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L’analyse microéconomique des dépenses publicitaires

Jacques Fontanel

In
L’Anti Publicité,
Université des Sciences Sociales de Grenoble,
Grenoble, 2nd Edition, 1979.

Depuis que I'analyse de I'entreprise est fondée sur 'autonomie des unités
économiques de décision, deux types de démarches scientifiques
s’appliquent a l'analyse microéconomique de l’entreprise. Les analyses
théoriques sur 'efficacité des dépenses publicitaires sont fondées sur des
hypothéses de marché standardisées et des comportements des
producteurs et consommateurs répondant aux normes de l’analyse néo-
classique. Les études empiriques de la décision publicitaire sont plus
nombreuses, elles ont pour objectif de définir un cadre méthodologique a la
préparation des décisions des entreprises, notamment en s’interrogeant sur
'efficacité de la publicité pour les unités économiques décentralisées.
Plusieurs modeles sont présentés et analysés quant a leur intérét théorique
ou leur utilité pratique.

Since business analysis is based on the autonomy of economic decision-
making units, two types of scientific approaches apply to the
microeconomic analysis of the company. Theoretical analyses on the
effectiveness of advertising expenditure are based on standardised market
hypotheses and producer and consumer behaviour that meet the standards
of neo-classical analysis. Empirical studies of advertising decisions are
more numerous. Their objective is to define a methodological framework
for the preparation of company decisions, in particular by questioning the
effectiveness of advertising for decentralised economic units. Several
models are presented and analysed in terms of their theoretical interest or
practical usefulness.

Mots clés : Publicité, marketing, decisions microéconomiques,
communication



Traditionnellement, la théorie de la firme se confond avec la
théofie des prix. A la suite de MARSHALL et CHAMBERLIN, 1l'entrepri-
se est analysée comme un centre de décision autonomome. Les colits
de vente sont intégrés dans une analyse statique et marginaliste,
le but ultime de l'entreprise restant la maximation du profit. Deux
types d'approches coexistent :

- les analyses théoriques de l'efficacité des dépenses publi-
citaires, basées sur des hypoth&éses de marché standardisées et des
comportements de producteurs répondant aux normes de l'analyse clas=-
sique;

- les études empiriques de la décision publicitaire réalisdes
soit par des économistes, soit par des praticiens, ayant pour ambi-
tion l'apport d'un cadre méthodologique & la préparation des déci-

sions des unités décentralisées,

SECTION No 1 : PRESENTATION THEORIQUE DE L’EFFICACITE DES
DEPENSES PUBLICITAIRES

La publicité constitue un moyen de communication massive dont le
but ultime est de transmettre une information qui provoque une ace
tion conforme aux désirs de l'annonceur. Elle se présente comme un
investissement d'un type particulier. L'entrepreneur détermine le
niveau de ses dépenses publicitaires en fonction de ses objectifs
de vente. Il essaie de définir un point de repére pratique pour me-
surer 1l'impact d'une action particuliére. L'information de base com=
prend les données relatives aux produits de la firme, aux produits
des concurrents, & l'historique des ventes, & la politique de dis-
tribution, aux perspectives de la branche, etc... Il est nécessaire
de distinguer les dépenses publicitaires des colts de vente, afin

de mieux cerner les problémes spécifiques de la publicité,



Aprés avoir analysé les premiers modéles statiques, nous aborde-
rons l'approche dynamique théorique du phénoméne publicitaire, ainsi
que l'utilisation d'une méthode moderne d'optimation (le principe
de PONTRYAGIN) dans le cadre de la recherche du budget de publici-
té optimal,

§ 1 - Analyse statique des dépenses publicitaires

La théorie des prix repose sur les seules variables quantité et
prix. Chamberlin a été le premier & déterminer 1'équilibre en uti-
lisant simultanément les quantités, les prix et les colits de vente.
L'approche est statique, la firme ne produit qu'un seul bien, la
différenciation du produit est affirmée par la publicité, l'objec~
tif unique de l'entrepreneur est la maximation du profit, A la sui-
te de Chamberlin, de nombreux modéles statiques apparurent ; le mo-
déle de Dorfman-Steiner offre 1la plus grande clarté, grlce & la dé-
monstration d'un théoréme qui sert souvent de référence aux analyses

microéconomiques du colit de vente.

A - L'analyse de CHAMBERLIN

Aprés avoir défini le concept de colit de vente, Chamberlin s'est

intéressé o 1'étude de 1'impact de la publicité sur les colts et sur

la demande , avant de rechercher le nouvel équilibre résultant,

"Les colits de vente sont ceux que 1l'on encourt pour modifier 1la
position et la forme de la courbe de demande, pour adapter: la de-
mande au produit ; les colits de production sont ceux que l'on en-
court pour adapter le produit & la demande...La théorie économique
traditionnelle, en comptant toutes les dépenses de l'entrepreneur
comme colts de production, ne voit en lui qu'un producteur qui ex-
ploite la demande («..) alors que la vente joue aujourd'hui un réle
prépondérant comme activité d'affaires coordonnée avec la production®

La théorie de la concurrence pure et parfaite néglige les colts
de vente, car ceux-ci sont en contradiction avec ses hypothéses de
base. La théorie du monopole fait le méme oubli, car l'entrepreneur
n'a aucune dépense particuliére & effectuer au moment de la vente,
puiqu'il dispose de 1'intégralité du marché. Avec la théorie de
Chamberlin, la théorie économique s'est rapprochée des faits. La
dépense de vente caractéristique de la concurrence monopolistique
engendre la différenciation des produits et implique le rejet de
l'hypothése d'homogénéité du produit. De nombreuses critiques peu-

vent cependant &tre formulées & 1la notion chambelinienne de colt

(1) CHAMBERLIN :"La thdorie des 1a concurrence monopolistique",
PUF. 1953, p. 129 - 130,



-

de vente, puisque celui-ci intégre aussi bien 1l'activité publicitai-
re que la fonction de distribution, Il n'a pas paru utile & Chamber-
lin de définir exhaustivement les composantes du colt de vente et
si on peut le lui reprocher, il ne faut pas oublier qu'il a été sans
doute le premier économiste & refuser 1'hypothése d'indépendance
des courbes de demande et de colts, relevant ainsi, selon les ter-
mes de Joan Robinson, "un défi redoutable & l'analyse économique" ,
Dans un article récent(1), Chamberlin donne un nouveau critére de
distinction des colits. Le colt de vente correspond & la dépense qui
s'effectue de fagon séparée au produit ; cette dépense est extrin-
séque au produit. Le colt de vente constitue 1'effort réalisé dans
le but de convaincre l'acheteur, alors que le colit de production
peut se définir comme la dépense nécessaire & l'organisation de la
vente. Pour Kaldor(2), la distinction entre colt de vente et colt
de production implique la prise en considération de I"utilite(3),
En fait, ce type de conceptualisation ne revét peut-&tre pas 1'im-
portance que les théoriciens lui ont donnée. Toute division apparait
plus ou moins arbitraire, mais il semble inutile de chercher lq per-
fection en la matiére, d'autant que 1'intér8t de la distinction pore
te moins sur un recensement exhaustif que sur l'amorce d'un renouvel-

lement de 1l'analyse économique de la firme.

2 = La_publicité et les colits

Si la dépense publicitaire atteint au départ un niveau suffisant,
l'effet de ce colt apparalt dans l'accroissement du niveau des ven-
tes. Chaque franc supplémentaire de publicité engendre un accrois-
sement plus que proportionnel des ventes. Le colt unitaire de la pu=-
blicité sera donc décroissant. Au-deld d'un autre seuil, les consom-
mateurs récalcitrants exigent un effort supplémentaire énorme pour
les convaincre & l'achot. Le colit unitaire de la publicité par con-
sommateur croitra, On aboutit alors & une courbe en U classique,
liant le niveau des ventes aux coidts publicitaires par unité vendue.

Si dans un premier temps nous cherchons les dépenses de publicité
optimales par rapport au profit, l'analyse marginaliste nous indique

(1) CHAMBERLIN :"The definition of selling costs".R, Eco.Stud.1964,
(2)KALDOR N:"The economic effect of advertising”.R.Eco.Stat.1949.
(3)Pour KALDOR, les colits de vente se définissent comme les dépenses
affectées qux différents stades de la production et de la distribu-
tion qui excédent les dépenses totales réalisées si les services ap-
portés par ce produit au consommateur avait pu faire l'objet de ven-
tes séparées. La dépense de vente ajoute & la marchandise une utili-
té inférieure & la désutilité de son achat ; elle ne contribue donc
pas & accroltre la satisfaction des consommateurs,




qué 1'optimum se trouve au point d'intersection du prix (ou recette
marginale) et du codt marginal du produit (fig.1). Le point B exprime
un maximum, car la dérivée seconde du colit total est positive et

le colit marginal est croissant. Le point K indique un minimum, car

la dérivée seconde est négative lorsque le cofit marginal est décrois-
sant. Il en résulte, dans le cas ol la firme est en phase de cofits
croissants, que : QOABG = chiffre d'affaires, ODCG = colt total de
fabrication et de vente, ABCD = profit, OEFG = dépense publicitaire.
Si la publicité de la firme était inférieure & EOFG, le profit serait
affecté du fait d'une vente réduite. Si elle était supérieure & EOFG

l'entreprise vendrait plus, mais son profit diminuerait,
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La concurrence monopolistique apparaft avec la publicité, car 1l'en-
treprise cherche son équilibre en tenant compte de la publicité et
des prix, Si 1l'investissement publicitaire est considéré, pour notre
étude comme un colit fixe, le montant assumé par unité produite dimi-
nue au fur et & mesure que les quantités augmentent., La publicité
accroft 1'intensité de la demande et provoque un déplacement de 1la
courbe de recette marginale. Si le déplacement de la demande est
faible & 1l'issue d'une campagne publicitaire, il peut en résulter
une diminution du profit. Par contre, en situation de rendements
croissants, la publicité conduit & un accroissement du profit de l'en-
treprise. Il est possible alors de faire une étude comparative de

1'évolution du profit avec ou sans campagne publicitaire (fig.3).
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La publicité modifie le fonctionnement du marché en créant les
conditions de la concurrence monopolistique. L'entreprise ne subit
plus les prix. La publicité accroit l'intensité de la demande & la
firme. Cet effet se traduit par un glissement de la courbe de deman-
de vers la droite ; cette action n'est pas illimitée, car elle se
heurte & une saturation des besoins. La publicité entre donc dans
la zone des rendements décroissants. Pourtant, la publicité de la
firme peut encore se justifier au niveau microéconomique puisque la
firme doit se prémunir de la publicité concurrente. La publicité
exerce une influence considérable sur 1'élasticité-prix de la deman-
de. Pour obtenir une élasticité croissante, il faut que dQ/dP crois-
se plus rapidement que Q/P, si Q représente les ventes et P les prixe.
Si la courbe de demande se déplace paralldlement & elle-mé@me vers
la droite et si les entreprises décident de conserver les mémes
prix, les ventes Q1, Q2, Q3 et Q4 expriment des niveaux de vente
différents suivant le montant des dépenses publicitaires. L'élasti-
cité en D est plus faible qu'en C, 1'élasticité en A est plus forte
qu'en B (Fig.4). Si les entrepreneurs associent & leur action publi-
citaire une baisse des prix, les élasticités en E;’Ey G et H=sont
inférieures & celles des point A, B, C et D. La publicité associée
ou non G une baisse des prix provoque une diminution de 1'élastici-
té-prix de la demande. S'il y a déplacement et déformation de la
courbe de demande, il n'est pas possible de se prononcer sans con-
naltre la forme nouvelle de la courbe de demande. Cette forme dépend
du marché, de la nature et de l'importance des dépenses publicitai-
res, du degré de saturation du marché... La publicité, sauf cas ex-
ceptionnel, entralne une diminution de 1'élasticité-prix de la de-
mande, car il apparailt une double limite(1) : d'abord un accroisse-
ment rapide de dQ/dP suppose que les courbes déplacées sur la droi-

te s'incurvent de plus en plus au point ol se mesure 1'élasticité -
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(1 )VUARIDEL: "Action de la publicité sur 1'élasticité-prix de la
demande" R. Eco. Po, Février 1968,




or, un déplacement des courbes de demande provoque un accroissement
important de Q/P. S'il est donc possible d'obtenir des &lasticités

croissantes & prix constants, cette situation ne peut se prolonger,
car le rapport Q/P devient de plus en plus important., Plus la publi-
cité est efficace, plus elle conduit au déplacement de la courbe
vers la droite et plus elle rend difficile 1'élévation de 1'élas-
ticité-prix de la demande(Fig.5). Ensuite, le résultat sera d'au=-
tant plus rapide que 1'élasticité aura été croissante dans les zones
de prix élevds (donc que la courbe aura été plus incurvée), La publi=-
cité permet donc de promouvoir une politique de prix élevé sans ré-
duction de la croissance de l'entreprise. Cette analyse n'apparaft
pas aussi nettement dans 1l'oeuvre de Chamberlin, mais elle en est
fortement inspirée(1).

Une autre étude, plus analytique, se situe dans le cadre de la
concurrence monopolistique, dans un univers statique. Le modéle de
RASMUSSEN(2) recherche le budget de publicité optimal par rapport
au profit, en supposant les prix fixés, la constance et 1'égalité
des colits marginaux de production et du colt variable moyen de
production, Si nous appelons A la dépense de vente, Q les quantités
vendues, 1l'élasticité-colit de vente de la demande sera égale a
e = A.dQ/(Q,dA). Les conditions d'équilibre s'écrivent :

(da/d@) + (df/dQ) = p
si p est le prix et si df/dQ constitue le colt marginal de produc-
tion, f représentant la fonction de production.

(d@/da) = 1/( p - df/dQ)
Il en résulte que : e = A/ Q(p - df/dQ)

"En d'autres termes, le profit est maximisé lorsque 1'élasticité
"de la demande & la dépense de vente est égale au rapport de la

" dépense totale de vente et de la recette nette des colts varia-
"bles de production"(3).

Une analyse quelque peu différente du modéle de Rasmussen est pré-
sentée par SCHMALENSEE(4) ; elle montre que le monopoleur doit fai-
re de la publicité jusqu'd ce que le ratio optimal publicité/ventes
soit égal au ratio de 1'élasticité de la demande par rapport aux

colts publicitaires et de l'inverse de la marge brute. L'hypothése de

fixité des prix diminue considérablement 1'intér8t de ce théoréme.,

(1) LAVERNHE R:"Le rdle économique de la publicité",. Annales Fac,

Sc, Eco, Toulouse. Tome XVII - Fasc, 2 - 1969,

(2) RASMUSSEN A:"The determination of advertising expenditures"®
Journal of Marketing. April 1952,

(8)SCHMALENSEE:"The economics of advertising".North Holland.1972.p.20.
(B)GEFFROY C:"Analyse économique du fait publicitaire® Gauthier-
Villars, 1970, p. 46,



B - Le théoréme de DORFMAN-STEINER(1)

Lorsque la relation gquantitative entre le profit et les variables
de décision est établie, l'entreprise utilise le calcul économique
pour rechercher le niveau optimum d'intervention de chaque facteur
eu égard au profit. L'optimum se situe au niveau d'activité auquel
la dérivée du profit par rapport aux ventes est nulle, Le principe
d'égalité de la recette marginale et du colt marginal constitue la
régle fondamentale qui est & la base du théoreme de Dorfman-Steiner,
A partir du théordme central, il est possible de déduire de nombreux
corrolaires intéressants, malgré les limites importantes qui remet-
tent sérieusement en cause leur utilisation pratique,

1 - Le théoréme central

La publicité se définit, dans cette étude, comme la somme des dé-
penses fixes, ne variant pas avec la quantité d'outputs qui influent
sur la forme ou la position de la courbe de demande de la firme,
Considérons une firme disposant d'un pouvoir de décision en matiére
de prix et de publicité. Si Q représente les ventes, P le prix et
A les dépenses publicitaires, la fonction vente peut s'écrire :

Q = f(P,A), fonction continue et dérivable.

Supposons dans un premier temps que les ventes soient fixes., Les
conséquences sur les ventes de faibles variations de la dépense pu-
blicitaire et du prix s'écrivent ainsi :

dQ = (d*f/d'P).dP +(d'f/d'A).dA

Comme dQ = O, (car les ventes sont fixes),

dP = - (d'f/d'A),(d'P/d'f).dA avec par hypothése d'A/d'P &£ O

Les effets de dP et dA sur les ventes sont égaux et de sens oppo=

sés. La maximation du profit nécessite que :

1 ] 1 ]
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Deux cas sont alors & considérer :

~ Si les dépenses publicitaires sont positives, 1l'optimum ne
peut 8tre atteint que si la quantité entre parenthéses de 1'équation
(eq.1) ci-dessus est égale & zéro. Si dPI est l'accroissement de
profit et Z la valeur entre parenth&ses de 1'équation (eq.1), il
vient dPI = -Z., dA, Si 2»0, il suffit d'avoir une valeur de dA< O
pour que dPI croisse. Si Z<€ 0O, si dA est positif, le profit croft,

~ Si les dépenses publicitaires sont égales & zéro, les profits

ne peuvent &tre maximisés si Z est négatif.

(1) DORFMAN - STEINER :"Optimal advertising and optimal quality"®
Am, Eco, R, 1954,



Il existe une condition nécessaire pour maximiser le profit :
=0 si A>O0
Q:(d*t/d"A) (d'P/d " T) 3 17="Z
20si A=0

Si nous appelons n 1'élasticité de la demande par rapport au prix

et u la valeur marginale du produit de la publicité (u= P.d'f/d'A),
Q u/P

Q.n/P
D'ol u=nsi A»O et ugn si A =0,

+1 =2Z =0 si l'on veut maximiser le profit,

Le théoréme central de Dorfman-Steiner indique qu'en situation de
concurrence monopolistique, le profit est maximisé lorsque la pro-
ductivité marginale en valeur des dépenses publicitaires est égale
.Q 1'élasticité-prix de la demande. L'inégalité entre n et u montre
clairement la décision & prendre en matiére de prix ou de dépenses
publicitaires. Si udn, il faut accroitre les prix et les dépenses
publicitaires. Si ugn, il faut diminuer les prix et les dépenses
publicitaires, jusqu'au retour & 1'égalité,

Si nous supprimons 1l'hypothése des ventes constantes, la générali-~
té des résultats n'est pas remise en cause, car si la position d'une
firme peut &tre améliorée sans augmentation de ses ventes, a fortio-
ri sa situation peut-elle s'améliorer considérablement avec un chan-

gement du volume des ventes,

2 - Prolongements du théoréme central

Si 1'on peut considérer qu'd court terme le pouvoir d'achat, 1la
structure concurrentielle ou le nombre de consommateurs potentiels
sont fixes, en revanche, la qualité du produit, mesurée par un indice
pondéré de ses performances globales obtenu par enqudte, doit &tre
intégrée dans l'analyse. Une variation positive de la qualité entraf-
ne une amélioration de la demande, ce qui implique une élasticité
positive de la qualité du produit par rapport & la demande, L'intro-
duction de la variable qualité ne remet pas en cause l'analyse de
Dorfman-Steiner. Lorsque le prix de vente, les dépenses publicitai=-
res et 1'indice de qualité d'un produit sont & déterminer, l'entre-
prise atteint une position d'équilibre de profit maximum quand se vé-
rifient les égalités entre 1'élasticité-prix de la demande, la re-
cette marginale par franc investi en publicité, l'inverse du pour-
centage de marge brute et le produit de 1'élasticité qualité (par
rapport au colit) par le rapport du prix au colt variable moyen. Il
est possible alors de définir plusieurs régles d'optimation suivant
les variables de décision choisies (Tableau n® 1), Il est possible

aussi de procéder & des approches moins rigoureuses mais plus



suggestives du processus d'ajustement, par une représentation gra-

phique de 1'équilibre(1)., Il faut convenir cependant que les progrés
réalisés par rapport & la contribution de Chamberlin sont trés fai-
bles ; les raffinements de l'analyse n'apportent pas une améliora-
tion sensible de la connaissance du rdle des dépenses publicitaires

sur le profit de l'entreprise(2).

Objectifs|Variables Equations Formulation &
N i "
exogénes 1'optimum (4)
O?tlmo-. Quol%t? ; n=1/m A l'optimum, 1'élasticité-prix est
tion prix|Publicité P . 5
eégale a l'inverse du pourcentage
de vente

de marge brute(m)

Optima- Prix (P/C)r = L'élasticité-colt de la qualité(r)
tion qua=|Publicité 1 /m multipliée par le rapport du prix
1ité sur colt variable moyen est égale

a l'inverse du pourcentage de
marge brute

Optima- Prix TR La recette marginale par unité in-
tion vestie en publicité est égale &
dépenses [Qualité l'inverse du pourcentage de marge
publicité brute

Optima- La valeur numérique de 1'élastici-—
tion prix|Publicité| n = 1/m = té-prix, le produit de 1'élastici-
qualité (P/C)r té qualité et du rapport du prix

au colit variable moyen doivent &tre
égaux 4 l'inverse du pourcentage
de marge brute.

Optima= Qualité n=us= L'élasticité-prix est égale & 1'in-
tion prix 1/m verse du % marge brute et & la re-

cette marginale par unité investie

en publicité

- L'extrapolation des analyses de la production & la vente nous
semble erronée, car l'accroissement des ventes se réalise pour tout
ou partie au détriment des adversaires dans le partage du marché. Il
apparait de surcroft une confusion regrettable du codt de vente et
du colt de publicité, Enfin, de nombreuses variables clés qui influent

directement sur les ventes d'une entreprise sont omises,

(1) Cf GEFFROY C : Op.Cit. p.38 et s. BUCHANAN N.S:"Advertising
expenditure : suggested treatment". J. Pol.Eco. August 1942 ,DEMSETZ
H :"The nature of equilibrium in monopolistic competition", J,Pol,
Eco. Feb.1959. HAHN F.H :"The theory of selling costs", Eco.J.1959,
(2) Cf DOYLE P:"Economic aspects of advertising".Eco.J. Sept.1968,
(3) LAMBIN J.J:"Modéles et programmes de marketing"PUF ,1970.p.36 et s.
(4) n est 1'élasticité-prix de la demande et r est 1'élasticité-

colt de la qualité,



- L'analyse de'Dorfmcn-Steiner s'inscrit & 1'intérieur d'hypothé-
ses extr@mement restreintes de détermination d'un optimum de profit
dans un monde statique, & partir des seules variables de ventes, de
qualité du produit, de prix et de publicité. Les efforts des compé-
titeurs, les changements de golits des consommateurs et les change-
ments d'activité des distributeurs sont complétement ignorés. L'ap-
proche de Dorfman-Steiner n'est valable que dans le cas de produits
trés stables, pour lesquels les élasticités de la demande par rape
port successivement au prix et aux dépenses publicitaires ne peu=
vent faire l'objet que d'infimes variations. Les résultats obtenus
ne sont pas représentatifs des impacts réels des politiques écono-
miques de la firme, malgré les efforts de LAMBIN pour les intégrer
dans une étude économétrique (1).

- Les dépense#gpublicitaires ont un impact sur les ventes de plu=-
sieurs périodes. La recherche d'une image de marque conduit & accrof-
tre les effets différés de la publicité. Les dépenses publicitaires
doivent s'analyser comme un bien capital qui se déprécie et qui né-
cessite maintenance et réparation. La stratégie publicitaire se
définit comme une stratégie & long terme. En outre, si la qualité
de la publicité donne & court terme un avantage important & 1‘'une ou
l'autre firme, & long terme, elle ne semble pas jouer un r8le décisif,
L'hypothdse de constance de 1la qualité des messages publicitaires

n'est donc pas absurde,

§ 2 - Analyse dynamique des dépenses publicitaires

La publicité n'a pas pour seul but d'augmenter immédiatement le
chiffre d'affaires ou le profit de l'entreprise, mais elle doit aussi
créer une image de marque et maintenir le "stock de goodwill"(2),

Il existe un délai entre 1'engagement de la dépense publicitaire et

le rendement de la publicité. L'annonceur attend moins une réaction
spontanée que des résultats & long terme, mais les effets de la pu-
blicité se déprécient sous l'influence d'un phénoméne de vieillis-
sement dont l'ampleur dépend de la marque, de la qualité du produit,
des efforts de la concurrence, de la distribution, etc... Les moddles
G retards échelonnés ont &té puissamment développés depuis les tra-
vaux de KOYCK, des modéles simples de JASTRAM (3) et TULL(4) au moddle

(1) LAMBIN J.J : Op Cirtsi prc 57 aivsh,

(2) Stock de bienveillance des consommateurs a 1'égard d'une marque,
(3) JASTRAM:"Advertising outlays under oligopoly".R.Eco.Stat.1949,
(4) TULL :"The carry-over effect of advertising".J. Mark.April,1965.




plus connu et plus complexe de NERLOVE-ARROW(1),

A - Le modéle de KOYCK(2)

Les actions publicitaires des périodes antérieures exercent des
effets différés sur le montant des ventes de la période courante, Si
l'on retient la formulation linéaire courante, les dépenses publici-
taires de la période t-n n'ayant plus d'influence sur les ventes de
la période considérée, la fonctiop de demande s'écrit :

Q, = bo + b‘l.At + b2.At__1 7 ety o b(p+1).At_

Le rendement d'une augmentation unitaire de la publicité &a la peé=
riode t est donné par le coefficient bl. Ce coefficient mesure donc
le rendement marginal de la publicité & court terme. Il est possible
de calculer le rendement marginal de la publicité & long terme, en

effectuant la somme des coefficients de régression :
n+1
RL =3, bt
t= 1

Les coefficients sont en général positifs et le rendement & long
terme excéde le rendement & court terme, mais une mauvaise publicité
antérieure peut renverser ce résultat. Selon 1'hypothése de KOYCK,
si b1 est supérieur & bn quel que soit n, les rapports des coeffi-

cients seront supposés constants et égaux 4 a. Il en résulte que @

bt = bl.a" | avec 0 a1
2
et Qt = bo + b1'At + b1.c.At_1 + bl.a 'At—2 + e
Il est possible alors de calculer la somme des coefficients bt :

gi bt = b1(1 + a + 02 + 03 SR ot-1)
t=1

Le rendement marginal de la publicité & long terme est égal a :

%~ bt = b1/(1-a) = RL
t§ a

L'estimation de 1'effet cumulatif de la publicité nécessite la con-
naissance de b1 (rendement marginal & court terme de la publicité)
et a (raison de la progression géométrique décroissante), Il faut
noter que l'hypothése de décroissance des coefficients de régres—
sion n'est pas toujours correcte, surtout si la période de temps
choisie pour l'analyse est courte (une semaine, par exemple). En
effet, il existe toujours un délai entre 1'engagement des dépenses

de publicité et le moment de 1'achat du consommateur,

(1)NERLOVE M & ARROW K.J:"Optimal policy under dynamic conditions"
Economica. May 1962,

(2)KOYCK L:"Distributed lags and investment analysis" Prentice Hall.
1954,




Le modéle présente trois avantages : il s'ouvre aux procédures
économétriques, il se pré&te au calcul des élasticités & long et &
court termes de la demande par rapport aux dépenses publicitaires,
et enfin, il détermine le taux interne de rentabilité de 1'investis-
sement publicitaire,

a) - L'étude des effets diffus de la publicité nécessite la
connaissance de a ou de (1-a) le taux périodique de dépréciation
du capital publicitaire, Si,1'on dispose d'un nombre d'observations
suffisant, le modédle de KOYCK semble parfaitement adapté puisqu'il
fournit, par la méthode des moindres carrés ordinaires, une estima-
tion satisfaisante de ce taux. Effectivement, KOYCK propose une trans-
formation originale de 1'équation fondamentale, qui réduit considé-
rablement le nombre des variables retardées comme variables expli-
catives. Si 1l'on remonte d'une période dans le temps et si 1'on mul-
tiplie chaque terme par a, on obtient :

Qt = bo + b1.At + bl.a.A _

a.Q

2
o1 + b1.a 'At-z + sww £l

2
g = a,bo + a.b‘l.At_1 + a .b1.At_2 + ..0 + Q.U

La différence de ces deux équations donne :

t

t-1

Qt - O'Qt—1 = (1-a).bo + b1.At +u - aw
&i Vs M- o.ut_1 » HONEAS
Qt =k + Q'Qt—1 + b1.At +v, . 8iks= (1=a) .bo

Qt-1 indique & la fois les habitudes de consommation et la notorié-
té du produit ou de la marque. Le coefficient de Qt—1 s'identifie
alors a la raison de la progression géométrique a et mesure le

taux de rémanence du capital publicitaire,

Il est possible d'utiliser la méthode des moindres carrés lorsque
certaines hypothéses sont émises, La condition d'indépendance sta-
tistique des erreurs peut &tre respectée lorsque les erreurs sont
distribuées selon un processus markovien de premier ordre, dans le-
quel Ug = e Uy g ok 2002, étant une variable aléatoire sériellement
indépendante, de variance constante et finie(1). En outre, les mé-
thodes de régression s'appliquent & un modéle simplifié. Enfin, il
est possible de calculer le taux de rémanence, le rendement margi-
nal de la publicité & court et & long termes, & partir des coeffi-

cients obtenus par la régression,

b) - Si 1'on dispose d'une estimation des différents paramétres

(1) LAMBIN J.J: Op.Cit. p., 74 et s.




de 1l'équation Qt' le rendement marginal de la publicité & court ter-

me se lit dans le paramétre de la variable explicative A Le calcul

£
du rendement marginal & long terme implique 1l'introduction de la
notion d'équilibre tendanciel, c'est-a-dire d'une position d'équili-
bre particuliére telle que les ventes de la période t-1 égalent les
A e

Cette approche tendancielle n'implique pas que 1'optimum soit

ventes de la période t. En ce point, Q

stable, mais il suppose plutdt qu'un mouvement conduit & une posi-
tion d'équilibre variable suivant les changements continuels du mar-
ché. Les élasticités publicité de la demande se déduisent facile-—
ment des résultats ainsi obtenus .
Q = (1-a).bo + b1.At + a.Q + v
Q = bo + (b1/(1-o))=At + v

t
t

RL d'Q/d'At = b1/(1-a)

nc = b1.A/Q et nL = (b1/(1-a)).A/Q
A et Q étant respectivement les moyennes des dépenses publicitaires
et des ventes de la période, nc et nL représentant respectivement

les élasticités publicité de la demande & court et & long termes.

c)- La mise en oeuvre d'un calcul de rentabilité d'un investisse-
ment pose le probléme de l'addition des recettes et des dépenses
échelonnées dans le temps. Le taux de rendement se définit comme le
taux d'actualisation pour lequel la somme des recettes actualisées
est égale & celle des dépenses actualisédes., Si A = dépenses publi-
citaires, 1 = dépenses totales de l'investissement,\R = recettes
totales de l'investissement, r = taux d‘octuclisotién, a = taux de

rémanence de la publicité, le taux interne de rentabilité s'écrit :

s (R(t) - 1(£))/(1+m) = A (1)
.

"La connaissance de ces paramétres permet d'appliquer & 1'étude
de l'efficacité publicitaire les critéres utilisés dans les études
de rentabilité des investissements, et de calculer le taux interne
de rentabilité de l'action - ou investissement - publicitaire, de

éme gue le profit net actualisé par franc dépensé”(2).

Si m est la marge brute par franc dépensé en publicité, l'entreprise
peut évaluer la rentabilité de son action publicituire en tenant
compte des effets différés, par l'utilisation de 1'équation suivante :

r=(m+a-1)/(1-m)

L'utilisation des tables financiéres nous paraft au moins aussi

(1) Cf TELSER L.G:"Advertising and cigarettes".J.Pol.Eco.1962.
LAMBIN : Op.Cit. p. 49. et s.
(2) LAMBIN : Op.Cit. p. 49,



pratique.

B - Le modéle de NERLOVE-ARROW

Avec le modéle de NERLOVE-ARROW, 1l‘'étude de DORFMAN-STEINER est
étendue aux situations dans lesquelles les dépenses de publicité
affectent la demande future dans un marché de concurrence impar-
faite. En utilisant le concept de "stock de goodwill®™, les auteurs
dérivent une régle d'optimation oUu interviennent comme variables
de décision le prix de vente; les dépenses publicitaires, le taux
de dépréciation constant du stock de "goodwill" et le taux de
dépréciation du futur. Les résultats obtenus sont intéressants, mais
de nombreuses hypothéses restrictives limitent leur portée (1).

1 - La qualité de la publicité est supposée constante.

2 - La demande d'un produit d'une firme dépend de ses dépenses
publicitaires, du prix, des prix des concurrents et du pouvoir d'achat
des consommateurs potentiels.

3 ~ Les dépenses publicitaires conduisent & des modifications de
la forme de la fonction de demande ou & son déplacement, car elles
altérent les golits et les préférences des consommateurs.

4 - Les dépenses publicitaires perdent de leur efficacité dans
le temps, car si la campagne publicitaire conduit & la création
d'une nouvelle demande, celle-ci subit la période suivante 1l'effet
d'autres éléments plus immédiats,

Les auteurs introduisent le concept d'investissement dans 1'étude
des effets économiques de la publicité., Les ventes de la période
courante dépendent du "stock de goodwill"™ accumulé par la marque.

Si Qt est le niveau des ventes et S le stock de goodwill, et si 1la
relation qui les unit est linéaire, on peut écrire :
Qt = c.St + b
S, = (1—5)'St-1 A,
s étant le taux de dépréciation du stock de goodwill et At représen-—
tant les dépenses publicitaires de la période courante, Le rdle de
la publicité se résume alors & l'entretien du "stock de goodwill®
et & la lutte contre la dépréciation provoquée par la concurrence,
le temps, etc... Les auteurs démontrent qu'au niveau du prix opti=-
mal, le revenu marginal engendré par un accroissement du stock de
"goodwill®™ net est égal au colt d'opportunité marginal de 1'inves-
tissement en "goodwill®™. Ils dérivent une régle d'optimation & pare

tir des seules variables de décision prix et publicité. Si 1'on

(1) Pour 1a démonstration compléte : Cf ARROW-NERLOVE: Op.Cit.,



dppelle a le taux de dépréciation du futur, z 1'élasticité de la
demande par rapport aux variables non contrdlées par la firme, c le
colt marginal constant, e le taux constant (dz/dt)/z (variables in-
contrdlées), i le ratio des dépenses de publicité optimales et des
ventes afférentes, m 1'élasticité stock de goodwill de la demande,
et n 1'élasticité prix de la demande, ARROW et NERLOVE font apparaf-

tre que : -
& m ; z,.e
i= (&% )

n(a+s) 1 -m

Les auteurs procédent alors & 1'étude des dérivées du ratio i par
rapport & tous les paramétres. Ils montrent que la politique optima-
le de la publicité est simple., Si le stock de goodwill est inférieur
au niveau optimal, la firme doit accroltre ses dépenses courantes
de publicité. Si S est trop important, la publicité doit &tre rédui-
te drastiquement. Les résultats sont nettement différents de ceux
de Dorfman-Steiner, car Nerlove-Arrow remplacent un flux par un
stock, des dépenses de publicité par un stock de goodwill.-Le modéle
intégre les phénoménes d'accélération des investissements industri-
els. Plusieurs critiques peuvent &tre formulédes. D'abord, S n'est
pas observable, ce qui rend difficile, sinon impossible, la formu-
lation de la politique publicitaire., En outre, la fonction demande
n'intégre aucun achat passé, aucun prix retardé. La détermination
de Z pose des probldémes quasi-insolubles, du fait de 1'hétérogénéi-
té de cette variable. Lambin montre que le modéle de Nerlove-Arrow
est dérivé du moddle de Koyck, et malgré son aspect plus sophisti-
qué, il n'apporte guére d'information complémentaire. Nous pourrions
citer aussi les critiques faites sur les conditions réelles de la
recherche de la maximation du profit, sur 1'hétérogénéité des groupes
de produits en concurrence, sur 1'utilité des dépenses publicitaires
destinées & accroftre le stock de goodwill., Le modéle de Nerlove et
d'Arrow n'est pas opérationnel et ses résultats théoriques ne sont

pas propres & soulever 1l'enthousiasme des scientifiques,

§ 3 -Budget de publicité optimal et principe de PONTRYAGIN

Une généralisation de la méthode des variations (utilisée par Ner-
love-Arrow) est apparue & 1'occasion des problémes du contrdle opti-
mal : le principe du maximum de PONTRYAGIN(1), Son utilisation dans
le domaine économique est récente et en matidre de budget de publicité

optimal,elle secréte des modeles tres théoriques, n'offrant gudre

(1) Cf HELMER J.Yt"La commande optimale en économie" .Dunod.1972.



de possibilités d'application(1).

A - Présentation succinte du principe de Pontryagin sur un

modéle simple

Appelons PI le protit, Q les quantités vendues, P les prix, C Xes

colits de production, A les dépenses publicitaires et S le stock de

goodwill du produit,
PI(t) = Pt.qQt - Ct - At

Qt = b1.At + b2.St + b3.Pt + b4
St = c1.Qt + c2
Ct = d1.Qt + d2

N

Le profit est égal & la différence entre le chiffre d'affaires et
les différents colts. Les quantités vendues sont fonction de la pu-
blicité, du stock de goodwill et des prix. Cette équation n'est pas
surprenante, puisque la théorie économique l'emploie couramment, a
l'exception de la variable explicative stock de goodwill, Les colts
de production dépendent des guantités produites. Le stock de good-
will représente une fraction des quantités vendues. Cette équation
est contestable, car en général, les théoriciens font dépendre S de
Qt-1' Pour des raisons de simplicité, nous supposerons que le stock
de goodwill représente la quantité vendue sans que les prix ou les
dépenses publicitaires interviennent. La valeur de St pourrait
étre déterminée par enquéte. Il faut alors chercher les séquences

des dépenses publicitaires et des prix qui rendent maximum :
T
B " f( P B Rk

I1 est possible alors d'écrire l'expression hamiltonienne :
H = ((Pt-d1)Qt - At o @RYET Y s PEIBT Ak, 5O, A0t 4
+ b3.,Pt + b2.,c2 + b4)

S'il existe une commande optimale qui vérifie les conditions du
principe de Pontryagin, elle maximise l'expression hamiltonienne,
Appelons Q et U les valeurs optimales, si U indique les variables
décisionnelles et f une variable duale qui traduit l'influence des
quantités vendues sur la fonction objectif:

Limg e 2 0
H(G@t, Ut, ft, t) = max. H(3t, Ut, ft, t)
d@t/dt = ko.Qt + k1.0t + k2

dft/dt = =(d'H/d'Qt) pour Qt et Ut optimaix.

(1)SCHMALENSEE :0p.Cit. pp.26-32 et 40-42.
JACQUEMIN A & DEHEZ P:"Un modéle dynamique des dépenses optimales
de publicité en situation d'incertitude". Rev.Eco, Janv.1974,



Si nous sommes & l'optimum, pour passer de Qt & Qt+1’ il vient
PV = PV + ft. La fonction duale mesure le supplément d'utilité que
procure sur toute la période d'optimation un accroissement de Qt
(si elle est utilisée de fagon optimale). At doit maximiser H & tout
instant, Pt doit maximiser H & tout instant, il convient alors de
déterminer les valeurs optimales. Si ft = g.e-rt, T Tent %
d(g.e”"t)/dt = =(d'H/d'Q).
Cette nouvelle expression hamiltonienne donne quatre solutions :
Si g.b1 Y1, At doit &tre le plus grand possible

g.b11, At doit &tre le plus petit possible

Qt {-g.b3, le prix doit &tre minimum

Qt > -g.b3, le prix doit &tre maximum

S'il n'existe aucune contrainte, les prix peuvent devenir infinis

et la publicité nécessiter des dépenses infinies. Nous apporterons
de nouvelles contraintes sur nos commandes optimales, ce qui ne mo-
difie nullement notre expression hamiltonienne et nos calculs anté-
rieurs, Si Pmint et Pmaxt soht les prix minimaux et maximaux sur le
marché au temps t et si Amaxt représente la publicité maximale réa-
lisée par un concurrent dans la branche, les valeurs optimales sont
celles des extréma(graphique n® 1). Il apparaft quatre régions per-
mettant quatre politiques économiques en fonction des valeurs de g,
b1, b3 et Qt. Le graphique n°l indique clairement dans 1'espace (Q,g)
les actions optimales en matiére de prix et de dépenses publicitaires,
Notre modéle répond donc & une stratégie de type "bang bang", c'est-
d-dire du tout ou rien. Il convient de remarquer que cette straté-

gie est stipulée par la linédarité du modele.

g
l
g = - Qt/b3
Pmaxt Pmint
Amaxt . Amaxt
g = 1/b1
Pmaxt 5
Pmint
A=0
A =0
(o] Q

Graphique n°® 1 - Graphique des solutions(1)

(1) A noter que b3 est théoriquement négatif



Si Qt = -g.b3 et g.b1 =1, A et P peuvent &tre quelconques. Si les
conditions initiales sont telles que Q= Q(0), les conditions néces-
saires d'optimalité sont satisfaites et le programme optimal se dé-
finit comme un programme de croissance équilibrée, dans lequel Q, A,
et P restent constants. Si Q(0O) # 8, la croissance optimale n'est
plus équilibrée, Pour calculer les valeurs de Q et de g, il suffit
d'appliquer les derniéres conditions du principe de Pontryagin,.

Nous n'entamerons pas cette étude, car & notre niveau d'analyse,
elle n'offre aucun intér&t, Notre étude s'avére trés sommaire et
elle pourrait aisément 8tre rendue plus réaliste, par 1'utilisation
d'hypothéses moins restrictives. Il ressort cependant de notre ana-
lyse, que la politique publicitaire ne se résume pas & l'applica-

tion d'un ratio constant entre les dépenses publicitaires et les ventes,

B - Les limites du modéle

Notre modéle linéaire implique le type de notre stratégie. Les équa-
tions de notre modile sont en général utilisées telles quelles dans
la théorie économique et 1'hypothdése de lindarité nous semble valide,

Par contre, 1'équation du stock de goodwill est nettement insuf—
fisante. La théorie économique retient en général une équation du
type :

St = a.Q(t-1),
mais plus valablement aussi, & notre sens, elle donne & St la valeur
a.Q(t-1) de l'équation plus générale :

Qt = a.Q(t-1) + b.At + c.Pt + d

Une telle approche rend la résolution de notre probléme plus com-
plexe, mais ce type de probléme reste dans le domaine du possible,
surtout si l'instrumentation informatique est utilisée (1). En ou-
tre, il faudrait introduire comme variables de décision de l'entre-
prise les frais de distribution, la gestion des stocks des produits
finis, l'intensité des réseaux de distribution, la qualité du pro-
duit, la concurrence et la structure du marché, la promotion des
ventes, les relations publiques, etc... La politique publicitaire
ne peut &tre comprise que dans le cadre du marketing-mix.

Une étude plus réaliste doit nous conduire & intégrer d'autres
contraintes, car quand bien méme l'entrepreneur veut maximiser son
profit actualisé,il ne peut se désintéresser totalement des valeurs

"de fins de jeu". La simple maximisation du profit conduit parfois

(1) FONTANEL J :"Informatique et science économique". Cahiers de
1'I.S.M.E.A, Série HS. n°® 18 , 1975,



celui qui décide,d négliger complétement ces valeurs futures qui
conditionnent la vie de l'entreprise aprés la période d'optimisation.
L'entrepreneur peut alors établir des contraintes sur 1'état final.
Il peut établir, par exemple, que son objectif est la maximation de
son profit actualisé, sous la contrainte d'un stock de goodwill su-
périeur en fin de période & une valeur L. Notre expression hamil-
toniémne devient alors :

HC = H + h.Qt, puisque St dépend de la valeur de Qt.
h, variable duale est le prix associé & ma contrainte. Si h = 0, le
prix attaché & ma contrainte est nul. Ma contrainte ne sert & rien,
puisque ma politique de maximation du profit actualisé me conduit
4 une valeur St supérieure & L. Si h est positif, ma politique est
modifiée. Si je passe d'une contrainte L & une contrainte supérieure,
mon profit actualisé diminue. Plus L est éloigné de la valeur obte-
nue pour S & la fin de la période s'il n'existe aucune contrainte,
plus le profit actualisé diminue. Le traitement de cette nouvelle
équation répond aux mémes principes que notre étude précédente(1).

Enfin, pour rendre notre modéle opérationnel, il convient de dis-
crétiser nos équations, car le calcul des coefficients implique une
étude économétrique. Cette procédure mathématique peut &tre réalisde
sans trop de difficulté, surtout si le systéme est transitif(2), Ces
procédures mathématiques complexes présentent 1'avantage d'intégrer
le temps et de ne pas postuler une croissance équilibrée, Le princi—
pe du maximum s'exerce essentiellement dans les systémes transitifs,
c'est-a-dire dans les systémes olu 1'évolution passée est résumée
par 1'état E atteint par le systéme au temps t.

L'une des critiques présentées & ce type de modéle repose sur 1'ab-
sence de la variable qualité de la publicité. Si cette omission est
regrettable pou% une campagne publicitaire déterminde, elle est né-
gligeable pour une étude & long terme. Il apparaft de plus en plus
une standardisation de 1'"art publicitaire", et les réussites et les
échecs spectaculaires sont rares. Le développement de la publicité
répétitive nous conforte dans cette idée, L'introduction, dans no-
tre modéle,des dépenses publicitaires des concurrents nous semble
plus utile et plus facile & réaliser,

Il est donc possible d*affiner les moddles d'optimation, mais il

faut reconnaltre qu'ils sont trés éloignés de la réalité des affaires ,

(1) ALBOUY M:"La régulation économique de l'entreprise”.Dunod.1972.
Pie~=86.»
(2) 1pbid. p. 28 & 36.



SECTION No 2 : RECHERCHES EMPIRIQUES DE L'EFFICACITE DES DEPENSES
PUBLICITAIRES

Il existe deux types de modéles empiriques destinés & appréhender
l'efficacité des dépenses publicitaires : les premiers établissent
une relation directe entre les variables fondamentales du marketing
et les objectifs de l'entreprise ; les seconds font intervenir la
probabilité d'achat d'une marque; les premiers sont basés sur l'of-

fre, alors que les seconds s'appuient sur la demande.

§ 1 - Les modeéles basés sur l'offre

Ces modéles prennent en compte la politique commerciale de la fir=-
me, sans se préoccuper directement des réactions des consommateurs.
Ils sont trés nombreux, mais nous ne retiendrons que le modéle opé-

rationnel de VIDALE-WOLFE et les modéles économétriques de PALDA et
LAMBIN,

A - Le modéle de VIDALE-WOLFE (1)

Le modéle de VIDALE et WOLFE limite volontairement le nombre des
variables explicatives. Il cherche & mesurer l'impact de la publi-
cité sur les ventes et dans sa forme la plus large, il détermine
1'efficacité des différents supports, & partir d'un certain nombre
d'expériences contrdlées. Il utilise trois paramétres fondamentaux :

- La décroissance des ventes, en l'absence de promotion et de
publicité, est supposée constante, dans un environnement constant.,

i indique le taux de dépréciation de 1'image de marque :
) -it
dy = qg.e

- Le revenu absolu de saturation du marché indique la limite de
l'accroissement des ventes d'une campagne publicitaire. I1 dépend
du produit annoncé et des réactions des consommateurs.

- La réponse de l'action publicitaire (R) peut se définir comme
le rendement marginal par franc investi en publicité, lorsque les
ventes, au départ, sont nulles. Le rendement marginal de la publicité
par franc investi est égal & :

B = R(K-q)/K,
K étant le niveau de saturation du marché. La valeur de ces trois
paramétres différe selon les produits. L'accroissement du pour-

N

centage des ventes est proportionnel & l'effort publicitaire

(1)VIDALE-WOLFE :"An operation-research study of sales response
of advertising". Operation Research.1957, i



(surtout & son intensité A). Il atteint la fraction des consomma=-
teurs potentiels (K-q)/K moins les consommateurs perdus (iqt 1)

dgq/dt = (R.At.(K—q)/K) - iqt__1

L'équation de réponse des ventes & la publicité permet le calcul
du montant de publicité investi dans différentes situations.
- Il est possible de rechercher l'effort publicitaire compatible

avec un niveau de ventes fixé, Il vient :
A= (i/R)-qt__1/ (K-q )K= (i-qt_1)/(R-(K-q)fK)

Plus les ventes sont proches du niveau de saturation et plus i/R
est grand, plus il est coliteux de maintenir les ventes & un niveau
requis,

- Si C est le pourcentage des dépenses supplémentaires engendrées
par la campagne publicitaire et si I est le rendement du capital in-
vesti en publicité, la somme des dépenses totales occasionndes par
la publicité depuis le début de la campagne publicitaire est égale &:
YD Ct. e-Itdt alors que les ventes lides & cet effort publi-

o -It
citaire sont égales & 2 Rt.e dt.
Le seuil de rentabilité des dépenses publicitaires s'écrit

(o] b 00
-1t -It
. = RZos
Jo Ct e dt S; re® dt

Si les colits de production sont proportionnels aux ventes , et si

h est le ratio des colts de production et de publicité par rapport

au prix,
= h.,R A
C t * 5%

La vente du produit sans publicité décroft exponentiellement au
taux i, Il vient : Rt = R.e_lt, avec RO défini comme l'accroissement
instantané des ventes résultant de la campagne de publicité,

@ . ® <
5 R .e-lt,e_Itdt = A, + j h.R .e_lt. e—Itdt
o . © o
o
D'ol :

I =(R°(1—h)/At) - i

Il est possible alors de déterminer la taille du budget de publici-
té optimal de 1la firme , puisque I est fonction de 1'intensité de
la campagne publicitaire. Le modéle de VIDALE & VIOLFE montre que
lorsque les ventes d'une firme ont atteint un certain niveau, le
rendement marginal de la publicité devient plus faible du fait de

la saturation progressive du marché. Avec 1'augmentation des ventes
de l'entreprise, le pourcentage du marché & convaincre & 1l'achat di-

minue, ainsi que le rendement de la publicité par dollar investi.



Le modéle de WOLFE-VIDALE souffre de la maniére peu explicite dont
sont déterminés les paramétres et surtout le paramétre R. Le marché
potentiel d'un produit peut &tre correctement appréhendé s'il s'agit
d'un bien durable, pour lequel il est possible de déterminer, sans
trop d'erreurs, a court terme, le niveau absolu de saturation. Il
n'en va pas de méme des produits de grande consommation dont la dé-
termination du marché potentiel s'avére fort délicate. En faisant
abstraction de nombreuses variables explicatives comme les réseaux
de distribution, les prix, la concurrence, la qualité du produit,
l'analyse des phénoménes de la publicité s'avére trop hypothétique,
malgré les efforts d'utilisation du moddle par les praticiens. No-
tons enfin, que le modéle de VIDALE-WOLFE n'est pas fondamentalement
différent du moddle de KOYCK (1).

B - Les modéles économétrigues

L'objectif de PALDA(2) est de déterminer si la mesure des effets
cumulatifs de la publicité en termes de ventes peut &tre améliorée
par l'utilisation des mod&les & retards échelonnés proposés par
KOYCK. Dans sa forme la plus simple, 1'équation des ventes s'dcrit :
Qt =a + b.At + c.Q

t-1

Le coefficient b mesure le rendement marginal de la publicité par
dollar investi en courte période. L'efficacité de la publicité est
supposée décroiltre & un taux constant selon une progression géomé-
trique de raison c. Le moddle a été testé sur les informations de
la Pinkham Company et ses résultcts_sont comparés avec les résultats
d'autres modéles n'intégrant pas les effets retardés de la publicité,
Les résultats de PALDA indiquent que le modéle & retards échelonnés
donne les ajustements les plus satisfaisants. Le modeéle de PALDA
dispose de plusieurs avantages : disponibilité d'un trés long enre-
gistrement de données, importance du ratio publicité/ventes (entre
0,4 et 0,6), durabilité du produit, absence de produits directement
substituables... La généralisation du modéle n'est pas possible,
car trés rares sont les entreprises qui disposent des mémes carac-
téristiques que la Pinkham Company. PALDA a,cependant, mis nette-
ment en évidence les effets secondaires de la publicité (attache-
ment et fidélité & une marque, réputation...).

Le modéle de LAMBIN étudie la rentabilité publicitaire d'un
produit de marque intégré dans un marché de concurrence monopolis=
tique, caractérisé par la constance de sa structure concurentielle.

(1) LAMBIN : Op.Cit. p.51 et s. :
(2) PALDA:"The measurements of cumulative advertising effects®
Prentice Hall,1965,




LAMBIN suppose constante la qualité des messages publicitaires et
il construit la fonction de demande suivante :

Qt & Fly,sTyo8, dydp)
Q étant les quantités vendues pour 1000 consommateurs, y le pouvoir
d'achat, T les conditions climatiques(1), s les dépenses réelles de
publicité pour 1000 consommateurs, p le prix de vente au détail et
d l'accroissement des fréquences de visites aux points de ventes,
Trois formes particulid®res sont testdes par la méthode des moindres
carrés : linéaire, semi-logarithmique et logorithmique. Les coeffi-
cients de régression expriment 1l'impact sur les ventes d'une varia-
tion unitaire de chaque variable explicative dans la formulation
linéaire ou les élasticités constantes de la variable expliquée par
rapport & la variable explicative dans la formulation logarithmique,
L'introduction dans ces différents modéles de 1la variable retardée
Qt—1 interprétée comme une variable de notoriété rend possible 1le
calcul d'élasticité & long terme.

L'examen des résultats indique que les variables revenu, notorié-
té et publicité sont les plus significatives, alors que le niveau
des prix n'est pas significatif, ce qui est cohérent par rapport a
1'hypothése de concurrence monopolistique. LAMBIN procdde alors &
l'interprétation économique des résultats obtenus,en cherchant
1'élasticité-publicité de la demande & court et a long termes., La
différence entre les deux élasticités montre l'importance des effets
différés de la publicité. A partir des conclusions économétriques,
LAMBIN recherche l'optimum des dépenses publicitaires en utilisant
les résultats du théoréme de Dorfman-Steiner. Si 1'on connait le
pourcentage de marge brute, la valeur optimale attendue pour la re-
cette marginale par franc investi en publicité est calculée par le
rapport :u® = 1/m ., A partir des résultats économétriques, il est
possible de calculer la valeur actuelle de u. La comparaison de ces
deux estimations permet de savoir si la condition d'optimisation
est satisfaite. Si 1'on ne tient compte que des effets immédiats,
si u est inférieur & u®, le niveau des d¢penses publicitaires est
trop élevé et la firme doit réduire ses dépenses publicitaires.
LAMBIN détermine en outre, la recette marginale & long terme, en
calculant le taux de rémanence de la publicité et en choisissant un
taux d'actualisation. Les résultats obtenus sont tros différents de

l1'analyse & court terme et conduisent & des politiques parfois op-
posées,
\T) Le produit est un bien agricole,




LAMBIN reprend les résultats du théor&me de Dorfman-Steiner qui
reposent sur des hypothéses trés contestables et qui n'appréhendent
que les effets instantanés de l'effort publicitaire, Il oublie,de
ce fait, de montrer le cheminement temporel des décisions en matidre
de publicité. Son approche est conditionnelle, liéde & la permanence
des structures et des trends qui se dégagent de l'analyse historique
et de 1'évolution des faits récents. Si 1'étude économétrique nous
semble satisfaisante, l'utilisation des résultats nous paraft parti-
culiérement dangereuse, lorsqu'elle s'appuie sur des théorimes

s'appliquant & un univers théorique éloigné des faits concrets.

§ 2 - Les modéles basés sur la demande

L'instabilité du comportement des consommateurs par rapport & leurs
achats antérieurs nécessite une action publicitaire soutenue de cha-
que marque, ainsi qu'un réseau de distribution adapté aux exigences
de la vente. Les comportements d'achat sont de nature probabiliste.,
L'apprentissage du produit modifie positivement ou négativement le
comportement futur du consommateur. Les modé&les basés sur la deman-
de sont des modéles probabilistes de choix de marque(1). Les proba-
bilités de transition mesurent le pouvoir d'attraction des marques
et le taux de fidélité. Les informations statistiques nécessaires
pour rendre le modéle opératoire peuvent se limiter aux données pro-
venant de panels de consommateurs ou des séquences historiques de
choix de marques. Trois hypoth&ses sont habituellement retenues :
le nombre des consommateurs reste constant pendant la période d'ob-
servation, les consommateurs achétent en moyenne les m@mes quantités
d'une période & l'autre, les probabilités d'achat sont identiques
pour tous les consommateurs, ce qui implique une homogénéité de la
fidélité de marque des différents acheteurs. Si cette condition
n'est pas remplie, il convient de subdiviser le groupe des consom-
mateurs en sous-groupes homogénes ayant des probabilités de tran-

sition particuliéres.

A - Les modéles probabilistes de choix de margue

La construction des matrices de transition ne pose pas de problé-
mes insolubles. Si le consommateur aché&éte une autre marque que celle
achetée précédemment, on parlera de probabilité de transfert., Cepen-
dant, si le processus markovien de premier ordre ne pose pas de
problémes, les matrices de transition des proéessus d'apprentissage
(1) LAMBIN-J<J—:—Op.Cit. p. 115 ot s,




présentent des difficultés inextricables de manipulation des résul-
tats du fait du nombre élevé des transitions & intégrer dans le mo-
déle(1). Pour éviter ces difficultés, il est possible de renoncer

& faire référence & des périodes précises pour 1l'identification de
la marque habituellement achetée. Il existe trois types de modéles
probabilistes de choix de margues : les modéles de glissement de
marques, les modéles d'optimation de la part de marché et les modé-—

les empiriques utilisant les méthodes de régression,

KUEHN et DAY(2) développent un modéle stochastique de choix de mar-
ques reliant les variables du marketing-mix au glissement de marques
du consommateur., Ils établissent une relation liant la part de mar-
ché de la marque i au temps t, au prix , aux dépenses de publicité,
4 l'efficacité relative des media publicitaires, & l'ensemble des
variables muettes qui représentent la qualité du produit et la dis-
tribution, au comportement d'achat habituel du consommateur, & la
probabilité d'inefficacité de la publicité, & la sensibilité des
parts de marché aux niveaux relatifs des dépenses publicitaires des
marques concurrentes, au taux de dépréciation de la publicité. De
ce modéle, il est possible de calculer le niveau optimal du budget
publicitaire, si 1'on connaft préalablement l'efficacité relative
des publicités, les estimations de prix et des dépenses publicitai-
res des concurrents et le volume des ventes de la marque. Il est
possible aussi, & partir du modele, d'estimer l'efficacité relative
des supports de publicité, si 1'on connait par ailleurs le rmontant
total des dépenses publicitaires. Le modéle de KUEHN et DAY reste
trop simpliste, car les estimations des paramétres ne répondent &
aucune étude scientifique ; en outre, les variables "muettes" condi-

tionnent l'efficacité des dépenses publicitaires.

Nous reprendrons un exemple donné par LAMBIN(3). Soit une matrice
des probabilités de transition de deux marques A et B ; appelons C

les autres marques existant sur le marché,

(1) Si les probabilités d'achat sont indépendantes des choix anté-
rieurs, nous sommes en présence d'un processus de Bernouilli. Si
les consommateurs sont influencés par leurs achats de la période
précédente, nous sommes en présence d'un processus markovien de
premier ordre. Si l'achat dépend des n achats précédents, il faut
parler d'un processus d'apprentissage d'ordre n,Cf GORDON :"Théorie
des chaines de Markov finies". Dunod.1965,

(2) KUEHN & DAY :"Probabilistic models of consumer buying behavior®
J. Mark, Oct. 1964,
(3) LAMBIN : Op.Cit., p. 120 et s.



Période t

A B c Total
S 0,32 0,31 *70,37 1
et B 0,1 0,43 0,47 1

0,36 0,41 0,23 1

Ces probabilités indiquent que la marque B détient une position
concurrentielle trés favorable, puisque si les probabilités qui ap-
paraissent sur la diagonale de la matrice expriment les probabilités
de rachat (marquant la fidélité & une marque), les probabilités en
colonnes mesurent les effets de transferts favorables & la marque.

La matrice des probabilités de transition exprime les tensions qui
apparaissent sur un marché. Si les parts de marché au temps t s'éta-
blissent conformément au vecteur V :
V = [0,47 0,24 0,29)
la part de marché tendancielle attendue pour la marque A sera égale a:
V(A,t+1) = 0,32,0,47 + 0,1.0,24 + 0,36.0,29 = 0,279
De la mé&me fagon nous obtiendrons 0,368 et 0,353 pour B et C.
On peut prolonger ce raisonnement, en supposant les probabilités de
tonsition constantes et l'on obtient la part de marché & 1'équilibre,
V(t+n) = [0,248 0,393 0,359]

Cet état d'équilibre peut &tre calculé directement par la résolu-
tion d'un systéme d'équations simultanées. La stationnarité des pro=-
babilités de transition semble illusoire, car l'action des firmes a
justement pour but de les modifier. Cependant, la comparaison des
résultats réels et des résultats "& 1'équilibre® peut constituer un
instrument de mesure adapté & 1'étude des performances de la politi-
que commerciale de la firme. L'entrepreneur peut connaitre le sens
de ld variation de la part de marché de la firme et comparer plusieurs
politiques publicitaires & partir des résultats prévisibles & 1'équi-
libre. L'hypothése de constance des probabilités de transition peut
&tre levée, en supposant par exemple, qu'd l'issue de deux ou trois
périodes, les avantages d'une politique commerciale sont atténués par
une politique publicitaire concurrente plus agressive ou par un taux
de dépréciation de la publicité élevé dans la branche considérée.
Cette approche s'avére fort intéressante, encore que le calcul des
probabilités de transition pour chaque politique publicitaire envi-
sageable nous semble difficile, et en tout état de cause, suscep-

tible d'erreurs importantes,



TELSER(1) propose une méthode permettant d'estimer la relation
existant entre les probabilités de transition et la politique de
marketing. L'entreprise peut alors se donner pour objectif 1'amélio-
ration du taux de fidélité. TELSER détermine d'abord une politique
commerciale adéquate en fonction des parts de marché relatives et
des prix et il estime, ensuite, l'efficacité de la publicité sur
les parts de marché des différentes marques. Supposons un marché
dans lequel deux marques i et r(r pouvant désigner les marques con-
currentes) se partagent le marché. Si la demande reste stable,

m(i,t) = aim(i,t-1) + bi.(1 = m(i,t=1)) (Eq.1)
si m(i,t) = part du marché de la marque i au temps t

ai = la probabilité conditionnelle d'acheter i étant donnés les
achats de i dans la période t-1,

bi = la probabilité conditionnelle d'acheter i étant donnés les
achats de r dans la période t-1,

Pour TELSER, ai et bi dépendent étroitement du taux de présence
de la marque sur le marché, c'est-d-dire du nombre de points de ven—
te de i par rapport au nombre de points de vente de r.

ai= probabilité de rachat = f(dt)

bi = probabilité de transfert = g(dt)
si dt = di/(di+dr), di et dr désignant le nombre de points de vente
de i et de r, Si 1'on suppose ces relations lindaires tai=ao+al ,dt
et bi = bo+bl.dt et si 1'on introduit ces relations dans (Eq.1),

m(i,t) = bo+(ao-bo).m(i,t=1) + bl.dt +(al -b1).dt.m(i,t-1) (Eq.2)
I1 est alors aisé de déterminer la valeur de ces coefficients :

ac =c¢c1 +bo ; a1l =c3 +bl ; bo=co ; bl = c2
si (Eq.2) est estimée par les moindres carrés sous la forme :

m(i,t) = cotcl.(m(i,t=1)) + c2.dt + c3.dt.m(i, t-1)

"L'estimation de ce modele par la methode des moindres carrés preé-

sente des écueils, dus a l'intercorrélation élevée attendue entre

m(i,t-1) et dt d'une part, et au produit de ces deux variables d'au-

tre part. TELSER a montré que 1l'on pouvait raisonnablement procéder

4 cette éstimation au moyen de l'expression suivante :
m(i,t) = co + ctem(i,t=1) + c2.dt

dans laguelle on a éliminé le produit des deux variables"(2).[TELSER

présente un exemple éclairant portant sur les trois principales mar-
ques de cigarettes des Etats-Unis, de la faiblesse des différences

observées entre les estimations. Il démontre en outre que les variables

(1) TELSER L.G:"The demand for branded goods as estimated from con-
sumer panel data". R.Eco.Stat.August.1962,
(2) LAMBIN : Op.Cit. p.132.



de décision fondamentales différent selon les produits. Si la marga-
rine est influencée surtout par les prix, les cigarettes sont sensi-
bles surtout & la publicité. Si 1l'on veut intégrer d'autres varia-
bles dans ce modéle, l'estimation des probabilités de transition
présente d'énormes difficultés de formulation(1).

B - Les raffinements de 1'approche

DEMSETZ(2) essaie de déterminer 1'influence de 1'8ge du marché
sur le processus d'apprentissage, ainsi que le rdle de l'expérience
personnelle du produit par le consommateur sur les ventes, Il cons-
truit un modéle reliant au rapport des ventes des entreprises annon-
cées et des entreprises non annoncées, les prix de ces deux types
d'entreprises et le temps. Si p est le prix, q les ventes, t le nom-
bre de mois, les indices 1 et 2 exprimant les marques annoncées et
les marques non annoncées, l'équation fondamentale s'écrit :

a1/q2 = A(p1/p2)?.p2°. t°
A,b,c,a, étant des paramitres empiriques. Si c est positif, la part
du secteur 1 croit avec le temps, si a est positif la part des pro-
duits annoncés croit lorsque les prix augmentent, si b est positif,
le prix du secteur 2 croilt et il apparaift un mouvement positif pour
la part du marché des produits annoncés. DEMSETZ conclut au rdle
important de l'expérience personnelle des consommateurs. La publici-
té ne peut réussir sur un mauvais produit, car & moyen terme, les
consommateurs adoptent une démarche rationnelle,

TELSER(3) essaie de distinguer dans la notion de fidélité commu-—
nément admise, la fidélité de marque stricto sensu et les préféren-
ces pour les caractéristiques de la marque. Cette étude permet de
mieux cerner la notion de fidélité, méme si la littérature économi-
que fourmille de définitions divergentes en ce domaine(4). RAO(5)
propose un coefficient de fidélité précieux. Si k est le nomhre de
marques, L le temps maximum de préférence d'un consommateur pour
une marque et p la proportion d'achats de produits de la marque, le
coefficient de fidélité s'écrit :

z =((p=1)/k).L/(1- 1/k)

Cependant, les erreurs d'estimation sur L sont nombreuses et il nous

(1) TELSER L.G:"Least-Squares estimates of transition probabilities"
in "Measurement in economics®. Christ Ed.Standford, U.P. 1963.
TELSER :"Advertising and cigarettes".J.Pol,.,Eco., Oct.1962,

(2)DEMSETZ H:"The effects of consumer experience on brand loyalty
and the structure of market demand".Econometrica. January.1962.
(3)TELSER:"The development of brand loyalty".J.Mark.Res.1964,
(4)CUNNINGHAM R.M:"Brand loyalty".Harvard.Bus.R. Feb.1956.

(5) RAO A.G:"Quantitative thecries in advertising".Wiley.1970.



semble que cette équation n'est pas généralisable. Il nous parait
illusoire de vouloir mener une étude trop rigoureuse en la matidre,
et les informations sur le pourcentage de consommateurs restés glo-
balement fidéles & une marque pendant un certain laps de temps suf-
fisent largement.

LAWRENCE (1) se demande si les conduites d'achat sont compatibles
avec les hypothéses des modéles d'apprentissage. La longueur de 1la
période de fidélité précédente influence les comportements d'achat
présents et futurs. Les approches des modeles d'apprentissage et les
modéles de Markov doivent prendre en compte les comportements entre
achats séquentiels. Si le comportement du consommateur ne répond
& aucune loi précise, il n'existe plus de possibilité d'agrégation
et donc les procédures d'optimation des budgets de publicité devien-
nent inutiles,

L'approche probabiliste de choix de marque rejette un certain nom-
bre de variables explicatives, tels que le lieu d'achat, 1'exposi-
tion de la publicité, etc... RAO(2) montre ainsi des biais impor-
tants dans les modéles d'apprentissage, puisque 1l'achat est affecté
par la sélection du magasin opéré par le consommateur.

Les modéles d'apprentissage sont critiquables, car HOWARD(3) a mon-
tré que ce type d'étude impliquait de fortes variances enlevant tou-
te signification au mod&le ; en outre, l'hypothése de stabilité des
probabilités de transition constitue une limite importante de cette
étude, car les observations empiriques montrent que les fluctuations
des probabilités de transition constituent la régle. Enfin, les
informations sont déviées pour &tre adaptées & 1l'analyse markovienne.
Le raisonnement porte sur l'acte d'achat et jamais sur celui de ven-
te. Les achats multiples sont supposés successifs, ce qui ne corres-
pond pas & la réalité. On peut aussi se poser le probléme de savoir
si un modéle préexistant s'applique dans un contexte nouveau, dans
une situation différente et si les informations peuvent &tre modi-
fiées pour rendre possible l'utilisation du modéle,

Les nouveaux axes de recherche s'efforcent de simplifier les étu-
des du rdle de la publicité, par la détermination du nombre d'inser-
tions des slogans publicitaires ou de l'importance des consommateurs
potentiels atteints par les messages publicitaires, ou par 1l'estima-

tion de la mémorisation des messages(4). De tr&s nombreuses études

(1)LAWRENCE R:"Patterns of buyer behavior".J.Mark.Res.May.1969.

(2)RAO T:"Consumer's purchases decisions process" ,J.MarK.Res,.1969.
(3)HOWARD: "Stochastic process models of consumer behavior"J,Ad.R.1963.
(4)PALDA K:"Hypothesis of a hierarchy of effects".J.Mark.R.1966.



intégrent des fragments d'analyse psychologiques(1). Selon KOTLER(2),
il existe au moins cing modéles de comportement humain : le modeéle
marshallien dans lequel la décision d'achat est supposée rationnel-
le et consciente, le modéle d'apprentissage pavlovien qui explore
les phénoménes d'apprentissage et d'oubli, le modéle psychanalitique
freudien qui découvre les motivations des consommateurs, le modéle
socio-psychologique veblerien qui détermine les influences culturel-
les ou sub-culturelles sur le comportement d'achat et le modéle hob-
bésien qui essaie d'apprécier 1'influence des conflits entre le
golt des acheteurs et le golt des autres membres de la famille. Tout
ces modéles sont insuffisants pour expliquer seuls le comportemeht
des consommateurs. Il apparailt, & l'heure actuelle, un courant de
défiance & 1'égard de ce type d'étude, soit parce que la méthodolo-
gie parait désuéte, soit parce que les hypothdses de base semblent
inadaptées ou peu réalistes. Les méthodes R.C.B. pourraient &tre
utilisées, mais leurs applications dans le domaine du budget publi-
citaire restent embryonnaires.

La politique publicitaire n'a de signification qu'a 1l'intérieur
du marketing-mix. En outre, le processus de la décision microécono-
mique est beaucoup plus complexe que la théorie néo-classique ne
1'a abordé. La recherche de maximation du profit n'est pas opéra-
toire si elle n'est pas entendue & long terme, car la complexité
de la croissance et la survie de l'entreprise impliquent un raison-
nement économique moins mécaniste que la présentation habituelle,
L'allocation interne des ressources s'effectue selon une procédure
de demandes de diverses unités composant 1l'organisation qui révéle
des conflits, des adaptations successives et dynamiques, des réten-
tions d'information, des ententes, des procédures de concertation,
etc... La "marge organisationnelle"(3) joue un rdle stabilisateur
et adaptatif, puisqu'elle implique des versements supplémentaires
aux unités de fagon & cimenter l'organisation., Dans ce domaine, la
maximation du profit est illusoire.

Si la plupart des études théoriques portant sur la publicité se
donnent pour objectif la détermination du budget optimal de publici-
té, les politiques concrétes de publicité ne répondent gudre & ce

type de préoccupation. Plusieurs stratégies coexistent : politique

(1)Cf KERNAN J.B:"Choice criteria, decision behavior and personnda-

lity". J. Mark.Res.1968. FRANK :"Purchasing behaviour and personnal

attributes".J.Res.Adv.1969.

(2) KOTLER P:"Behavioral models for analysing buyers".J.Mark.1965.

(3) CYERT & MARCH:"Processus d'organisation dans 1'entreprise",
Dunod.1970. p. 34 et s.



de budget fixe de publicité, politique d'égalité concurrentielle,
politique de proportionnalité des frais de publicité par rapport au
chiffre d'affaires, politique de facilité de paiement ; elles sont
trés courantes et les politiquesde budget de publicité permettant
une rationalisation des choix sont extr@mement rares(1). Les entre-
prises utilisent l'instrument publicitaire pour affermir leur posi-
tion sur le marché, pour limiter les risques inhérents & la compé-
tition économique, pour assurer la stabilité de la croissance a long
terme de l'entreprise, A 1'heure actuelle, trés peu nombreux sont
les entrepreneurs qui savent approximativement ce que les dépenses
publicitaires leur ont rapporté. Il n'existe sans doute aucune bran-
che des affaires qui donnent si peu de justification des ressources
qui lui sont allouées, et il n'est pas possible comme le fait GEF-
FROY de trouver la preuve de l'efficacité de la publicité dans 1'ex-
tension des dépenses publicitaires de l'entreprise,"I1 (l'efret de
la publicité sur la demande) ne saurait &tre contesté, sinon on ne
s'expliquerait pas ni la persistance, ni 1'extension de 1'activité
publicitaire "(2). La publicité doit s'apprécier non seulement au
niveau de l'augmentation & court terme des ventes engendrées par

la campagne publicitaire, mais aussi au niveau de 1'audience et de
la pénétration de la marque. A vrai dire, certains publicistes re-
fusent 1'idée méme de la mesure de 1'impact de la publicité sur les
ventes. Cette attitude n'est pas raisonnable et il faut essayer de
mesurer l'impact de la publicité sur les ventes de l'entreprise.

Les expériences de vente constituent sans aucun doute des instru-
ments intéressants (3), mais les méthodes de simulation, malgré leur
rareté, offrent une méthode plus générale., I1 apparait plusieurs
problémes importants : comment mesurer l'efficacité publicitaire,
comment exprimer la pression publicitaire, comment prendre en con-
sidération le facteur temps et 1'influence des effets différés? Les
emblches et les difficultés méthodologiques des études des effets
directs de la publicité sur l'entreprise sont donc multiples. Le
cgntrale du rendement de la publicité constitue un domaine tré&s im-
portant des recherches des professionnels de la publicité, mais les

méthodes employées ne sont pas spécifiques aux études publicitaires

(1) Cf AUBERT-KRIER J, RIO E, VAILHEN C:"Gestion de 1'entreprise"
Thémis. PUF, Tome II - 1971, p., 253 et s. *

(2) GEFFROY C: Op.Cit. p. 147. 5

(3) MARCUS-STEIFF J:"A propos des effets de la publicité sur les
ventes" ,Communications n® 17 - 1971, p.12. BENAROYA G:"Analyse d'un
cas d'application d'EQS, modile de marketing-mix" ,Metra.1974,



Les technigues sont nombreuses, les résultats sont trés hypothéti-
ques et les applications se limitent aux firmes de trés grande di-
mension fortement annoncées(1). Nous n'exposerons pas les méthodes
utilisées pour déterminer 1'impact de la publicité sur les ventes,
car il existe de trés nombreux ouvrages en la matiére(2),

La nature du probléme a changé, car les chercheurs se préoccupent
moins de mesurer l'efficacité globale de la publicité sur les ventes
que de sélectionner les supports publicitaires ou d'améliorer 1la
qualité des messages. Les études du budget de publicité optimal sont
extré&mement insatisfaisantes, & tel point que QUANDT(3) décourage
toute nouvelle étude en 1la matiére, malgré de nouvelles analyses
portant sur les dépenses publicitaires dans un monde incertain ou
dans des industries particulidres,

Les critiques des économistes portant sur la non-prise en compte
de la qualité de la publicité ne nous semble pas fondamentale. Il
est plus intéressant au niveau de la gestion de l'entreprise de sa-
voir, suivant 1'&ge des produits ou le choix d'une politique de
marque ou d'imitation, quelle est la pression publicitaire & exercer,
quels supports il convient de choisir, quel théme il faut dévelop-
per, quel taux de couverture est réalisable, quel colt par rapport
a quel avantage éventuel(4)? Les réponses reldvent bien souvent
d'études empiriques fort éloignées des schémas déductifs tradition-
nels de l'analyse micro-économique. En réalité, il semble bien que
1'étude de la publicité au niveau de la firme a plus été du domaine
des praticiens que du domaine des théoriciens, L'analyse du phénome-
ne publicitaire semble &tre la propriété quasi-exclusive du monde
des affaires, et seuls quelques théoriciens néo-classiques viennent
apporter des contributions inintéressantes pour le praticien et
chimériques pour l'amélioration de la connaissance du phénoméne

publicitaire au niveau de la firme,

(1)Si 1les techniques sont parfois trés sophistiquées, il faut recon-
naitre qu'elles ne sont pratiquement jamais utilisdes,
(2) Cf GREEN & TULL:"Recherches et décisions en marketing".Trad.LLEU,
Grenoble 1974, PALDA K.S:"The measurement of cumulative advertising
effects” Englewood Cliffs., Prentice Hall.1964. ROBINSON-DALBEY -
GROSS- WIND :"Advertising measurement and decision making". Allyn
& Bacon,Boston.1968, KOTLER :"Marketing, Management" ,Publi-Union,1971.
(3)QUANDT R.E:"Estimating advertising effectiveness",J.Mark.Red.1964.
(4) GIRON B:"Quelques aspects du rdle de la publicité dans le dé-
veloppement économique", L.G.D.J.1968, PIROU G:"La publicité et
la théorie économique". Mélanges Truchy.Sirey,1938., COLLEY R:
"La publicité se définit et se mesure" ,PUF ,1964 ,DASTOT J.C:"La
publicité : principes et méthodes" Marabout. 1973, VERDIER-LE
PLAS :"La publicité","Que sais-je?".n° 274, 1955,



Tableau n® 2 - Limites générales et prolongements des analyses
du budget de publicité optimal

Auteurs Prolongements Limites générales
CHAMBERLIN { Analyse formalisée de Limites de 1'analyse margina-
RASMUSSEN.Développe- liste. Approche statique peu
ment de la théorie de applicable dans le monde des
la concurrence mono- affaires, Limite de l'analyse
polistique., de vente
DORFMAN=- Corollaires du théo- Analyse trop sommaire, non
STEINER réme central.Appro- opérationnelle. Omission du
che géométrique de marketing-mix. Rejet de la
HAHN(par exemple) notion "stock de goodwill™
KOWOK ﬁggézf:ZRﬁngAZEIN' Le stock de goodwill n'est
VIDALE-WOLFE, d'ap- Al e N
A 4 La fonction de demande n'inté-
plication d'une tech- z = %
nique au domaine pu- gre uucun.acth passeé. Omission
blicitaire L mcrketl?g-mlg' -
Approche difficilement opéra-
ARROW- Approche opératoire toire, sauf les prolongements
NERLOVE de GOULD. Analyse de directs du modéle de KOYCK
JACQUEMIN-DREZE
SCHMALENSEE| Généralisation de la Approche trop théorique., Omis-
JACQUEMIN- | formalisation. Amélio- |sion de nombreuses variables de
DREZE ration du modéle. décision. Stratégie de type
"bang bang" si le modéle est
linéaire., Difficulté d'élabora-
tion d'une fonction de préfé-
rence. Nombre élevé de contrain-
tes., Complexité des caicuils.
VIDALE- Peu intéressants Simpliste
WOLFE
ECONOME — LAMBIN et son utilisa- |Limites propres & tous les
TRIE tion de résultats théo-|modales économétriqgues
riques. PALDA, malgré Difficulté de généralisation.
la non-généralisation Interprétation délicate.
de l'analyse
TELSER TELSER et la notion de |Probléme de 1'agrégation.
KUEHN fidélité (RAO),DEMSETZ [Stationnarité
LAMBIN et l'expérience persond Estimation des donndes diffi-
nelle dans 1l'achat, cile.
LAWRENCE et 1'importan- |Méthodes encore bien embryon-
ce de la période de fi-|naires, malgré 1'importance
délité sur 1'achat quantitative des travaux.
présent, RAO et 1'influ- Approche difficilement
ence d'autres facteurs opérationnelle,
que les marques sur Intervention du qualitatif.
1l'achat Marge organisationnelle




CHAMBERLIN

Introduction de la notion de colit de vente dans
l'analyse économique.

Premiére analyse du budget optimal de publicité
par rapport a la maximation du profit

Analyse marginaliste , STATIQUE et THEORIQUE

DORFMAN-
STEINER

Equilibre de profit optimum si se vérifient les
égalités entre 1'élasticité-prix de la demande, la
recette marginale par franc investi et 1l'inverse
de la marge brute. STATIQUE et THEORIQUE.

Anclyse théorique formalisée des dépenses publi-
citaires. Recherche d'un instrument scientifique
de décision économique

KOYCK

Modéles & retards échelonnés. Possibilité d'utilic
sation des méthodes de régression. Calcul des
élasticités et du taux interne de rentabilité des
investissements publicitaires. THEORIQUE,

Mise en évidence du stock de "goodwill%DYNAMIQUE .

ARROW -
NERLOVE

Introduction de la notion de stock de goodwill

dans la détermination de 1‘'optimum.

Intégration des phénoménes d'accélération des
investissements industriels, DYNAMIQUE et THEORIQUE

SCHMALENSEE
JACQUEMIN-
DREZE

Généralisation de la méthode des variations. Inté-
gration correcte du temps et rejet de 1'hypothése
implicite d'une croissance équilibrée.

Donne une valeur variable au prix implicite atta-
ché par la firme & une unité supplémentaire de stock
de goodwill et au colt d'une unité supplémentaire

de publicité.Contr8le optimal.THEORIQUE.

VIDALE-
WOLFE

Introduction du niveau absolu de saturation du mar-
ché .Décroissance du rendement marginal de la publi-
cité intégrée dans 1l'analyse., MODELE d'OFFRE,

ECONOMETRIE

Introduction de nombreuses variables
ou substituables. Approche dynamique
lonnés). MODELE d*OFFRE. EMPIRIQUE

Tests statistiques pour apprécier la
1'étude, Plusieurs fonctions peuvent
Permet plusieurs simulations

complémentaires
(retards éche-

qualité de
8tre testdes.

TELSER

Approche économétrique du comportement d'achat par
une analyse de régression. Calcul des probabilités
de transition MODELE de DEMANDE., Etude EMPIRIQUE

KUEHN -
DAY

Modéle de glissement de margues. Estimation de
l'efficacité relative des supports.

LAMBIN

Optimisation de la part de marché

Permet de choisir en fonction d'un budget 1imité
les politiques les plus adéquates entre plusieurs
solutions,

MODELE EMPIRIQUE basé sur la DEMANDE
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