificatives qui proviennent des différents départements du compl exe (encai ssement,
décaissement...etc.).
3.5.5. Département de production

Qui s occupe de la gestion de la production de |’ entreprise (raffinage, savonnerie, atelier
de production de plastique...).

3.5.6. Département de maintenance

Lafonction dont il est chargé est laréparation et |’ entretien des équipements du
complexe en cas de pannes, par exemple, les machines de production, les camions de
transport,...€etc. il est aussi doté d'un service d’ ectricité.

3.5.7. Département sécurité et environnement

Il s'occupe de I’ aspect securitaire de I’ entreprise (prévention et intervention, contréle
d’ assai nissement).

-
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3.5.8. Département approvisionnements

Qui se charge d’ approvisionnement I’ entreprise en matiére premiere et en Produits
nécessaires ala production.
3.5.9. Département Marketing et Ventes

Ce département se charge de la commercialisation des produits ainsi que de leur
promotion aupres des consommateurs.

Toutefois, les différentes departements sont sous la tutelle de la direction générale qui

oriente et pilote toutes les structures de |” entreprise.

4. Domained’ activité

L’ entreprise CO .G.B laBéelle est spécialisée dans lafabrication des corps gras

suivants :

4.1. Pour usage alimentaire: huile detables, végétal aromatisé (PAV), margarine de
table, margarine pétissiére et lamargarine de feuilletage ;

4.2.  Pour usageindustriel : savon industriel type lubrification et acide gras distillés pour
peinture, détergent, ...€etc. ;

4.3. Pour usage domestique : savon de ménage (dit de Marseille), savonnette ;

4.4. Pour usage pharmaceutique : glycérine codex.

5. Objectif et mission del’entreprise CO.G.B laBelle
Les missions de |’ entreprise peuvent étre énumeérées de la maniére suivante :

a. Procéder al’ étude du marcheé pour répondre aux besoins de la demande national ;

b. Elaboration et réalisation des annuelles de production et de vente ;

c. Mobilisation des efforts locaux et étrangers nécessaires al’ exécution des programmes
de production ;

d. Lamiseen place desvoies et moyensen vue d une assimilation progressive dela
technologie et de son activité;

e. Organisation et développement des structures de maintenance permettant d’ optimiser
les performances de |” appareil de production ;

f. Développement et mise en place d’ un systeme de gestion afin de satisfaire les besoins

nationaux et de maintenir des stocks stratégiques tant en matieres premiéeres qu’ en produits ;

-
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g. Assurer lavente de ses produits sur le marché national ou I’ exportation dans le cas
d’un surplus de production ;

h. assister lesunités de production pour assurer une politique uniforme en matiére de
production, de distribution, de maitrise des couts et de financement nécessaire al’ attente de

leurs objectifs.
Dans le cadre de ses statuts, les objectifs de I’ entreprise sont les suivants :

1. I'exploration et lagestion des |’ activité industrielle liée a ses objectifs;
2. I'insertion harmonieuse de ses activités dans le cadre d’ une politique nationale
d aménagements du territoire et |a val orisation des ressources de productions national es.

5. Lesproduitsdel’entreprise CO.G.B laBelle

Les produits d’ entreprise sont :

51. leshuiles:
» huiles detales Slittres pehd ;
» huilesdetable Slittres pet ;
» huilesdetable 1littre pehd + huiles 2littre pet ;
» huiles detable 1littre pet.

52. margarineet graisse vegétale:

» margarine pot 250grammes;;

» margarine pot 500grammes;;

» margarine plaguette 250grammes.
53. Margarineau pain de5 kilogrammes:
margarine de feuilletage ;
s'men 1.8 kilogramme ;

s'men 0.9kilogramme ;

Y V VYV V

shortening ou graisse végétale (en carton de 20 kilogramme.
5.4. savon et savonnettes:

savon de ménage 400grammes ;

savon de ménage 300 grammes ;

savon de ménage 250 grammes ;

YV V V V

savonnette avec 04 parfums : pomme, rose, I’ amande et citron.
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5.5.

Produitsindustriels (les produits semi finis)
» Glycérine codex ;
» Bra;

> Huileacide.
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Section 2 : la communication au sein del’entreprise CO.G.B laBelle

Nul ne peut pasignorer que lamarque «laBelle » est nationalement connue. De plus,

elle est considérée comme le leader algérien du savon.

Mais étant de culture différente, CO.G.B la Belle est obligée de réaliser un plan de
communication adéquat a notre culture, ce qui hous ameéne a nous demandé comment
CO.G.B laBélleréalise ses plans de communication ainsi qu’ au budget consacré ala

communication.
1. Lestypes delacommunication del’entreprise CO.G.B |laBélle
11. La communication interne

La communication interne au sein de |’ entreprise CO.G.B la Belle permet d' échange les
informations dans des différentes directions qui peuvent étre horizontale ou verticale ou
latérale ; pour faciliter cette échange d’informations. Cette entreprise combine des moyens
qui consistent en un ensemble canaux qui permettent de véhiculer un message de |’ émetteur
vers le récepteur.

Cet outil de communication permet al’ entreprise de :

e Présenter sa gamme de produits (information commerciales et techniques) ;
¢ Mettre en place des opérations de promotions;;

¢ Réaliser des démonstrations ;

e Fournir des informations sur les distributeurs ;

¢ Ouvrir un espace de communication.

1.1.1. Lesformesdelacommunication interneau sein del’entreprise CO.G.B laBelle

CO.G.B laBélle dispose trois formes de communication : communication descendante,

ascendante et |atérale.

a. L a communication descendante

La communication descendante consiste dans la transmission des informations d’ un
niveau hiérarchique supérieur de I’ entreprise vers un niveau hiérarchique inferieur, elle
véhicule d' abord les instructions réglementaires, procédures et autres renseignements

techni ques permettant a chaque membre de I’ entreprise d’ exécuter au mieux sestachesaelle

.
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que |’ entreprise et son environnement sont connus. Son objectif principal est de transmettre
I"information axée sur latache afin de faciliter la coordination entre les différents échelons
hiérarchiques.

b. La communication ascendante

La communication ascendante faite passer |’ information d’ un niveau hiérarchique inferieur
vers un niveau hiérarchique supérieur. Les principal es catégories de messages transmis vers
le haut de la hiérarchique par les subordonnés :

v L’information relative aleurs problémes.
4 L’ information touchant les politiques et |es méthodes organisationnelles.
4 L’ information sur le travail a effectuer et sur lamaniere de lefaire.

Elle est un moyen de controler si lesinformations descendantes ont é&é ou non entendues,
comprises et exécutées. C'est un moyen d’ expression professionnelle, elle permet de faire
remonter les problémes d  organisation, les difficultés du personnel, d’ exprimer les demandes

individuelles et de faire valoir ses suggestions.

c. La communication latérale
La communication latérale permet des échanges entre les membres d’un méme service
ou entre les différents services de |’ organisation. La communication est importante parce
gu’ elle permet la coordination des activités et latransmission des informations servant a
résoudre les problémes.
Il N’ existe aucune forme hiérarchique dans cette forme de communication, elle permet
de rassembler |e personnel, de fonder |’ esprit d’ équipe.

1.1.2. Lesmoyensde communication interne
Dans le souci de mieux répondrai aux besoins et aux attentes de I’ ensemble des
personnels et dans le cadre de I’ écoute de son personnel ainsi de ses clients CO.G.B laBelle
utilise et exploite un certains nombres de moyens et de sources d' informations.
a. Lesmoyensécrits
L’ écrit et le moyen le plus classique de transmission des informations, il se conserve
parfaitement ce qui ne nous permet de consulter a tout moment. Les supports écrits sont tres

varies, et parmi les outils les plus utilises par |’ entreprise CO.G.B laBélle:

.
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e Compterendu deréunion

Proces verbaux du comité d’ entreprise ou de la réunion des délégues du personnel ou
compte rendu d’ une réunion de travail. Il est le moyen d’'information efficace S'il est rédigé
clairement et achemine rapidement vers ses destinataires.

e Notes d’infor mations

Il s'agit des consignes, directives ou informations diffusées a un ou moins grand
nombre de destinataires internes de I’ entreprise par I’ intermédiaire de la hiérarchie. Elle
permettant aladirection ou aux chefs du service de diffuser les informations ponctuelles sur
des sujets concernant I’ organisation de travail, les salaires, les avantages sociaux et les

moyens d’ information interne.

¢ Affichage
Panneau fixes supportent des notes d’informations, des compte rendus, placée dans
I”enceinte de |’ entreprise atout les lieux de passage des travailleurs.
IIs peuvent étre résumeés :
» Ladirection affiche toutes les informations qu’ elle veut porte ala connaissance du
personnel c'est-a-dire les informations sociales, consignes de sécurité... etc.
» A |'affichage desinformations émanant du comité d’ entreprise et des délégues du
personnel.
eLaboiteaidées
C’ est une possibilité de donner aux salariés et de faire des suggestions ala direction sur

tout ce qui touche alavie del’ entreprise, sous forme de feuilles remises dans des boites,,
placées a un ou plusieurs endroits de passage.

b. L es moyens oraux

L’ora est un moyen de communication direct entre I’ émetteur et le récepteur, ¢’ est
un moyen d’ échange rapide et immeédiat et parmi les moyens les plus utilisés par I’ entreprise
CO.G.B laBsdle:

el esréunions

L’ entreprise CO.G.B la Belle utilise deux sortes de réunions:

.
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»  Reéunionsd information :
Cetype de réunion permet aux membres de |’ entreprise d’ écouter une communication de la
direction ou relévent d encadrement et de lui poser des questions. Il s'agit d’une
communication et transmission d’information concernant |’ entreprise ou un service particulier
ou une catégorie du personnel déterminée.

»  Réunion d échange

Ce moyen est largement utilise par |’ entreprise CO.G.B la Bélle, est une réunion d’ une
quinzaine de personnes, ou maximum, avec leur responsabl e hiérarchique direct, pendant les

heures de travail.

o etédéphone

Le téléphone est un outil de communication utilise chez I’ entreprise CO.G.B laBéllg, il
est utilisé pour diffuser un certain nombre d' informations par la mise a disposition du
personndl. Il permet I’ échange des informations entre les différentes directions et services de

I” entreprise.

e esmoyens audiovisuels
L’ entreprise CO.G.B |a Belle dispose des moyens audiovisuels qui sont des moyens de
communication moderne. Du fait de sa complexitéil exige |’ intervention des spécialistes.
Parmi ces supports on distingue :
» L’intranet : Moyen permettant |e partage en réseau de I’ information et de la
communication.
On trouve |’ actualité de I’ entreprise, I’ organigramme de CO.G. B laBélle...etc.
L’intranet facilite et accroit considérablement les échanges d’ informations entre les
collaborateurs de I’ entreprise CO.G.B la Belle.
» Moyenscombinés: Ils consistent en une combinaison des moyens écrits, oraux et
audiovisuels, destinées a communiquer avec le personnel.
e Lasalled’information
C'est une salle de réunion c'est aussi une bibliothéque également dont les employés de
I’ entreprise peuvent exploiter les ouvrages pour accroitre leurs connaissances. Cette salle est
ouverte tous les matins des journées de travail. Elle reste également a la disposition des
stagiaires pour consulter la documentation.
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e Séminaired’information
C’est une journée d' éude ou de réflexion, réunion de longue durée des collaborateurs
de I'entreprise sur les problémes de travail en utilisant des procédes audiovisuels et des
documents.

1.2. Lacommunication externe

1.2.1. lesmoyensdela communication externe

a. lapublicité
Cela consiste amettre la publicité sur plusieurs modestel que:
Lapublicité sur lieu de vente : par des dépliants dans les points de ventes ;
Faire gouter les personnes et ont leurs offrons des échantillons du produit pour les attirer ;

La télévision c'est un support attractif qui utilise des images et des colleurs et qui
possede une large audience, les spots publicitaire en période de I’aide ou la période ou le

consommateur regarde latélévision algérienne ¢’ est surtout pour les femmes en foyer.
b. mécénat

C'est de faire par des aides financiere ou matérielle pour des associations tout comme :
Croissant rouge autres associations a caractere caritative on offre de huile de tables pendant

la période de ramadhan.
c. panneaux d’affichage

L’ entreprise CO.G.B la Belle utilise I'affichage sous plusieurs formespar des

banderoles...etc.

Le but de I'entreprise est de faire connaitre son produit et d’ essayer d attirer les

consommateurs al’ achat de ce produit.
d. sponsoring

Pour encore mieux faire connaitre ces produits, I’ entreprise CO.G.B la Belle procede

ad autres techniques, telles que le sponsoring pour promouvoir ses produits.
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L’ entreprise a sponsorisé dans le passé une équipe de football MOB et I’ équipe de football
BENTALHA avec une aide financiére.

e. Promotion devente
L’ entreprise accorde a ces clients plusieurs promotions pour les fidéliser tel que:

. Le Mode de payement a crédit,
. Une Remise jusqu’ a «3%et 4% ».
f. Internet

L’ entreprise a crée un site internet pour mettre le consommateur sur I’ actualité de ces
produits et une zone spéciale pour écrire leurs commentaires vis- avis des produits que

pourras lancer al’ avenir.

g. salon et foire
L’ entreprise CO.G.B laBelle aparticipé ades foires et salons (salons des professions

aAlger), danstout le territoire national afin de faire découvrir et faire connaitre ces produits.

2. Lesobjectifsdela communication del’entreprise CO.G.B la Belle

eFaire connaitre I'entreprise et ses produit (la communication institutionnelle) au
public;

e Activer le personnel del’ entreprise ;

e Intégrer lelogo de I’ entreprise dans |’ esprit du consommateur.

3. Lacibledela communication del’entreprise CO.G.B la Belle

La cible de la communication est constituée des individus soumis aux seules actions
relevant du mix de communication dans le but d’influencer sur leur positions personnelles
(connaissance, attitude, incitation) al’ égard de I’ offre promus, elle répond ala question «a qui
doit-on parler ?».

Au sein de I'entreprise CO.G.B la Belle c’'est I’ensemble des consommateurs et non
consommateurs des huiles de tables et Les entreprises industrielles telle que : les fabricants de

biscuits, les fabricants de la savonnette, saidal, sonex...€tc.
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4. L e budget de communication

Le budget de communication désigne I’ ensemble des moyens financiers attribués a la

communication de I’ entreprise. Ramené au chiffre d’ affaires, le budget de communication est

une donnée utilisée pour comparer les efforts des entreprises en termes de communication.

La notion de budget de communication est cependant une notion relativement floue, car
selon les cas, elle ne recouvre que les sommes investies dans la communication publicitaire

ou de facon plus large I’ ensembl e des moyens financiers alloués aux investissements

marketing.

L’ entreprise CO.G.B la Belle aréparti son budget de communication sur divers

techniquestelles que : I’ affichage, études... etc. comme le montre le schéma ci-dessus :

Tableau n° 01 : larépartition du budget de communication 2010 ,2011 et 2012

Unité: En Million de Dinars

Intitulé 2010 2011 2012
Etudes 150 200 500
Documentation 80 80 60
Publicité commerciale 01 01 1,5
Relations publiques 00 00 25
Annexes et Insertion 300 500 100
Foires et Expositions 200 200 200

Source : département commer ciale (vente)

=l
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Figuren®9: lebudget de communication Pour I’année 2010
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Figuren® 10 : le budget de communication Pour I’année 2011
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Figuren©1l: lebudget de communication Pour |’année 2012

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

Le budget de communication pour I'année 2012

Etudes

Document
ation

Publicité
commercia
le

Relations
publiques

Annexes et
Insertion

Foires et
Expositions

m 2012

500

60

1,5

25

100

200

Source: Elaborer par nous mémes

Nous constatons que I’ entreprise CO.G.B la Belle double pour la derniére année le
budget de sa communication par rapport aux années précédentes. A cause de la concurrence et
le bénéfice apportéal’ entreprise.
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Section 1 : la performance commercialedel’entreprise CO.G.B la Béelle

Dans cette section nous essayons d examiner la performance de la fonction
commerciale de I’ entreprise en identifiant ses indicateurs quantitatifs (le chiffre d affaires,
nombre des clients, part de marché) ainsi que d’analyser leur évolution au cours des trois

derniéres années.
1. Lechiffred affaire

Le chiffre d’ affaire représente la réussite commerciale de |’ entreprise, ou les recettes
générées par |’entreprise en relation avec ses tiers dans I'exercice de son activité

professionnelle normale et courante.
Ladéfinition de chiffre d affaires selon le dictionnaire de gestion est la suivant :

« Le chiffre daffares est la somme des ventes de marchandises (activité
commerciale) et de la production vendue (production de biens et de services), c'est le

principal indicateur d activité de |’ entreprise. Il conditionne la performance globale ».

Pour connaitre la tendance de I’ évolution de cet indicateur au cours de trois dernieres

années au sein de |’ entreprise CO.G.B la Béelle, nous avons élaboré | e tableau ci-dessous :

Tableau n°2: évolution du chiffre d’affaires de I’entreprise CO.G.B la Belle (2010-
2012)?

Unité: MILLIARDS DA

Année Chiffred’ affaire
2010 S
2011 8
2012 9

Sour ce : département commer ciale (vente)

' A.BURLAND. J.Y.EGLEM. P.MYKITA : Dictionnaire de la gestion Foucher, paris, 1995, P: 84.
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Figuren®12: I’évolution du chiffred’ affaire
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Source: Elaborer par nous mémes

Pendant les trois dernieres années le chiffre d’ affaire de I’ entreprise CO.G.B laBelle
a connu une progression réguliere et rapide surtout pour la période (2010-2011) ou en

remargue qu’il ya une forte augmentation du chiffre d’ affaire.

2. Lapart demarché

La part de marché d'une entreprise est un pourcentage, qui est représente par
I”ensemble des ventes des produits de I’ entreprise dans I’ ensemble du marché, dont elle
exercice son activité.
Ladéfinition de la part de marché selon MERCATOR est la suivante :

« Pourcentage représenté par les ventes d’ un produit, d’ une marque, d’ une entreprise

dans I’ ensemble du marché. La part de marché s exprime en volume et en valeur »°

Depuis son entrée sur le marché algérien, |’entreprise CO.G.B |la Belle détient des
parts de marché considérables malgré I’ arrivée de nouveaux concurrents sur le marché des
détergents.

Nous présentons dans le tableau suivant les parts de marchés des trois produits de
I’entreprise CO.G.B la Belle (la margarine; les huiles, savon) des trois années (2010-
1012):

* JLENDREVIE ET D.LINDON : Mercator, 7 ™ édition, Vuibert, paris, 2001, p : 217.

&
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Tableau n°3: évolution de la part de marché des trois produits de I’entreprise
CO.G.B laBelle (2010-2012)* : Les huiles, la margarine, le savon.

L es parts de marches
Années L es huiles Lamargarine Savon
2010 25% 55% 70%
2011 22% 56% 72%
2012 20% 58% 75%

Sour ce : direction commerciale

Figuren®13: I’évolution dela part de marché destrois produits (2010-2012).
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Source: Elaborer par nous mémes
D’ apres le schéma ci-dessus :

Nous constat que la courbe de la part de marché du segment « des huiles » a connu

un déclin pendant les trois années car il aperdu un taux de 2 %.

La courbe de la part de marche du segment «la margarine » a connu une
augmentation pendant les trois années sur tout pendant la période (2011-2012) sa part de

marché a augmenté de 2 %.

Pendant |a période d étude nous remarquons que la part de marché du segment
« Savon » est en évolution permanente, en constate que |’ entreprise CO.G.B laBelle est le

leader dans ce type de segment.

* Chiffre d affaires déclaré &’ administration fiscale
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3. Lenombredesclients

Pour avoir la meilleure part de marché, I’ entreprise doit acquérir et fidéliser le plus

grand nombre possible de clients sur son marché.

Le tableau ci-dessus montre |’évolution du nombre des clients de I’ entreprise
CO.G.B laBélle del’année 2010 jusqu'a 2012.

Tableau n°4: L’évolution du Nombres des clients de I’entreprise CO.G.B la Bélle
(2010-2012)

Année Nombredesclients
2010 180
2011 153
2012 178

Sour ce : département commer ciale (vente)

Figuren©14: I"évolution du nombre desclients
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Source: Elaborer par nous mémes

La lecture du schéma ci-dessus nous permet de constater que |’acquisition de
nouveaux clients pendant la période des trois dernieres années a connu deux phases: la
premiere concerne la période alant de (2010-2011), ou nous remarquons une diminution
de nombre des clients, le seconde concerne la période alant de (2011-2012), ou nous

constatons une augmentation ou elle aréussir a acquérir de nouveau clients.
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4. L’analysedesrésultats

¢ On remargue qu’ entre I’année 2010 et 2011 le chiffre d’ affaire et la part de marché
des segment « la margarine, Savon » de |’ entreprise CO.G.B la Belle ont augmenté malgré
I’entrée de nouvelle entreprises sur le marché, et ceci grace a la notoriété que s est
construit I’entreprise CO.G.B la Belle contrairement aux nouveaux débarquant sur le
marché ; mais aussi dans cette période (2010-2011) le nombre des clients est diminuer et
ceci apres I'intégration nouvelles entreprises tel que CEVITAL et AFIA pour attirer un

maximum des clients.

e Malgré la saturation du marché entre I’année 2011 et 2012 I’entreprise CO.G.B la
Belle a fournir beaucoup d’ efforts pour regagner sa place surtout en ce qui concerne la
communication ; ains elle a pu augmenter son chiffre d’ affaire et attirer plus des clients
mais ces efforts restent insuffisants, car |’ entreprise CEVITAL apu s emparer d une partie
des parts de marchés de I’entreprise CO.G.B la Belle pour ne pas permettre leur
augmentation , et ceci grace a un investissement dans la communication ( interne et
externe) plus grand que celui de I’ entreprise CO.G.B laBelle, qui consacre a cette derniere
un budget qui ne suffit pas pour remplir toutes ses fonctions, contrairement aux

concurrents qui disposent de plus de moyens.
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Section 2 : Présentation et analyse del’enquéte

1. Présentation de |’ enquéte

Toutes les enquétes classiques se font a I’aide d'un questionnaire. Sa rédaction
dépend des informations voulues. Néanmoins elle doit respecter certaines regles

concernant la structure et lalongueur du questionnaire.

II'y alieu de préciser que I’ enquéte réalisée avait pour but essentiel est de répondre
notre problématique, ce qui correspond aux résultats qui se présente en détail dans

I"analyse et I’ interprétation de questionnaire.
2. Lequestionnaire

Le questionnaire est donc un ensemble de questions que |’entreprise ou les
spécialistes |'associent dans un but précis. Ces questions doivent étre structurées de
maniére cohérente. 1l doit étre concu de maniere a ne pas demander beaucoup d’ efforts a

I"interviewé.

Aussi, la durée du questionnaire doit étre étudiée, afin d'éviter d'accroitre la
lassitude de I’ enquéte et de pouvoir effectuer le plus grand nombre de questionnaires dans
un minimum de temps. Dans le cas échéant, |’interviewé peut étre amené a refuser de

répondre.

En ce qui nous concerne, nous avons eu recours a I’ enquéte auquel nous désirons

cibler I’ ensemble des consommateurs.

Le questionnaire que nous avons éaboré se compose, en majorité, de gquestions
fermées afin de faciliter son dépouillement, et de concentrer les informations obtenues sue
celles que nous sommes en mesure de rechercher. Nous avons posé également une question

ouverte.

Concernant I’ordre de ces questions nous avons commenceé par des questions de
prise de contact, ensuite nous avons enchainé de celles de mise en situation. Les questions
qui suivent concernent les produits de I’ entreprise CO.G.B |a Belle par rapport a ceux des

différents concurrents.
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Ensuite nous avons posé des questions d’ ordre général, d' une part pour connaitre le
niveau global de satisfaction et d’autre part pour savoir s'ils ont des suggestions a propos

de ces produits.

Enfin, nous avons posé des questions de type «en fin », regroupé dans la fiche
signalétique.

3. Analyse et interprétation desrésultatsdel’enquéte

Objectifs des questions
Question 1,2 et 4: Ces questions filtres pour sélectionner les personnes qui connaissent et
gui consomment les produits de I’ entreprise CO.G.B laBélle.
Question 3: cette question permet de voir s les produits de I’ entreprise CO.G.B la Belle
son connus.
Questions 2,5et 6: Pour ces questions il s'agit de s'avoir quels sont les moyens qui ont
permet aux consommateurs de connaitre la marque CO.G.B la Belle les plus vu et les plus
réceptifs en matiere de publicité.
Question 8: Cette question a pour but de s avoir quels sont les critéres qui influence sur la
décision d’ achat des consommateurs.
Questions 9,10 et 11 : Le but de ces questions et de s avoir comment les consommateurs
trouve les produits de I'entreprise CO.G.B la Belle en matiere de prix, qualité, auss la
I’ emballage.
Question 12 : Cette question nous permet de comparer les produits de I’ entreprise CO.G.B
la Belle par rapport a celui de la concurrence: prix, la qualité, I’emballage (conservation,
information et aussi I’ attirance) et en fin en matiére de disponibilité.
Questions 13 et 14 : Ces questions a pour le but de connaitre le niveau de la satisfaction

globale et les attentes des consommateurs.

Analyse et interprétations des reésultats de I'enquéte aprés exploitation du

questionnaire

Les résultats obtenus aprés questionnement des consommateurs se présentent comme
suit :
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Q 01 : Connaissez-vous I’ entreprise CO.G.B laBelle ?

Tableau n ° 5: La connaissance del’entreprise CO.G.B la Bélle.

Designations Nombre deréponses Poids en %
Oui 50 100 %

Non 0 0%

Total 50 100 %

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren °15: Laconnaissance del’entreprise CO.G.B |la Belle.
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D’apres le schéma ci-dessus on constate que 100 % des interrogés connaissent

I’entreprise CO.G.B la Bélle, cela explique que I’ entreprise aréussi a imposé sa notoriété sur le

marché Algérien. Cette hypothese reste néanmoins a vérifier éant donné que I’ entreprise se situe

aBegaialieu ou a été effectuée |’ enquéte.

Q 02 : Comment avez-vous connu cette entreprise ?

Tableau n ° 6 : Les moyens de connaissance (communication).

Désignations Nombre deréponses Poids en %
Point de vente 21 42%
Publicité 7 14%

Foire 0 0%
Bouchea oreille 22 44%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes

V
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Figuren©16: L es moyens de connaissances (communication).
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Source: Elaborer par nous mémes

Apres notre analyse, nous avons constate que 44% des ééments de |’échantillon
connaissent bien |’entreprise CO.G.B la Belle a travers le bouche a oreille, 42% a travers un
point de vente et 14% par la publicité. Cette tendance tire son importance du fait que le

consommateur algérien est fortement influencé par son environnement dans la prise de décision.

Q 03: Parmi les produits énonces ci-dessus cochez les produits fabriques par |’ entreprise
CO.G.B laBdle.

Tableau n °7: La connaissance de la gamme des produits.

Désignations Nombre de réponse Poids en %
Huile Elio 3 1,78%
Gouted’ or 24 14,28%
Huile Afia 6 3,57%
Huilela Belle 35 20,83%
Margarinetartiné 2 1,19%
Margarine le chef 5 2,97%
Margarinela Belle 49 29,17%
Savon liquide 1 0,6%
Savonnette Doucelin 5 2,97%
Gel douchela Belle 15 8,92%
Farine 12 7,14%
Margarine Sol 3 1,78%
Margarine Medina 4 2,38%
Smen Semsa 4 2,38%
Total 168

Source: Elaborer par nous mémes

[
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Figuren®17 : La connaissance de la gamme des produits.
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Ces résultats ont fait ressortir que la marque des produits de I’ entreprise CO.G.B la Belle

est la plus consommé par rapport a celui de certains concurrents surtout le segment de la

margarine. On remarguera une certaine confusion pour le segment des savons.

Q 04 : Avez-vous dé§a consommez les produits de cette entreprise ?

Tableau n °8: Consommation des produitsdel’entreprise CO.G.B la Belle.

Désignations Nombre deréponses Poidsen %
Oui 49 98%

Non 1 2%

Total 50 100%

87
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Figuren°18: Consommation des produitsdel’entreprise CO.G.B la Belle.
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II'ya que 2% des interroges qui ne consomme pas les produits de |’ entreprise CO.G.B la
Belle et les 98% restent ils ont consommeés les produits de cette entreprise.

- Sioui;lesques?

Tableau n ° 9: Lesproduits connus par les consommateurs.

Désignations Nombre de réponses Poidsen %
Huile 19 29,68%
Margarine 42 65,62%
Savon 3 4,68%
Total 64 100%

Figuren®19: Lesproduits connus par les consommateurs.

Source: Elaborer par nous mémes
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D’ aprés ce schéma ci-dessus parmi les consommateurs qui consomment les produits de

I”entreprise ils consomment surtout la margarine avec un taux de 65,62% et les huiles avec un

taux de 29,68%.

- Sinon; pour quel raison vous ne les jamais consommez ?

Tableau n°® 10 : Lesraisons de non consommation.

Désignations Nombrederéponses Poidsen %
Par méconnaissance 0 0%

Par faute de disponibilité |0 0%
Fidelea une marque 1 100%
Total 1 100%

Figuren°20: Lesraisons de non consommation

Source: Elaborer par nous mémes

Nombre des réponses en pourcentage
%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%
30%

20%

10% | L

0%
Par
méconnaissa
nce

Par faute de
disponibilité

M Les raisons de nhon consommation 0%

0%

Source: Elaborer par nous mémes

Vu la faiblesse du nombre de réponses récoltées, nous nous pouvons dire pour quelles

raisons |les produits La Belle ne sont pas consommeés
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Q 05 : Comment avez-vous connu les produits de I’ entreprise pour la premiere fois ?

Tableau n °11 : La connaissance des produitsdel’entreprise pour la premiérefois.

Désignations Nombre de réponses Poidsen %
Point de vente 20 34,48%
Bouchea oreille 14 24,13%
Publicité 17 29,31%
Publicité sur lieu de vente(P| 3 5,17%
Seulsproduitsdisponible | 2 3,44%
Foires 2 3,44%
Total 58

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren°21: La connaissance des produitsdel’entreprise pour la premierefois.
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Les clients apercoivent les moyens de communication d une maniéere plus ou moins

différente, de cefait et apres|’ analyse des résultats nous constatons ce qui suit :

Lelieu de vente 34,48% des réponses des interrogés s avere le moyen le plus attractif par

la publicité avec un taux de 29,31% et le bouche oreille avec un taux de 24,13%.
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Q 06 :Avez-vous vu dga une publicité de |’ entreprise CO.G.B laBelle ?

Tableau n ° 12 : Vu ou entendu une publicité del’entreprise CO.G.B la Belle.

Désignations Nombr e de réponses Poids en %
Oui 36 72%

Non 14 28%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren®22: Vu ou entendu une publicité del’entreprise.
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Le moyen de communication est jugé essentiel pour les produits, cependant les résultats

gu'on a obtenus confirmeé cette hypothese, car 72% des sondes déclare que ils ont vu de la

publicité de I'entreprise CO.G.B la Belle, cdla est une réussite pour la politiqgue de

communication.

Q 07: Si oui ; trouvez vous cette publicité ?

Tableau n ° 13: Lapublicitédel’entreprise.

Désignations Nombre de réponses Poids en %
Attirante 9 25%
Captivent 4 11,11%
Compréhensible 23 63,88%
total 36 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren°23: La publicitédel’entreprise.
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Sur 72% qui I’ont dga vu de la publicité de I’ entreprise il ya 63,88% qui trouvent cette

publicité compréhensible, 25% attirant et 11,11% captivent.

Q8: Quels est les critéres qui déterminent votre décision d’ achat (choisir par ordre d’importance

de 145)

Tableaux n° 14 : lescritéeres de choix

Désignation Nombr e des r éponses Poids en %
Prix 12 24%
Qualité 25 50%
Emballage 1 2%
Marque 1 2%
Disponibilité 6 12%

Sans opinion 5 10%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren®24: lescritéesdu choix
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De ce graphe, nous constatant que les facteurs qui prime pour la détermination de la

décision d'achat, le deuxiéme critére étant le prix. Nous remarquons gue les sondés donnent

davantage d’importance ala qualité qu’ au prix des produits.

Q9 : que pensé vous du prix des produits de |’ entreprise CO.G.B laBélle ?

Tableaux n° 15: lejugement du prix par les consommateurs

Désignation Nombre des réponses L e pour centage%
Pas cher 1 2%

Raisonnable 33 66%

Un peu cher 13 26%

Cher 3 6%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren°25: lejugement du prix par lesconsommateurs

80%
60%

40%

pourcentage %

20%

nombre des réponses en

0%

Le jugement des prix par les consommateurs

Pas cher

Raisonable

Un peu cher

Cher

B Nombre des réponses

2%

66%

26%

6%

Source: Elaborer par nous mémes

Dans I'ensemble les produits ont un prix raisonnable, les consommateurs semblent

satisfaits du prix de ces produits.

Du moment ou ces produit sont plus cher par rapport a ceux de la concurrence, la variable

prix pourra étre utilisé comme un grand avantage pour |’ entreprise.

Il faudra donc maintenir le prix et essayer par la suite de réduire le co(t de revient pour

gu’ elle puisse étre plus compétitive.

Q10 : Comment trouvez-vous leur qualité ?

Tableaux n°16 : la qualité des produits

Désignation Nombre desréponses L e pour centage%
Bon 19 38%

M oyen 29 58%

Mauvais 2 4%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren©°26: la qualité des produits
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Nous constatons de ces résultats que la qualité de ces produit est moyenne, il ya méme

certains répondants qu’ils I’ ont trouveé bon.

Q11 : Comment trouvez-vous leurs emballage ?

Tableaux n°17 : la conservation de produit

Désignation Nombre desréponses | L e pourcentage%
Il conservetreésbien le produit 22 44%

Il conserve moyennent le produit | 16 32%

Il ne conserve pasbien le produit| 1 2%

Sans opinion 11 22%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren®27 : la conservation de produit
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De ces résultats, nous déduisons que Le conditionnement est bien au produit car 44% des

répondants trouvent gque le conditionnement conserve trés bien le produit, par contre 32% qui

trouvent que conditionnement conserve moyennement le produit et enfin 22% sans opinion.

Q12: Comment trouvez-vous les produits de CO.G.B la Belle par rapport a celui de la

concurrence ?

= Prix

Tableaux n°18 : Prix

Désignation Nombre desréponses L e pour centage%
Moins cher 14 28%

Par el 29 58%

Plus cher 7 14%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren©°28: leprix par rapport a celui dela concurrence
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Source: Elaborer par nous mémes

Nous constatons que les produits de I’ entreprise CO.G.B la Belle sont disponible a le
méme prix a celui des concurrents, ¢’ est I'avis de 58%des répondants, par contre 28% trouvent
gue le prix est moins cher que celui offert par la concurrence.

= Qualité
Tableaux N°19: la qualité des produits par rapport a ceux des concurrents
Désignation Nombre des réponses L e pour centage%
Meilleur 23 46%
Pareil 14 28%
Moinsbon 13 26%
Total 50 100%

Source: Elaboré par nous mémes

Figuren®°29: la qualité des produits par rapport a ceux des concurrents

La qualité par rapport a ceux de la concurrence
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Source: Elaborer par nous mémes
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Ces résultats montrent qu’ en moyenne la qualité est meilleure gue les consommateurs ont
beaucoup apprécié.

= Emballage

Tableaux N°20 : emballage des produits par rapport a ceux des concurrents

conservation information Attirance

Il conserve le produit Il contient Il est

Désignation | Nombre| 9% | Désignation Nombrel 9| Désignation | Nombredes| %
réponses réponsey réponses

Mieux 9 18 | plusd'information 8 16 | Plusattirant |9 18

Pareil 14 28 | Lesmémesinformatiol 27 34 | Parell 12 24

Moins 9 18 | Moinsd'information | 13 26 | Moinsattirant | 6 12

Sans opinion| 18 36 | Sansopinion 2 4 | Sansopinion | 23 46

Total 50 100 | Tota 50 100 | Tota 50 100

Sour ce : Elabor é par nous mémes

= | aconservation

Figuren® 30: la conservation des produits par rapport a celui dela concurrence

La conservation par rapport a celui de la concurrence
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Ce graphe nous a permis de constaté que: 28% des répondants trouvent que le
conditionnement conserve autant que celui de la concurrence et 36% ne le faut pas de différence

entre les produits de CO.G.B laBelle et celui des concurrents ;
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Par contre 18% des interviewés le trouvent le conditionnement mieux que celui des

concurrents et 18% des répondants le trouvent moins bien.

= |nformation

Figuren®°31: information par rapport a celui dela concurrence

Information par rapport a celui de la concurrence
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Source: Elaboré par nous mémes

Ce qui concerne les informations que contient le conditionnement ,54% des répondants
trouvent que les produits de CO.G.B la Belle ont les mémes informations que ceux de la
concurrence.

= Attirance

Figuren®32: Attirance

Attractivité des produits par rapport a celui de la
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Source: Elaborer par nous mémes
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Pour attirance 42% des interviewés trouvent |’emballage peu attirant que la concurrence
joue essentiellement sur la communication.

Disponibilité

Tableaux n°21: la disponibilité des produits par rapport a ceux des concurrents

Désignation Nombr e des r éponses pour centage
[l est plusdisponible 25 50%

Parelil 16 32%

Moins disponible 9 18%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren°33: Ladisponibilité des produits par rapport a celui dela concurrence
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Source: Elaboré par nous mémes

Un tel résultat été évident, 50% des répondants trouvent que les produits de CO.G.B la
Belle sont plus disponible que ceux des concurrents.

32% des interrogé trouvent les produits de CO.G.B la Belle ont |a méme disponibilité que

celle des concurrents.
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Q13: en généra, étes-vous satisfait des produits de I’ entreprise CO.G.B laBelle ?

Tableaux n° 22 : les aspects

désignation Nombr e des réponses L e pour centage
Oui 27 54%

Non 2 4%

M oyennement 21 42%

Pas de tout 0 0%

Total 50 100%

Figuren©°34:L es aspects

Source: Elaborer par nous mémes
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Source : Elaboré par nous mémes

On a 54% des répondants ont bien satisfait des produits de I’ entreprise CO.G.B la Belle et

42% ont moyennement satisfait par rapport a ceux des concurrents.

Q14 : d apres vous, quels sont les aspects que devrait améiorer I’ entreprise CO.G.la Belle pour

rendre ces produits plus attractifs ?

L es suggestions

Selon étude de cas et sedlon le questionnaire, les consommateurs proposent certain

suggestion al’ entreprise a savoir :

el abaissedesprix ;

e Lapublicité par différents moyens
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e Faire des visites réguliéres aux consommateurs pour les informer sur les nouveaux
produits.

e Créer plus d’ agence (d’ autre point de vente).

¢ Proposer un pu plus de promotion.

e Plus de panneaux publicitaires.

¢ Plus de débats et conférences vu I'importance de la communication dans notre temps.se
rapproche encoure plus des clients pour une compagne de porte a porte.
Lafichesignalétigue
Q 15: Lesexe
Tableau n°® 23: Larépartition du sexe.

Désignations Nombre de réponses Poidsen %
Masculin 20 40%
Féminin 30 60%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren©®35: Larépartition du sexe.

La répartition selon le sexe

80%
60%

40%
20% v
0%

Masculin Féminin
M La répartition selon le sexe 60% 40%

Source: Elaboré par nous mémes

Dans notre échantillon e taux des femmes est de 60% et |es hommes est de 40%.
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Q 16: L’age.
Tableau n °24: Larépartition d’ age.
désignations Nombr e de réponses Poids en %
Moinsde 25 ans 10 20%
25-35 ans 25 50%
35-45 ans 9 18%
45-55 ans 2 4%
Plusde 55 ans 4 8%
Total 50 100%

Figuren°36: Larépartition d’age.

Source: Elaboré par nous mémes
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Source : Elaborer par nous mémes
D’ apres les résultats obtenus, la majorité ont un age entre25-35 ans.

Q 17 : Ladituation familiale.

Tableau n°25: Larépartition selon la situation familiale

Désignations Nombr e de réponses Poids en %
Cédlibataire 19 38%
Marie 19 38%
Autres 12 24%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes
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Figuren©°38: Lareépartition selon la situation familiale.
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Q 18: Lacatégorie socioprofessionnelle.

Source: Elaborer par nous mémes

Tableau n°26 : Larépartition selon la catégorie socioprofessionnélle.

Désignations Nombr e de réponses Poids en %
Employé 15 30%
Cadre 7 14%

Sans profession 13 26%
Libérale 12 24%
Autres 3 6%

Total 50 100%

Source: Elaborer par nous mémes

Figuren©38: Larépartition selon la catégorie socioprofessionnelle.
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Source: Elaboré par nous mémes
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Q 19: Lerevenu.
Tableau n°27 : Larépartition selon lerevenu.

Désignations Nombr e de réponses Poids en %
Moins de 18000 DA 12 24%
18000-25000 DA 7 14%
25000-32000 DA 13 26%

Plus de 32000 DA 17 34%

Total 50 100%

Source : Elaboré par nous mémes

Figuren©°40: Larépartition selon lerevenu.
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Source : Elaboré par nous mémes
b. Le tri croisé
Le sexe

Tableau n°28: sexe/ la publicité de I'entreprise.

Désignations Masculin Féminin Total
Oui 80% 66,67% 36
16 20
Non 20% 33,33% 14
4 10
Total 100% 100% 50
20 30

Source : Elaboré par nous mémes
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Figure n°40: sexe/ la publicité de I’entreprise.

sexe/ la publicité de I'entreprise

80%
60%
40%
20% //
yd
0%
oui non
B Masculin 80% 20%
H Féminin 66,67% 33,33%

Source : Elaboré par nous mémes

On constate d’apreés les résultats obtenus, 80% des hommes ils ont vu ou entendu

de la publicité de I’entreprise contre 20% qui ne ont pas vu et 66,67% des femmes sont vu

ou entendu de la publicité contre 33,33% qu’il vu pas ou entendu de la publicité, d’ou en

remarque que c’est les femmes qui sont vu plus de la publicité .

Nous conclure que la publicité est influencée beaucoup plus pour les femmes.

Tableau n°29 : sexe/I’emballage des produits de I’entreprise.

Désignations Masculin Féminin Total
Conservé tres bien 50% 40% 22

10 12
Conserve 30% 43,33% 19
moyennement 6

13
Conserve pas bien 20% 16,67% 9
4 5

Total 100% 100% 50

20 30

Source : Elaboré par nous mémes
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Figure n°41: sexe/lI'’emballage des produits de I’entreprise.

sexe/ L'emballage des produits de I'entreprise
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10% —
0%
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B Masculin 50% 30% 20%
® Féminin 40% 43,33% 16,67%

Source : Elaboré par nous mémes

On remarque que 50% des hommes disent que I'emballage des produits de

I’entreprise CO.G.B la Belle que il est conserve trés bien le produit contre 30% qui

conserve moyennement avec 20% qui disent que I’emballage est conserve pas bien, et

43% des femmes disent que I'emballage est conservé moyennement avec 40% conservé

trés bien et 16,67% conserve pas bien.

Nous pouvons conclure que I'emballage des produits de I’entreprise connu par les

consommateurs se différe selon le sexe.

Tableau n°30: sexe/prix des produits par rapport a celui de la concurrence

Désignations Masculin Féminin Total
Moins chére 35% 23,33% 14
7 7
Pareil 55% 60% 29
11 18
Plus chére 10% 16,67% 7
2 5
Total 100% 100% 50
20 30

Source : Elaboré par nous mémes
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Figure n°42 : sexe/prix des produits par rapport a celui de la concurrence

sexe/ prix des produits par rapport a celui de la concurrence
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Source : Elaboré par nous mémes

On constate par les résultats obtenu que 35% des hommes ont trouvé que les prix

des produits de I'entreprise par rapport a celui des concurrents sont moins chere contre

10% qui disent que les prix sont plus chére, dans I'autre coté on 60% des femmes ont jugé

que les prix des produits sont pareil avec 23,33% moins chere.

On conclure que les prix de I’entreprise par rapport a celui des concurrents sont

jugé raisonnable quelque soit le sexe.

Tableau n°31 : sexe / la disponibilité des produits par rapport a celui des concurrents.

Désignations Masculin Féminin Total
Plus disponible 45% 53,33% 25
9 16
pareil 40% 26,67% 16
8
Mons disponible 15% 20% 9
3
Total 100% 100% 50
20 30

Source : Elaboré par nous mémes
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Figure n°43 : sexe / la disponibilité des produits par rapport a celui des concurrents.

sexe / la disponibilié des produits par rapport a celui des
concurrents
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Source : Elaboré par nous mémes

On remarque que 45% des hommes disent que les produits de I’entreprise CO.G.B

la Belle est plus disponible contre 15% qui disent que la disponibilité est moins, et avec

53,33% des femmes disent que les produits sont plus disponible contre 20% moins

disponible.

On conclure que la disponibilité des produits de I'entreprise CO.G.B la Belle est

plus disponible quelque soit le sexe (femme ou homme).

L’age

Tableau n °32: L’age / publicité de I’entreprise.

Désignations Oui Non Total
Moins de 25 ans 90% 10% 100%
9 1 10
25-35 ans 80% 20% 100%
20 5 25
35-45 ans 66,66% 33,33% 100%
6
3 9
45-55 ans 50% 50% 100%
1
1 2
Plus de 55 ans 0% 100% 100%
0
0 4
Total 36 14 50

Source : Elaboré par nous-mémes
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Figure n°44: L’age / publicité de I’entreprise.

l o o V' é l .o
L'age / publicité de I'entreprise
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Source : Elaboré par nous mémes

Du le tableau ci-dessus, on remarque que les personnes moins de 25 ans sont a 90%
qui ont vu ou entendu de la publicité qui a été faite par I'entreprise CO.G.B la Belle,
contrairement a ceux qui sont agées c’est a dire qui sont plus de 55 ans qui ont a 0%.

On conclure que la publicité de I’entreprise est vu beaucoup plus par les personnes
moins de 25 ans.

Tableau n°33:I'age / emballage des produits de I'entreprise.

Désignations Conservé tres Conserve Conserve pas Total
bien moyennement | bien
Moins de 25 30% 60% 10% 100%
ans
3 6 1 10
25-35 ans 42% 44% 12% 100%
11
11 3 25
35-45 ans 55,56% 11,11% 33,33% 100%
1
5 3 9
45-55 ans 50% 50% 0% 100%
1
1 0 2
Plusde55ans | 50% 0% 50% 100%
2 0 20 4
Total 22 19 9 50

Source : Elaboré par nous mémes
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Figure n°45: I’dge / emballage des produits de I’entreprise.

Impact de la communication sur la performance commerciale de I’entreprise CO.G.B la

I'age / amballage des produits de I'entreprise
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Source : Elaboré par nous mémes

On remarque que 50% des personnes entre 45 et 55 ans et aussi pour les quelles

gui sont plus de 55 ans disent que I'emballage des produits de I’entreprise CO.G.B la Belle

est conservé trés bien avec 60% des personnes de moins de 25 ans disent que I'emballage

est conservé moyennement le produit.

Nous pouvons conclure que I'emballage des produits de I’entreprise CO.G.B la

Belle est beaucoup plus conservé pour les personnes de moins de 25 ans.

Tableaux n°44: Le revenu/prix

Désignations Moins chére Pareil Plus chére Total
Moins de 18000 | 8,33% 58,33% 33,34% 100%
DA

1 7 4 12
18000-25000 12,5% 75% 12,5% 100%
DA

1 6 1 8
25000-32000 30,76% 61,54% 7,70% 100%
DA

4 8 1 13
Plus de 32000 47,06% 47,06% 5,88% 100%
DA

8 8 1 17
Total 14 29 7 50

Source :

Elaboré par nous mémes
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Figure n°46 : Le revenu/prix

Belle

Impact de la communication sur la performance commerciale de I’entreprise CO.G.B la

Le revenu / Prix
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Source : Elaboré par nous mémes

On remarque que les personne les qui ont de revenu plus de 32000 DA sont dit
que les prix des produits de I'entreprise CO.G.B la Belle sont moins chére avec un taux de
47,06% et celui qui ont de revenu de 18000-25000 DA sont dit que les prix sont pareil
mais aussi les personnes qui ont de revenu moins de 18000 DA disent que les prix sont

plus chere avec un taux de 33,33%.

On conclure que les prix des produits de I'entreprise CO.G.B la Belle sa influence

sur le revenu des consommateurs.
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La catégorie socioprofessionnelle

Tableaux n °35: La qualité / la catégorie socioprofessionnelle

Désignations Meilleur Pareil Moins bon Total
Employé 46,66% 26,67% 26,67% 100%
7 4 4 15
Cadre 85,72% 14,28% 0% 100%
6 1 0 7
Sans emplois 38,46% 38,46% 23,08% 100%
5 5 3 13
Libérale 33,33% 25% 41,67% 100%
4 3 5 12
Autres 33,33% 33,33% 33,34% 100%
1 1 1 3
Total 23 14 13 50

Source : Elaboré par nous mémes

Figure n°47 : La qualité / la catégorie socioprofessionnelle

La qualité / la categorie socioprofessionnelle
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Source : Elaboré par nous mémes
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Nous remarquons sur notre échantillon que les cadres choisissent qualité des
produits I'entreprise CO.G.B la Belle avec un taux de 85,72%, et les sans emplois avec
38,46% sont pareil et les autres professions dissent que la qualité des produits de cette

entreprise est moins bonne.

On ne déduit que la catégorie socioprofessionnelle a une influence sur la qualité

des produits de I'entreprise CO.G.B la Belle par rapport a celui des concurrents.

4. Critique et recommandation

4.1. Les critiques

Tout au long de notre étude effectuée aux sein de I’ entreprise CO.G.B la Béelle, nous avons
essayé de répondre a la problématique relative a notre travail dont la thématique tourne autour de

I"impact de la communication sur |a performance commerciale.

L’analyse des donnés du questionnaire distribué auprés des consommateurs (50 personnes) ;

nous a permis detirer laconclusion :

¢ Une négligence de I’ utilisation des moyens de communication, puisgque on constate que la
plupart des répondants affirment connaitre lamarque CO.G.B laBelle dans les lieux de vente ;

e Manque d'information mise a la disposition des consommateurs sur les produits (la seule
information dont dispose |e consommateur pour évaluer le produit vendu est le prix) ;

eLa mgorité des interrogés trouvent que les produits CO.G.B |la Belle sont de bonne
qualité;

¢ La concentration des consommateurs sur un seul produit qui la margarine la Belle qui a
fortement concurrencée par d autres marques al’ oppose du savon de ménage qui est en situation

de quasi-monopole.

4.2. Recommandations

A travers notre étude, nous allons essayée d'apporter quelques suggestions qui, hous

I”espérons utiles pour I’ entreprise. Ainsi nous recommandons al’ entreprise de :

e Adopter une stratégie de communication qui permet de cibler une large population ;
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e Une répartition rationnelle de budget de communication a accordant plus d’importance a
lapresse, radio et latélévision ;

e Utiliser d’autres moyens qui sont aussi importants que le grand média. Tels que le
Mailing (qui permet la personnalisation du message et la sélection de la cible) internet pour
mieux propagés le message a une large audience, le catalogue (qui permet une bonne
présentation des produits et de I’image de la marque de I’ entreprise) ;

e Faire une compagne publicitaire spécifique pour chagque produit car les consommateurs
N’ arrivent pas alesidentifier ;

¢ Organiser des séances de dégustation pour faire connaitre leurs produits ;

e Revoir sa politique prix c'est-a-dire pratiquer des prix qui soient abordable pour les
consommateurs et adopter aleurs pouvoir d’ achat ;

e Communiquer une information simple de maniere originade (les consommateurs ne

remarquant que ce qui sort de I’ ordinaire).
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L a conclusion générale

La communication est I'un des enjeux les plus importants de I’ entreprise. Elle prend
place au rang des orientations stratégiques. Elle conditionne en grande partie leur réussite,
gu’elle soit interne ou externe. Une bonne communication permet toujours a I’ entreprise
d étre plus attractive c est-a-dire de donner une bonne image d' elle et de répondre aux
besoins de ses clients. Ce qui va attirer plus la clientéle et engendre une augmentation
dansle chiffred affaire et la part de marché.

Une entreprise dite performante au niveau commerciale (une bonne image de
I’entreprise, la satisfaction de la clientéle, croissance de chiffre d’ affaire, croissance de la
part de marché et I'augmentation de nombre des clients), est une entreprise qui
communique efficacement avec ses clients. Autrement dit ¢’ est celle qui adapte sa stratégie
de communication d’ une maniére continue afin de répondre aux exigences de sa clientéle
et adapter |e message et transmettre selon leurs besoins.

Dans ce contexte, notre choix est de porté sur |’entreprise CO.G.B la Belle qui se
trouve confronté a une rude concurrence. Par conségquent et afin d augmenter sa part de
marché et de faire face al’ agressivité commerciae de ses concurrents, I’ entreprise CO.G.B

laBelle fait appel aux technigues de la communication.

A travers le présent travail, nous avons essaye d éudier I'impact de la
communication sur laréussite commerciale de I’ entreprise. Pour cela nous avons établi une
démarche qui consiste a étudier la performance commerciale de I'entreprise CO.G.B la
Belle ains que sa communication (interne et externe), en utilisant a la consultation de
quelques documents interne a |’ entreprise, et en méme temps effectuer un sondage aupres

des consommateurs.

Cedlanous amené adistinguer d’ une part les indicateurs quantitatifs et qualitatifs de
la performance commerciale de I'entreprise CO.G.B la Belle; le nombre de clients;
I"image de I’ entreprise et |a satisfaction des clients  permettant de réduire cette complexité
et d’'apprécier la réussite commerciale, et d'autre part les outils de la communication

medias et hors medias.

A cet effet, nous avons procédé a I’analyse des indicateurs quantitatifs de la

performance commerciae de |’ entreprise CO.G.B la Belle et des résultats obtenus a travers
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I’enquéte faite sur le terrain auprés des consommateurs des produits de I’entreprise
CO.G.B laBdlle.

Les principaux résultats auxquels nous avons aboutis apres I’ éaboration de notre

travail nous ont permis de confirmer :

e La premiére hypothese qui stipule que la communication a une influence favorable
sur la performance commerciale de |’ entreprise.

e La deuxiéme hypothése concernant la satisfaction de la clientele assuré gréce ala
bonne communication , ce qui va permettre aux clients de rester fideles a son entreprise et
auss de permettre a cette derniere de maintenir sa part de marche ,méme s un certains
nombre des clients pensent que I'entreprise CO.G.B la Belle doit améiorer sa
communication sur tout ce qui concerne la communication externe tout en développent ses
moyens d’ écoute de la clientele tel que le service clients et offrent des promotions et en
mettant en place une veille concurrentielle... etc.

e L a troisieme hypothese relative la bonne image que donne I’ entreprise CO.G.B la
Belle en communiquant avec les consommateurs a travers les moyens media et hors
media; qui permettent a I’entreprise d’ étre plus attractive et d’ acquérir de nouveaux

clients. Et ains augmenter son chiffre d affaire et sa part de marché.

Toutefois les recherches que nous avons effectuées lors de I’ élaboration de notre
mémoire restent incomplétes, néanmoins, nous espérons que les résultats obtenus feront

I’ objet d’ une base de départ pour d’ autres travaux complémentairesal’ avenir.
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Glossaire

- La communication : un processus complexe dans lequel entrent en jeu plusieurs
composantes: des brouillages, des incompréhensions, des mensonges, des scénarios
relationnels, et des enjeux d’influences qui sont souvent al’ origine de désaccords.

- Lecodage: ¢’ est latraduction du message en un ensemble structuré de signifiants.

- Ledécodage: c'est I'interprétation du récepteur.

- Feed back : c'est leretour d'informations de |’ émetteur.

- Bruit : 1l peut venir perturber les signaux pendant la transmission.

- Medias: C est le moyen utilisé pour transmettre le massage.

- L’ émetteur : Il transforme le message en signaux.

- Lerécepteur : Il recoit les signauix et reconstruits le message.

- Le message : I’ émetteur émet un message qu'il vatenter de coder plus parfaitement
possible.

- Différenciation : Est une stratégie qui repose sur la capacité de développer une
offre spécifique et différente qui valorisée par le client, ce qui permet de bénéficier d’un
avantage concurrentiel en vendant le produit plus chére et bénéficiant de marge plus
importante.

- Notoriété: Présence I’ esprit d une marque.

- La communication interne: C'est la communication dirigé vers le personnel de
I’ entreprise.

- La communication externe: Est I'ensemble des actions et moyens employés
visant a transmettre au grand public les informations concernant |’entreprise ou ses
produits.

- La publicité: Message pour les promotions des produits, marque ou entreprise,
insérés a titre onéreux dans les medias tels que: la presse, télévision, affichage, radio, et
internet.

- La communication hors media: N’a pas de contacte direct avec la cible, quand
elle cherche a provoquer une réaction a la suite du contact, et elle englobe les promotions
de vente, la publicité sur lieu de vente, les relations publiques, le parrainage, les
expositions, lesfoires et salons.

- Le marketing direct : Technique de communication et de vente a des individus

(partenaires et entreprises).



- Promotion de vente : Association a un produit d’un avantage temporaire destiné a
faciliter ou a stimuler son achat, son utilisation et/ou sa distribution.

- Relations publiques : Se sont des opérations personnelle menées aupres de publics
importants pour |’ entreprise en vue de les informes, de gagner leur sympathie ou de les
inciter adiffuser aleur tour lesinformations qu’ on leur a présentées.

-La communication événementielle: C'est la communication fondée sur un
événement crée par I'entreprise ou sur un événement extérieur qu'elle parraine ou
coparraine.

- La Publicité sur lieu de vente (PLV) : Publicité faite par les producteurs ou les
distributeurs al’ intérieur des magasins par affichettes, radio, vidéo (circuit intérieur)...etc.

- Proteste: || permet d’' évaluer et mesurer la compagne publicitaire.

- Copy stratégie: Se présente sous forme d’un document extrémes synthétique qui
résume que le message qui doit résumer.

- Mailing : Se sont des messages transmis de I’ entreprise vers | es consommateurs.

- Laperformance: Est toit ce contribue a atteindre les objectifs stratégiques

- La performance = Efficacité + Efficience.

- L efficacité : Résultats atteindre / Résultats visées.

- L’ efficience : Résultats atteindre / Moyens mise en ceuvre.

- L effectivité : Niveau de satisfaction obtenu / Résultats obtenu.

- La performance commerciale: C'est |'atteinte des objectifs commerciaux de
facon relative aux moyens engagés pour les atteindre.

- Le chiffre d’affaire: Est le montant réalisé par |’ entreprise avec les tiers dans
I’ exercice dans son activité professionnels normal e et courante.

- La part de marché: Est le pourcentage des ventes réalisées par une entreprise
pour un produit ou un service donné comparativement al’ ensemble des concurrents.

- Stratégie: Est la détermination des buts et objectifs a long terme d’ une entreprise
et la chose des actions et de |’ allocation des ressources nécessaire pour |es atteindre.

- La force de vente: Ensemble des vendeurs ou agents commerciaux dépendant
d une entreprise.

- Pré-test : Etude de réaction de la cible a un projet de message publicitaire, un pré-
test sert avérifier si lesintentions des créatifs sont percues et bien comprises.

- Presse: Premier medias publicitaire en France au niveau des investissements

publicitaires.



- L’intranet : Moyen permettant le partage au réseau de I'information et de la
communication.

- Salle d’information : Est une sadle de réunion dont le quel les employés de
I”entreprise peuvent exploiter les ouvrages pour accroitre leur connaissance.

- Mécénat : Soutien, aide ou concours qu’ une personne privé apporte volontairement
aune activité d'intérét général.

- Sponsoring (parrainage) : Opération de communication consistent a s associer et
asoutenir I’ organisation d’ une manifestation ou au moyen d’ une prestation de service.

- Marchandising : ensemble des méthodes d’ amélioration de la rotation des produits
en linéaire. Les efforts conjoints des distributeurs et fabricants pour amener la bonne

quantité de produit, au bon moment, au bon endroit (pour le consommateur) et au bon prix.
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UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA

Faculté des sciences économiques, des sciences de gestion et des

Sciences commerciales

Département des Sciences Commerciales

Mémoire de fin de cycle

Pour I'obtention du diplome de Master en Sciences Commerciales

Madame, Mademoiselle, Monsieur,

Option : MARKETING

Questionnaire

En vu de la préparation du mémoire de fin de cycle pour I'obtention de diplome en
master Il en science commerciale option «Marketing», nous avons élaboré ce
questionnaire comme un instrument d'impact de la communication sur la performance

commerciale de I'entreprise CO.G.G la Belle.

Merci de bien vouloir participer a cette étude et votre aide qui seratres précieuse, nous

intéressons a votre opinion en tant que consommateur.

Veuillez cocher la case ou les cases qui correspondant a votre choix :

1. Connaissez-vous|’entreprise CO.G.B laBelle?

[1 Oui

2. Comment avez-vous connu cette entreprise ?
"1 Dansun point de vente

1 Vialapublicité

[0 Non

[1 Dansunefoire
[1 Boucheaoreille

3. Parmi lesproduits énonces ci-dessus cochez les produitsfabriquespar CO.G.B la

Belle:

Huile Elio
Gouted or

Huile Afia
HuilelaBédlle
Margarine tartiné
Margarine le chef

0 R B

I o B

Margarine laBelle
Savon liquide
Savonnette Doucelin
Gel douchelaBélle
Farine

Margarine Sol



10.

11.

] Smen Medina ] Smen Samsa
Avez-vous déja consommez les produitsde cette entreprise ?

C] Oui [J Non

Si oui lesquels ?

Si non ; pour quellesraisonsvous ne les avez jamais consommes ?
1 Par méconnai ssance

1 Par faute de disponibilité

"1 Fidele aune marque

Comment avez-vous connu les produitsdel’entreprise pour la premierefois?

"1 Dansun point de vente [ Lors d’une publicité sur lieu de vente (PLV)
1 Bouche aoreille 1 Seule produits disponibles
“1Vialapublicité 1 Dans une foire

Avez-vous vu ou entendu dga une publicité de CO.G.B la Belle ?
7 Oui "] Non
Si oui ; Trouvez-vous cette publicité ?

1 Attirante
1 Captivante
"1 Compréhensible

Quels sont les criteres qui déterminent votre décision d’achat (choisir par ordre
d’'importance numérotédelab) ?

Prix qualité emballage Marque Disponibilité autre

Que pensez-vous du prix des produitsde CO.G.B |laBelle?
1 Pascher 1 Un peu cher

[] Raisonnable [1 Cher

Comment trouvez-vous leur qualité?
'] Bonne

'] Moyenne

1 Mauvaise

Comment trouvez-vous leur emballage ?
1 1l conserve tres bien le produit
1 1l le conserve moyennement le produit

2 1l nele conserve pas bien le produit



12. Comment trouvez-vous les produits de Corps Gras Begaia (COGB la Belle) par

rapport a celui dela concurrence ?

1- Prix:
[1 Moins cher [] Pareil [] Plus cher
2- qualité:
[1 Meilleur [] Pareil [] Moins bon
3- Emballage:
Conservation Informations Attirance
Il conservele Il contient : Il est:
produit : [J Plusd'information [ Plusattirant
(1 Mieux [1 Lesmémesinformations [ Parell
0 Pareil [0 Moinsd' informations [0 Moins attirant
[0 Moins
4- Disponibilité:
1 1l est plus disponible
[ Pareil

] Moinsdisponible

13. En général, étesvous satisfait des produitsdel’entreprises COGB |la Belle ?
2 Oui ] Moyennement
"1 Non 1 Pasdu tout

14. D’apresvous quels sont les aspects que devrait améliorer CO.G.B la Belle pour
rendre ces produits plus attractifs ?

Fiche signalétique

Sexe

[1 Masculin [1 Féminin

Age

[1 Moinsde 25 [1 45-55 ans

[] 25-35ans [] Plusde 55 ans
[l 35-45ans

Situation familiale
[0 Célibataire

[ Marie

00 Autres



Catégorie socioprofessionnelle

1 Employer O
(1 Cadre O
[ Autre (Précise).......covevvvveennn.

Revenu :

[J Moins de 18000 DA O
] 18000-25000 O

Merci pour votre participation

Sans profession
Libérale

25000-32000
Plus de 32000
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