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mobilis BRIEF COMMUNICATION

TITRE.....cccceveveevennnen.

DESCRIPTION :
Donner une description du produit ou service ou d’une promotion.

OBJECTIF :
Ce qui est visé ou recherché a travers la compagne publicitaire.

CIBLE :

Quels sont les clients visés par ce produit ou service ?

On parle du cceur de cible (Fraction de la population répondant a certains critéres auquel I’entreprise
destine son message en priorité), ainsi que les influenceurs des décisions d’achat.

MESSAGE :
Trouver un théme, un axe, une idée de nature a motiver la cible visée.

CONCEPTION :
Décrire avec précision quel type de création demande le produit ou le service.

MEDIAS :
Moyens de communication et diffusion d’information (presse, télévision, radio,...).

DELAIS :
Les délais concernent ceux cité ci-dessous :
- La programmation d’une séance de travail.
- Présentation des proposition, des devis ainsi que le chois des concepts.
- Lavalidation finale.
- Plan media et remise des éléments aux supports medias.
- Date de lancement.

CONTACT :
Les coordonnées du chef projet communication.
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Madame, Mademoiselle, Monsieur ;

Dans le cadre de la préparation de mon mémoire de fin d'études

lo%

pour l'obtention d'un diplome de magistére en Management du

Marketing, jai I'honneur de vous présenter un questionnaire concernant
votre comportement dachat aprés avoir recu les messages publicitaires

de ['opérateur«MOBILIS».

Pour cela nous vous prions de bien vouloir participer a cette
étude a travers vos réponses a ce sondage qui ne prendra que peu de
vofre femps.
Nous vous assurons la confidentialité total pour votres réponses qui ne
seront utilisées que dans le cadre de la recherche scientifigue.

Nous vous remercions davance pour votre collaboration.

Question N° 01 : étes-vous abonné au service prépayé de « MOBILIS » ?

1.oui |:| 2.non |:|

Si votre réponse est oui,nous vous prions de passer aux guestions suivantes .si elle est

négative ;
Veuillez vous arréter ici.

Question N°® 02 : Quelle sont les raison qui vous ont poussé a choisir I'opérateur

« MOBILIS » ?

1. c’est une entreprise nationale.l:| 2. un haut niveau de couverture. |:|

3. elle a des prix abordables. |:|

4. elle propose des avantages concurrentiels(attractives). |:|

5. la qualité de ses services proposés Par I'opérateurs. [ |

6. vous avez un quelconque probléme avec les autres opérateurs. |:|

2= 1 1 S




Question N° 03 : faites vous partie des personnes qui :

L'inimité la publicité  détestent la pub l'accepte de facon normale aiment la pub adorent la publicité

.t 1 2 ] 3 | 4 | 5

Question N°® 04 : étiez-vous au courant de I’existence d’une carte de recharge a
200 DA spéciale chez « MOBILIS » ces derniers mois ?

1. oui |:| 2. Non |:|

Sloui,diteslenomde la Carte i ..ot e

Question N°® 05 : grace a quel media publicitaire avez-vous pris connaissance de
I’existence de cette carte ?

1. latélévision[ | 2.laradio [ ] 3. les journaux| |

4. les affichages | | 5. Internet [ | 6. les magazines [ ]

Question N°® 06 : combien de fois vous ont-ils étaient parvenus les messages
publicitaires de « LA CARTE CHANCE » par les media suivants :

Les média 4 fois

Publicitaires 0 fois 1 fois 2 fois 3 fois | et plus
1. la télévision

. la radio

. les journaux

. les affichages
. Internet

. les magazines
SMS

NN N

Question N°® 07 : parmi les symbole suivants ; les quelles sont réellement porteurs
de chance selon vous ?

Les symboles ouli non

Itl

-

=
. %

Question N° 08 : essayer vous de relier la notoriété de « LA CARTE CHANCE » avec
l'un des noms de ces voitures suivantes :

1. PEUGEOT 208 [ | 2. RENAULTCLIO [ ] 3. TOYOTAYARIS [ ]

3.NISSAN X-TRAIL[ | 5 TOUAREG[ |



Question N° 09 : quelle sont les media qui ont émis les messages publicitaires

de « LA CARTE CHANCE » les plus attirantes ?

Les media publicitaires

Oui

non

. la télévision

. la radio

. les journaux

. les affichages

. Internet

. les magazines

~N (OO W IN |

. SMS

Question N°10 : Dans ces messages publicitaires, quel est I’élément selon vous qui

attire I'attention ?

Précisez I'importance de chacun des éléments suivants d’aprées I’échelle proposée :

L
d

es éléments
U message publicitaire

Pas du
tout
attirant

Pas attirant

Indifférent

attirant

Tres attirant

1.

L'introduction de I'annonce publicitaire.

1

2

4

5

. Le type de carte (200 DA).

. La forme de la « carte chance ».

. La couleur de la « carte chance ».

. Les couleurs utilisés dans le message pub.

. la voiture « Nissan X-TRAIL ».

. les autres cadeaux.

. la calligraphie (type d'écriture utilisé).

© |0 [N |oo|a|d|w]N

. les personnages.

=
o

. les photos, dessins, et vidéos utilisés.

[N
[

. la musique utilisée.

[EnY
N

. le théme de « la chance ».

[EnY
w

. la vois de l'orateur.

[EEY
N

. le logo MOBILIS.

[EnY
o1

. le slogan de la marque.
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Totalement incompréhensibles

Question N°11 : Quelle importance accordez-vous aux messages publicitaires

concernant « LA CARTE CHANCE » ?
0% 25% 50% 75% 100%
| 1 | 2 3 4 5 |

Question N°12 :les messages publicitaires concernant la « carte chance » sont elles

claires selon vous ?

incompréhensibles

indifférent

compréhensibles

trés claires

1 |

2

3|

4

5

Pas du tout convaincantes

Question N°13 : Trouvez vous les messages publicitaires concernant la carte

chance convaincantes ?

pas convaincantes

indifférent

un peu convaincantes

trés convaincantes

1 |

2

3|

4

5




Question N°14 : a quel point étes vous convaincu de la possibilité de

gagner une voiture Nissan X-Trail ?
Pas du tout convaincu pas convaincu indifférent un peu convaincu trés convaincu
| ! 2 [ 3 | 4 | 5

Question N°15 : Comment trouvez vous les messages publicitaires concernant la « carte

chance » ?
Pas du tout languir pas trés languir indifférent un peu languir trés languir

1 | 2 | 3 | 4 | 5

Question N°16 : Adhérez vous au point de vue de I'opérateur qui refuse
les idées recues a propos de la chance dans la société Algérienne ?

Je ne suis pas je ne suis je suis je suis
entierement
Du tout d’accord pas d’accord indifférent d’accord d’accord

| ! 2 | 3 | 4 | 5

Question N°17 : de fagcon générale, quel était le niveau des messages
publicitaires proposées, comparées aux précédentes campagnes
publicitaires de MOBILIS ?

Moins bonnes au méme I’une
La pire que les autres niveau des meilleures la meilleure
| ! | 2 3 4 | 5

Question N°18 : Quel était le niveau des messages publicitaires
proposés par MOBILIS , comparées a celles des concurrents ?

De bas au méme parmi
La pire niveau les meilleures la meilleure la meilleure
| ! 2 | 3 | 4 | 5

Question N°19 : quelle image avez-vous de MOBILIS avant I'apparition
du message publicitaire de la compagne concernant « LA CARTE
CHANCE ».

Extrémement médiocre médiocre moyenne trés bonne excellente

1 | 2 | 3 | 4 | 5

Question N°20 : Quelle image avez-vous de MOBILIS aprées ces

messages publicitaires ?
Extrémement médiocre médiocre moyenne trés bonne excellente

1 | 2 | 3 | 4 | 5

Question N°21 : Combien de cartes de recharge de 200 DA achetiez
vous par mois, avant I’apparition de la « carte chance » ?
1) de0alcarte [ ] 2) de2a3cartes | | 3)dedaScartes[ |

4) de 6 a7 cartes || 5) 8etplus [ |



Question N°22 : Combien de cartes de recharge achetez-vous par mois
depuis I'apparition de la « carte chance » ?

1)de0a1carte[ | 2)de2a3cartes [ | 3)dedascartes [ |
4)de 6 a7 cartes || 5)8etplus[_|

Question N°23 : Aprés avoir acheté la « carte chance », avez-vous été
comblé par rapport a vos attentes ?

Pas du tout satisfait pas satisfait indifférent satisfait
trés satisfait
1 | 2 | 3 | 4 | 5

Question N°24 : Continuerez vous a acheter le méme nombre de cartes
de recharge que vous achetiez lors de la campagne publicitaire
concernant la « carte chance » ?

1)Oui [] 2)Non [_|

Si votre réponse est négative, dites pourquoi :

*Les informations personnelles :
Question N°25 : Sexe : 1) masculin L] 2) féminin ]
Question N°26 : L’3

age
1) moins de 19 ans |:g| 2) entre 19 et 39 ans_|__|
3)entre 40 et59 ans[ | 4) 60 ans et plus

Question N°27 : Le niveau scolaire :
1) Primaire |:| 2) Moyen |:| 3) Secondaire |:| 4) universitaire (facultatif)|:|

Blautre ..o
Question N°28: La catégorie socioprofessionnelle :

1) cadre supérieur 2) cadre [ ] 3) Métier libre [ ]
4) employé ] 5) Commercant / artisan[ | 6) Aufoyer [ ]
7) étudiant I:l 8) Retraité |:| 9) Sans emploi |:|

Question N°29 : Revenu mensuel :

1) moins de 10.000 DA |:| 2) entre 10.000 et 20.000 DA l:l
3) entre 20.000 et 30.000 DA[__| 4) entre 30.000 et 50.000 D[__| 5) 50.000 DA et plus[__|

Merci de votre franchise.
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mohamed - Editeur de données 5PSS

Fichier Edition Affichage Données Transformer Statistigues  Graphes ©Outils  Fenétre  Aide
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1:servprép ‘ﬂ s

servpr | entr | covertu | prix |avtege | qualis | probaut | autr partpers existert nomerte tv | ra | journa | afichage in 1
1] oui oui oui non non oui non non |L'inimité la publicité oui carte chance | no |oui [ non non
2| oui | men non non | non oui non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | non non
3| oui | non oui oui | nen non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | non non
4| oui | mon oui non oui non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | non non
5| oui | non oui nen oui oui non non | aiment la pub oui carte chance | no |oui | oui oui
6| oui non oui oui non non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
7| oui | non non oui | nen non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
8| oui oui oui non non non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
9| oui | non non oui | nen non non non I'accepte de fagen no oui carte chance | no |oui | oui oui
10| oui oui oui oui non non non non |L'inimité la publicité oui carte chance | no |oui | oui oui
11| oui | non oui oui | non non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui non
12| oui non non non oui non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui non
13| oui | non non non oui non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
14| oui oui non oui oui non non non |détestent la pub oui carte chance | no |oui | oui non
15| oui oui non non oui oui non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
16| oui | non non oui | nen non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui
17| oui oui non non non non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui non

18| oui | non oui nen | non non non non I'accepte de fagon no oui carte chance | no |oui | oui oui 2
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STATISTIQUES
LA TELEVISION

. (15)

N Valide 428
Manquante 0
LA TELEVISION
Fréquence Pour cent Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
\Valide non 71 16,6 16,6 16,6
oui 357 83,4 83,4 100,0
Total 428 100,0 100,0
STATISTIQUES
LA TELEVISION
N  Valide 428
Manquante 0
LA TELEVISION
Fréquence Pour cent Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Valide 0 fois 71 16,6 16,6 16,6
1 fois 25 5,8 58 22,4
2 fois 25 58 5,8 28,3
3 fois 16 3,7 3,7 32,0
4 fois et plus 291 68,0 68,0 100,0
Total 428 100,0 100,0

SPSS : aadl




dall Ao i e Ju
28%

14% —/
SPSS: szl

(1-16)

Lall o )l et Juiy

Ladl fo Sl e Ju
- 18%

' " :(2-16
TOUAREG
5,6%
NISSAN X-TRAIL
M,4%
SPSS:_adll
200 1(3-16)
6!3(%] JQS\ 5 alilda 8 e
9,3% i 70 6 o i1 M0 o

Qs § A4 e

28,0%

Gty 3 02 e

34,8%

SPSS:yuadl



:(1-17)

11,4% s o cliie 8 o«

1 0 .17,3%

cléls, 7 A6 e
11,7%

lida 3.0 2 o
il 5 04 o 3

25,9%
SPSS.
:(2-17)

Sy Y 8 8
e 7

(A
G, BT T e 8
D e 5

£200
I.IOBILIS4' ________________________________________________ 4
e 3

Ball Adly sl am g g8

SPSS:yuadl

200 :(3-17)

24,1% ¥

Lyl s 0,2%

SPSS._ xadll






Résume :

Le consommateur final est considéré comme le point de départ et d’arrivée de ’activité
Marketing en général, sur ceci, la plupart des entreprises (qui ont une vision actuelle du
marché) s’intéressent a déterminer les besoins et les désirs du consommateur afin de les
distinguer comme une base importante a I’élaboration des stratégies marketing en général, et
des stratégies publicitaires en particulier ; ceci a engager l’annonceur a prendre en
considération tous les effets environnementaux et le stimulant psychologique influencant sur le
comportement de se consommateur ciblé a I’élaboration du message publicitaire, sachant que
ce dernier est la base de la communication marketing. Celle-ci donne une idée générale sur ce
que ’annonceur veut transmettre au consommateur, en utilisant un des types des messages
publicitaires, avec leurs aspects expressifs et concevables, suivant une méthode scientifique,
artistique et innovatrice pouvant atteindre les effets voulus. Cette opération est vouée parfois a
I’échec, cela signifie dans ce cas une perte d’opportunité publicitaire, et une perte importante
d’argent. Pour éviter que cela se produise, il faudra évaluer le message publicitaire (feed back),
afin de diagnostiquer les écarts négatifs, les réparer, et de diagnostiquer. Les écarts positifs et
les renforcer pour que le message soit plus efficace, que ce soit avant et/ou apres sa diffusion.
L’utilité de I’évaluation s’apercoit beaucoup plus quant il y a une absence de relation directe
entre la publicité et la réaction du marché.

Pour mettre en pratique les connaissances citées auparavant, on a choisi ’entreprise
Mobilis, qui a diffusé des publicités sans évaluer les messages publicitaires. C’est ce qui nous a
motivé a faire une recherche sur le terrain apres la fin du délais de sa diffusion, cette recherche
nous a permis a donner des résultats et des suggestions trés importantes, et que I’entreprise
doit prendre en considération a I’avenir, afin d’éviter tous les points négatifs précédents.



Summary:

The ultimate consumer is regarded as the starting point and of arrival of the Marketing
activity in general, on this, the majority of the companies (which have a current vision
of the market) are interested to determine the needs and the desires of the consumer in
order to distinguish them as an important base with the development from the
strategies marketing in general, and advertising strategies in particular; this to urge the
advertiser to take into account all the environmental effects and the psychological
stimulant influencing on the behavior of consuming targeted with the development the
advertisement, knowing that this last is the base of the communication marketing. This
one gives a general idea on what the advertiser wants to transmit to the consumer, by
using one of the types of the advertisements, with their expressive and conceivable
aspects, following a scientific, artistic and innovating method being able to reach the
desired effects. This operation is dedicated sometimes to the failure, that means in this
case advertising loss of opportunity, and an important money loss. To prevent that
occurs, the advertisement (feedback) will have to be evaluated, in order to diagnose the
negative variations, to repair them, and to diagnose. Positive variations and to reinforce
them so that the message is more effective, that it is before and/or after its diffusion.
The utility of the evaluation realizes much as there is an absence of direct relationship
between the publicity and the reaction of the market. To put knowledge quoted into
practice before, one chose the Mobilis company, which diffused publicities without
evaluating the advertisements. It is what motivated us to make a research on the
ground after the end of the times of its diffusion, this research has enabled to us to give
results and very important suggestions, and that the company must in the future take
into account, in order to avoid all the preceding negative points.



