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DOSSIER DE LA QUINZAINE : L’entreprise marocaine fuce & la communication.

Compte-rendu de la Commission Eccnomique et Financiere du 28 Mal 1992.

Intervention de M. Michel TASSIN.

Notre séance de la Commission Economique et Financiére d'aujourd’'hui
traitera du sujet suivant : 1l’entreprise marocaine face a la communication,
ar 1’intermédiaire des interventions de MM.BENLEMLIH, Président de
'Association Des Agences de Publicité du Maroc, et Directeur Général de
1’Agence Havas, et a'RABET, Président de 1'Association Des Annonceurs: du
Maroc (ADAM) et Directeur de la Communication du groupe Wafa.

La communication, c'est un vaste sujet, un sujet d'actualiteé : 1’entreprise
ge doit, pour se développer, pour survivre, de communiquer, d'une part vers
1'extérletr vis-a-vis de ses clients, vis-d-vis de ses fournissegrs et e
son environnement, mais elle se doit aussi de communiquer vers 1’inteérieur,
c'est-a-dire vers son personnel, si elle veut mettre ‘en place un certain
nombre de principes du genre ‘zero défaut” ou des cercles de valite, tres
difficiles & mettre en oeuvre si on ne communique pas bien dans son
entreprise. La réunion sera axé¢e sur deux exposés, par MM.M'RABET et
BENLEMLIH, suivis d’un débat avec la salle.

Intervention de M.M’RABEY.

Je remercie la CFCIM de m'avoir invité & donner _mon oint de vue sur ce
sujet gui nous passionne tous. Je constate qu’il est louable de la part de
la ’CFCIM de vouloir "donner la vérité” sur le marche de 1la publicite en
tnvitant des “"fréres ennemis” et néamnmoins partenaires dans ce secteur, et
ye crois que ce sont nos deux points de vue qui ensemble, feront le lumiére
sur ce sujet. Je trouve tout & falt indispensable que les chefs d’entreprise
se gréoccupent de leur communication, je crois méme que c’est un critere qui
fait les grands chefs d’entreprise. t a une interaction profonde entre 1a
communication et la stretégie d'une entreprise, il Jaut que la communication
fasse en sorte que la stratégie s’exprime; une stratégie non exprimée finit
par ne pas exister. Je prends 1’z2xemple du Président de la FORD, qui a dit:
‘au cours de ma carrlére, j'ai consacre 80% de mon temps & mon travail, et
20% A& la communication; si c'éteait & refaire, j’inverserais la tendance." Je
crols effectivement que cette citation nous sensibilise & 1l'importance de la
communication au sein de l’entreprise, car elle n’est pas seulement une
tactique commerciale, mais souvent un axe gtratégique dont 1’absence peut
remettre en cause son développement et sa politigue générale.

Je vails maintenant simplement donner mes impressions sur les différents
paramétres de notre march¢ et sur la pratique de 1la publicité par -les
gntraprigses telle que je la pergoig en tant que profgssionnel dang ce
meétier. Pour résumer la :ituation, je dirais que le marché de la publicité
au Mayroc est peu deve.oppe. Bu point de vue des investissements
publicitaires, ce marché¢ ne qégasse pas les d00 e 450 milliong de Dt
c'est-a-dire % peu prés 40 millions de dollars. Par com araison, le budget
de communication mondial de PROCTER & GAMBLE représente & lui seul 00
millions de dollars. De maniére génerale, le marché de 1a publicité est
concentr¢ mondialemgnt. Les Etats-Unis ont 1la part du liocn dans les
investissements publicitaires mondiaux, puisque leur part est de 64%, et
tend & s’'accroitre; la France détient 2,7% des investisements publicitaires
mondisux. Pour le Maroc, il dépense un peu plus d’un dollar par habitant,
slors que la France en dépense 180 et les Etats-Unis 40Q. Par rapport au
PIB, le Maroc est a peu prés a 0,2% d’investissement publicitaire; ?’quote
qui n’est pas vraiment un pays de grande communication, atteint C,5, é{' il
parait que beaucoup de pays africains nous dépassent.
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On peut donner de multiples raisons & cette faiblesse : le tissu industriel
marocain, qui est composé de beaucoup de PME, de trés rzu dc tres grandes
entreprises en dehors de filiales de multinationales et de quelques randes
entreprises que nous connaissons tous, fait que 1’investissement est FTaible,
car les PME n’ont pas 1la surface financiére, n’ont pas les structures
necessaires pour développer une communication adéquate. Il y a peut-étre
d’autres raisons, mais en tout cas il y & celle-ia. Dans ce budget

ublicitaire, la TV se taille la Bart du lion. C’est la TV qui a dévelopgé

a8 publicité au Maroc (depuis 1970}, car c’est depuis son apparition a a
TV, qu’il y a eu un développement des agences de publicité au Maroc.

Ce média est une chance pour le marché publicitaire, parce que c'est un
media trés important qui touche 1’essentiel de la population et qui prend A
lui seul les 2/3 des investissements publicitaires. Les autres medias se
partagent le tiers et souffrent encore de beaucoup de limites qui se
repercutent sur le dévelogpement de la publicité au Maroc, Tous les
annonceurs n'ont pas acces la TV, qui est un média fabuleux, et il se crée
une sorte de file d'attente au niveau de la_ TV en raison des prix

inaccessioles aux PME. Mais la TV “cannibalise” les autres medias, notamment
la presse, qui sont peut-étre plus pertinents pour certaines actions de PME,

Les annonce: s dans ce paysage ne sont pas trés nombreux non plus. Il y =a
tout au = .us 100 annoncei'rs qui font de 1la publicité reéguliére’ et
substantielie. 150 autres en ~.nt de maniére occasionnelle, je parle de 1la
publicite rands médias, rce u'il y a beaucoug d'entreprises qui
cormuniquent sous plusieurs autr-s formes. Mais, 250 & 300 entreprises c'est
peu gar rapport aux quelgues milliers d'’entreprises gérées de maniére
relativement moderne au Maroc. Dans cette centaine d’entreprises, il y en =a
4 peine une dizaine dont le budget annuel dépasse le million de DH en’ achat
d’'espece publicitaire grands médias (TV et presse). Les agences sont au
nombre d'une vingtaine, c’est-a-dire & la fois beaucoup et peu ! peu car
gouvent on n’a pas beaucoup de choix, surtout du fait de la déontplogie qui
impose qu’une_agence ne doit pas avoir plus d’une entreprise cliente par
secteur, et elles ne sont pas toutes du méme niveau. 5 ou 6 agences se
parta%ent 85% du budget publicitaire au Maroc, ce qui ne 1laisse le choix
qu'entre ces 5 ou 6.

Enfin, i1 faut dire qu’avant les médias nous avons Bffaire a des réglies ?ui

sont des organismes qui vendent un espace au nom d’un média, Comme rég es

importantes nous avons le SAP (Service Autonome de Publicité&é ?ui3 s'occupe
gle

depuis cette année des activites de sponsoring de Ja TVM et ui vend
les espaces de 2M International, de Télé Plus, du Bulletin de Con?oncture
Marocain, et de Médi 1. Avec tous ces médias, Régie 3 n'est pas oln de

rattraper le SAP, qui était auparavant prépondeérant.

Voila en quelqgues mots brossé le pa¥sage marocain. Je voudrais maintenant
garler des entreprises et de la maniére dont elles pratiquent leur publicité

mon sens. Beaucoup d'entreprises se sont lancées 'dans la publiciteé
essentiellement marchande 4 1’occasion de lancement de groduits. La
publicite marchande est un pivot important de la publicité, .otamment grands
médias. Elle est indispensable, encore faut-il que cette communication
marchande soit reliée e intégrée 4 une golltique de marketing tout court.
Or il arrive parfois que des entreprises se laissent entrainer & 1la

comminication par effet de mode. e reusement, les entreprises se
structurent de plus en plus, et commencent & avolr & co6té de 1leur
département commercial (axé vers la vente et les vendeurs), un département

marketing, voire un département de communication.

Pourquoi un département marketing par rapport & un département commercial ?
Parce ueg, tant ue les entreprises ¢étaient organisées de manizre
conmerciale, elles faisaient appel a leur circuit commercial, & la force de
vente: il v avait unce sorte d’'écran entre elles et les consommateurs, aussi
bien au niveau de 11 transmission de messages d’informoation et de vente,
qu’au niveau du recueil de 1'information augrés du public. La communication
moderne introduit une passerelle directe entre la firme et son marché pour
u'il v ait une sorte de boucle permanente entre l’offre de i'sntreprise et
e retour du marcheé, a la fois au niveau de 1l’analyse des besoins 2t & celui
de la perception de la communication a posteriori. Beaucoup J’entreprises
d’ailleurs ne se préoccupent pas CGe cet aspect de contréle de la publicite,
et -e n'est pas le propre des entreprises marocaines. On a rarement vu un
secteur ou i a des deépenses si importantes, sans que des ~mesures de
controle soient prévues pour connaitre leur efficacité. Il faut dire que Ile
probléme est ardu.
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L'efficacité de la publicité se mesure @& deux niveaux: la mesure des
obgectifs cammercigux, ie niveau de ventes; or, pre?igge eriggr,d’&a
ublicité n’est pes la gseule & vendre des produiti, elle fa t pai le =¥
out qui est 1s litique marketing generale des entrepr ?e ol
d’ailleurs, i1 faut aggirer i’attention des chefs d entreprisglsurtée poin
suivant: ils sous-treitent aux agences l’essentiel de leur pu *Clbli 1%2 rg
de leur marketing. Or les agences ne doivent fournir que de 1? pu ‘c
responsabilité limitée”, el?es ne doivent pas promettre ue qug cgq;e au
niveau de la vente; ce qu’elles doivent promettre ce sont es,i? jec 11? en
termes de communication: que le message atteigne la cible, qu ¢ Y ? un
effet favorable, des changements ‘attitude et de coggor gmen. qui
prédisposent a la vente, mais n’‘ont pas de répercussion ‘reﬁ ? sur la
vente. 11 y a, & coté de la publicite grands médias, des tegin gues qui
permettent de le faire, ce sont les techniques hors mé ?§ . Cette
dichotomie n'est pas nécessairement tres claire. Par exempleé si on prend
ia communication institutionnelle d’une entreprise elle peut passer par les
médias, et faire un film ou elle ne vend rien d’'autre que son nom, et pas de
produi{s. Ce*te publicité est fondamentale, notamment pour les grandes
entreprises: elle prédispose 1’environnement de maniére favorable et prépare
le terrain pour la vente. Un produit venant d’une entreprigse connue se vend
5 fois plus vite qu'un produit venant d'une entreprise inconnue (resultat
d'une 4tude faite par un cabinet international).

Au-dela de cette communication médias, 1'entreprise doit communiquer son
identite. Avant de vendre quoi que ce soit, il faut dire qui 1'on est : quel
est votre historique, votre nom, vos couleurs, votre, adresse, .. Tout cela
doit étre fait de maniére cohérente dans le cadre d'un systeme d’identité
visuelle, d’un desiqn du produit iquand on n'‘a rien & communiquer sur le
produit, on peut toujcurs communiquer Ssur le gackagingl, sur la f%rme
elle-méme, et ous” forme d'éléments permanents  repr sentatifs d’'une
communicafion_a ong terme. La coquille de SHELL n’a pas changé en_ un
siécle, ou trés peu. Devant {’émergence d'une multitude de marques et leur
renouvellement constant, | est indispensable de trouver un systems
ermanent et visuellement tres efficace pour pouvoir permettire

'entreprise et & ses produits de se mémoriszs au niveau du merche et des
consommateurs.

Au-dela de cette forme de communicsation, de nouvelles formes se dévelopgept
au Maroc, gui sont souvent treés peréinentes, trés efficaces, et rés
adaptées l'entreprise. Le ,marketing direct reg;ouge les moyens de
communication et de commercialisation qul permettent d'atteindre exactement
le consommeteur désiré et d’avoir une mesure de la régonse. C'est une
technique simple dans sa conception, mais souyent di ficile dans son
application car il faut un professionnalisme dans la mise en oeuvre, 11 faut
des bases de fichiers, des confections créatives de mailings, une societe
professionnelle de routeage, de mesure...51 on veut le faire de meniére
rofessionnzlile, i1 faut s'organiser en conséquence. Au-deld;, il y a ce que

‘on sppelle les “relations publiques”: elles sont socuvent faciles 4 metgie
en oeuvre (invitsr des clients, 1% concessionnaire, etc.); 1l y a aille
facons de taj- Jes relations pub i?ues, ayssi bien au niveau des cibles
commerciales yu'au niveau des pouvoirs puyblics, qu'au niveau des leaders
d’opinion. Ce sont des opérations que les PME peuvent se permettre et
?oivent se permettre, psrce qu’'elles favorisent de maniére ¢ nsidérable

‘environnement & leur nom et & leurs produits, surtout lorsqu’elles n’ont
pas les movens de faire des opérations de grands médias.

Concernant les opérations de svonsoring et de mécénat, elles se develogppent
maintenant au Maroc, aussi bien le sponsoring d'événements sportifs et
culturels, que le sponsoring d’émissiong télévisées. Pour notre part, nous
encourageons vivement ce type d’évolutionl arce qu’'elle permet de
diversifier 1les formes de "présence de 1’entreprisge, notamment lors
d’'événements ol 1’écoute du consommateur est de qualite, et ce d'autant plus
qu’il y a une surenchére en matiére de grands medias. WNous 1'encourageons
aussi parce gue cette tendance alde notre environnement, dans la mesure ou
la publicit¢ devient partie intégrante du sport, de la culture, des artsg,
gar 1'intermédiaire du sponsorlng qui est d rectement “publicitaire”, par le

iais d'une présence visible, voire ostentatoire, et par 1’intermediaire du
mécenat qui est plus & long %grme, et donc doit étre plus discret au niveau
de la présence. Je citerai comme exemple “"Paris Match”, ui devait
introduire des actions_en bourse et qui voulait se faire voir rapidement de
maniére favorable par la communauté parisienne et financi¢re, et qui a
1’occasion des elections américaines a organisé une soirée avec projection
géante des résultats et organisation de spectacles, de buffetrs, e%c, ou
pratiquement son nom_ étai absent. Mais 1la plupart des gens qui ont
participé & cette soirée, les plus grands décideurs de France, ont e€té
contents: il vy a eu des répercussions médias azux Etats-Unis puisque cette
soirée a été retransmise par des chaines américaines, don¢c une soirée gui a
couté environ 100 millions de F a pu atteindre en une seule nuit un impact
considérable.
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On s’oriente -de plus en plus vers une unicité de la communication. I1 est
inaispensable d’insérer 1la communication interne dans le cadre d’une
stratégie de communication cohérente. D’abord parce que toute communication
externe a ses répercussions sur 1’interne, parfois méme elle n'est faite que
pour l'interne, méme si elle est diffusée a l'externe. Ensuite, parce uil
doit y avoir une cohérence entre discours interne et externe. ommne
contre-exemple, on peut citer 1’expérience du Crédit Agricole qui avait fait
une campagne sur "la banque du sourire” et qui a du l’arréter parce que les
clients ne trouveient pas nécessairement des guichetiers en accord avec
cette camgagne; lorsque Wafa Bank avait fait une campagne sur un nouveau
style de anque, les clients voulaient qu’'on leur montre ou était ce nouveau
stule ; donc, c’est stimulant au niveau de 1’impact.

Au-deld, il est indispensable de mobiliser les eéquipes pour qu'elles
gagnent, c'est-a-dire qu’elles soient plus productives, qu'elles développent
un service de ?ualité, qu’elles soient ?lus motivées, qu'elles vehiculent
1'esprit de ‘entreprise gour qu'elles soient elles-mémes le média
principal et 1le glus privi égié de l'entreprise. Pour celd4, 11 {feut
évidemment une politique de communication interne qui parte de la Directicn
Générale et qui doit étre cohérente et surtout doit étre permanente. Chaque
decision de Ia Directicn Générale doit étre en permanence examinée sous
l’angle de la communication interne. Si on y réfléchit, il n'y a pas une
décision de 1l'entreprise qui n’a pas de répercussion au niveau  interne. Le
plus souvvent, elle la subit, elle ne la réfléchit pas & 1’avance. Et quand
elle ne la réfléchit pas, clest trop tard et <cela a des reépercussions
dramatiques sur & a fois la comnunication externe., mais aussi sur
1'ambiance interne.

Enfin, je voudrals parler de l’oraanisation reglementaire =2t deontologique
de notre métier. La publicité au Maroc est trés peu réglementée. Clest 'un
avanta?e : la France paer_ exemple, connait une réglementation tellement
pointilleuse qu’'elle paralyse le secteur publicitaire. Cela dit, trop c'est
mauvaig, trop peu c’'est aussi mauvais. Il est nécessaire d’avoir un cadre

énéral, souple, dens lequel les professionnels peuvert s'exprimer. Bien

videmment, nous avons la déontologie, mais elle n'est peas claire. La
déontologie, pour étre suivie de tous, doit étre codifiée. Lorsgque on ne
parle pas de lois, mais de coutumes, une coutume n’existe que orsqu’elle
est codifiée. Il ne s’a%it pas de faire évoluer la déontologie en onciron
des impératifs du moment. Une déontclogle est faite iustemen pour évolier
en fonction des besoins des professionnels, en fonction des circonstances,
maiz dans le temps et avec le consensus général des professionnels. 11 a
des régles de déontologie qui sont connues de tous, par exemple celle qui
f?it qu’'une agence ne peut avoir décemment deux clients concurrents chez
elle. Tl y en a d’autres. Mais i1 est urgent de codifier au moins les
principales régies afin de ne pas perdre notre temps dans des discussions
sans fin & l’occasion de 1'’'2mergence de ces problémes.

Parallélement a la déontologle et & la réglementation, nous ne disposons psas
d’organes qui puissent aider &4 la définition de notre travail, J'ai souvent
évogqué 1’'absence d‘un fice de_ justification de ia difiusion qui
permettraii de savolr quelles sont 1l'audjence et la diffusion des médies,
notamment la presse, afin de mieux calculer notre planning médiss. 11 n'y =a
pas non plus de centre d’étude des supports qul nous permet justement de
connaitre l'audience véritable d’un média, parce qu’on sait qu’on dépense
des centaines de millions su niveau de médiqs, mais on ne sait pas touioura
8i on les dépanse bien. Les multinatiocnales font attgntion & ces problémes,
mais nous devrions si nous voulcns é.re professionnels, faire trés attention
4 cet aspect parce que malgré tout c'est guend méme es trols querts du
budget publicitaire qui vont aux achats d’espaces (investisgsements médias ),
le reste atant consacr¢ 4 lu production, Je ne wvais pas critiquer les
agences, c'est un exercice périlieux, mais je dirais malgré tout qu’elles

vivent sur 1leur développement de ces vingt derniéres années. Un
dévelagpement qul a ¢été¢ réel, qu. a permis la publicité marocaine de
connaitre des heures de gloire et méme des prix internationaux, et qui reste

malgré tout trés inegale dans sa qualite et dans sa ¢réativité et dans ss
personnalite. Par exemple, lorsgque 1l'on prend 1la iste des agences
americaines, ?n voit que la Elupart, sinon la totelité des grandes agences
ont pour nom le nom du directeur d’agence. Fourquol 7 Perce que ce sont des
philosophies de communication qui ont été faites, ce sont des gens qui se
sont impliqués personnellement dans leur communication, et ils” ont laissé
une culture de communication. Mous n'avons pas encore tout a4 fait cetite
culture, et aprés tout notre patrimoine culturel nous le permet.
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2 . s terre & terre :@ 1NOS rapports avec les agences de
Mgé?i@9gép§gggsbiggspggr un certain nombre de regles fix§s qgi avaient pour
glles'ia simplicité et la sécuriteé, et qui devan 1a multiplicetion et |a
compiication des problemes de communication, deviennent de plus en plus
loaades et inefficaces. Par exemple, la rémunération des agences étajt basée
ces derniéres années sur le principe de la commlssioné principe 'qui n’est

ns & refuser entiérement, mais qui n’est pas a4 accepter non plus dans sa
gotalité En France par exemple ce principe de commission est largement
battu en bréche d’autant que 1’achat d’espace, wqui est une fonction
spécifique n’'est pas nécessairement fait par une agence de publiciteé. Il
a maintenant des centrales d’achat d’espace qui peuvent le faire. Et méme
dans la mesure ou 1’'acnat d’espace est fait par une agence, ce qui est
possible si elle s’organise en consequence, il faudrait gque cet achat
d’espace soit rémunéré & sa juste mesure. I1  faut donc qu’il ait une
décompartimentation des différentes fonctions de nos prestataires de
services et des professionnels dans ce cdomaine. La création a sa sgéqificité
et sa rémunération, la production de films e également sa spécificiteée et sa
rémunération, et l’achag d’espace ainsi que d’'autres fonctions ont egalement
leur part. Mais, de manieére générale, je dirais pour conclure ?ue 1a
publicité a malgré tout bonne audience au Maroc, que malgré sa faiblesse
elle se développe & un taux de 25% ce qui n’est pes néﬁligeable, et gui est
méme louable en comparaison de la stagnation du marc ¢ mondial. our ma
part, je suls optim?ste quant & son developpement et a son rayonnement méme
dans le Majhreb et peut-étre méme ourquoi pas, notre créativiteé
pourra-t-elle un jour deépasser les front éres. Je vous remercie.

Ny

Intervention de M.BENLEMLIH

Je voudrais immédiatement répondre au _commentaire de M.M'RABET ui
définissait le réle de 1'agence-conseil comme étant une activite
complémentaire, ou parallé¢le de celle de 1l'annonceur. On ne peut faire de
bonne communication que s'il y a un concours reéel et wune collaboration
¢étroite entre 1'agence et l'annonceur. Comme il y a de bons et de mauvais
annonceurs, il y & de bonnes et de mauvaises agenceS. La communication qui
marche le plus Ssouvent c’'est une alliance entre un bon communicateur 2t une
bonne agence. L'agence est le maitre-d'oeuvre avec le client des choix de la
campagne. On ne doit jamais p?rdre de vue lorsque l’on fait des comparalsons
entre lzs Etats-Unis et avec 1'Furope, la réalité de ce marché. Le progres
fnit ces cing derniéres années dans ce pays 8 ¢été trés important, et le
rythﬂz ne fait que s'accélérer. Les agences de publicité évoluent svec leur
marché.

Le facteur le plui important dans 1’'évolution de c¢e marché & ¢tée le
développement de la concurrence, ce qui a valorisé la fonction de l’agenc?.
Aug&ravunt, la présence de monopoles & freiné 1 développement € a
publicite. Aujourd'hui tout le monde, & quelque échelon que ce soit est
confronté & 1a concurrence, et 1es agences-conseils a&ussi. Le réle de
l'agence est devenu plus important, mais pas évident pour tout le monde. Les
annonceurs internationauyx savert ce qu’ils peuvent at?endre d’une agence de
publicité et en tirent le meilieur avantage. Mais beaucoup de clients locaux
ne connaissent pas toue les cvanta%es que peut leur of%rir l'agence, et
d'autre part ils manquent de structures et de personnel qualifié.” Tou le

monde connait 1’acyité de ce probléme dans les entreprises marocaines, méme
celles qui en ont las moyens.

Le roéle de§1'aggnce est d’abcrd celui de conseiller stratégique du_ client.
Avant la communication il vy a des choix stratégiques. uelquefois, la
publicité n'est pas ie seul remeéde. I1 y a &ussi les problémes de
distribution, de quajité, de communication interne, etc qui euvent se
poser. Souvent des clients viennent nous voir en disant "je veux lancer tel
produit”. Nous leur disons que leur emballage n'est eut-étre pas tres
attrayant, et ils sont etonnés qu’une agence de publicité puisse ausel
g'occyper de leur emballage. C’est pour cela qu’il faut bien faire connaitre
le role des agences, et les annonceurs doivent étre conscients de ce que
geuc leur apporter une agence, bien avant de lancer une cempagne. 11 faut
tre consgient des forces et des faiblesses des agences au Maroc. M.M'RABET
a parlé d’une vingtaine d’agences; .y .en a qui ont leg structures
nécessairesi et d'autres non. Le client finit par prendre le relal avec son
propre service marketing. Le réle de l'agence est alors de s’occuper de la
creation sur la base d’une stratégie qui luj sera présentée par e client.
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i rest que 1’annonceur . doit
~tant, et qu'on oublie souvent, c’est,
%grguéxﬁggag?pgig?é~vis dg son agence, et q@‘ll do;tf ené méTg c%%gp% dlgi
donner les moyens de travailler. L*agence doit étre in orm 2. IS n oit
faire confiange_é 1’agence en lui remettant toutes les %?nn‘eite tenggs les
chiffres susceptibles de 1'aider dans _sa reflexion',é._1 %? L gvec
1’agence des réunions réguliérgs pour 1;iggg;Teaug%qG?fggsudéogonn:s p§3é2§t
et du marché. C'est dans ce cadre que n sent peloiis s an i ,
! ’ ‘un budget, mais beaucoup de budgets gérer : son
ﬁﬁééiizgigcﬁu"séc 23quui permgt d’avoir certaines idécs gue tl’annonceur
n'aura pas forcément. Je voudrais dogner gn Sﬁ???ég gfecoé¥gs€r?elggsaggc gg
ui est révélateur de ce type de¢ > . .

ggggzgguﬁﬂcaR% La société CPC est une societe americaine 1 ui fabréque ie
bouillon KNORR. En 1973é iés onticherche % éangﬁg 1%9 bgglijilcl)gn a:emgz{ocpe&

n avons fait une tude qui a montr )
igngessant au Maroc, mais qu’?l y avait une tres forte coqsommation de
soupe au Maroc, surtout dans les catégories a faible pouvoir.d’achat. Alors
nous avons dit au consommateur d’ajouter ce bouillon <uns la soupe1 avec le
slogan “KNORR A BABA". Le succés a eté immédiat, parce gue les hab gudes des
consommateurs n’'ont pas été modifi¢es. Ce qul_ es interessant, c'est que
nous n'avons pas seugement capitalisé ce succes sur une formule, mais_gue le
produit a évolué. I1 est passé par des etapes de développement : bouillon de
mouton, de poisson, etc. Tous ces produits ont fgnctionne. Le souci
d’honnéteté que toute agence se doit avoir, c'est d'essayer le produit
u'elle veut vendre. Nous disons a nos ciients que nous ne ferons leur
publicité que s’il y & un verdict du consommateur. La publicité ne peut pas
faire de miracles, mais 1’agence a pour res?onsabslité avec le client de
veiller a la uallteé du proguit. 11’y a quelques années, nous avons fait
tester une créme pour la peau, et le produit s’est avere toxique, donc nous
avons rendu le produit. L’agence ne peut vendre qu’un produit de bon rapport

qgqualité/prix.

J'aborde maintenant les tendances de la publicité et de la creation au
Maroc. 11 a une chose qui frapge et que 1’on constate 1c1, c’est le nombre
extrémemen¥ important de films étrangers dans ce pays. Plus de 60% des films
publicitaires gqui passent A la TV sont importes. Et la publicité marocaine,
ui cherche & imiter ces films etrangers, devient un eu incolore. Il ne
aut pas réagir contre la publicité internationale, mais ne pas, perdre de
vue de savoir & qui elle s’adresse. Certaines campa?nes sont menées de fagon
"globale" de la méme fagon partout dans le monde. 1 faut responsabiliser
certains annonceurs sur la nécessité de faire une gubllcité' marccaine.
Actuellement au Maroc, il y a plusieurs styles qui son utilis¢s dans 1la
publicité. Il y a le style gvec un "jingle' (ex: COCA cCoLA); i1 y a les
films informatifs ou didactiques, qui onnent des renseignements sur le
produit, mais pas de fagon attractive et attrayante; il y a les "tranches de
vie".  les situations quotidiennes; pius récemment, i1 8 un retour vers les
témoignages. Mais ce style péche Ear son manque de naturel. On_ se dirige
actuellement vers une forme de publicité plus agressive. Sans aller jusqu’a
la publicité comparative, c’est un premier pas vers une approche un %eu plus
competitive. I1 faudrait que la publicité au Maroc puise davantage sa
substance dans 1’-uthenticité marocaine, la culture marocaine. La
publicité-saectacle est révolue. On ne pourra pas faire de la publicite de
qualité au Maroc si on paye le 1/10¢ de ce qu’'on paye en France.

Dernier point ; la gublicité fait-elle vendre ? Comme je le signalais tout a
{fheure, la publicité ne peu&,gas faire de miracles. Eiie ne peut pas faire
vendre un groduit dont la nualite est défaillante ou le rix trop e¢leve.
Malgré tout, elle doit regondre & un certain nombre de critéres eévidents,
Pour que la pubiicité soit efficace, elle doit d’abord étre pergue et
parvenir & la cible visée; elle doit étre mémorisée et associée au produit
qu’elle vend ; elle doit etre crédible et donner une image valorisante du
produit. On incrimine parfois la publicité pour les erreurs commises, mais
ce n'est pas la publicité qui est mauvaise; c’est la méthode utilisee. Ce
qu’on constate le plus souvent c’est que le produit ou la marque ne sont pas
suffisamment présents dans la communication. I1 y a des films ou le produit
n’apparait pas ou a la fin. I1 y a ceux_ & 1l'inverse ou il vy a trop

d’information. La simplicité est 1’un des facteurs les plus importants de la
publicite.

Enfin, pour que la publicite soit perque, il faut choisir

fcnction_de ia cible. La publicitépdoit éasser a un mo;éntle
pas son impact (encombrement des ecrans publicitaires). Lors
spots dans un écran, les teléspectateurs se souviennent a 7
qu’ils ont vues (en mode assisté), et a 45% en mode non assiste.
a 19 spots, la memorisation tombe & 19* (en mode non assisté). En
le score augmente & 45%. ’

bon media en
gqui n'affaiblit
gue il vy a 2
% des marques
Lorsqu’il vy
"assisté",
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il y a deux moyens un peu scientifiques ul ermettent actuellement de
?uanglfxer les” résultats de la public{té. PROCTER & GAMBLE utilise toujours
a méthode des 24 heures: on interroge au bout de 24 heures les gens qui ont
vu un spot en leur demandant ce qu’ils ont vu et ce dont ils se souviennent.
Les films dont le taux de mémorisation était supérieur & 45% étaient gardes.
Atjourd’hui, cette méthode a eté affinée, puisqu’on teste plusieurs versions
du film final. 11 ¥ 2 aussi la méthode dite "single source’: on relie & un
poste central les téléviseurs des personnes du panel choisi, et on contréle
ensuite les achats de ces personnes dans un supermarché, L’acte d’achat est
relié a la publicité, ce qui permet d’en quantifier 1'effet. Cette meéthode
trés cotteuse est encore expérimentale.

Le meilleur révélateur de 1'efficacité de la publidité, c’'est la crise
eéconomique., La crigse de 1'’an dernier a stimulé les agences. Comme en période
de crise, les sociétés arrétent d’investir, pourquoi ne gas mesurer 1'impact
de la publicité en suivant les investissements ui on été faits ? En
période de crise, les entreﬁrises dynamiques continuent d'’'investir dans la
Eublicxté, les autres pas. Une étude de Mc GRANT HILL a établi qu'aux
tats-Unis, pendant la récession de 1981-82, les gremiéres ont vu progresser
leurs ventes de 3,7% par an entre 1980 et 1985, et les autres de 1,2%. La
Eub11c1te est un effort d’'investissement qul ne donne des resgltafs qu’a
ong terme. Si on arréte 1’e¢ffort, il faudra ensuite en consentir d'encore
plus importants.

QQE%IL%E: la communication n’est pas que la publicité, ?ertaines entreprises
croient faire de la communication en passant un spot a la TV. 11 a eu
d’agences qul gérent un véritable budget de communication. A 1l'exception de
quelques §randes sociétés qui ont leur progre service de communication, les
autres qui consultent des agences se volent presque toujours proposer des
spots de TV et rien d’autre. Il est tres difficile de mettre en place des
é?uipes de communication, aussi bien au sein des socie¢tés que des agences.
Il y a augsi un probléme de langue: doit-on comuniquer en Arabe dialectal,
en classique ou en Francais ? De plus’ il n'y a aucune école de
communication digne de ce nom au Maroc, il n’y a pas de personnel compétent.
Enfin, il n'y a pas de professionnalisme en aval. Personne ne vérifie si les
spots sont passés comme le contrat le stipulait.

M.BEN E?ng: le tableau que vous dressez est trés noir. Certaines agences
sont malgré tout professionnelles. La formation est un effort constant, tant
il est vrai que le manque de personnel ?ualifié est criant au Maroc.
Concernant le suivi, le service offert par les agences est trés inégal selon
les cas. Mais aucune agence ne pourrait tolérer un manque de suivi "tel que
vous le décrivez.

M_M'RABET: le budget de communication est 1ié & Ia rémunération de 1'agence;
et comme ia rémundration est li¢e & 1’achat d’espace, les agences son

tentées de proposer des achats d’espace & leurs clients., Il es dangereux
que certaines a%ences proposent des campagnes hors medias, dans des domaines
ot elles ne sont pas qualifiées. Les tres grands groupes internationaux ont
des structures distinctes spécialisées dans chacun des rands t¥pes de
médias. Par exemple, pour le marché du PEP en France, le Crédit Agricole a
pris 55% des parts parce qu’il a su meiftre en place une campagne multimeédias
appropriée. Le Crédit Agricole s’est distingué en prenant le mot "PEP’S" et
a réeussi & clarifier les besoins en fonction du produit. Iis ont segmente le
produilt. La Postez récemment a développ¢ des produits financiers {(ex: EVOLYS)
qui ont pris une partie du marché de 1’'épargne aux banques, et dont Ila
campagne a dG étre stoppée par le Ministere des Finances. Il y a des agences
qui sont payées en fonction de 1’impact de leur communication, a la
commission selon le budget qu’'elles gérent. Elles ont un fixe d’'honoraires
et un pourcentage en fonction du niveau atteint par 1’'image de notoriété et
les ventes. C’'est & l’agence d’utiliser au mieux son budget. Une agence ne
?eut bien gérer une campagne que si elle est “globale". 1I1 faut séparer
1’achat d’espace de la gestion du budget, du conseil et de la création.

Pour 1’achat d’espace, nous avons crée recemment le Comite
Interprofessionnel Permanent de la Publiciteé (CIPP%, ou il y a des agences,
des annonceurs et des supports. Le CIPP doit  étre 1l’interlocuteur
d’organismes comme le SAP et la RTM. C’est un publicitaire qui est devenu
directeur général du SAP, ce qui a ouvert le champ de la negociation. Il y a
un probléme qui se pose vis-a-vis de la Commission de Contrdle, lorsque "un
fonctionnaire empéche certaines campagnes d’étre lancées sans que les
publicitaires ne puissent donner leur avis. Si un film est refusé, il faut
consulter les publicitaires pour en discuter. La TVM est un organisme
administratif dont le budget est déconnecté des recettes publicitaires et
qui n'est pas intéressé par ce type de recettes. Les seules recettes qui
pourraient inciter la TVvM & travailler avec la publicite, c'était le
sponsoring, qui lui a éte enlevé pour étre affecte au SAP.
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. , it faire quelque chose de bien avec le
Par exempie, pour la météo, on P?“{g?é% g ce qae cg soit le SAP qui profite

TV n’ in

gggn%ggégg,uzigie%ar oinﬁ,a 533 la format%on:puil ngggurgrée§l use agcgég
¢ té av Mecoc qui recrute 3§ .

§ggg{égg;eagenisgétcdeela rédactign des documents. HNous sommes un pays

pilingue, il faudrait en profiter.

QHE&IIQ§= en quoi consiste la défense des consommateurs face a la publicite
mensongeére ?

: eu une tentative de création ily a trois ans, .d'une
%3%5%&%%%%% déldzfgnse Hes consommateurs. Cette teqtative a echoué car
1'objectif etait de faire un journal et pas de défendre 1le3 consommateurs:
or ?e journal devait bien étre financé par...des annongeurs.En Ftanc? ar
exemple, ce type d'associstions est subventionné per 1'Etat afin qu ?1 es
soient 1ndépendantes. Les abus sont minimes, mais il y a des risques. L'Etat
devrait s’'assurer que tous les produits sonf rigoureusement contrdlés par un
organisme compétent, financé sur taxes s¥é:1f1ques, et indépendant. Le CIPP
devrait faire des propositions & ce sujet.

JM! . lorsque uJne agence développe _une  campagne de publiciteé
%E%§%%g%%é iY .3evient d’gbord a la pgrofessmn de tirer la sonnette
d'alarme, 4 1'instigation des concurrents, 11 y a une autocensure faite par
les agences, les annonceurs eux-mémes. Mais i1’y a parfois un manque de
respect vis-a-vis des consommateurs. Ce sont “des choses gue 1'cn  peut
définir dans 1le cadre e la rofession, du CIPP ou d’un Bureau de
vérification de 1la Publicite BVP) gui en émanerait.’ La defense du
consommateur, c’est tout un progiamme. L'intervention de 1'Etat me parait
fondementale afin de rotéger le consommateur. Cela releve du Service
public. L'une des limites du marketing, c'est cette défense du consommateur,
ul gagne aujourd'hui les Eroblémes de' 1l’environnement. I1 y & des abus sur
ut?l sation du théme de l’'environnement.

8¥§§ILQE= Lorsqu’on parle de la publicité au Maroc, on ne parle qu’en termes
espace TV ou radio. L’affichage est trog ?eu utilise, meme s'i{l ne faut
pas en abuger. L’espace dans leS revues et les journaux est sous-utilisé par
manque de lectorat. Alors que la TV est largement suivie. Or la télevision
n'est qu’un aspect de la publicité; le "corporate” regroupe 1'ensemble de_ la
politique de communication de 1’entreprise, et gas seulement les films
publicitaires.  L'architecture d'un siege de sociéte par exemple, est un
¢lément fondamental de 1la politique d'image et de communication de
1'entreprise. Il Y a au Maroc une absence totale de strrtégie de
communication globale. I1 n'y a pas de conseillers en communication globale.
Les groupes bancaires, qui sont les rares & wutiliser 1la communication
globale, sont allés chercher ailleurs qu’au Maroc. Il y a aussi une carence
abiolue dans la formation concernant la conception graphique au Maroc. Le
design en 2D 2 dimensions) qui est un support trés important de
1’%xpression publicitaire, n’existe pas_ au Maroc. Pourtent 1’art de la
calligraphie est ancré dans 1’espace culturel marocain.

M&%;gﬁg%lz En mati¢re de formation 1'ADAM organise des gséminaires
Sar%igipgig qui apportent un complémen{ de formation aux annonceurs qui vy

%Nl%gyf : 51 le Maroc en est encore & la ghase de développement, 11 ne
aut pas re pessimiste: la communication est en train de se faire une
place au Maroc.

Qgggllgg: A quel budget correspond un petit client, et que font les agences
our aider les petits clients qui n’'’ont pes les moyens de faire une campagne
V et qui ont pius vbesom 'asgistance au niveau de 1'affichage, du
marketing direct, de ia conception graphique et de 1’édition ?

g.ggﬁ%%ﬂg%ﬂ: Il n’y a pas “:  “tarif d’entrée”. Quelquefois les budgets
n’excedent pas 200 000 DH ¢t nous avons pu faire des ca%pagnes. 1y a gdr’
solgtion?'apgropglzes pour chaque client. Lorsque des agences refusent des
getlts clients c’est surtout pour des considérations de solvabilite. Mais un

udget reduit pour un produit de qualité ne sera pas refuseé.

QUESTION: Nou's sommes une revue mensuelle de aqualité v 30 & 35
annonceur:, mais nous n’avcns jamais eu de public{té ar ?’?iiermédiairé

d'une =agence; pourquoi les agences ign o ]
i e = > ces orent-e : 5
mensurlle? g t-elles a presse gcrite
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%.BENLEMLLﬂ: Il ya beaucoug de nouveaux titres sur le marché chaque annee.
a presse quotidienne re¢oit beaucoup de publicité, mais en comparaison
c'est beaucoup moins qu’a l’etrangar. Pour 'placer” 'un nouveau titre, i
nous faut de 1’information, ce gue nous avons rarement. Mais si nous avons
les &2léments, nous pouvons e placer dans le cadre d'une campagne *
ponctuelle. Mais rous ne pousons suivre tous les titres en permanence. Ce
qui va aider la publicitc¢ a se développer, ce sont justement les nouveaux
sggports. Dans un magazine spécialisé, il y a la couleur,

c

) et il y a une
ie précise de professionnels.

QUESTION: Quel est 1'impact du marketing direct (mailing) au Maroc ?

M.BENLEMLIH: Le pourcentage de retour est supérieur & 1’étranger parce que
nous sommes moins envahis de marketing. Le terrain est vierge mais ne doit
pas étre gaché. Un bon taux de retour est de l’'ordre de 2% en France

ou de
“9% au Maroc dans le contexte actuei. Mais cela depend de la quaiité du
fichier.
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