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great enterprises move forward in a recession, #iedveaklings move back. The dumbbells
cut back on advertising. The smart people don't.”
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RESUME

Le but de ce mémoire est d’analyser si les engepriéduisent leurs dépenses publicitaires
pendant des périodes économiquement moins faveralidus globalement, il s'agit
d’identifier les différences de stratégies pubdicigs, non seulement par rapport au cycle
economique, mais également par rapport a d’autteteudrs. Nous avons travaillé a partir
d'une base de données des Pays-Bas regroupardégessets publicitaires sur 10 ans de 80

marques de différentes catégories de produits lfthgat non durables).

Les trois types de catégories de produits (« sesvic « FMCG » et « biens durables »)
montrent un comportement globalement pro-cycligo&.d. une réduction des dépenses

publicitaires en période de ralentissement écono@)iq
Une analyse par catégorie de produits permet lestatations suivantes :

- Les catégories de biens durables (« télévisiorsrasoirs électriques », « machines a
laver ») sont peu dépendantes du cycle économique
- Certaines catégories basent davantage leurs dépgumnsie cycle économique :
o De facon pro-cyclique : les catégories « banquesshiampooings », « coca »,
« biere », « barres de friandises »
o De facon anti-cyclique (c.a.d. une augmentationdig®genses publicitaires en

période de ralentissement économique) : la catégocafé »

Une analyse par type d’annonceurs (fréequence ettambrd’investissements) permet les

constatations suivantes :

- Les plus gros annonceurs en montant et en fréquenmtdes catégories « banques »,
«coca», «biere», «barres de friandises », ampboings », «couches » et
« dentifrices ». De plus, ces catégories adoptentamportement publicitaire pro-
cyclique.
- Deux groupes apparaissent au niveau des marques
0 Les annonceurs faisant des investissements éléviéégeents comprennent
les marques leaders et sont davantage anti-cyslique
o Les annonceurs faisant des investissements failelespeu fréquents

comprennent les « followers » et sont davantagepcbques



Une analyse liée a l'attitude des consommateursgted’identifier des catégories a haute
implication du consommateur et dont le processuscldit est davantage émotionnel
(« feel ») : « shampooings », « déodorants », & coet « biere ». Ces catégories montrent un

comportement pro-cyclique.

En combinant les deux analyses précédentes (arumgneeconsommateurs), nous constatons
que les catégories correspondant a un processobati’de type informationnel (« think »)
sont liées a des investissements publicitaireslemilet peu fréquents. Les catégories
correspondant a un processus d’achat de type émetio(«feel ») sont liees a des

investissements publicitaires éleves et fréquents.

Les stratégies publicitaires, afin d’étre efficacdsivent donc prendre en compte le cycle
economique, la fréequence et le montant des ingestients et I'attitude des consommateurs.
Ces derniers étant plus sensibles au prix en p&raml ralentissement économique, une
réduction de prix est souvent envisagée par lesemiges. Cependant, bien qu’ayant un
impact a court terme (tactique) sur les ventede-@elne doit pas entrainer une réduction du
budget publicitaire. En effet, les investissemepiblicitaires ont un effet positif sur la

notoriété et le capital marque du produit a lomgte(effet stratégique).
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INTRODUCTION

La récente crise économique a entrainé d'importemémgements de comportements, tant au
niveau des consommateurs que des entreprises. douphr un vent de panique,
consommateurs et managers réduisent fortement déyesnses (Hollis, 2008). Dans le chef
des ménages, les consommateurs modifient leur baggeonsommation par des réductions
ou des reports d’achats. Au sein des entreprisssgépenses a plus long terme, telles que
celles liées a la publicité, deviennent difficilamhgustifiables. La publicité est alors parfois
considérée comme une dépense a court terme plitdt opvestissement utile a long terme et

fait 'objet d’une réduction (Direct Marketing, 19p

Le but de ce travail est d’analyser les décisidragégiques des entreprises par rapport a leurs
dépenses publicitaires et ce, en fonction du o§comique. Par ailleurs, nous identifierons
quels sont les autres facteurs importants a pregmeonsidération par rapport a I'efficacité

des investissements publicitaires.

Nous travaillons sur une base de données des ResyseBroupant les dépenses publicitaires,
sur 10 ans, de 80 marques de difféerentes catégieiggoduits. Sur base de l'identification
des variations du cycle économique pour la périgeliée, nous analysons la corrélation

avec les dépenses publicitaires.
Deux approches principales vont étre développées Itknalyse des stratégies publicitaires :

- D’une part, par type d’annonceurs (c.a.d. en fonctle la fréquence et du montant
des investissements publicitaires).
- D’autre part, en fonction des caractéristiques ckggories de produits, liees aux

attitudes des consommateurs (implication et praseds décision d’achat).

Par rapport a 'efficacité des investissements ipitaires, nous intégrons une autre variable

importante dans le processus de décision d’aclsat@esommateurs, le prix.

Finalement, au travers d’'une étude de cas, nousvdas comment les deux plus gros
annonceurs mondiaux ont utilisé les deux varialhesketing « publicité » et « prix » au

cours de la derniére crise économique.



1. Cadre de recherche

La publicité est un outil commercial de haute int@nce. Outre son réle informatif, elle vise
a provoquer une réaction favorable du consommagbeur le produit. L'intensité et les
moyens publicitaires sont variables d’'une entrepai$autre et d’'une période a l'autre.

Ce mémoire se concentre principalement sur cetiabla du marketing mix : ledépenses
publicitaires consenties (ou non) par les entreprises et cepéeinde deralentissement

économique

Par« dépenses publicitaires nous nous référons aux dépenses allouées, de dagégee, a
quatre grands médias : la presse (magazines etajaxly, la radio, la télévision et le cinéma.
Internet, support publicitaire relativement nouveauwistinct par rapport aux autres meédias,
ne rentre pas dans notre cadre d’analyse.

Nous employons le terme ralentissement économigues non « récession ». En effet, il

existe de multiples définitions du mot « récessipmariables selon le pays. « Aux Etats-Unis,
la récession est définie comme une période d'amsraeux trimestres consécutifs de baisse
du PIB (Produit Intérieur Brut). Dans d'autres pays parle de récession dés qu'il y a un
ralentissement de la croissance c.a.d. une baeseadx de croissance, méme s'ils restent

positifs » (www.toupie.org).

Tel que défini par C. Benavent dans son étudeif t&e la publicité en temps de crise »,
Ceros, 2009), nous prenons en considération untiatisn économique incertaine, dans
laquelle s’opérent des changements structurelsareictérisée par une faible confiance des

ménages et des entreprises ».
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Le taux de croissance du PIB est dirigé par quatmaposants: la consommation, les
investissements, les exportations nettes ainsi tpge dépenses du gouvernement.
L’observation de certains grands indicateurs decoegposants du PIB (voir fig. n°1) permet

d’anticiper les «cycles économiques(Navarro, 2009).

Figure 1 : composants et indicateurs du PIB

* Consumer Confidence

e i * Retail Sales
ERENERRN - Vohicle Sales
* Home Sales
Business
= |SM Ind
+ Investment .

+ Net Exports = - Trade Report

+ Government

Spending * Budget Report

* ECRI Leading Index

= M E
= GDP * GOP Report

Source:Harvard Business Review

Burns et Mitchell, en 1946, proposent une définitabu cycle économique. Celle-ci sera
souvent reprise dans la littérature. «dyele économiqueésigne un type de fluctuations qui
affectent l'activité générale des pays dans lesqglaeproduction est essentiellement le fait
d'entreprises privées. Un cycle se compose dunasehd’expansion, qui intervient
simultanément dans de nombreuses activités éconmesjicsuivie de phases non moins
générales de récession, de contraction et de eeguisdébouchent sur une nouvelle phase
d’expansion dans le cycle suivant. Cette suiteat@tions est récurrente sans étre périodique.

La durée d’'un cycle économique varie de plus dim@a aix ou douze ans. »

Les entreprises adaptent-elles leurs dépensescpainéis en concordance avec les cycles
economiques (une diminution/augmentation en période contraction/expansion
économique) ? Ce choix est-il lié a un certain tgpea une certaine catégorie de produits?

Autant de questions auxquelles nous tenteronspiadée.
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2. Recherche exploratoire

2.1. Contexte général de I'activité publicitaire

2.1.1.Niveau microéconomique versus niveau macroéconomigqu

Il est important de distinguer I'activité publidita au niveau microéconomique.a.d. les
dépenses publicitaires au sein de [I'entreprise, I'detivité publicitaire au niveau
macroéconomique.a.d. les dépenses publicitaires agrégées desttag entreprises du pays.

Alors que les instruments du marketing-mix (prixibjicité,...) et leur efficacité ont fait
'objet de nombreuses recherches, au niveau miorménique de I'entreprise, peu de
recherches antérieures ont lié ces variables duauxx cycles économiques et donc a un

niveau macroéconomique (Gijsenberg, Van Heerdeinijmk Steenkamp, 2009).

Il semblerait que la publicité compte parmi legrimsients marketing les plus touchés par les
conditions économiques générales. Une réductiogrgbsée de I'activité publicitaire par de

nombreuses entreprises, en période de ralentissegoenomique, se traduit par une baisse
importante des dépenses publicitaires agrégéespdiys. Inversement, quand I'économie se

porte bien, les dépenses publicitaires augmenkeanhkenberger et Graham, 2003).

Un ralentissement économique conduirait donc, presgéecaniqguement, a une réduction des

budgets publicitaires, du moins a une échelle némeomique.

La publicit¢ semble donc varier de la méme facor doo-varier avec) les cycles
économiques. Les dépenses publicitaires diminueagnientent) donc en période de
ralentissement (croissance) économique. L'élastimibyenne de la publicité au PIB, dans 37
pays a travers le monde, est de 1,4. Ceci siggifien changement de 1% du PIB résulte en
un changement, dans la méme direction, de 1,4% dessdépenses publicitaires
(Deleersnyder et al. 2009). Les dépenses TV semBtem les moins élastiques aux cycles
economiques. Inversement, une plus grande setsidilk cycles économiques de la publicité
imprimée (magazines et journaux) peut étre attebwie une plus grande flexibilité

contractuelle pour ce type de média (Deleersnydak 2009).
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Au niveau microéconomique, afin d’obtenir un impapbsitif, I'entreprise devrait

communiquer sur son produit de fagcon continue auges consommateurs.

Ci-dessous (voir fig. n°2), le sondage de MarketBigerpa auprés de 382 entreprises
(septembre 2008) présente dans quelle mesure flésedis canaux publicitaires ont fait

I'objet de réductions ou, au contraire, d’augmeatet budgétaires. Nous constatons une forte
différence entre les médias « traditionnels » yigéién, radio, presse,...) et les nouveaux

médias (web 2.0, publicité en ligne,...).

Figure 2 : variation budgétaire par cgndilicitaire

L] Dpiminuer Augmenter

-60% | Pub imprimée | | 4%

-43% Courriel[ a des listes louées | | 6%

-83% | Pub Radio-Té1é |l 6%

-579% [ Marketing événementiel | 8%

-52% | Publipostage | 12%
-20% Marketing 13%
-43% [ Publicité en ligne | 16%
-22% Téléfmarketing | 18%
-33% Recherche payée sur Goo[gle, Yahoo, etc. | 27%
-14% Courriel & des listes-mlaison | 48%
-20% Web 2.0 (marketing de[ réseau) | 48%

-100%  -80% -60% -40% -20% 0% 20% 40%  60%

Source : Marketing Sherpa, Marketing and the Economy Survey, Septembre 2008
Méthodologie : Sondage administré du 24 au 29 septembre 2008 N = 382

Rompre les efforts de communication rend vain legestissements publicitaires réalisés
antérieurement. Maintenir la publicité aujourd’reolte beaucoup moins cher que de la
relancer demain (Wilson, 2009). De plus, il estsgte impossible de reconquérir d’anciens
clients une fois que ceux-ci ont adopté une macgueurrente (Direct Marketing, 1991).

Malgré ce constat, des différences existent danfadan dont les entreprises gerent leur
budget publicitaire. Ce choix de gestion publicggpeut s’expliquer, entre autres, par des

facteurs culturels.
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2.1.2.Contexte culturel

Deleersnyder et al. (2009) démontrent que les rdiffées de gestion publicitaire par pays

s’expliquent par la culture, I'orientation a loregrne et I'autoritarisme dans I'entreprise :

Les entreprises dont la culture est axée sur ééwiint et la réduction des risques
auront tendance a adopter le méme comportemeriteqsemble des entreprises. En
période de ralentissement économique, elles réahliroomme la majorité des

entreprises, leurs dépenses publicitaires.

Les entreprises avec une orientation a long tewné relativement plus axées sur le
renforcement de leur position sur le marché queasuentabilité a court terme. Les
managers, dans ce type d’entreprises, ont tendavalriser le potentiel a long terme
de renforcement de la marque qu’offre la publidi&@sont moins enclins a laisser les
fluctuations de I'environnement économique dicgsrdiécisions de publicité.

A linverse, les cultures orientées court terme pséoccupent davantage de leur
résultat financier. Elles considérent les dépendespublicité comme un poste
budgétaire qui doit étre modifié en fonction de sidérations de court-terme. En
période de ralentissement économique, elles réaludtonc davantage leurs dépenses

publicitaires.

Les entreprises des pays dont la culture est éisét par un lien hiérarchique fort
(autoritarisme) ont tendance a mettre l'accentasuatasse sociale. Les marques sont
devenues des canaux majeurs pour exprimer legeatiffés de classe et les aspirations
sociales. La publicité est un instrument clé poomstruire l'image de marque. Les
entreprises avec un fort lien hiérarchique considierla publicitt comme un
investissement stratégique a long terme pour aginstiimage de marque et ce,
indépendamment des conditions économiques. Eltesrodt donc moins facilement

leurs dépenses publicitaires.
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2.1.3.Détermination des budgets publicitaires

D’un point de vue macroéconomique, la publicité emtactéristique d’'une société riche et
développée. Les pays ou la pression publicitaitdogte ont un PIB par habitant élevé (voir
fig. n°3). Progressivement, les pays développésofte) Japon) tendent a se rapprocher du
modele américain (Lorenzi, 2004).

Figure 3: pression publicitaire médias comparé2Gf? et 2005

Pression publicitaire comparée 2002 2005
Base 100 Etats-Unis

Etats-Unis 100 100
Allemagne 60 65
Royaume-Uni 78 90
France 53 60
Espagne 64 71
[talie 56 64
Japon 70 80
Chine - 55
Russie - 68

Source : Ad Barometer

Le taux moyen de croissance du PIB des pays etdaurd’investissement publicitaire total
(exprimé en % du PIB moyen) pendant la méme pésodédonc en étroite corrélation (voir
fig. n°4) (Nayaradou, 2006).

Figure 4 : corrélation taux d’'investissement putdice/taux moyen de croissance du PIB
3
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Source : Warc, Ad Barometer
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En période de croissance économique, les budgétiipires augmentent plus rapidement
que le PIB et, en période de décroissance, ilsrdienit plus rapidement. Les sommes
globales investies en publicité tournent, en mogemutour de 1% du PIB (voir fig. n°5) et
de 3% des ventes (Cossette 2006).

Figure 5 : investissements publicitaires médid2IBten 2004

Part des investissements Dépenses publicitaires médias
publicitaires médias dans le PIB en milliards d’euros
Principaux pays développés 0,92 % 208
Principaux pays européens 0,77 %' 59
Etats-Unis 1,12 % 106
France 0,54 % 11
Japon 0,87 % 32

Source ; Ad Barometer

1 Somme des dépenses publicitaires pour I'année 2004 pour les pays suivants : Allemagne, France, Royaume-Uni, Espagne
ot [talie.

La presse (magazines et journaux) constitue lagrosse part des dépenses publicitaires
mondiales (+/- 40%), suivi de prés par la télévisioe média Internet occupe, au fil des

annees, une place grandissante (voir fig. n°6).

Figure 6 : répartition des dépenses publicitaireadrales par média

2003 2004 20007
Dagbladen (newspapers) 30.3 % 20.7 % 292 %
Tijdschriften 13.8 % 13.5 % 13.4 %
Televisie 37 % 37.6 % 37.6 %
Radio 9 % 8.9 % 8.6 %
Binscoop .4 % 0.4 % 1.4 %
Buitenreclame 5.4 % 5.2 % 51 %
Intemet 3.2% 3.6 % 4.4 %

Source : ZenithOptimedia (2004)
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Situons-nous a présent au niveau microéconomiquenteeprise et du marché et non plus
au niveau de I'économie dans son ensemble. En, effehiveau a plus de pertinence pour

'annonceur.

Certains facteurs doivent étre pris en compte daaboration du budget marketing

publicitaire (Kotler, Keller, Dubois et Manceau, &) :

o L’étape dans le cycle de vie du produit: un nouve@aoduit a besoin d'efforts
publicitaires soutenus pour voir sa notoriété peeger. Une marque bien établie n'a

besoin que d’une publicité d’entretien.

Axarloglou (2003) a étudié le timing de lancemeainduveaux produits. Ces derniers
semblent suivre les cycles économiques : moinsod@eaaux produits sont lancés en
période de ralentissement économique. La néca$siteéeffort publicitaire important

pour ces nouveaux produits peut donc agir commgeum au lancement de ceux-ci,

en période de ralentissement économique.

* La part de marché : une marque leader investit snem publicité qu'une marque a
faible part qui cherche a progresser.

e La concurrence : dans un marché encombré, uneumalajt investir beaucoup pour
percer le « brouhaha publicitaire » du secteur.

» La répétition : si le message impligue un nombmrevé&lde répétitions, le budget
s’accroit substantiellement.

» Le degré de substituabilité avec les produits coeats : les produits de commodité,
relativement standardisés, exigent des efforts rtapts pour construire une image

différenciée.

Différentes méthodes existent pour fixer le budgatketing publicitaire. Une entreprise peut
se contenter de reconduire les montants dépensegido'exercice précédent. Elle peut
également se baser sur le pourcentage des vergs&egaou anticipées. Dans ce dernier cas,
les ventes du produit ou service déterminent dampdrtance ou non du budget publicitaire.
De ce fait, si les ventes diminuent, le budget dirara également. En temps de crise, lorsque
les entreprises constatent une diminution de launstes, elles répercutent alors cette
diminution sur les dépenses publicitaires. Or,allitfgarder a I'esprit que la publicité est

censée générer les ventes et non l'inverse...
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Une autre méthode consiste a aligner son budgeteduirde la concurrence directe. Outre la
difficulté d’évaluer le budget de la concurrencette méthode suppose le bien fondé de ce
budget. De plus, une nouvelle entreprise sur lechgadevra dépenser davantage que ses

concurrents déja bien implantés.

La « Share Of Voice » («part de voix ») constitue indicateur de linvestissement
publicitaire par rapport a la concurrence. En effet part de voix » est le pourcentage que
représente l'investissement publicitaire, envigaagda marque, par rapport a l'investissement
publicitaire total du secteur (Lendrevie, Lévy ehdon, 2009). Plus l'investissement de la
marque est important, plus il y a de chances glle-ceconnaisse une hausse de sa part de
marché. Dans un contexte de crise, lorsque beauaiaptreprises diminuent leur
investissement publicitaire, augmenter celui-citdboe a une amélioration de la « part de
voix ». Toutefois, la prévision des attitudescdmsommateur n’est pas une science exacte et
une augmentation de I'investissement publicitaieigmentera pas, de facon infaillible, les

ventes et donc la part de marche.

Au final, il vaut mieux établir un rapport entresggopres dépenses publicitaires, celles de ses
concurrents et les parts de marché respectivepliBe un objectif ambitieux exigera un
budget approprié (Cossette, 2006).
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2.2. Ralentissement économique, activité publicitaire et
performance

De nombreux exemples montrent qu'une stratégiegientation des budgets publicitaires
en période de ralentissement économique peut maime méme renforcer la position d’'une
entreprise sur le marché. G. Tellis et K. Telli9d2) ont conclu qu’'une telle stratégie
ameéliore la performance des entreprises a colmhgtterme. lls suggerent aux entreprises de
considérer cette période de ralentissement comme apportunité pour attaquer les
concurrents et attirer de nouveaux clients. En teftsmme bonne gestion des cycles
économiques constitue un avantage concurrentiedritapt pour I'entreprise et lui assure une

croissance durable.

L’effet d’'un ralentissement économique joue moinamitativement que qualitativement en
déplacant la demande, en redéfinissant les segnetnis nature de l'offre. Le défi des
entreprises est de comprendre les effets d’'un tisment économique sur les revenus et la
consommation et d’adapter le marketing mix (et ddagublicité) en conséquence. Durant
cette période de ralentissement, une modificaties chpacités d’action des annonceurs se

présente.

Srinivasan et Lilien (2009) démontrent que l'augtagaon des dépenses de publicité, en
période de ralentissement économique, amélioreetboymance des entreprises €B2B »

(Business to Business). L82B désigne les activités professionnelles (échanges o
transactions commerciales) effectuées d'entrepaisentreprise. Cette constatation est
eégalement vérifiée pour les entreprises @2« » (Business to Consumer). B2C désigne

les activités d'une entreprise visant une clierdél@articuliers, souvent via un site marchand.
Toutefois, la performance des entreprises de ®=3vite semble pas faire I'objet d'une
ameélioration. Ce schéma de conclusions est égatenaable pour la performance de

I'entreprise dans I'année suivant le ralentissement

Ferraro et Sands (2009) démontrent que l'investisae dans les pratiques commerciales
écologiques et durables peut étre considéré comnee aide cruciale pour contrer le

ralentissement économique.
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Les entreprises different dans leur facon de ceénsidune période de ralentissement
économique. Le marketing proactif »suppose de percevoir le ralentissement économique
comme une opportunité et d’apporter une forte répomarketing pour exploiter cette

opportunité percue.

D’apres Srinivasan et al. (2005), les entreprisgisogqt une culture entrepreneuriale et des
ressources « de réserve » mettent I'accent surdekating. Celles-ci s’engagent dans un
marketing proactif pendant un ralentissement écamoen Les firmes qui adoptent une
attitude proactive ont une performance supériedreee méme pendant la période de
ralentissement économique. Cependant, toutes tewedi ne répondent (ni ne devraient
répondre) de maniére proactive. Les entreprisesngttient I'accent sur le marketing ont déja
des programmes en place (marques connues, pratiffiéisenciés, communications ciblées,
services de qualité,...) qui leur permettent de jm&fit d’'une réponse marketing proactive
pendant un ralentissement économique. La meillsuieg¢égie (défensive ou offensive) pour
une marque dépend d’'un certain nombre de factdarsature et la taille de la catégorie de
produits, la prédisposition des consommateurspreefde la marque, la réponse probable de

la concurrence, ...

Les ventes additionnelles permises par la publmit&iennent de I'accroissement des ventes
de la catégorie, des ventes prises aux concumentges variations de fréquence d’achat.

En période de ralentissement économique, alord'ensemble des ventes de la catégorie est
touché, les ventes sont redistribuées entre lesucants et les parts de marché sont donc
modifiées. Une étude de Biel et King (1990) inditeeperformances (de 749 entreprises), en
termes de parts de marché, en période de récesEim@iabilité et d’expansion. Alors que la

part de marché moyenne augmente, en période desiéaede 0,51%, I'augmentation se

limite & 0,17% et 0,19% en période de stabilitéd'expansion. En effet, en période de

récession, les entreprises les plus faibles sovdrdage susceptibles de faire faillite. Ceci

permet aux entreprises « plus solides » d’accrdiérg part de marché de fagon plus

importante qu’en période de non récession. La @igu7 montre ainsi un gain de parts de
marché pour I'ensemble de ces entreprises faiséatew> a la récession au détriment des

entreprises plus fragiles.
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En temps de récession, une augmentation des dépeunddicitaires de moins de 20%
entraine une hausse de la part de marché de 0,6&%e ame hausse de seulement 0,2% pour
une diminution de la publicité. En outre, l'augnadioin de la publicité de 20 a 100% conduit
a une augmentation de la part de marché de 0,9% flygon° 7). De plus, la réponse a
l'augmentation de la publicité en termes de paetstérché en période de récession est
beaucoup plus élevée que la réponse correspondastiune expansion.

Figure 7 : changement de la part de marché pemaisk publicité en période de récession

Percent Change in Market Share

0.9
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06 05
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0.4
0.3 02
0.2
0.1

0 . ‘

Decrease Increase byless Increase 20 - 100%
than 20%

Source : étude de Biel et King (1990)

Les marques leaders ont une plus grande propattgotlients pilotes (clients qui testent les
produits et sont en avance sur le marché) et @atslifideles. Celles-ci seront donc moins
contestées que les autres. De plus, leurs dépenddgitaires supplémentaires peuvent
détourner les clients de marques moins bien égliélson, 2009). C’est l'effet du capital
marque (« brand equity »).

Un objectif de gain de parts de marché par une igitél soutenue en période de
ralentissement économique peut étre un objecsbraiable, principalement pour les marques

leaders (C. Benavent, Ceros, 2009) (voir fig. n°8).

Figure 8 : impact capital marque : variation dpdd, des innovations et études marketing

Advertising, NPI, Marketing Research
Reduction Increase/No reduction

High High loss potential Recession may be opportunity

Brand Equity

Low Survival game Try to fight back?

NPI = “New Product Innovations”
Source : AiMark, the marketing knowledge innovators
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L’efficacité de la publicité, a long terme, semldenstante et non affectée par le cycle
économique (Gijsenberg et al., 2009). Cependanpéeiode de ralentissement économique,
les investissements seront d’autant plus efficapes l'interférence publicitaire décroit. De

plus, les tarifs publicitaires seront probablemsrdins élevés. Néanmoins, un niveau de
saturation existe : une augmentation de la publicientraine alors plus d’augmentation des

ventes.

Toutefois, en période de crise, la fidélité dessommmateurs envers les marques est moins
forte. Les consommateurs adoptent un comportemencltiangement de marques plus
prononcé (Chance et French, 1972). Ceux-ci se ¢ntirfacilement vers lemarques de
distributeursce qui réduit les ventes dearques premiunfLamey et al, 2007). Lemarques

de distributeurgDelhaize, Colruyt,...) sont les produits commersédi sous le logo d'une
enseigne de distribution. Certains produits negmbrpas le nom de l'enseigne mais ne se
trouve que chez l'enseigne propriétaire (marqueprps). Lesnarques nationalegNestlé,
Danone,...) sont utilisées sur un territoire natiash@hné et sont le plus souvent la propriété
d'un producteur. Lemarques premiunfMaterne, Cote d’Or,...) sont des marques nationales
positionnées haut de gamme. Leurs prix sont domérgéement plus élevés que ceux des
concurrents. Les distributeurs, en temps de caiggmentent les efforts marketing associés a
leurs marques (augmentation de I'espace en raytemdis que les producteurs ont tendance
a réduire ceux-ci. La part de marché des marquelistibuteurs se comporte alors de facon
anticycligue et augmente en période de ralentissenggonomique. Quand le cycle
économiqgue se renverse, les marques premium ngrregiapas aussi facilement ce qu'elles
ont perdu. Les producteurs qui renforcent leur mixrketing, en temps de crise, peuvent

dissuader leurs clients d’adopter les offres dsiduteurs (Lamey et al. 2007).

En conclusion, il est important de continuer d’istreen publicité car:

» Larécession offre de nouvelles opportunités

e Un marché en récession offre une opportunité deneyagles parts de marché
additionnelles en investissant agressivement ehqémedia

« Dans un contexte défavorable, les consommateutpimenclins a faire confiance a
une marque connue

* Non seulement les compressions publicitaires affeda valeur de la marque mais
elles peuvent aussi avantager la concurrence

(Bureau de commercialisation de la radio du Québec)
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La demande primaire de biens et de services espadie, fonction de la notoriété de la
catégorie générale de produits. Tout effort de ipitél qui résulte en une sensibilisation
accrue des consommateurs pour la catégorie de ifgodeut alors bénéficier a d'autres
entreprises dans la catégorie. Toutefois, une @tiblinformative peut signaler la baisse des
prix ou la supériorité d’'un produit. Les publicitégformatives sur les prix ne sont, par
exemple, pas sans risque pour les marques leaddisverse, une publicité persuasive est
un moyen de ne pas baisser les prix pour maintesirventes. Toute entreprise, afin de
répondre adéquatement aux cycles economiques,jndpérativement délivrer de la valeur
aux consommateurs et modifier son mix marketingest messages publicitaires (Navarro,
2009).

Comme expliqué par Quelch et Jocz dans le HarvaginBss Review (2009), une stratégie
marketing optimale, en période de ralentissemeah@unique, suppose de re-segmenter les
consommateurs en fonction de leurs réponses émetien a la crise (réduction de toutes les
dépenses, achats sélectifs, retardement d’achptstamts,...). | s’agit également d’identifier

comment les membres, dans chaque segment, cag¥golesirs achats (achats essentiels,
plaisirs, postposables, superflus). En fonctiomekeéléments, il est alors possible d’affiner la
stratégie marketing en conséquence. Il faut peadeng terme et continuer d’investir dans

des études de marché. Il faut repenser le budgebmenunication et ne pas sous-estimer le

réle des médias traditionnels (au profit de méglas récents tel gu’internet p.ex.).
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3. Questions de recherche

La littérature démontre que les dépenses publieggimédias) agrégées (au sein d’'un pays)
ont tendance a varier de la méme facon que leexyonomiques (€lasticité positive). A

partir de ce constat, nous allons développer urdys@ plus pointue des stratégies des
annonceurs ainsi que de l'influence du comporterdestconsommateurs sur celles-ci. Nous

allons, pour cela, considérer les dépenses pudbliest a deux niveaux :

au niveau des entreprises, au travers des catégtaiproduits étudiées

- au niveau des margues

* Nous commencerons par présenter les données daibaseue la méthodologie de
traitement statistique adoptée.

» Ensuite, nous identifierons les corrélations etgseinvestissements publicitaires et le
cycle économique. Cette analyse se fera sur difféneiveaux, a savoir les marques

des produits considérés, regroupées en categoreestgpes de produits.

Les entreprises déterminent, idéalement, leur kugdgeélicitaire futur sur base de leurs
propres dépenses publicitaires, de celles des ommis et des parts de marché respectives.
L’étude des tendances publicitaires (le montanfrdguence et les variations par rapport a la
conjoncture économique), au sein d'une catégorigraduits (ou, plus globalement, d’'un
type de produits), fournit de précieuses informaipour chaque annonceur de la catégorie.
La grille FCB (Foote, Cone et Belding) regroupe dmgégories de produits suivant
différentes caractéristiques : leur processus diag@motionnel ou informationnel) et
'implication du consommateur (faible ou élevée)esDcomportements-types, chez les
consommateurs, peuvent étre observés pour chaesneadacteristiques. Ces comportements
sont renforcés en période de ralentissement écop@miL’étude de ces caractéristiques et des
comportements des consommateurs liés a cellesroigbede juger de l'efficacité de la
stratégie publicitaire adoptée. Sur base de cesnations, 'annonceur choisira de suivre les
tendances publicitaires de la catégorie ou, auraoef de se démarquer de la concurrence par

une stratégie publicitaire propre.
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Outre les dépenses publicitaires dans les grandBamépublicité « above the line »), les
outils de communication hors médias ou « belowlitiee» sont nombreux. La répartition du
budget entre les moyens « above the line » et 3&ns « below the line » (voir fig. n°9) est
une décision importante. Savoir combien dépensgueélicité « above the line » (I'objet de
notre étude) permet également de fournir une idgeles budget qui peut étre alloué en
communication hors médias, « below the line ».

Figure 9 : pub. médias « above the line » et camoation hors médias « below the line »

ABOVE THE LINE BELOW THE LINE
Médias Promotion Relations publiques Evénementiel Marketing direct
Presse Jeux-concours Dossiers de presse Deémonstrations Mailings
Telévision Primes Communiqueés Réunions Telemarketing
de vente

Affichage Echantillons Rapports annuels Essais Prospectus
Radio Bons de réduction Lobbying Salons et foires Buzz
Cinema Remises Service aprés-vente
Internet Animations... Mécénat

Podiums Parrainage

Gadgets Sponsoring

Source : comprendre la publicité, cem (conseiléttucation aux médias)

Dans un contexte de ralentissement économique sémtément d’'insécurité financiere, une
bonne gestion des investissements publicitairepresiordiale pour assurer la pérennité de
I'entreprise.

* Notre analyse portera donc sur deux aspects paungip
0 Les stratégies des annonceurs
0 Les caractéristiques FCB des catégories de produits
* A partir de ces analyses, nous évaluerons les cteixstratégies marketing des
annonceurs (investissements publicitaires et ré@hgte prix) et leurs impacts sur les
comportements des consommateurs.

« Enfin, une étude de cas illustrera les stratégies deux plus gros annonceurs

mondiaux.
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4. Méthodologie
4.1.  Structure et classification des données analysées

L’'analyse s’effectue sur une base de données des BRes. Cette base de données regroupe
les dépenses publicitaires du top 5 des marques)ationales les plus médiatisées dans 16
catégories de produits. Afin de permettre les aa\statistiques décrites dans la suite de ce
travail, les cing marques de chaque catégorie ddugs, ont également été regroupées par
types (les catégories du type « FMCG » sont ellésias regroupées en trois sous-types). La
figure n°10 illustre la structure adoptée : les aquas, au sein de 16 catégories différentes

suivant leur nature, sont regroupées, en amomasuirois types.

* Letype « services » : 2 catégories (banques atasses auto)

* Letype « FMCG » : 11 catégories regroupées en
o Soins personnels (shampooings, dentifrices, déatigra
couches culottes et lames de rasoir)
o Entretien domestique (liquides détergents (vaispait
produits pour la lessive)
o Alimentaire (coca, biere, café et barres de frigesl)

* Le type « biens durables » : 3 catégories (télénssirasoirs électrigues pour homme

et machines a laver)

Bien que certaines marques leaders soient facileraeonnaissables, les marques du top 5 ne
peuvent étre divulguées, c’est pourquoi nous fasmage de lettres (A, B, C, D, E) pour

désigner les cing marques dans chaque catégopimdaits.
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Figure 10 : classification des produits de la leseonnées

e EEEEEE B

Les dépenses publicitaires (hebdomadaires) s'étalendix ans, de I'année 1994 a 2004.
Afin de mettre en relation ces données avec leecgcbnomique, les montants du PIB des
Pays-Bas (montants trimestriels, exprimés en poixstants) ont été obtenus pour la méme
période sur le site de I'Organisation de Coopénatd de Développement Economiques
(OCDE).
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4.2. Démarche méthodologique

La démarche de traitement des données s’effectimisngrandes étapes : I'extraction de la
composante cyclique des séries (de PIB et de dépgniblicitaires) permise par le filtrage,

I'identification des périodes de ralentissemeniné@moique et le modele de régression.

Une transformation logarithmique a été appliquéehaque série (de PIB et de dépenses
publicitaires). Toutefois, le logarithme ne s'agpk qu'aux valeurs strictement positives (le
logarithme de 1 vaut zéro et celui de zéro n'expste). Puisque les dépenses publicitaires
peuvent parfois étre nulles, nous avons ajoutéalaw « 1 » a chaque série de dépenses
publicitaires de chaque marque pour chaque catégfin que le logarithme de chaque valeur

puisse étre calculé.

4.2.1. Extraction de la composante cyclique

Les saisons exercent une influence certaine satiigé économique. Lorsque des facteurs

saisonniers sont présents dans une seérie, I'apdbste d’en faire abstraction et de mener ses
observations sur I'ensemble des résultats, sans dempte du fait qu'une hausse ou une

baisse survient de facon réguliere, & un mometiadeée. La « désaisonnalisation » consiste
alors a extraire la composante saisonniere de fi@ ®dute (voir fig. n°1l). La série

désaisonnalisée est un bon moyen de dégager wentanutile a I'analyse (voir fig. n°12).

Figure 11: série non désaisonnalisée et désaise@éadhb de véhicules vendus, Québec)
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Figure 12 : série non désaisonnalisée et tendayae-mb de véhicules vendus, Québec)
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La « désaisonnalisation » peut s’effectuer, derfagmple, sur Eviews. Celle-ci implique de

choisir le filtre passe-bande adéquat.

Le «filtre passe-bande >fournit une famille de méthodes statistiques mraire tendance
et cycle. Urfiltre passe-bandest un filtre ne laissant passer qu’'une bandenantervalle de
fréequences compris entre une fréquence de coumssel(filtre passe-bas) et une fréequence

de coupure haute (filtre passe-haut).

Afin d’isoler la composante cyclique des séries mé@conomiques, de nombreuses études
utilisent le filtre Hodrick-Prescott (filtre HP) da filtre Baxter-King (filtre BK).

Le filtre HP constitue, en quelques sortes, le me@iquel sont comparés tous les autres
filtres en macroéconomie. Baxter et King (1999)pmsent de remplacer le filtre HP par un
filtre passe-bande plus exact. Le filtre BK présehimportant inconvénient de perte de

données au début et a la fin de la série dueiidaiion d’'une moyenne mobile symétrique.

Dans notre cas, nous retenons un autre filtre, kdnlebau filtre BK, celui de Christiano et
Fitzgerald. Ce filtre présente I'avantage de premrar compte toutes les données temporelles
disponibles.

Les montants du PIB, obtenus sur le site de 'OC&dat des données trimestrielles. Nous

appliquons le filtre de Christiano et Fitzgeraldedte série de données.
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Le nombre de décalages (lead/lags) est de 12 msuddnnées trimestrielles. Le cycle est
compris entre 6 et 32 trimestres (1 an et demiansd, ce qui correspond a la durée typique

d’un cycle économique (Burns et Mitchell, 1946)if\a. n°13).

Figure 13 : série non désaisonnalisée et tendaywe-b de véhicules vendus, Québec)
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Apres filtrage, nous obtenons la partie cycliqgue RIB. La composante cyclique du PIB

constitue un bon indicateur du cycle économiquestiarintégre les fluctuations économiques
dans de nombreux secteurs (Stock et Watson, 1999).

Les séries de dépenses publicitaires sont égalemeammnises au filtrage afin d'étre
désaisonnalisées et d'extraire leurs composantebqags. Les données sont, cette fois,
hebdomadaires et les parametres de filtrage donemt étre modifiés (c.a.d. multiplié par
13, le nombre de semaines comprises dans un trefelse nombre de décalages (lead/lags)
devient 156 (12*13) et le cycle est compris enB8d6*13) et 416 (32*13) semaines (voir fig.
n°14).

Figure 14: filtre de Christiano et Fitzgerald (déea hebdomadaires)

Frequency Filter X
Filker tvpe
Full sample asymmetric (Christiano-Fitzgerald) j
Generated output variables Cvcle periods
Cyrle series: | bpfilterdl Elanl: N
| Fields will | | Low: KZ8)
Mon-cyclical series: nok i —
generate High:
Matrix For weights: | oukpuk
Stationarity assumption [~ Detrending method

{* 1{0) - skationary

Remaove lingar trend [
" 1I(1% - random walk Cancel
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Il convient également d'aligner la périodicité deéennées. Les séries de dépenses
publicitaires étant des données hebdomadaires, dexmns transformer les données de PIB
trimestrielles en données hebdomadaires. Pour ice, faous effectuons une interpolation

linéaire.

L’interpolation est réalisée par application dédanule suivante :

Sin =Qi1 + (%) x (Q; —Qi-1)

S = semaine n du trimestre i
in

n = numéro de la semaine (de 1 a 13)
i = numéro du trimestre (de 1 a 40)

Q; = PIB€ du trimestre i

4.2.2. Identification des variations du cycle économique

Nous pouvons dénombrer quatre périodes de ralentest économique aux Pays-Bas, sur la
période étudiée (10 années, de 1994 a 2004, seidurée de 520 semaines). Lors de ces

périodes, un déclin de la composante cyclique @ueBt observé. La différence entre la partie

cyclique du PIB de 'année t et celle de I'anndeest alors négative (PfB — PIBC t-1< 0) et
I'’économie est en contraction (voir zones griséesadigure n°15). A partir de I'année 2000
(6éme année ou 319*° semaine), le ralentissement est remarquablemeyurtamt a cause de

I'éclatement de la bulle internet et des atterdatd 1 septembre 2001 (voir fig. n°15).

Figure 15: cycle économique (Pays-Bas, 1994-2004)
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4.2.3. Régression

Finalement, pour chaque marque de chaque catégors, effectuons la régression du cycle

de la publicité (« PubCycle ») sur le cycle deddamie (« Bcycle ») :
PubCycle = C(0) $*BCycle+e

Ce type de régression a déja été realisé par phssauteurs (Lamey et al., Deleersnyder et
al.). Pour éviter un probléme de corrélation skriehduite par le filtrage du cycle

économiqgue, nous ajoutons a la régression un tawmoeégressif (Deleersnyder et al., 2009).

C(0) représente la constante. Lamey et al (20Q#)lisent, dans I'écriture de leur régression,
pas de constante. En effet, dans la méthode dagltutilisée (Hodrick-Prescott), les
variables cycliques (la publicité et I'économie)t ame moyenne de zéro et une constante
n'est alors pas nécessaire. La méthode que ndisens (Christiano-Fitzgerald) n’a pas cette

caractéristique, il faut alors inclure une constant

B, lorsque les séries statistiques sont exprimédsgarithmes, représente lecamovement
elasticity » Cette élasticité indique la facon dont les dépensublicitaires d’'une marque
(dans une certaine catégorie de produits) vontuévglar rapport au cycle économique.

Ce modéle log-log peut donc étre interprété dadari suivante : une augmentation de 1% du
cycle économique (« BCycle ») va résulter en ungnantation (ou diminution selon le

signe) dei% du cycle publicitaire (« PubCycle ») de la marque

Le signe deB indique si la publicité varie dans la méme dittou non que le cycle
economique. La valeur derefléte la facon dont les fluctuations de I'écom®sont atténuées

ou amplifiées dans les dépenses publicitaires @datgder et al., 2009).

Lorsque I'élasticité§) est fortement positive, les dépenses publicgasgvent I'évolution de
I'économie : en situation d’expansion économiqes, dépenses publicitaires augmentent et
en situation de ralentissement, celles-ci diminukeotsque I'élasticité est fortement négative,
les dépenses publicitaires évoluent dans une direopposée a celle du cycle économique,
I'entreprise dépense alors davantage lors d’'umtiskeement économique. Lorsque I'élasticité
est proche de 0, la relation entre les deux cyetete mais est trés faible. Lorsque I'élasticité
est non significative, I'entreprise ne base pasdgmenses publicitaires sur I'évolution du

cycle économique.

32



5. Analyse des résultats

5.1. Analyse des « comovement elasticities »

5.1.1 Analyse générale

L’histogramme des quintiles (voir fig. n°16) regpaules élasticités des dépenses publicitaires
au cycle économique (les « comovement elasticigsar groupe de 20% de la distribution
totale (20% du total des 80 marques, soit 16 marquespremier quintile indique donc la
moyenne des élasticités les plus fortement négatles 16 marques de la distribution et ainsi
de suite jusqu’au cinquiéme quintile, moyenne dastiéités les plus fortement positives des

16 marques.

Figure 16 : histogramme des quintiles (« comoveratadticities »)
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Les 16 marques du premier quintile (dont les é@ét8 sont les plus négatives) démontrent
une différence de comportement extrémement signifie (p <.0001) par rapport aux

marques des quatre autres quintiles.
Parmi ces 16 marques :

* 13 marques de produits du type « FMCG » sur un tletéb5 marques (11 catégories

« FMCG » * 5 marques) sont présentes, c.a.d. 24htd elles
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e 2 marques de produits du type «biens durables»usutotal de 15 marques (3
catégories « biens durables » * 5 marques) soseptés, c.a.d. 13% d’entre elles
* 1 marque de produits du type « services » sumotal tle 10 marques (2 catégories

« services » * 5 marques) sont présentes, c.a%d.dléntre elles

Regardons de plus pres quelles sont les marqusesrpes dans ce premier quintile. Afin de
nommer les différentes marques, nous adoptons ttairce< code » (voir fig. n°17). La
couleur représente le type de la marque de proflaitseu pour le type « services », le rouge
pour le type « FMCG » et le vert pour le type «Biglurables »). Le nom de la catégorie est
mentionné par ses premieres lettres (p.ex. BANifsggr banques ») suivi de la lettre
associée a la marque (A,B,C,D ou E). La marquengeattribuer une des 5 lettres en fonction
de ses investissements publicitaires (la lettre>x@our la marque dont les investissements
publicitaires sont les plus élevés de la catégetiainsi de suite jusqu’a la lettre E, marque
dont les investissements publicitaires sont lesnmeéleves). Suivant cette logiqUEBAN_A »

désigne la marque A (plus gros annonceur) de &goae « banques » du type « services ».

Figure 17 : code pour le nom des marques

Type Catégorie Nom Marques
Services Banques BAN A,B,C,D,E
Services Assurances auto ASS A,B,C,D,E

FMCG Coca coCc ABCD,E

FMCG Café CAF A,B,C,D,E

FMCG Biere BIE A,B,C,D,E

FMCG Barres de friandises  FRI A,B,C,D,E

FMCG Déodorants DEO A,B,C,D,E

FMCG Dentifrices DEN A,B,C,D,E

FMCG Shampooings SHA AB,C,D,E

FMCG Lames de rasoir LAM A,B,CD,E

FMCG Couches CoOU AB,CD,E

FMCG Liquides détergents DET A,B,C,D,E

FMCG Produits lessive LES A,B,C,D,E

Biens durables Télévisions TEL A,B,C,D,E
Biens durables Machines a laver MAL A,B,C,D,E
Biens durables  Rasoirs homme RAS A,B,C,D,E
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Ci-dessous figurent les 16 marques du premier dgiidont les élasticités, sur I'ensemble

des marques toutes catégories confondues, sonfe®plus négatives).

Ler quintile (élasticités les + négatives) ASS_C| TELLE | MALD |CAF_AB,C|FRI_AD|LES_AE| DEN_D | DEO_A |COU_B,C|LAM A DE[_[I]

La stratégie des marques présentes dans ce gasititee réagir fortement et dans la direction
opposée a celle du cycle économique. En périodaldntissement économique, ces marques

augmenteront donc leurs dépenses publicitaires figoin°18).

Cycle économique (Pays-Bas, 1994-2004) Figureél&sticité fortement négative (produit lessive)

00g

004 4 24

000
04
-004
a4

-.005 o

012 e S SSSSSMMSMSSSSLSSSSSSS MU S

Les 16 marques du cinquieme quintile (dont lestiéitss sont les plus positives) démontrent
également une différence de comportement extrémesiggmificative (p <.0001) par rapport

aux marques des quatre autres quintiles.
Parmi ces 16 marques :

* 3 marques de produits du type « services » suotahde 10 margues sont présentes,
c.a.d. 30% d’entre elles

e 13 marques de produits du type « FMCG » sur un t@d5 marques sont présentes,
c.a.d. 24% d’entre elles

* Aucune marque de produits du type « biens durable&®st présente dans ce

cinquieme quintile

Regardons de plus pres quelles sont les marquesnted dans ce cinquieme quintile. Ci-
dessous figurent les 16 marques du cinquieme tgiijdnt les élasticités, sur 'ensemble des

marques toutes catégories confondues, sont doptugpositives).

5eme quintile (élasticités les + positives) ASS_A|BAN_B,D|COC BE| BIE.CE |FRIB,E| LES_C | DEN_C |DEQ_B,E| SHA C |LAM B(DET €
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La stratégie des marques présentes dans ce qustilde réagir fortement et dans la méme
direction que le cycle économique. En période dentssement économique, ces marques

diminueront donc leurs dépenses publicitaires (figim°19).

Cycle économique (Pays-Bas, 1994-2004) Figureél8sticité fortement positive (barre de friandise)
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Les marques présentes dans les quintiles du «miliges 9™ M et £™ quintiles) ont une

stratégie publicitaire moins prononcée par rapgortycle économique (voir fig. n°20).

Cycle économique (Pays-Bas, 1994-2004) Figureékasticité proche de 0 (café)
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L’effet total (moyenne globale ou moyenne des magsndes élasticités de chaque quintile)
est positif (voir fig. n°16) et égal a 6,87%.

Afin de juger du caractére significatif de cet etigtal, nous effectuons un « Added Z test »
(Rosenthal, 1991). L’application de la formule eisdous nous permet d’obtenir une valeur de
Z égale a 2,3654. Ce Z (correspondant a une priaiate 0,9% (1-0,991) dans la table de la
loi normale centrée réduite), supérieur au sexd fi 1,96, nous permet de considérer |'effet

total positif comme étant significatif.

2= (w0

u = moyenne des élasticités pour chaque marqueatpiercatégorie (pour k allant de 1 a 80)

o= écart-type de la moyenne des élasticités pouquehanarque de chaque catégorie (pour k allantal8Q)
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Globalement, les marques de notre base de donméesne élasticité positive. Celles-Ci
adoptent donc un comportement pro-cyclique : efogérde ralentissement économique, les
marques ont tendance a suivre le cycle économiduéinsinuent alors les dépenses
publicitaires. Cette tendance est cohérente avewddreuses recherches dans la littérature
scientifique. Toutefois, I'analyse des quintilesugsanontre qu'il existe des différences entre

les types et les marques. Nous allons poursuiaralyse de ces différences.

5.1.2 Analyse par type

Regroupons a présent les marques par type de pgagtuconstatons I'élasticité globale des
dépenses publicitaires au cycle économique poucuchales trois types (« services »,
« FMCG » et « biens durables »)

Globalement, les « comovement elasticities » desques des deux catégories du type
« services » sont positives. Il en est de mémes dae moindre ampleur, pour les marques
des onze catégories du type « FMCG ». Les élasgicles marques des trois catégories du

type « biens durables » sont, quant a elles, gtohaht négatives (voir fig. n°21).

Figure 21 : moyenne des élasticités/type
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Nous allons analyser si les différences entre yp®s de produits sont statistiquement
significatives. Notre base de données nous offeg, tgpe, des échantillons de marques
relativement réduits (n = 10 marques pour le tymervices », n = 15 marques pour le type

« biens durables »). Des tests non-paramétriques wstilisés dés que l'effectif n d'un
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échantillon est inférieur a 30. Il est en effet &lque la normalité d'un échantillon est atteinte
a partir de n =30.

Dés lors, nous optons pour l'utilisation de tests rparamétriques tels que les tests de
Kruskal-Wallis (afin de comparer les trois types)Jde Mann-Whitney (afin de comparer les
types deux a deux). Le test de Kruskal-Wallis \sester |'égalité de plusieurs populations
indépendantes. Le test de Mann-Whitney est un eacplier du test de Kruskal-Wallis.
Ce test non-paramétrique permet de tester les megetie deux échantillons indépendants.
La réalisation du test est basée sur le classedasr® un ordre croissant de I'ensemble des

observations (voir fig. n°22) (Michel Le-Her).

Figure 22 : tests Kruskal-Wallis & Mann-Whitney

Test sur les 3 types

Kruskal-Wallis test FMICG Services Biens Durables
T 2257 439 544
n 55 10 15
(12/(80*81))
H H=v ',2 .;Z T":y ey | U2257°2/55) +
NN +1) ' &n (43972/10) +
(5442/15))-(3*81)
0,741134063
<5,99147 (degré de liberté = 2) | Non significativité

Test sur le type « FMCG » et le type « services »

Mann-Whitney test Mean Ranks for Non significativité
Sample A Sample B U 295 | P(1) | 03632
32,6 35 z |-035| P(2)| 07263

Test sur le type « FMCG » et le type « biens d@sbl

Mann-Whitney test Mean Ranks for Non significativité
Sample A Sample B U 462 | P(1) | 0,242
32,2 36,4 Zz -07 | P(2) | 04839

Test sur le type « services » et le type « biemghldes »

Mann-Whitney test Mean Ranks for Non significativité
Sample A Sample B U 89 | P(1) | 02266
12,1 14,4 Zz -0,75| P(2) | 04533

Ces différents tests n'ont pas permis de décelerommportement significativement différent

entre les types de produits.
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5.1.3 Analyse par catégorie

Analysons, de facon plus précise, les « comovemlasticities » (voir annexe 1 les élasticités
de chaque marque au sein de chaque catégorie @e@n leur représentation graphique).
Pour l'analyse par catégorie, nous prenons la moyetes élasticités des cing marques en
considérant le sens (positif ou négatif) de la &ation (entre le cycle économique et les
dépenses publicitaires) et I'ampleur de celle-oir(fig. n°23 de la page 40). Afin de juger de
I'ampleur de la corrélation, nous utilisons cingedux d’analyse (tranches de pourcentages,

en valeurs absolues):

0-10% = relation presque négligeable
10-20% = relation définie mais Iégére
20-30% = relation substantielle

30-40% = relation prononcée

ok~ 0N PE

>40% = relation assez dépendante

 Type « services »
La catégorie « banques » a une élasticité posikveglation économie/publicité est
assez dépendante. Rappelons que deux marques tdecatigorie se retrouvent
effectivement dans le cinquiéme quintile regroupeslasticités les plus positives.
La catégorie «assurances auto» a une élasticitgatime et une relation

economie/publicité presque négligeable.

¢ Type « FMCG »

0 Les catégories « soins personnels » (c.a.d. lem@mbaings, dentifrices et
déodorants), a I'exception des couches et des lalmamsoir, montrent des
élasticités positives. La relation économie/putdicide la catégorie
« shampooings » est prononcée. Une marque decedétgorie se retrouve, par
ailleurs, dans le cinquieme quintile. La catégorieouches » présente une
relation substantielle mais en sens inverse (élgstmégative). Deux marques
de cette catégorie sont présentes dans le prernietilg regroupant les
élasticités les plus négatives.

0 Les catégories « entretien domestique » (c.a.ddéssrgents et produits pour
la lessive) ont des élasticités négatives et umtegtior économie/publicité

légere ou presque négligeable.
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0 Les catégories « alimentaire » et, plus particafigent, les « achats plaisir »

(c.a.d. le coca, la biere et les barres de frimsjlient des élasticités positives et

des relations économie/publicité au minimum prodesc En effet, deux

marques de chacune de ces catégories se retralarente cinquieme quintile.

La catégorie «café » montre un comportement coatréune élasticité

négative) et une relation économie/publicité égaletnprononcée. Notons que

trois marques de cette catégorie sont dans le preajuintile.

Type « biens durables »

Les trois catégories « télévisions », « rasoirstafpies » et « machines a laver » ont

des élasticités négatives. La relation économidigitébest presque négligeable. Nous

pouvons alors conclure que les dépenses publestapour ce type de produits, ne

sont pas (ou trés peu) dépendantes de la conjenétonomique.

Figure 23 : moyenne des élasticités/catégorie
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5.2.  Analyse des stratégies publicitaires par type
d’annonceurs

5.2.1 Analyse générale

Analysons la réponse publicitaire au cycle économign fonction du type d’annonceurs.
Nous nous intéressons, pour cela, au montant (pekdb») et a la fréquence
(« Adfrequency ») des investissements publicitaitess matrice ci-dessous (voir fig. n°24)
prend en considération le montant et la fréqueree dépenses publicitaires de chaque
catégorie. Nous avons, pour cela, calculé les mmg&rdes dépenses et des fréquences
publicitaires des cinq marques dans chaque cagderproduits. Le montant (« Adspend »)
ou la fréquence (« Adfrequency ») publicitaireslaleatégorie sont ensuite classés par ordre
décroissant. Sont considérés comme élevés (« Hi@uxfaibles (« Low »)), les montants ou
fréquences supérieures (inférieures) a la médiankedsemble des catégories de produits.
Ainsi, en termes de montant et de fréquence pudilies, huit catégories de produits (50% de
la distribution totale c.a.d. des 16 catégories} sapérieures a la médiane (et classées sous la
mention « High ») et huit autres catégories de pitedsont inférieures (les 50% catégories

restantes, classées sous la mention « Low »).

Figure 24 : matrice montant publicitaire-fréquepcblicitaire

Adfrequency
High Low

—

BANQUES, COCA, BIERE,

High BARRES DE FRIANDISES, SARE
SHAMPOOINGS,
COUCHES, DENTIFRICES

DEODORANTS, LAMES DE
RASOIR, LIQUIDES DETERGENTS,
PRODUITS LESSIVE,
ASSURANCES AUTO TELEVISIONS,

RASOIRS HOMME,

MACHINES A LAVER

Adspend |

Low
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Nous considérons donc quatre types d’annonceassarinonceurs qui

- investissent de gros montants (High Adspend), stu&igh Adfrequency)
- investissent de petits montants (Low Adspend), snu{High Adfrequency)
- investissent de gros montants (High Adspend), rargérflLow Adfrequency)

- investissent de petits montants (Low Adspend)mare (Low Adfrequency)

En premiére analyse, nous pouvons noter que lepadements publicitaires les plus
fréquents sont soit d’investir de gros montantsuliégement (High Adspend — High
Adfrequency), soit d’investir, rarement, de petitsontants (Low Adspend - Low
Adfrequency). Les stratégies d’investissement digsp@ontants souvent ou de gros montants
rarement n'apparaissent pratiquement pas au nidealwcatégories. Nous verrons, par apres,

s’il en est de méme au niveau des marques.

L’ensemble des catégories digoe « biens durables »(télévisions, rasoirs électriques et
machines a laver) font I'objet d’'une fréquence ethabntants d’investissements publicitaires

inférieurs a la médiane. Nous verrons, par apa@aneent interpréter ce fait.

Dans les catégories dgpe « services ples banques font I'objet d'une fréquence et de
montants d’investissements publicitaires supérietaisdis que les publicités pour les

assurances auto sont également fréquentes maisrdants moindres.

Les catégories deéype « FMCG » sont partagées entre un comportement de fortes et
fréquentes dépenses publicitaires et un comportenden faibles et rares dépenses
publicitaires. Notons que la catégorie « café »péelone stratégie publicitaire particuliere de

fortes dépenses, peu fréquentes.

L’'analyse des stratégies des annonceurs est igates pour les vendeurs de médias
publicitaires. En effet, elle donne des indicati@s les gros annonceurs qui investissent
souvent (High Adspend — High Adfrequency). Une fisadion sur ce type d’annonceurs est
alors possible pour les agences de publicité. Unle tanalyse peut également servir
d’indication, pour les producteurs de grandes mesgquant a la stratégie publicitaire de la

concurrence.
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5.2.2 Analyse en fonction des dépenses et des é#ss par

catégorie

Toute stratégie publicitaire est située dans urtectt@ économique donné, c’est pourquoi
nous faisons également intervenir, dans notre aealyes élasticités des dépenses

publicitaires au cycle économique.

Nous calculons donc, pour chaque type d’annoncéuesd. pour chaque cadran de la

matrice), la moyenne des élasticités des catégfwaasfig. n°25).

Figure 25: moyenne des élasticités/type d’annomscEur base des catégories)
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d'annonceurs
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-30
-40
-38.56
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Le type d’annonceurs (low adspend — low adfrequeseynble montrer un comportement
anticycligue d’'une ampleur relativement faible. Wtest révele que la moyenne des
élasticités, pour ce type d’annonceurs, n'est jpgsficativement différente de 0. Nous ne

pouvons donc, a priori, pas retenir cette conctusio

Le type d’annonceurs (high adspend — high adfregg)esemble montrer un comportement
pro-cyclique d’'une ampleur assez importante. Usst-tévele que la moyenne des élasticités,
pour ce type d’annonceurs, est bien significativetifférente de 0 (p = 0,016). Nous
pouvons alors affirmer que les catégories de ptedlont les dépenses publicitaires sont les
plus élevées et les plus fréquentes (« banquessgac», « biére », « barres de friandises »,
« shampooings », « couches » et « dentifrices eptadt un comportement pro-cyclique. Ces
catégories auront donc tendance a diminuer les ndépe publicitaires en période de

ralentissement économique.
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Pour les types d’annonceurs (low adspend — higheqdéncy) et (high adspend — low
adfrequency), nous ne pouvons pas tirer de prem@relusion faute d’'un nombre suffisant

de catégories.

L’analyse par catégorie ne dévoile pas si desréiffées de stratégie existent entre les
marques d’'une méme catégorie (p.ex. entre le legderchallenger). Nous allons donc

procéder a une analyse par marque.

5.2.3 Analyse en fonction des dépenses et des ét#ss par marque

Nous reprenons, dans notre base de données, leasaédpet les fréquences publicitaires des
cing marques dans chacune des seize catégoriesodeitp et nous les classons par ordre
décroissant. Chaque marque (A,B,C,D,E) est pla@es din des cadrans de la matrice
(Adspend - Adfrequency). Sont classées sous laiamerthigh » (« low »), les marques dont
le montant ou la fréquence sont strictement supérie(inférieures ou égales) a la médiane
des marques de la catégorie (c.a.d. a la troisreargue, soit la marque C) (voir exemple fig.

n°26 et annexe 3, la matrice des marques de cltagégorie de produits).

Figure 26 : matrice montant-fréquence pub poumnasjues de la catégorie « coca »

. Adfrequency
High - Low

High A B
Adspend

Low C,D,E
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La figure n°27 regroupe les marques de I'ensemétecatégories de la base de données dans
une méme matrice (Adspend — Adfrequency).

Figure 27 : matrice montant-fréquence pub pounlasjues de toutes les catégories

Adfrequency
High Low
BAN_A,B ;gﬁ-g ASS_B coc B
ASS_A - sHAS
= DEO_A,B DEN_A
: COU_AB -
H!gh TEL_AB LAM_A,B
RAS_A,B DET_A,B
MAL_A,B LES_A,B
COC_A
BIE_A,B
CAF_A,B
FRI_A,B
Adspend -
SHA_C,D,E
BAN_C DEN_C,D,E
ASS_C,D,E DEO_C,E
COU_C,D,E
BAN_D, E o
I TEL_C LAM_C,E
Low TEL_D,E RAS_C,D,E DET_C,D,E
LAM_D MAL_C,D,E  LES_C,D,E
FRI_D COC_C,D,E
DEO_D BIE_C,D,E
CAF_C,D,E
FRI_C,E

Nous confirmons la prédominance, constatée préadety de deux stratégies
d’investissement publicitaire : des investissemeéhtsés et fréquents ou des investissements
faibles et rares. Les gros annonceurs, en termanatgants (c.a.d. les marques A ou B),
déploient leurs dépenses de fagon réguliére. lewegat, les plus petits annonceurs, en
termes de montants (c.a.d. les marques C, D ownd)léploient leur dépenses que peu

souvent.
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Comme effectué sur base des catégories, calcudon®wienne des élasticités des marques
pour chaque type d’annonceurs (c.a.d. pour chaggiac de la matrice). Nous constatons des
résultats tres différents, voire contradictoires, aux obtenus dans lI'analyse par catégorie
(voir fig. n°28). Notons qu’aucune de ces moyenmest, suivant le t-test, significativement

différente de 0. Aucune conclusion ne peut alaes ti€e sur base de ces moyennes.

Figure 28 : moyenne des élasticités/type d’annaiscsur base des marques)

Moyenne des élasticités/ type
d'annonceurs

10.00 7.80

B High adspend - High

5.00 adfrequency
0.00 m Low adspend - High
-5.00 - adfrequency
-10.00 High adspend - Low
-15.00 adfrequency
-20.00 . mlowadspend-Low
2500 -19.19 adfrequency
-30.00
-35.00 -30.93

En conséquence, nous devons analyser plus préciséesestratégies d’investissement des

différentes marques, a l'intérieur de chaque catéget ce en fonction du cycle économique.

Un t-test indique que I'ensemble des plus gros acears de chaque catégorie (top 1, soit les
marques A) adoptent un comportement, du point dedeuleur élasticité, significativement
différent (p = 0,0111) par rapport a I'ensemble dates marques. Autrement dit, les 20%
plus gros annonceurs de chaque catégorie (16 nsasyreun total de 80) se différencient

statistiguement des 80% autres annonceurs danfalgur de répondre au cycle économique.
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Considérons les marques présentes dans le leilgirdir fig. n°29). L’ensemble de ces

marques adoptent donc un comportement anticyckquaigmentent fortement les dépenses
publicitaires en période de ralentissement économiegardons si, en termes de montants
et de fréquences publicitaires, nous pouvons gjgéndes tendances communes. La stratégie
publicitaire qui consiste a investir fréquemmentgdes montants est prédominante. Les gros
investisseurs publicitaires (marques A ou B) senthbdelopter la méme stratégie de dépenses

élevées et fréquentes.

Inversement, les plus petits investisseurs publreis (marques C, D ou E) semblent adopter
la méme stratégie de dépenses faibles et peu frtggudNotons que deux marques adoptent
une stratégie intermédiaire de dépenses peu élevaissfréquentes. Cette stratégie consiste
alors a investir frequemment de faibles montamssque I'économie se porte moins bien,

afin de maintenir la notoriété du produit.

Figure 29 : marques présentes dans'lqintile et stratégies publicitaires

Adfrequency
High Low
| DEO_A
CoU_B
High LAM_A
DET_B
LES_A
CAF_AB
FRI_A
Adspend
DEN_D
TEL_E AsS_C  cou_c
Low FRI_D il D Ei
~  CcAfFc
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Considérons a présent les marques présentes dademe quintile (voir fig. n°30).
L’ensemble de ces marques adoptent donc un compemtepro-cyclique et diminuent les
dépenses publicitaires en période de ralentisseguamomique. Regardons si, en termes de
montants et de fréquences dinvestissements ptailies, nous pouvons distinguer des
tendances communes. La stratégie publicitaire quosiste a investir peu fréquemment de
petits montants est prédominante. Dans ce casalergnt, les plus petits investisseurs
publicitaires (marques C ou E) semblent adoptendane stratégie de dépenses faibles et peu
fréequentes. Inversement, les gros investisseurdicgalbes (marques A ou B) semblent
adopter la méme stratégie de dépenses élevéesdgeefites. Deux marques adoptent, par
contre, des stratégies intermédiaires de dépemrdigied et fréquentes ou, inversement, de

dépenses fortes et peu fréquentes dans le mémeseiescycle économique.

Figure 30 : marques présentes dansTéduintile et stratégies publicitaires

Adfrequency
High Low
| ASS_A
BAN_B cOc_B
Hi gh FRI_B
LAM_B
DEO_B
Adspend
BIE_C,E
COC_E
LES_C
DEN_C
FRI_E
Low BAN_D REQE
SHA_C
DET_C

Les marques de certaines catégories (« assuramces, a liquides détergents », « produits
lessive », « lames de rasoir », « barres de fremsdb, « dentifrices » et « déodorants ») se
retrouvent tantdt dans le premier, tantét dansniguteme quintile. Nous voyons donc qu’a

I'intérieur de ces catégories, les marques adoplemnstratégies différentes par rapport aux

fluctuations des cycles économiques.
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En conclusion, nous constatons que la stratégiécitabe des marques leaders (marques A

ou B) est, non seulement différente en termes ditigsements (élevés et fréquents) mais est
également davantage anticycliqué’ @uintile). Celle des autres marques (marques ©uD

E) est difféerente en termes d’investissements I@ailet peu fréequents) mais est également

davantage pro-cyclique {8 quintile).

En période de ralentissement économique, les eistesp doivent gérer leur budget
publicitaire (et, plus largement, leur budget mérig et déploient, pour cela, de multiples
stratégies. Les consommateurs font de méme afgeds leur budget de consommation. En
effet, lorsqu’une crise financiére devient une erge la consommation, la majorité des
consommateurs se sentent touchés par la situatipansent alors a changer leur facon de
consommer. Nous allons analyser [linfluence, sus Istratégies publicitaires, du

comportement des consommateurs a I'égard desethties catégories de produits.
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5.3.  Analyse des caractéristigues FCB des catégories de
produits

5.3.1 Analyse par catégorie de produits

La grille FCB (Foote, Cone et Belding) a pour but domprendre lattitude des
consommateurs envers deux dimensions de baseplidation et le processus d'achat.
L'implication du consommateur peut étre faible ¢evée (low versus high involvement) et le
processus d’achat peut étre émotionnel ou infoomasl (feel versus think). Le processus
d’achat émotionnel est davantage révélateur dentité et de la sensibilité du consommateur
pour le produit. Le processus d’achat informatidrest davantage utilitaire et en relation
avec la performance du produit (Assael, 1998). iAickaque cadran de la grille FCB
représente un groupe de catégories de produits.c@tégories sont regroupées suivant la
maniere dont les produits sont achetés (soit stivarprocessus émotionnel ou suivant un
processus rationnel) et suivant l'implication eryén. Cette grille est reconnue par les
praticiens dans le domaine de la publidNéus répartissons donc nos catégories de produits

suivant cette classification (voir fig. n°31).

Figure 31 : grille FCB (Foote, Cone et Belding)

High involvement Low involvement
ASSURANCES AUTO, BANQUES, LIQUIDES DETERGENTS, PRODUITS
Think TELEVISIONS, RASOIRS HOMMIE, LESSIVE, COUCHES, LAMES DE RASOIRS
MACHIMES A LAVER

SHAMPOOINGS, DEODORANTS, COCA, DENTIFRICES, CAFE, BARRES DE
Feel BIERE FRIANDISES
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Dans le cadrant (feel - high involvement), le chdes produits ou des marques est
révélateur du systeme de valeurs ou de la persthdal I'acheteur. La publicité doit
alors, pour ces produits, faire appel aux émotides consommateurs liées a leur
estime de soi.

Nous plagons, dans ce cadran, les catégories «<psioamgs », « déodorants »,

« coca » et « biere ».

Dans le cadrant (think - high involvement) se sitdes produits a prix élevé dont les
caractéristiques objectives et fonctionnelles somtortantes pour le consommateur.
La publicité doit alors utiliser une approche imf@tionnelle qui met en évidence la
performance de ces produits.

Nous placons, dans ce cadran, les catégories raases auto », « banques »,
« télévisions », « rasoirs électriques pour homnee¢ ® machines a laver ». Les deux
catégories deéype « services »et les trois catégories dgpe « biens durables »se

trouvent donc dans ce cadran.

Dans le cadrant (think - low involvement) se situles produits achetés de maniére
routiniere, qui laissent le consommateur indifféretant qu'ils remplissent
correctement leur rdle de base. La publicité dérsamaintenir la notoriété des
marques de ces produits et encourager les acipgtiese

Nous placons, dans ce cadran, les catégories idéisjudétergents », « produits

lessive », « couches » et « lames de rasoir ».

Dans le cadrant (feel - low involvement), se situentre autres, les « petits plaisirs »
pour lesquels la dimension hédoniste est importdatg@ublicité doit alors développer

le lien entre un symbole ou un théme et ces preduit

Nous placons, dans ce cadran, les catégories irabest», « café » et « barres de

friandises ».
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Une fois la classification effectuée, nous commescpar le calcul de la moyenne des

élasticités des catégories de produits dans cheaglran (voir fig. n°32).

Figure 32 : moyenne des élasticités/cadran della §CB

Moyenne des élasticités/cadran

40
35
30 -
25 -~
20 -
15 A
10 A

33.14

H Feel - High involvement

B Think - High involvement

Think - Low involvement

M Feel - Low involvement

0.22

-10

-15 -12.06

Les catégories de produits routiniers (think — lawolvement) semblent avoir une élasticité
négative. Toutefois, le t-test n’est pas signiffic&n effet, les marques de ces catégories se
répartissent entre |€'Et le 5™ quintile (voir fig. n°29 et fig. n°30). La tendangénérale de
comportement anticyclique n’est donc pas généfdésaNéanmoins, la majorité des gros
investisseurs de ces catégories privilégienflguintile. Dans ce cas, I'effort publicitaire sera
alors déployé en période de ralentissement éconmmipur ce type de produits, les marques
de distributeurs sont trés attractives, car moaigauses, pour les consommateurs en période
de crise. Il est alors important que les marquasmaes soient soutenues, lors de cette
période, par des investissements publicitaires.sNeuiendrons sur la variable « prix » plus

loin dans ce travalil.

Les catégories de produits a forte implicationgbljune appréhension affective (feel — high
involvement) ont une élasticité positive. En effett-test significatif (p = 0,006) nous permet
de valider cette tendance. L’effort publicitaireras@lors déployé en période d’expansion
economique. En période économique favorable, ilnegbrtant de conserver ou de renforcer
une image liée a ce type de produits, a savoir pare de luxe, de plaisir de vivre et de

satisfaction personnelle.
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Les catégories de produits a forte implicationgblofune démarche d’étude et de réflexion
(think — high involvement) semblent avoir une étast positive. Toutefois, le t-test n’est pas
significatif. En effet, les quelques marques présenlans les quintiles extréme§' g 59

ne permettent de dégager aucune tendance génarabgpport au cycle économique.

Les catégories de produits (feel — low involvemembntrent une élasticité proche de zéro. Le

t-test n’est pas significatif, nous ne pouvons dpas tirer de conclusion.

Par I'observation conjointe des deux matrices ABeti-dessous (voir fig. n°33), nous
intégrons, par catégorie de produits, d'une partsteatégies publicitaires des annonceurs en
termes de montants et de fréquences (matrice &patre part, les caractéristiques FCB liées

aux comportements des consommateurs (matrice B).

Figure 33 : combinaison matrice montant-fréquenddipitaire et grille FCB

Matrice A
Adfrequency
High Low
UES, COCA, BIERE,
High BARRES DE FRIANDISES, AL
SHAMPOOINGS,
| QUCHES, DENTIFRICES
Adspend 3
\ DEODORANTS, LAMES DE
\ RASOIR, LIQUIDES DETERGENTS,
PRODUITS LESSIVE,
ASSURANCES AUT(‘ TELEVISIONS,
LOW \ RASOIRS HOMME,
\ MACHINES A LAVER
| -
. \ \
Matrice B \ \
\ \
\ \
High involvement \\ Low involvement
\. \
\
\
\ \
ASSURANCES AUTO, BANQUES, \ LIQUIDES DETERGENTS, PRODUITS
Think TELEVISIONS, RASOIRS HOMME, \ LESSIVE, COUCHES, LAMES DE RASCOIRS
MACHINES A LAVER \

DENTIFRICES, CAFE, BARRES DE
FRIANDISES

SHAMPOOIN GS, DEODORANTS, COCA,
BIERE

Feel
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Les stratégies publicitaires sont différentes suivgue la catégorie est de type « think »
(démarche d’étude et de réflexion de la part diseommateur) ou de type « feel » (démarche
personnelle de recherche de bien étre, de saisfact de différenciation sociale).

L’ensemble des catégories de type « feel », a &pbion de la catégorie « déodorants », fait
I'objet de montants publicitaires importants. Adfmsé, I'ensemble des catégories de type
« think », a I'exception des catégories « banques & couches », fait 'objet de montants

publicitaires faibles (voir fig. n°33).

Une récente enquéte, menée sur les consommatancais (OTO research, groupe FullSIX,
octobre 2008), fournit des résultats en cohérenee Hanalyse faite a partir de la base de

données étudiée.

Cette étude se concentre sur les 8 catégoriesraoufé plus de la crise et représentant une
part significative des dépenses des consommateigts fech, luxe, matériel sports et loisirs,
équipement de la maison, habillement, loisirs haasances, automobile et tourisme &

voyages).

Certaines catégories de produits font davantadgetal’'une intention de suppression ou de
diminution d’'achat. Plus de 84% des consommatessgnt faire porter leurs fortes

réductions sur moins de deux catégories. Ces aaégaujettes a réductions sont fortement
différentes de consommateur en consommateur, auqaie» de catégories n’apparait donc
comme généralisable. C’est alors pour chacune atégaries que l'intention de réduction de

budget doit étre analysée.
D’aprés cette méme étude, il apparait que :

Les produits répondant a des besoins primduiépenses liées aux soins, a I'éducation et a

I'alimentation ; cadrarthink - low involvmentle I'analyse précédente) sont globalement peu
touchés par les actions mises en place par leooonateurs pour faire face a la récession.

Certains secteurs semblent donc davantage épargnés.

Comme aime le dire A. G. Lafley, patron de ProdeiGamble, « les consommateurs
américains prennent des vacances plus courtesptiineins souvent au restaurant, mais, je
vous l'assure : les gens continuent d'aller aulettas, se lavent toujours autant les dents et

ne se rasent pas moins ! »
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Ceci est en concordance avec ce que nous avongEpdsns notre analyse précédente, a
savoir que ce type de produits (liquides détergemisduits lessive, lames de rasoir) fait
I'objet de dépenses publicitaires moins importamtesoins fréquentes (low adspend — low
adfrequency). En effet, les décisions des consosurgtpour ces catégories de produits, sont
davantage guidées par la prise en compte de legns et par leurs habitudes (fidélité a la
marque) plutdt que par les médias publicitaires.

Les produits répondant a des besoins second@igmenses liées au plaisir et au confort ;
cadranfeel - high involvemerde I'analyse précédente) sont plus exposés aathetion de
budget des consommateurs. Les secteurs du luxe leghd-tech sont touchés par I'intention
des consommateurs de réduire et de repousser dépenses, quelque soit leur catégorie
socioprofessionnelle (voir fig. n°34).

Figure 34 : secteurs soumis a des réductions @s aeghorts de dépenses

Comment penser vous gérar 585 postes de depenses par rapport a F'année darnieére 7

Ceci est également cohérent avec ce que nous avastaté dans notre analyse précédente, a
savoir que ces catégories de produits (coca, b#r@npooings) font I'objet de dépenses
publicitaires importantes et fréquentes (high addpe high adfrequency). En effet, les
décisions des consommateurs, pour ces catégorigsodeits, sont guidées par moins de
criteres objectifs et sont donc davantage influeaggar 'image et les messages véhiculés par
les médias publicitaires. L'impact positif des ma&dpublicitaires est, par conséquent, plus

important.
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D’apres cette étude également, les produits répdriddes besoins secondaires & haut niveau

d’'implication (cadranthink — high involvemende I'analyse précédente) constituent un cas
particulier. L’automobile et I'équipement de la s@n sont, par exemple, des catégories de
produits «a repousser » mais semblent beaucoupsmsmumises a des réductions de

dépenses des consommateurs (voir fig. n°34 enf&p).

Figure 35 : secteurs soumis a un report des achats

Envisagar vous de repousser cartains de vos achals 7

Nous retrouvons également une cohérence avec ceansavons constaté dans l'analyse
précédente, a savoir que les biens durables (sééeg, rasoirs électriques et machines a
laver)font I'objet de dépenses publicitaires faibles eti grequentes (low adspend — low

adfrequency). En effet, les décisions des consoesurgtpour ces catégories de produits, sont
guidées par un ensemble de critéres objectifs it danc moins influencées par de grosses

campagnes publicitaires.
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5.3.2 Analyse par marque

L’enquéte (OTO research —Groupe FullSIX) fourgjal@ment d’intéressants résultats sur le
rapport entretenu par les consommateurs francdiégard des marques, en situation de

conjoncture défavorable.

Une baisse de I'intérét des francais pour les nmema de leur confiance envers celles-ci est
constatée. Les marques des secteurs alimentaifieagicier font I'objet d’'une méfiance
particuliére (voir fig. n°36). Ces marques doivdas lors faire preuve de davantage de clarté

et de transparence dans leur communication.

Figure 36 : domaines de méfiance des consommatauess les marques

Q8 - Dans quel(s) domaines vous méfierez-vous le plus du
comportement des marques ?

Alimentaire eSS G0%
Services financiers E—— 5%
Energic |ESS— 3%
Automobile ST 300
Logement Se— 340
Transport EEEE—— 33%
Tourisme/Noyage HEEEESSS——— 0%
Luxe e—— 7%
High-tech T 7%
Ab.a des servicestélécom/audiovisuel T 6%
Bolssons alcoolisées ot tabac  ———— 24%
Habillernent S—— 4%
Lolsirs hors vacances I 3%
Hygiéne/Beautdé  —— 73%
Equipement de la malson  ——— 7%
Produits d'entretien  ne—— 1 7%
Matériel de sport et de loisirs  — 1%
louide hazard T 5%
Soins T 5%
Education s B9
D'aucundomaing en particulier ] 7%

Source: OTO research —Groupe FullSIX
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En situation de crise, les consommateurs ont chémgefacon de se renseigner sur les
marques. Ces derniers se consultent mutuellemeptudeen plus (blogs de commentaires

des consommateurs, bouche a oreille,...). Toutelaiglévision occupe toujours une place

majeure (voir fig. n°37). Il est donc important, m& en période de crise, de continuer a
investir dans les médias traditionnels (télévisipresse, radio,...) mais également dans les
nouveaux meédias (publicité en ligne, blogs,...).

Figure 37 : sources d'information privilégiées fg@ consommateurs
Q12 - Quelles sont les sources d'information qui vont
le plus influencer vos achats dans les prochains mois ?

Les sites internet d'opinion de
consommateurs

La télevision I 52%
Le bouche a oreille de vos proches NG 50%
Les journaux quotidiens  [INNNNINGGGEEEN 329%
Laradio N 27%
Le bouche a oreille de votre entourage . 27%

professionnel

Les courriers promotionnels [N 77%;

A 540

La presse magazine [N 13%
Lesemails NN 17%
La presse professionnelle [N 11%
Les bloggeurs [ 9%
Les wWebzines [N 2%

Autre [l 4%
Source: OTO research —Groupe FullSIX

Dans un contexte difficile, les consommateurs difeh activement leur pouvoir d’achat.
Cette enquéte porte, entre autres, sur le seclieoerdaire pour lequel les consommateurs
percgoivent les prix comme étant trop €élevés.

D’aprés I'étude de Gijsenberg et al. (2009), last#lité des consommateurs au prix, lors
d’un ralentissement économique, augmente davagiagéa sensibilité des consommateurs a
une augmentation de la publicité. L'augmentatios dentes a court terme se réaliserait alors
davantage par une réduction de prix que par unmewigtion de la publicité. Dés lors, la
tentation des entreprises d’offrir des réductiorsptx est grande. Toutefois, ce n'est pas
toujours le bon choix pour les marques nationdleg réduction de prix dégrade I'image de
ces derniéres et rend, dans le futur, le consonunaecore plus sensible au prix. Les
marques nationales doivent davantage miser sapigat marque (développé par la publicité)
et sur I'innovation. Dans le chapitre suivant, nouggrerons la variable « prix » dans notre

réflexion.
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Afin d’obtenir des prix plus abordables et fautareé fidélité suffisamment grande envers les
marques nationales, les consommateurs se touragonigovers les marques de distributeurs
(MDD). La présence de ces MDD peut donc élargsdace de choix des consommateurs et
avoir un impact négatif sur les parts de marchéwukasjues nationales.

Les catégories ne sont pas affectées de facon emaqaar la présence de MDD.

Les MDD restent peu nombreuses dans les produiiatees (5,8 %), les boissons gazeuses
(7,3%) ou encore les bhiéres (5%), «domaines véser des marques nationales
(http://www.lefigaro.fr/conso). Ceci confirme lesésultats de notre analyse sur les
comportements des consommateurs a I'égard desocaggle type feel — high involvement
(c.a.d. les catégories « shampooings », « cocacbiglre ») pour lesquelles le capital marque
est prédominant par rapport au prix. Ceci configdgalement la tendance pro-cyclique de ces
catégories. En effet, « protégées » de la conctgretes MDD, ces dernieres peuvent

davantage se permettre de réduire les dépensasiaifgls en période de crise.

Les MDD continuent cependant de progresser dang 86s catégories.
Dans ce contexte difficile, le capital marque dearques nationales, développé par les
dépenses publicitaires, est d’autant plus importarit permet de maintenir la fidélité des

consommateurs.
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5.4.  Efficacité versus investissements publicitaires

Confrontons les résultats de notre analyse&tudie de Gijsenberg, Van Heerde, Dekimpe et
Steenkamp (2009) (référencée en italique danste)tivcalisée sur I'efficacité des variables

« publicité » et « prix » en fonction du cycle ésonque.

Considérons les catégories a forte implication dasommateur (high involvement) et, plus
particulierement, les catégories de typimk - high involvement (c.a.d. les assurances auto,
les banques et les biens durablé€3®s catégories font I'objet de davantage de redieerc
d'informations de la part des consommateufSes derniers vont juger les aspects
fonctionnels et analyser les risques associés @ddormance des produitdNous avons
également mentionné le fait que les dépenses des®ronateurs, pour ce genre de produits,
font I'objet d’'un report dans le temps en périoderdlentissement économigu@eci réduit
I'efficacité a court terme de l'investissement pcitdire pour de tels produitsToutefois,
investir en période d’expansion économique perneetahsolider ou d’améliorer le capital
marque. Cela permettra a la marque d'étre privdegians I'esprit du consommateur au
moment de sa décision d’achat. Les investissenperbcitaires de ces catégories devraient
donc étre davantage pro-cycliques. Notre analyaecependant pas permis de montrer cette
tendance.Une préoccupation majeure, en période de raleniesd economique, est de
réduire le risque d’acheter un produit peu perfomha_es consommateurs accordent plus de
poids aux aspects fonctionnels qu’au prix et sommcdmoins sensibles a celui-dies
promotions sur les prix ne sont donc pas conssil@ir ces catégories de produits. De plus,

a plus long terme, les réductions de prix dégraltiemige de marque.

Tournons-nous vers les catégories de tigad — high involvement(c.a.d. les shampooings,
les déodorants, le coca et la biere). Comme explgrécédemment, ces produits visent la
satisfaction de besoins secondaires. Les consorarsaten période de ralentissement
économique, auront tendance a réduire les dépdigsssa ce type de besoins. Des lors, il
apparait quel'efficacité de l'investissement publicitaire a couerme, en période de
ralentissement, serait réduite’investissement publicitaire sera donc davanagecyclique.

De plus, il est nécessaire d’investir en périodxpansion économique afin de développer la
valeur symbolique de tels produits et le capitalrqua. La variable « prix » est moins

importante, aux yeux des consommateurs, que laivalenbolique et le capital marque. Une
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réduction de prix n'est donc également pas cogseilu risque de dégrader I'image de

marqgue a plus long terme.

Considérons a présent les catégories a faible déatpn du consommateurlogyw
involvement) aussi bien pour la dimension « think » que pauwtimension « feel sPour ces
catégories, le processus décisionnel du consommatelbase sur peu d’informations. Ces
informations sont essentiellement le prix, la cassa@nce de la marque (les achats
antérieurs) et la publicité.En période de ralentissement économique, la fééties
consommateurs aux marques de ce genre de procudf séduite. Afin d’atténuer ce
comportement, les investissements publicitairesrgefonc davantage anticycliques. En effet,
nous avons constaté ce comportement anticyclique lps gros annonceurs (marques A ou
B) de la majorité de ces catégories. De plus, oeduits sont soumis a une forte concurrence
des marques de distributeullsapparait alors efficace, a court terme, de dioen les prix et

d’augmenter la publicité de ces produits.

En conclusion, les managers doivent faire des cmaisketing par rapport aux promotions sur
les prix et aux investissements publicitaires emcfion de la catégorie de produits ciblée.
Suivant la conjoncture économique, ils doivent tesompte des impacts a court terme
(tactiques) ou des impacts a long terme (stratégigqui dépendent des caractéristigues FCB
de la catégorie (high/low involvement, think/feet donc du comportement des

consommateurs.
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5.5.

Analyse des stratégies des deux plus gros annoncgur

mondiaux

Apres avoir constaté que, suivant la conjonctumeémique, des variables importantes des

stratégies marketing sont les investissements @tadies et la politique de prix, évaluons

quelles ont été, en période de ralentissement éugne, les stratégies mises en ceuvre par

deux acteurs majeurs dans le monde des investiateméblicitaires.

Ci-dessous, voici le classement des dix plus gnmmraceurs de I'année 2009 aux Pays-Bas
(voir fig. n°38). Procter & Gamble (P&G) et Unilavee retrouvent dans le top 3, et ce,

eégalement dans le classement des plus gros anmemaoendiaux (voir fig. n°39).

Figure 38 : top 10 des annonceurs (Pays-Bas, 2009)

Leading advertisers (Netherlands, 2009)

1. Unilever
2. Royal KPN
3. Procter & Gamble
4. L'Oreal
5. Friesland Campina
6. Albert Heijn
7. Intergamma
8. Schuitema
9. Coca-Cola
10. Lidl

Source: Nielsen/Adformatie

Figure 39 : les quinze premiers annonceurs damofele

Procter & Gambile
Unilever

L'Creal

General Motors
Toyota Motor
Ford Motor
Johnson & Johnson
MNestle

Coca-Cola
Honda Motor
Time Warner
Reckitt Benckiser
Sony

Kraft Foods

Missan Motor

en M€

B 00 <167 %

B 2465 - 120%
B 2406 -090%
B 250 23%
B 2oes aax
B o160 c77%
B 1565 66%
B 1566 +120%
| 1413 +45%
J 1455 -3
B 1427 1334%
J 1557 05 %
1333 c102%
B 1516 +32%

Total 2007 vs 2006

- 6732 +112 %

Europe
Etats-Unis
Asie
B Amerique latine
B Reste du monde

Source Adverfising Age
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Procter & Gamble et Unilever sont les deux plussgaononceurs mondiaux. Tous deux ont
des activités bien diversifiées (voir fig. n°40)i gagroupent de nombreuses catégories de
produits comprises dans notre base de donnéedo3édl semble intéressant de se pencher

sur leur stratégie marketing respective en péramlmlentissement économique.

Figure 40 : répartition des ventes de P&G et Uritepar type de produits

B Répartition des ventes de Procter & Gamble

M Répartition des ventes d'Unilever

Bea Soins de la famille Sauces, Entretien
r et du bébé condiments lidela maison
et autres
Glaces
‘ 18% et boissons
— Santé S
19%
Rasoirs
Snacks, Bez_iuté
Entretien [38% boissons, et hygigne
de la maison nutrition animale

Source : http://index.jdf.com/

En période de crise, Procter & Gamble continue aéenir publicitairement plus de 60
marques dans le monde. Aux Etats-Unis, le groupmusefois décidé de réduire ses
investissements publicitaires de 10 %. De 'ann@@32a 2009, au cceur du ralentissement
économique dd a la crise financiére, aussi bien Rg@®nilever ont renforcé, en France,

leurs investissements publicitaires (respectivemesnt% et +29,5%) (voir fig. n°41).

Figure 41 : top 10 annonceurs et évolution dessitissements 2008-2009 (France)

| ments publicitaires plurimédias bruts en millions d'euros  Evol.2009/2008
Renault | 421 +13%
Orange | 31 +N3%
SFR | 285 - 19,6 %
Peugeot | 276 +BA%
Carrefour | 266 -9,3%
—»  Unilever | 263
Bouygues
Telecom | &8 -8,6%
Citroén | 226 +174%
» Procter &
Gamble 2
E. Leclerc | 211 -91%
Rang en hausse Rang en baisse

e il s i 20 ORI o T W

Source : http://www.e-marketing.fr/
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Face a ce récent contexte de crise, P&G et Unilemerpar contre, adopté des stratégies de
prix totalement opposées (dossier JDF Hebdo, Fuajdrekik, 2009).

Le groupe Procter & Gamble a décidé de mener ufigqoe de hausse tarifaire dans un
contexte ou le consommateur devient plus sensibtepax. Le géant américain a augmenté
ses prix de 5 % en moyenne. En conséquence destrettegie risquée, les consommateurs se
sont détournés des marques du groupe. P&G a pearslparts de marché au profit des
marques distributeurs, notamment sur le segmenpa®Riits d'entretien (produits de type
think — low involvement), sur lequel les ménagd®sitent pas a arbitrer en fonction du prix
(les produits pour la lessive étant la catégoriglless sensible). ®rocter & Gamble a
toujours misé sur la valeur ajoutée, linnovatioechnologique ou fonctionnelle. Or,
désormais, la donne a changé. Si aux Etats-Unisiasjues de distributeurs sont beaucoup
moins présentes qu’en Europe, la crise les a dogéester & Gamble a donc été obligé de
revoir ses positions »explique Michel Gutsatz, spécialiste des marqhez dhe Scriptorium
Company. Procter & Gamble fait aujourd'hui le ggidécliner ses marques en versions bon
marché.«La nouveauté, c'est d'utiliser la notoriété d'umarque premium pour créer de
I'entrée de gamme»explique Stefan Michel, professeur de marketihgsgécialiste des
marques a linstitut de management lausannois IMBe stratégie qui a d'ores et déja
convaincu une partie des consommateurs. Le « &t@ack » constitue une autre offensive
stratégigue du géant américain. « Ce programme @atiagk consiste a ne pas lancer
d’initiative sans avoir les réactions des consonendt en magasins », explique Michel

Gutsatz. Le client se situe donc au coeur de la dfma

A l'inverse, la stratégie mise en ceuvre par Unileweété de baisser les prix de vente de
nombreux produits afin de relancer les volumes.nteryenne, le géant anglo-néerlandais a
baissé ses prix de vente de 2 %. Cette stratégge avérée payantélnilever a fortement
élagué son portefeuille de marques, au cours degedes années, pour se concentrer sur les
plus fortes. Le groupe a également adapté les tsretaconcentré les innovations sur les

marques qui se vendent le mieux.

Bien que les deux groupes aient vu leurs ventescté#s par celles des marques de
distributeurs, cet effet négatif a été contrebalarmmar une croissance des volumes
particulierement soutenue dans les marchés émerdgiains lesquels Unilever réalise
actuellement 40 % de ses ventes et P&G 28%). Lex dmtreprises ont également

rapidement pris les mesures nécessaires en termnexldction des codts et d'adaptation de
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I'outil de production. Toutes deux ont profité debhisse des prix des matiéres premiéeres. Ces
differents  faits ont  permis le maintient  des margedénéficiaires.

Afin d’évaluer la stratégie de ces deux entreprigas rapport aux dépenses publicitaires

médias et aux prix, tournons nous de nouveau @tgle de Gijsenberg et al. (2009).

Les entreprises sont souvent confrontées au ch@itégique d’offrir aux consommateurs des

réductions de prix au détriment des dépenses dkcip@bBien que cette approche puisse

augmenter les ventes a court terme, ce n’est gaalehoix a long terme. En ligne avec cette
recommandation, notons que les stratégies de @& dkux entreprises ne se sont pas
réalisées au détriment de la publicité.

Contrairement a I'approche de réduction de prixpaé® par Unilever, la stratégie de hausse
de prix de P&G, dans un contexte ou le consommagsuplus sensible au prix (période de

crise), était assez risquée et a causé la pepartede marché.

En conclusion, les deux plus gros annonceurs mordant adopté la méme stratégie
d’'investissements publicitaires anticyclique (camée par rapport a I'analyse faite sur les
marques leaders). lls se sont, par contre, diftéésrpar leur stratégie de prix avec un impact

final sur les ventes différent.
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CONCLUSION

Ce mémoire a mis en évidence les éléments permeftmlyser les stratégies publicitaires

en fonction des paramétres clés suivants :

le montant et la fréquence des investissementsaitaires (élevés et fréquents versus
faibles et peu fréquents)

l'attitude des consommateurs par rapport au prosesBachat (informationnel
« think » ou émotionnel «feel ») ou par rapportear niveau (élevé ou faible)
d’'implication

la décision d’achat des consommateurs étant inflernpar le prix, celui-ci est
€également considéré comme élément important

le cycle économique et son lien avec la stratégmnwestissements publicitaires (pro-
cycligue, les variations d’investissements suiverttycle économigue ou anticyclique

lorsqu’elles se font en opposition avec le cyclenémique)

Les éléments suivant ont pu étre identifiés pardhgse :

deux stratégies d’investissements apparaissest ad@onceurs qui investissent des

montants éleves et fréquents et ceux qui investisdes montants faibles et peu

fréquents

le processus d’achat influence la stratégie d’itisesments publicitaires: les

catégories de type « think » sont liées a des fisgesnents publicitaires faibles et peu

fréquents tandis que celles de type «feel» sodgs|la des investissements

publicitaires éleveés et fréquents

En ce qui concerne linfluence d’'une réduction dix plans la stratégie marketing

globale, I'impact de I'investissement publicitanlépend du niveau d’'implication du

consommateur :

o0 pour les catégories de produits a faible implicatdu consommateur, une

réduction de prix a un impact positif, a court terraur les ventes. Toutefois,
l'investissement publicitaire doit étre au minimunaintenu afin de contrer la

concurrence des marques de distributeurs.
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o0 pour les catégories de produits a haute implicadlanconsommateur, une
réduction de prix a peu dimpact sur les ventesut@is, l'investissement
publicitaire doit étre maintenu ou renforcé afinddvelopper, a long terme, la
notoriéte et le capital marque.

les catégories dont les investissements publiegasont élevés et frequents montrent
une stratégie publicitaire pro-cyclique avec, celaen, une hétérogénéité dans les
marques au sein d’'une méme catégorie.

les marques leaders (en termes d’investissementdicipaires) montrent un
comportement davantage anti-cyclique, a 'opposendarques « followers ».

les catégories dont le processus d’'achat est de déymotionnel (« feel ») et a haut

niveau d’'implication du consommateur montrent umportement pro-cyclique.

Identifions a présent les limites de notre anagtdes voies de recherche future :

notre base de données ne comporte que peu de riaséde type « services » et de
type « biens durables ». Une recherche sur cess tglee produits reste donc a
poursuivre.

en ce qui concerne le type « FMCG », l'influence dearques de distributeurs a un
impact sur les ventes et donc, sur la stratégieketiag des marques nationales.
L’étude spécifique de ces marques pourrait utildrnempléter ce travalil.

notre base de données porte sur les dépensesitaifglicdans les médias traditionnels
(presse, radio, télévision et cinéma). Vu le déguedment actuel des nouveaux
médias, plus mesurables et moins colteux, cewewiatent également étre inclus

dans une analyse plus large.

En conclusion et de maniere synthétique, les gfiegénarketing doivent tenir compte du fait

que, bien qu’une réduction de prix ait un effetrtdarme (tactique) positif sur les ventes,

celle-ci ne doit pas se realiser au détriment dugbu publicitaire. En effet, les

investissements publicitaires doivent, dans togschkes, étre au minimum maintenus (voire

développés) étant donné que, suivant les catégdeigsoduits, ceux-ci ont un effet positif a

court terme (tactique) ou a long terme (stratégique
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