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FEB universITE

L’IMPACT MESURE
DE LA PUBLICITE SUR L’ACHAT

En publicité commerciale, I'efficacité doit
ultimement se mesurer par I'impact sur
les ventes.

MARKETING DIRECT

* L’une des techniques de communication-
marketing les plus efficaces pour
influencer I’achat

« Datamining: bonne offre, bonne
personne, bon moment

s Taux de conversion: 0,526 et 3%06
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LOGIQUE COMMERCIALE

1. L’efficacité de la publicité commerciale
repose sur les grands nombres.

2. Menée a grande échelle, I’'opération se
traduit par un grand nombre de ventes.

3. Le profit de la vente assure la rentabilité
de la publicité commerciale.

L’efficacité publicitaire tout le long du
processus d’achat se mesure en
fonction d’une variété d’indicateurs.

UNIVERSITE LAVAL Faculté des lettres Département d'information et de communication 3

HIERARCHIE DES EFFETS PUBLICITAIRES

L’entonnoir de I'lachat(Purchase Funnel)
Modéle d’Allison-Fisher Inc. Marketing Research and Consultancy

Symbol ique Notoriéte
Image de marque: publicité
de prestige, commandite, Familiarité
soutien & des causes sociales, / \
etc. La publicité influence les
Opinion différentes étapes du
processus d’achat. Pour
- . . chaque étape, il y a une
Considération technique d’influence
optimale qui permet de
- limiter I’érosion de
Compo rtemental Intention I"efficacité
Promotion des ventes : concours, communicationnelle. Mais
primes, publicités avec des offres Magasinage I'influence décroft au fur et
de prix a durée limitée, marketing amesure que |I’on se
direct, etc. rapproche de I’acte
Achat
d’achat.

UNIVERSITE LAVAL Faculté des lettres Département d'information et de communication \ /4




DECROISSANCE DES TAUX DE REPONSE A LA PUBLICITE

Notoriété
Familiarité
Les taux onini
. , inion
varient d’un P
cas a l'autre, Considération
selon une
foule de : Intention
facteurs, mais
I’effet Magasinage
hiérarchique
se maintient. Achat

./
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Application des indicateurs publicitaires en
marketing social
1- Paradigme de psychologie sociale

Notoriété

Familiarité

Attitude

Intention

Essai

Adoption
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Application en marketing social
2- Paradigme sociologique: advocacy

Notoriété
Familiarité
Opinion publique
Considération
Intention
Essai

Adoption
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Usage stratégique de I'opinion publique
et impact sur les dimensions
comportementales

Notoriété

Familiarité

|

[ MARKETING \

L i POLITIQUE
Démarketing des 4 P Opinion publique :> i———
par le biais d’activités nécessaire pour
de répression, de Considération ‘ I’obtention et
controle et de I'usage efficace
restriction: i de la coercition
- lois et réglements; Intention ‘ étatique.
- surveillance;
- taxations; Essai ‘ \ %
- etc.
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CONCLUSION

Si I'efficacité de la publicité sur le changement
de comportement est si difficile a cerner, c’est
plus vraisemblablement parce que son impact
a ce niveau est si minime qu’il échappe a
I'observation.
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PERSPECTIVES

1. Quelles conséquences tirer du fait que
I'efficacité de la publicité sociale et de I'action
sociale serait plus importante sur les
dimensions symboliques?

2. La publicité commerciale peut-elle étre mise
au service de I'action sociale?
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