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Rilmme 

Le lancement de nouveaux produ1ts constituc un d1lemme pour tes eorrepnses, levier 

de cro1,;qncc cxtrememenl elficace, moyen d' Clargir la cl1entCle et de rajeurur les marques I1 

s'ag11 mt mCme temps, d'une source de dtipt,rues u,lo��.i.les, de nomhreux cchccs 

ccmmetciaux et finanaers, done cette demarche dou srre bien orchestree 

Panru lei; facteuu elm de rCuss1tc d'un !an cement d'un nouveau prodmt sur le rnarche 

""'! J 'attr1but1on de I' action publtcitarre qui consrstc A conccvo,r ct organiser la cornm11n11:at1on 
<.J.,.,., le but d'mfluenccr des pcrsonne,, en faveur d',dCt'JS, d'act,v,tC'I ct d'�doption d'un 

nouveau produ1t 

Au cours des Mmtloo. des moyens mult,ples de commumcation se sont w!velopp,,\s l 

de, fin5 CO!nmcrc1aks, parm, cea moyens 11 y u prcssc, radio, tCICV,sion, c,!'ICma, afTichagc, 
fo1res Cl Q.loo�. marketing direct, promot,uuo de� vt,i\,,,.., parramage (sponsl)l'1ng) ct plus 
r0Ceinmoo1 la publi<-1M ile<.tromquc via internet 1.e pr,!s(ffl\ memo,n, oe propose d'eludier la 

pubhc,1C pour le lanoement de, pates �pec,alc, ches nr.NAMOR qui ne f�it pu1 abstraction l 
,� rt,glo de publiclte, bien au con1rn1re. rl n dcployc rte grand.� ct )'lrla,ts cttorta pour 1a,re 

oonnanre et apprccrcr son prndu1t au con.\lOmmateurs 

Mot11-clf� : le Jancemont du nouveau produrt, la pubhcm\ le !P'OUpe AMOR BENAMOR, 
pates sl)ec,alcs 
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NTRODlJCTlON GENERALE 

U marketing e:st un crar d'espnt et des teclm1quco perrneltanl a une entrepnse de 

conqueor des marchCS, vmre de les creer, de Jes oonservi:r ct de lcs dcvclcpper L'etat d'esprrt 
ou l'ernrudc marhill'l,I "'l.utV4Ut ii se placer systema11quemem du ro1nt de vuc �u 

consomrnateur et ll analyser constammcnt los besoms et les dCSirs de la cl1<>11telo do facon a 

fy adapter plus cfficaccmcnt que la concurrence L'opuque marklltillJ:I. est. ea effet, une 
logrquc du t,e:;om Elle rev1cm ii dcvolnrr,er un produit nouveau, e<sayant de satrsfatre las 

chmt,, a l'cndro1t, au moment, sous la forme et aux pnx qui !t,ur conv1cnncnt 

Dans le cadre du developpemcnt d'un nouveau produ1t, la stnlteg•e de lancement est 

l'une des phasei. les plu.,; mipcnantes, c'esr dle qui oncnte toure la vie du prodmt et do1t otrc 
bion oechcsrree. 

Lorsque le p,....,Juit ei.t �llO\;U et quc Jes d1ITf!1ente!I de<lision• rcl�tiv!l'< aux m,� 
marketing ont etc pnscs (Claborat,ou du produrt ct du pachgmg, pnx, canal de dmnbution) il 

ne « reste plu., » qu'R lancer lo produit. c'est-ll·d•re a le drstubuer et ii wnunuruquer son 
1•� b1�11,..: au coniontnlAt.:ur cll>lc 

Le developpement ct le lancement de ecuvenux produits rcprC!icmcnt unc Ct'l:Orme 

prise de ri.,que:s pour l'cntrcyri.s,;,, c't!>t pour �la que Jes markcteurs memmt en action mm le.\ 
nurils markenng m11 ii lcur d1spos,11on conoem!Ult l'C'llldc de marcht, !'analyse et l'etude du 

produit Tout en s'nppuyant sur unc stratcgre de ccmmurucancn public,tairc d'ficace .et qui 
rL'Pr03coto le premier contact avoo le cnn�omma\l'tir. Bien qne •on b11de,C1 rlo rellh•ft1inn $0•\ 

tres. t!Jeve, clle ost devenue mux1tournablc pour ag,r sur les nttitudll!I et Jes comportcmcnts de 
la cible vrsee. 1 

I .a corumunicancn public,taire. d&ns um, sociCt6 ou des ccmemes de pr<iduit.s 
nouveaux 0\1 de ewques appnrn,sscnt chaquo JOU!, ou lm concurrence se fat! de pl11• en phl• 

v,ve, le bMoin de comrnu1.ciCHUOO dcv1c11t un cajcu permanent, qu'1I �'a.gi�'lll d'mformcr, ck: 

couv«incre, de crl:cr uue rmage de marque pour l'entreprise, d'entretemr la narori1-'ll! d'uno 
marque ou stmp!.m1errt d' atttrer l'attent,on, com.u11u-e ct a'-1urer le consommatce 

Plusieurs eauepases on comtitnC'\ un i,and echec par rapport ijU lanccmcnt d'un 

nouveau prodmt, eel ecbec se rCSume, par le fa1t quc ccs tmtrepn,ei ont mimnusk le file 
pnmocd,al de la publ,cilc cl de oo fdlt. le prodmt a etc vcue a I'echec 

U groupe BENAMOR n'a pas fail ab,,trnct1on a la regle de pubhcrn! b1en. au conmnre 
11 a dcploye de grands et parfa1ts efforts, pour faire conaa,tre ct apprCC1cr scs pales spccralcs 
.oux wm,ommatcurs 

' Nohil, i\medi<n<-.e, Jn,p""l ,le I• ...,Micit< au IH.cemml ••un nou,,,.... pr<>duit <U Pepoi M.u au 
MAl'<I<, pl 

.,. 
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Un deplotement de gratidc cn,crgure a etc lanCC. g,acc awl oo<lgd mou.stte qm d 

recouvcrt tout es ses entrepns"" par rapport a la pubhc,ti , plus,rurs out,ls ont ete UH uses pour 
le bncomcnt des pales spocwles 

De part cc qw a ete d1t sur J'unportancc de la pubhut� <.I.in, In r�ssitc du lariccmcnt 

d'tm nouveau produ1t. et de son ecbec dans le ca< khCant c'est-a-dr-e dans le cas oU la 

puhhc,te ne joue pas un rOJe efficacc ct atlc1ldu 

La p,ol,]f1m1liquc 

A cet ela.t de fa1t, r obJecllf de notrc n:chorche, s' 6!alru-� ,I :,'mterroger sur 

« Qudlc cit la d6marche publicitah e ndo11tCe JJHr le eroupe BENAMOK pour le 

lanceme,11 dt pal<'.1111po'dalfl11 ! " 

Plusieurs qucsri()tlS viennent i, l'e5pnt ct dcmar1dcnl exph�tion, et qui sc l'CSumct11 CQmmc 

idles· 

Quelle t'IISI la atratCg,c du lancement d un nouveau prodwt adopt61: p.,r Jc groupe 
DENA.\10R? 

2 Que lie est le process us lie !Jncementr. pi'it� �p,:c,nlro ,-hcz .B.ENAMOR '/ 

3 Quelles snnt les out, ls pubhcitam:s uttl is& pour le Ian cement des pates sp6cinJC!l ? 

Objcctif ct lnthfl de la reeherche 

Parm, lffl obJecufs et intCret: de not re recherche e·es1 de: 

Discutcr lcs strnt6gies d'innovauon adopted par !es entrepnses. 

Identifier lcs CU.peg du peocessus d 'mnovauon, 

Apprehender les ecnoos dont d.sposem li:,s e1111.-pr,_ pour lancer lours nouveaux 

pmdliiM et sfiv1rr..<;, 

Citcr Jes apports, obj�t,fs ct importances de la oommunic.lliuu publi..ituire (l.m,, le 

ierccnem des ncuveacx µroduits, 

Pennenre une cumprchem1,on de la dcuarche pubhcil2'.ire5 et de ses d, 1Tcrcn1cs ceccs 
chc., RENAMOR 

M�hodologie de ne<:herche 

Pour la realuaticn de cc mode�tc travail on II ulllisi!. 

• M(i1hode de rMcl\'hc documcntaire ou on a cu recou� JI de nombreux ouvrages 

hvrcs on markelmg, ;l. des recherches nmpl,fiC'! sur internet, 11,ru,1 qu• a des documents mternes 

�u groupe AMOR AENAMOR 

• Mtthode 011ahtat1vc adopt(\ des emrttiens avcc les d1fferenrs re.sponsables du 

groupc charges de la pubhc,te ct lnm;emcnl des nouv"3ul< prndu,t1 

-B- 
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Les difficult� rencontree:! 

T .a selecuon, et le chotx, des do<.·un,ent> n'a pas etc des plu, faciles, ctant donnC qu',ls 

ne r�onda1en1 pas exactement au theme chom nv«c pr0Cls1on, mCmc le, dmgcnnts ct lc.s 

responsablc du groupc AMOR BENAM:OR 11'un1. p.,s �Iii tr"' bdvani� ;i cc �UJet et ds "' .om 

oontentes de me donner des detmls simplifies par rapport a la marche de lours sevrces et ,ls 

ncrnou a cc quc leur dCmarche reste anonyme par r,eur d'etre concurrence par d'autres 

cntrcprucs 

Le fhoix de l'entreprise 

Le cho,x du group,, AMOR BENAMOR pour le stage ureuquc s'csr dc1m, pa, rapt)()r( 

aux f\1.fltmelres S"1Vani, 

La prox1milC du groupc par rapport it !a faculte ou j'ritudie, Jon en1placeme11t 

ge<lgraphiquc rCf)<lnd a me• oond111ons d' e!udwite mtem�. 

Lil groupc 13ENA \10R est lc leader de la marque agro.ilimenuure. 

11 dnn"" """ 1ml"'rf�n,:-� rr1n,,:,rrl1al,:- q11�nd a le Pl•blkitl? de lei produlll t'1 

cl)Wloi�l11m11u( J,o; J!U\111, ,�OciJlll!.. 

De cela le cho.x a CtO etabli , Cl conespond largemeru ii l"�tudti .Je mo11 travail � r�la,rd1e de 

fin do cycle. 

Strucru,"t': de travail 
On 3 teme d'entreprendre notre elude de roolmrche ct de �c1ndcr le travail en 1m11 

�hi1pll1(6 

• Le premier cha1)itre se JU.Se necesseire pour enmmer noire elude, elle regroupe l' ensemble 

oes C<lncepts de prcdurt et de nouveau produ,t, cycle ck vte, mi>< marketing, l"import::111e-0 du 

IA11CCmC11l d'un num ��u p1ixluit .-t J!l<><. .. ,wi dt lancemont doc, dun,er 

• LA deuxiCme dmpitn, f"l,l"<>Up<: J'.,,,•,o:mhl� ,!.,., cnncepi,, de r,uhli�it6, form�,, <1\1t1ls. 

acteurs obJectifa, r3le et e111in r i\l�horar,irn ,r u11� Jxx111c co,11P1111<1u cubllcueu c cli..:a..,,::, 
Rnfin lt demier ehapitre dan, lequcl on a proocdo! a unc Cludc sur tcrram chcz le groupc 

BEN AMOR ou ,1 nous a CIC poos,blc d'ctudrc- lcs di.JTCrent:1 nuuve.tux prcduus 
Le prnc . ...,,us de lunccmcnt des pates spccutcs cl la dCITlafche publicilllire adcotee 

·C· 
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Chapitre I 

Processus de lancement 

d'un nouveau produit 

Section 1 : Qu'est-ce qu'un Produit? 

Section 2: Qu'cst-ce qu'un nouveau produit? 

Section 3 : Develcpper et lancer le nouveau produit. 
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Cbapnre 0 I Processes de lancement d'un nouveau produit 

latroductiou 

L'entrcpr,sc don deteuer !es besoms ct le, uppl>!tun,ois du marchc Les gOUts des 

oonsommateurs, la rechnologre. jes prodrnts de la concurrence fvo!ucnt, l'cntrcpr,se doll 

� 'ad3pter et mnovec Or, le concept de nuu�caut,S est large ct va de l'mnon.trnn fondamentale 

eux vanamcs d� pnxhnts eostants La nouveautt\ e,t ,urtnut detenn,noo par la perceptu.m des 

oonsorumateun face a 1' nmovallon 

En pmtiqu,:,, une mnoveuon peut se decomposer en lrm> tiltfil1tmh un besoin a 

rceccntrer . un concept pr,ur sa11sfa,re ce bt<,.oin; des ingrld1tnt� comprnnanl d!'.S matel',aux, 
unc rechnotegie, un !,Elvo,r, aptes a rendre le C<.lncept op6rat10,rnel 

tn Iatt, lcs "'"'� l!IIH.wauons sont rares et il importe de d,�tinsucr le prodlJlt 110\ove.;u 

pour le 1n�rche et le produ1t nouveau pour l'entreprise sous formo d'eeteosron ou de 

rncdificancn de prcduus ox,stants 

Le la11cemeul de num·eaux prod\1111 e,,1 un p.ircours ,cmc! d'emb(,ches e1 exiie de 

maitri,er lcs dtff&enls r,sques d '6choc 

Pour cela on B conu.,;rli ee prenuer chap,1,� µour �tuo.!1er en profondcur lcs d1ff61e,ues 

et.apes du tancenem d'un nouveau Produu ainsl que les stratCS1cs ii prendre el comment <Wife, 

tout CChcc de ce nouveau lnnccmcnt I 
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Chapitr·c 01 Processus de lancernenr d'un nouveau produit 

Section 01: Qu'est-ce qu'un Produit? 
Le porn! de depart d� l'duJe m11rk:otmg est base sur la recberche el l'analyse Jes 

be,mm� de 1'c1rc humam La notion de production esi dircctcment hee ;\ l'e,mu:uc.e J.,,, 

bt-,.o,ru, et des c!e,;ori; de I'ere humam, 11 P"fy()rt dans <on cnV1ronnement les Produtts ou 

seevices qui lu1 permettront de satisfo1rc 'iC5 besoms 

l. Notion• dr Pruduit• 

1.1 Difin,tio11 du Produit 

- Un l'roduit dc�ignc 11ws1 bocn un obJ« matt\ncl qu'un bicn ,ntans.oblc ou un service 
I\ rCpond a un besom 1dent1fi6 des cnn<ommateurs el s'mscr,t daM la >trategie de 

pos,t,nnncmcll\ d'une marque, notm1mcnt on tormcs de prox. II rept!lsenle a�s, """ � 

CQmpmantc& des (4 P) du mix markt"llH);. 1 

- Un Preduit csl un ensemble d'o!le!nents nuilencls ct ,mmatl:,rocls oc,npli�sanl des 

fonct,on� d' unllsanon ct dos fonchons d' ost,m� qce le ccruommateur desire pour !es servrces 

�,,·,1 ,..,,,; .., ·� ""1"1�it� Ii •"""f""M ,i.-. t,.-,o,n• 
I ... �l�n,.-nu n,�t••"!'II fOLll 1�1 r�1�,,1f1ioli,1u,-. h• .. hm'lu�, vi �l1�'••11u� Ju P,vduil, 

UmdiJ que les ele01eni., immateriels sont dos attnbuts qualitatrfs ct symllolique.oi per�us par le 
consomnu.1eur. J 

- Lo Produit consutue l'elenent de besc du merkcnng m,� dent di:pcndent lcs 3 au1rcs 
variables (p1 ,�. drsn 1bull<l11, <'Olnmuni..ation). 

JJ f,11t parne de cc qu'on appelle les vllriables contr6lables. 

1J ne se definit pas umqnement a iravers des e,�n1cteriJtiques tccllniques objectives, 

ma,s CW'lcmcnl ccnune un t:n�emhle d 'avanragcs P"'�'o.; !>I' le u>1tsummN teu,, ()l:,;S HvanlNgtl'I 

lu1 pcrmctumt de saustaire un bescin J 

l.2 L�• cu1upu,�11!t'S Ju Pru1h1i1 

J,a econ dom un produ1t est pcrcu par I'acheteur ou le vendeur pcut Ctn, d1£f6:mtc.\ On 

remuquera que !'id« de prodmt qm scmhlc int\11t1vc au depart. recouvre en Iait une multitude 
d' Clements On peut ams1 drstinguer deW< cla,,,fii:at,nn, de'\ oorn�ftnm'! ile procl11il'! 

l 25 _,.. \9�3 '-- •J- •,j�JJ.J' _), ,.J<>--111 l�U] • .,,..._ � ¥- ._. ' 
' Y•c< C!uro"""• IA, .... mtu.; <I< l'oludc..,, l•noomcnt d'un ""'"' au pN>dout, O!licc de, publ«obJ11• 
unn,-.ratauo, frnr<:<, 1990 r I IS 
',vww rn;rkhrl\_< c'\udwit Ir, %Al4!2cll5, W 46 
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Chapitre 01 Processus de lanccmcnt d'un nouveau produit 

1.2.1 Du produit utilitairc au produit imaeinain 

On pcut drstmguet lrO!s J,ff6rnnt¢> wmposantcs des prodmts !a composante 

ut1hl!ure. la crnnposantc do communtcatton et l.t composantc 1magma,rc. 
a. La comp011a11tt utilitairt 

Cette composante. premiere Je par son 1mrrmancc ct son caracrere econo,mque 

f!Ildamental rcgroape tout ce que l'obJet pmmet de realiser, sans l'mtervenhon de fa secrete 

ou de J'1mag,naire du consommaleu:r. 

b. La romposantt de communication 

Scion les differents r61es jout\i, dam ln fam,llo, au travail ou dans la foule ,monyme, 
chacun «t 1)ius ou mo•� classe en C..111..,i.,vn � produ,ts et da; services qu' 11 ut1 Ilse Ams,. Jes 
prod111ts comtitucnt un systemc de srgnes particu!Jtrnment unporttmts 

La �i{:llification sociale de la composame de ccnnuumcanon peut se resumer en 
factcurs d'mtf!grauou et de diffefern,1at10n 

Loo; facteurs d'tnt\\gmt,on vont impo5oc. dans unc large mcsure, ii l'ind,v,du un mode 

de eonsemmaticn en fonction du groul)C suci,,l 11u,1ud rlapparnent -11roupe d'•ppmienante 
- 011 du grn11p,, AUfJllPI , I von,lmll Af'f1" Mi'nor, Af'l"'I� 1;rn11 r• ,1� •. �rM",·nr� 

CcpcT1dant, tout en voulant se sentir inlegr¢ a \.IM groupe. l"ind1vidu souhaite 11uss1 

evoir une 1dcnbt6 propee. Les facteurs de d1ffe!"cncia11nn vnnr ))O\.ISSOI" l'md1v1d1, A rechercher 
des prnd1111, f'C"S(lnnA l1s('11 

Le, prod,11t1 it marqoes tiCS connccs �( 1eyuto!,,• permettern II I'mdrvrdu qui lcb pllftc 

ou IC:'1 urihse de se cr6er ,me per5,00nalitc a t'1magc du produu. DCLVAUX. PORSCHE, 
CARTIER, HllRMES, sont des marquee qm cvoqucnt J rdcc de luxe et de stftndmg cicvc, 

c. 1 .. roou1w11;1.ntc im1111in•il"e 

C'cttr rnmrn<Anli', T"'l'T·�"':!I 13 plus porteuse d'c,;:plicauon$ nouvollCl!l 00 la 

w1twrmttllb<.>n, C1ttbht entre l'homme et son envircnocmcru des relations qui no respcctent 

11Cner4lemcnt m la logique ni rordre du consc1cnt. F.llc fft1t sprcl • la psycholog,e dC:'I 

md1v1dus et explono lo «jl!rlchl.fme >I des obJets qui devicnncnt lcs <iigmfinnt'I do prnµno!lt<i 
absolucs et le support de leur 11na111na, re 

T .es prod mu. dev,�nt lcs support.� de commumcanous profomles et souvcnt c..WlCeo, 

cntrc lee cues.' 

' Marc Vonckrc,mmen, Mui<etln,: l'e.,onlh.l p,,u wwprmdu. d<ctt •• , acJr , n. Roe<\;, llruxell«, 200,:,. 
rP 101 
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Cbapitre 01 : Processus de lanccmcnt d'un nouveau produit 

l.2.2 Du produit gCllCTique au produit �obal 
Un produ!I possede trm, wmpo,.1nt.,,, 

a. Le pmduit gen�rique le noyau central du prndmt prc,;;cnte l'avantage esseoner et la 

vnlcur fonct,onncllc rcchcrcbee, la repoMC au �som du con�ommateur 

b. Le produil phy,iiqut le prodmt se mat,!r,ahso, est Tangible el rt\pond aux euentes du 

oon.wmmaleur en termes de fom,es, delaIS, image, oonfor� economie, etc. 

c.. Le prodult 11.lobal le produ,t g!ubal oon�t1tue le prodwt augmcnle ou claig,c C'c,;1 

l'"""=ble prnduit et services C01npl<lmentatn.':l �i,rv1ce apre<-vente, aide, oonscils, 

garenttes, ecc I 

lligure N°1 : Du 11roduit ;C11Criq11c "" pruduit R111bal 

- """ t>r."lln., 

--.c..J_../ 
Source: Marc YandcrCRmmcn, MArketin2 l'essentid punr cumprrnah�, d�ridcr, 

•&ir,, De Doeck, Bruxelles, 200C., p 31J3 

l. Lt. cyde de vie du prudu!ls 

L'cntrcpn5c fabnque des proch,ils en vue de s.1t1sfairc dos besoms, mais CM dcm,ors 

chsngcnt, Cvoluent ,wee le temfl'i 

Les produns ont done une vie i:mnr,o,CC de diffcrcntcs phas.s Ms,m, ahles i cenes de 
J'e,[istenoo d'un �re huma,n A chaccne de ces phn�c� oorre<1p0nd un markctmg-m,x 

specifique. 

1).,.. etudes ont, en effct, m1s en evidence des combma1sons de ,ariables d'action 

commcrciales n:ncontrees fr<'.quemment pour chaquc phase 

'Marc Vornlorcammeo lh..-1, p Jill 



l 
I 
I 
I 

Chapilre 01 : Procr\�U� de ranccment d'un nouveau produit 

2.l � phases de la ,it d'uo produit 

I! unµ,.:,tte d'una!yser le Lyde vital du prodmt ct de posmonner ce dermer dans une des 
cmq pha>es survames 

l'hase O prf;.-inlroduciion ou rechetthe 

Au coors de ld phase pr6-mtrnducttve, 1,:,,; besoms des consornmateors sont etudres, les 

prodmts sont testes, les metho<lei, de production sont maes au pomt et le« plan marketing» 
est dcfino, etc 

Pha,e 1: i11troduction ou lnncemcnt 

La phase de lrui.ccment d6buto lorsqu'un produ,t nouveau penetre �ur un marche neuf 

Elle sc cmact<lrtse pu:r une LTU1s:Nmce des ventes lcnte et un « effort markefmg » uCS 

important L'1nnova1.eur es! en s,tu.ation 00 monopole, Jes suivcurs-imuatcurs attondont qu',l 

a1t • e •• uye les pllitrcs » pour p!!nctrcr !ur le m..uchli 

Ph He 2 : d#:vf':lop11ement ou croisu.nc-e 001 t.>:pansion 

1 " phni� rl' m,pnn�1nn v,;,it I� rl(,m� ni;k, s'ar-c-C'lCfer L� concurrents cornmen=t t entrer 
,u, le ,ri�1d1c [...., mJml.,,o de� i11lenne<l1aire• de la distribution (grossistcs, dctailhmlii), 

koulent ce produn, tend a cro1tre. 

T'hn�cJ: rurbulcnce 

La phase de turbulence deliute au point d'1nf1mdor, � parur du([uel le tau• de crceseoce, 
bicn que po111t1f, d,minue avec le temps ct tend vcrs zCm Cctle pl1ase n'es! pas Loujours 
dee, ,te daus la I utcarure ccnunennale fnua:opilone, car cl le est jugee peu ut, le 

l'lrn11e 4 : ma1uritf, saturalion 

Durant lo phnse do mntuiini, lo� vcnrco ac �tab,focnt 

Phase� : dCCJin 
Lo dklm ('ISi la l*"lOde au ccors de laquolle 1� vemce d1minucnt �oroiblomcnt, cc qui 

u'e111,..;J1e Jll1." le� fi11ne�, p,�ellle �u, le m11r�h6, d'�tr" rcntables (tint que le prix de vcmc 

ccuvre Jes frais variables, p,i.n:c que le, oo,1i,,; fixc,<1 \(mt dCja amorti1) ' 

' v,« < him,.,.,. Op en w 120 12: 



Chapitre 01 Proressus de tancement c.J'un nouveau produit 

ti�re N°2 : (.ourbe ,igmolde du procluit. 

Vente, 

p"""''""""'.(Y'I 

-i-, ' ,, 
' : 
' ' ' 

I 
I 
I 

Sour(e: Yves Ch.rouie. Le m•rk,tine etu,le, el ,tr1ttqifo,.1:illipscs. Paris. 2007. p 122 

2.2 Lt u,i,. u11t1 ke!i1111 "'" co11111 tle, vl111,n de h, vie cl'un protlnit 

Mnrkctmg Mix · c' cu I' en.semblo des out1ls dont 1· entrepr,�t dispose pour atteindre ses 

cbjecnfs nuprC;! du marc�-c, blc 

i...., marketing m,x rcaroupe l'ensemble des di!ci�1nn� CT actions marke1me rinses pour 
a�\urer le SLIC� d'1in pr00\11!. 
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Chapitre 01 : Procei.'\us dl' tancement ll'un nouveau produit 

lableau N°t: Lt markttin1:-miI pour th11quc phase de vie d'un prod11it • . 
Produit Poi� Distribution Communication 

Accent sur laqual11c du Chorsc d \me strateg1e M,sc en pJ...., du llcpcnscs pour lo1re 
prodmt d ocrcmage (pm. eleve) ""'"' c0<1n:Utre le prodmt 
Grunmc 1,mnCc ou d'une strnteg,c de O.srnbuhoo C':Clus" • . RdaUOl!S pub!Jquci 

penetrol.lCMi du ni11TCbc ou stlccu,e nvec d.,5 . Prornouon,. J)flx de 

• (i;rix Ms) margcs d"''CCS JanccmcnI 

I a.crorr16e, •u.� • fah.,-,1,11,.,,,. 
s d1�lrlbutmn ·Puhhc1te cohl6e sur ies • 3 C(:nS¢1])1llat-,··uu • 

innovateurs, 
Prim::& de 

reten:,..,cmcnt 1�,u.r le� 

di1(nbulelln 
AmChnm1,ons St�b,htt cu tcndnnce II lllarg,r le ch"nip OX J" Cooumuucaoon de 
!cchn1'!UO.:S � la smte du In 0015811 poor flC<:n.,ilrc dutribunon masse 
prom,Cn:a 61udcs de l" ck:mllllde. Di.wibutiOll 0\1\"Cl!C OIJJoct1fdc la 
Pl.i$fadlon ct des Mu-i;c, cie <1,mibu1eu, liilel,s.i,ou tl:� 

• �uggas1io,,�, •oin: Wi just.e asset Clcwt:o OOIISO!IUl\atcw"S • . , 
plcuntoo 003 ponr k:� mtf.r,,.,:<Gr • • • 1.e fabri<:ant doit � c0<1sommatcur11 

controkr le 

n!apprn, '"' ,mn<:,n�nt 
des d,stribut.::un; ct le 

ni,-cou de [curs stocks 

Rcno,m;llcmcnt de.• Da.,-.: de:, pnx cn CM D,rtrihution oov�rte. Coo11mu11i�mivn dre 
mode le� T�ndlrncc d oc CODCU!TCnOC pnr lcs St•h111>111,._., ,k:J mas"' 
l"�lurw.n<:ut1.nt de la �" 111ltrb'CS ObJealfdefa 

• gammc fi<JCh,111,on 
0 

� 
Mod1fiut.1<J11 de 

• certa,nc.! 

! caroctenst<quc, du 

prodwl 1,our k 

diffettnc1cr de -ce 
concum.,nl• 

... 

CD 



Chapitre 01 Processus de lancemcnt d'un nouveau produit 

Sourtt: vvee Ch1rOll7o, Le markehn: ftudr! ct strntcglc5, Dlip1cs, J>ar,s, 2007, pp 123-)24 
3. L,:,1 siratt'e.ifs de prod11i1 

A l'aide ces n!sul!!tt, du ct,r.enost,c-pr0<lu11, ii s·agit do chois1r une strates,e pour 
chacun des articles de In gnmmo 

U ne s\J'a\Cl)i"' J' �l!iindun puur tes plus fa, blcs. 
Une stmtCg1e d'adapt11t1(ln ou de modifa:.111011 pour lee<: produns qur �e donnent pas tout � 

fait satisfact,on a I' entt�r,sc (performances) et au marchC, 

Unc sttato!gie de d.!veloppcment de prorl11m 11CuvE1.ur(, 

lluu su alt'ij1e J' lnuunion de produits OOllCllrrertts qui ont fu!t Jeur precve, 
3.1 L• 1trdtq)ie J '11bMndon 

Cette stra16g,e connste t <\limmer volonturcm.,nt de ht. garnrne de t'eoeeprce les 
anrcles qui ne contribuem ni a la c-ctseence du chiffre d'affaircs, nt au financcmcnt des 

charges de errucrcre, m ,I la rcnbib,htc de 1 'cnlrepnw C'ette strnt<\we concerne pnnupalemrnt 

dcux rategon.:s d'arocles Jes produ1ts llOllVCl!UX qut ne decollent J)l!.:i et le. v,eux prodwts 
qu, n'ont plus d'mlt\rc!. 

Malgr<;\ le!. 6tudes de marchc ct les tests de prC-l.mcemcnt. lcs 6chccs de prodmts 
nouveaux som fr,\qucnt'l Grilcc !. un suivi des md1catenr.1 du tableau de bord oommere,al et 

du plan markcctng de J,m<.emerrt, ,lest facile de dragnosnquer un mauvars d6rnarrage 

Prcrw1111oi, des piodmts Brus"" de., pr,x en ca, Dtstnbutrnn ouveru: Publ!cll.C d cntrcucn 

·== <le concurrence pnr lcs ( oo<lttions spcc,alc:; Promoboos •• .e O.ITCrcnc,ot,on plus pnx_ £,1tc, • ccrtams • • nette a,,:,c ks modek, d,stnbutcurs ponr • onterieun, Goin.,; l'L.DlrCc de 

[Jmduns concum:nl.S 
Reducuon de la gamme lb(.)lx d'une errategre Rew,,, ;lune Budget faiblo 
l'•s d., < haugemelll de d,m,nu(,on scnstl>lc. distnbutJon !!Clcct,vc Promot,oill!. 
technique cOU!i:ux penodiqne ou f!!)Ccial,i;ee Pubhc,te ees e1bleo 

pcnnanente, dos pn"<ou Al>ar,d,::o, de ce!'tai� 
d 'une slratl\&i(, p:;,mt,; <le ,cnt� 

" d"augmcnlall<Jll d<::, 1n.'ltgrnaw. on 
] pnx, "" fr:,1ocd,,., de la •wl,qna,it la tcr des Q 

fi<.161,� dcJ cltcnls. 201110 �ui Wfl!jliM, ll 

rrl�n,r Ir.• ?0% 

f"Cmicrc\ enlrtpnse, 

qui fenlisenl 800.. Ju 
cltilTre d'alTa,r.::1 lOl•l . 

I 
J 

J 
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Chapitre 01 Processus de tancemene d' on nouveau produit 

Le plus tlur i accepter pour le rcsponseblc marl..etmg ou le chef de produit est la decsron 

defirutt ve de relrd1l Ct:rtmnes tmtrepnses sc dormem WI deL11, d' un an en gfu<irnl, pour tenter 

d'mvcrscr la tendaoce, d'autres ,om plu.s cxpcd,t,ves pour ne pas perdre d'dvant.,ge de 

re,;sources, d'autrcs b1cn sfu persistent .\ leurs nsqucs et perils, ana!yllent les ca.use!! de r echec 

du lanccment et mod,fiem � consequence le rmrkeung-rmx 
3,2 La strautie d'adaptation 

Elle conststc :I. modifier le produ11 de fa,;on :I. lo rcndre plus <:<Jufurrne """ ,1tti,nt"" tl"" 

client�. commmma.tcurs ultrmes ou acheteun,-reventlcurs, et/ou plus rentable pour l'eotrepnse 

L'amehorntion de ln romubilitC par unc ba,$3e de,; wiml e5t sou,·Mt re<;herch6c par les 

ennecoscs et lo:s c,.mtlmsent ;I ...,,,,, lei; progrCs technclogrques et logi:itique, (gesti<Jrl dei< 

,tocks. transport, etc) et :I. profiter de,i, me1Jleur(l6 condttrons d'achat de matieres prem,lores et 

de Ulllrch.1ndise5 gricc I! dc:s procedures de recherche ct de si!Tcction dc:s fourm.sseurs 

Pour y pi,rvenir, le,; nioycns lcs plus employ6s sent le ma.rkctl!lll achat ou markct,ng 
amont, la verlle technclcgrquc, l'nnalysc de la valeur, le btlan l!ncr�eliquc et le, cercles do 

1Juuli1e "'�') 1111,m klj methodes �pp.tru,... avec Internet· le o,sonrcmc ctrml le bu1 est de 

dm1inue.r l�J GC111(� ,16 16.-hu,.J..,, Je ..il�d1v11, Je u.!l!""'�u..,., cl Ju lu,u,acl1v11 �•"" 1�, 

fourmsseurs du monde entier, le e-proc11re111ent - plus cperatiennel ct morns stratCgiqllC) que 
le o-sourcing - qui reocurt II Internet pour to11� tes aspects de In "esuoo admmistmnve des 

echets de l'en\l'epr,se, nownment aux services d·appel d'ofihis en llgne, aux pl,1ce11 de 
marches v111uellos, ete, ce qui pennet de redu1rc il. la foi\ lev coflt� d'llChAI e1 lei: fmi� 
llctmimsmm& 

J,3 La un,tclgic: d'c11e,uion de I• 11,amme 

11 s·asir 00 proposer un uu plu•ieur� nouveaux emctes pour reporKlre aux attentes 
d'uno perue du mareht qui n'6lllil pas c,iw,u wueur!e. Aulrt,rnent d1t, l'e><:tens1un de la 

gammc corre.pood soit au pas.'l.lge d'unc strat.lg1e de marketing ooncentl"ee I! une strat,!g,e de 

markeung differe11c16e, sort au renforccmcnt ct'une strategie de marketmg d,ffecenc1""' 

L'oxtens,on de la gamme peut se fo,rc vers lo haul do gamme, gfuefalement pour 

amel.iorer les ma,gcs cl I'irnage de !'entrqJJ1�e, ou vces le bas, souvcm pour attcmdre des 
obJect!fs de volume do ven\Cs. 

Une bonne conna,��ance du marche et de la structure de s.i gan1me est necessane a 

l'entrcprisc qui envisage une exten.�wn � m�,:anx de gamme sotu, en effet, Ii analyser cte 

deux pmnl!i de vue · celur du marche et celm de J'cotroprise.1 
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Chapitre 01 : Processus de lancement d'un nouveau produit 

3.4 L,utrategie de dfveloppemt:nt d'un pruduit nouveau 

A,ant mime de commencer a dcvclopper un prodmt, ,l faut se fa1rc unc honnc idce de 

se& chances <lt, ,uu . .,, �n r"f'Ondant ii trots qucmons 
Les consoenmateurs en ont.J!s besom 'I 

E�t-il diffhcnt de I' offre des concurrent, et me,lleur qu 'etle ·1 

Les consommat�ur.. "rnr-,1� r,rCU A en payer le pnx? 

�' on repond par la mlgauve a une swlo de cw quesuora on abnndonnc le produ!I I 

1 Pbhp JC.oiler, Le, c1 .. du m.rl<ctm� v,11"(}, ,r...,J,4 h>.oce, 2005, p H 

® 
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Chapitrr 01 : Processus de larrccment d'un nouveau produit 

Section 02: Qu'cst-cc qu'uu nouveau produit? 
« Nouvtmu prnduit: unc V"RDde ho\toiro2el1,iit.i,. 

Une dd'ficult6 maieure liCe au markeimg des nouveaux produ,ts !tent en effct a 

l'amhigul!C du terme « nouv,....,u » c� termo ge,1eral recouvre oes suuancns 

fondamentalement dtffCrootcs, a la fo-s dans la perceptrnn et Jes r"lctrnns du march,!, mn1s 

aussr dans J'rxp,lncnce de l'entrepnse par rapport a la cat"l!un� tle pro<lmt 11 ""! e,,senttel 

S1Li!1 d':ulopter le pomt de vue de5 client,; pour dcte,m,mer tes £rem� et res nsques ass()C1e$ a 

l 'adnpt,nn du nouveau produ,t 
I. Notion du nouveau produh 

I.I UH'mitiun du nouveau produit 

On en entend p,:u nouveau produ,t toutn efaboraucu ou mod,fi<::Af1Q11 tl!, pr<.><foit a 
I ',n\eneur <>u � r e,c 1o!r,eur de I' eurepese, ' 

Vu sous l'unglc du coosommateur un nouveau produit pourra,t et.re un produit cxismnt 

a,l!�un,, mals qui est introdurt pour la prenuere rors sur sun m�n;h,;. 2 

C'est pourquoi I� lancement do cc dcrmcr e;;t un moment crtJC1ol. 11 s'ag,ra. pour 

l'emrepnsc de mcuro sur le march6 au moment ad«!uat le prodwt qui rCJ)ond a""' c1<igenoos 

des consomrneteora Cctto ph�se est caract�ris,i,e par ua lent dC!llarrago des vcntes, JU\llfic! par 

lo til.,t que le produir est nouvwu ct done onooro pcu connu du eoruommateur. Cette phase 

dou �re bicn ccordonnee. car elle est trCs ccaeusc ' 

Un produ,t nouveau n'esr pes une invention Uno mvantmn est unc dCcouvcrtc 

scientifiquo qu, pcrmot d'accrniLre le M.voir hum�in •�o• r<'"' Alltnnl rlebouchcr 

ubhjjotuin,,m:nl sur une application prat,quc 

Un ptoduu nouveau est le rC!iultilt d'unc mnovot1on, c'�t-'1·dirc l'intro<lw..1ion d'urn, 

nouveauto! dans Un certain ocowme. t111'1l soil technique, comme<c,al OU �u�e, de mamCre A 

•m,l.linrP, 1 ..... rr,•,t,it"'"' ,;,ff,:,rt� All>: 111iliia1e1«i. profe!ii i,mnel1 ou part,c:ul ier. La nouvc�utci 

n'a, bieu sUr, de vale111 quo"' �lie est pereue uommc tcllc par !es uch<:teurs.4 

123 � •2007 ·�,_,�I ,J.... '<I ,cJi' )• ·"l""li.., ..,-,i" d<J-'li ,y j<� ,-ll ' 
I I,)""' ,JOOt, ,._,, )!I ,µ ..,_!1,1_,.,J.t, .J, ,J.u-o'll � _,....;ti ,w_,..1, .,..<J,,ll -- ' 

'M,m Vcn,:krcamn,eo, Op eot, p 109 
I ij() '-"' ,2,x1s , ;,-.. ,<,j_,.L.')'I ·�}11...,.:l , � , :...C',l-lJ ,� _,II _), ,._;.,..:at ,y_;..... ......_ .....__. ' 
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Chapitre 01 : Processus de lanccmcnt d'un nouveau produit 

1.2 Domain CJ, d'introducrion d'unc nooveaute 

a. Carartfrisliquts frchnilJD"" 

La formulc du produit. nou,eaux mgredu,nts. nou,caux compcsams (quarL<, nbees 

optiques, etc), nouvcllcs caracterut,qum tochmqum. nouvetles maneres (kcvlar, 
tcflon, goretcc, rarbone, etc) 

.Le po,d;, l"encombrement utJ.hsatJ.on de l'alumin,um, du veee allege, du plastique 
compactnble, etc. 

T.a c,.ms<.fflllmtion 6nergllt1que et le t.aux ,Id pollutton (par excmplc des sacs 

d' omballage b11:idegrad..1b!es fobriqu�s a p11rtir de fCCulc de pomme de !(lrr<l) 
Les pe,fo,mancai u:,.:hrm\Ue:l 

b, Ca,·atterldlqun d'usa;e 

Les foncllons d 'utilisa!l<ln · Cl endue et nature d<lil foncnons 
La duree d' utilisation 

Le, moment d'utilisation 

c. Ctm,c1�, i&Li,1,•n v�yd1ulu1,d11ul:ll 
I es roncnons d'esnme : etenduc, nature 

La marque 

d. Cara�1trislique1 de 1m!,cnn11im1 
Le condincnncmcnt nouveaux fomiats, nouvelle pr6scntst,on (eKetnple: m,ei en 

tube). nouvel les fonctions (par llllt:1u�J., . OOuteille isotherme). nouvcl usage (venc de 
vin ccndnlonne et pe!hcule, vendu a I 'um ti:\), etc. 

Les couleurs, 

Le J,::,,1111, �I'-' 

e. Car11ctfri•tiques assod"ee 
u.:� services annexes 
La drstnbunon : nouveaux modes de di1trihntmn (MmatCriah�anon du produit �l 
transmi111on par mteme1, veue par d1stnbuteurs 11utomntiqucs 24 h/24 h) 
Le pnx, et(; 1 
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Chapitre 01 : Processus (I(' tancemenr d'un nouveau produit 

2. � typQ!ogies denQUHa11 produit 

On distrngue Jes u11x,vat10t1S do na!ure mmeure des tllJIOWtl()ll> maJeur<:i, Les 

prcm,Cres sent a dommanres marketing nouvelle pre5e:n1ati.on de produ,ts, nomeau mode de 

distnbuti0t1 (Lapeyre et sa vente en l,gnc), nouveau comhllonnement, nouveau support 

pubhcildlre 

I es mnovatmns n1aJ"'1Ie< sont de nature (eclmolog,que u, son! J.,.. caract6rJsllqueis 

phys1qua1 du produit, qu'ellm so,ent 1�su'1S du processvs de fabncanon (rupture de pont 

themuquc) nu de r,11111satton d" un nouveau composant 

On d,:,t,ngue au,ss, los emovanons issue, de la dcmando do cctlcs esucs do 
l'entrepnse. La synthCse de trllvaux ame, «ams ct cun.>pet,11) sur le �ujet revl!le que 60 ll 80% 

de,; mnovat1on; reu;s,e> soot 1,1u(!$ du m�rci,c, contre 20 :I 40% pour celles provenant de 
l'ontrcprisc I 

). L'in1po11a11c� d'hmovtr 

Le nombre olcvO ct croissant de nouveaux ptcduits commcrcialisCs chaquo anOCo 

s'eeptique par r,mportllnce de l'mno,,at,on pour le> cr111.,:i.iu:.us LO\; nouveaux vrUUuit, 
perml'lt�nt �ll faorc tace AUK evotunons de plus en plus rap,des des auerues du march<! Les 

entrepnses rcnouvcilcnt de plus en plus fre(\uemment leur offrc ct g,!n(!rent emsi une 

evolurhm .Je l� de111Jnde. 

Le, nouveaux pmd111!!1 �on,st,t111'nt <'(!lllruno>nl "n m<\yo>n ......, ,.,.in ..... ..,, I" ck-m•ntf� """ 

lco m�n:hcs �11l11rC>', wmme l'alimentaire ou l'au1omob1fo, l)fll exenple. l'envie .J'11d1ctc1 c�t 

sumulee pir !'apparition do nouveaux produrts Dans lo domamo des dosscns, le 

eor11omm.'\tem choislr:1 un produ,t ln11icr plutot qo'un !nut, par excmplc, s, un nouveau 

µn,du,t pcrmet de satlsraire une envre de chanacm<.:nl le ..... 111<.:tcrc iMuVdnt du prnduit pJrnit 

alors mOlcur pour faire eonsommer unc catC{!or,e de pl"Odu,tJ plutol qu'une autr-e Un 
JulU111u�ilisLc d6.aJc,u dc \:h1111g1..,, de vciture phis rapidement que pM\IU �i un nouveau 

modele iiem\re •� umvmttsc 

Au-delt de c"" a,pe�'b macro6connm,ques, le Jan cement de nouveaux prodmb perm et 

3. une entccpr,sc de renouveler sa clicntele et de la fldchsct, en Jui propos.ull des ))loduits 

qu'dle [)Cr�tl cnmmc modern es et pcrformants Dans le maqmllage, par ex em pie, res grandes 
nwques renouvcllcnt lcur offrc r;\guherement afin de s'adapter aux dermercs modes ct de 

maootcmr la moJ"1mt6 de Li g,mme, Arru;i, Lanceme renouvelle en pennanence ses 
mascara� hu1! nou, eauc produ,ts ont Af Janek en d,x ans { 1991-20(1 l ), ' 

' Pntnc11 Co1>1,,,llc-llnlkt ct Vcra:.i•'{lr Dcsp.rct,. Marlccll11� de l':ui:tlJx a l'actiom, P""""1l cdu.:abon cl 
mode frarxo 21J04, p l 79 
'Chn,ti.n Michon, Le M•rk<t011r t nn�ero<nh •f nou.e>Ufto• du m,orkrtin1, p 1 l J 

® 



I 
I 
I 

f"bapitre 01 : Processus de lancement d'un nouveau produit 

4. Le, •trutc2'ic• d'innm·•tfon 

Les clcmcnls sur le�queb pt:UL p<Jrtt,r l'rnnovat1on pcuvcnt eve, pour ccrtams. :l. 
!' ongmc d unc vomabk rupture techoologrque avec !es produtts cxistants tand1s quc d' autres 

rn, peuvent qu' mduorc unc nmchorauon ou une nouvelle percq,non de la part de d1ents 

4.1 La strat�ic, d' innnvlltion radirale 

La �tratcg1e d'mnovauon rad,cale ou d'mnova\lon de ropturc conduit parfo15 It la 

crC!\uon d'nn nouveau ma.rd1c, vmre d'un nol!Vtau n,tt,.,.. ('e type d'inonvat,on est �ouvcnt 

la conslit.Juence d'une volontC fcrmc du dtngeant ou d'im.e rocherche scientifique 

L'mnovateur 1:>enolfic,em ger!efnlement des nvanmga; d'unc protection Jnnd,quc ct du 

monopole m6mc $'11 n'esi quo llllnp<.mme U! :,tnmig1e d'1nnova11on de rupture est B l'orig,nc 

des VJ'll.lS produit& nouveaux. Elle est, 1300.lral"'-nent. la ,.-,,ns6quence d'une recherche- 

d(!veloppt:ment, tre1 rarement, evcccna-lc, d'une elude m,uketing. Le prcduit nouveau 

rcmpl il, so,t une foncttoo as.�urt!e Ju:,,:1uc-lA r,ar un aurre procl11i1, son nne fonct,C>fl er,1 i6remen1 

nouvelle Daus le prllrllier ces. l'imtroprisc sc dcvclcppc sur u,, march6 subsutut a un march6 

pm,c,pi,I existent, �n menant 1ul(' shat(·wc de p1vdl11l de remp!ac(ment, au >m• <le Michael 

POJ\er Daill! le deuxreme, el!c ceee nn nouveau marci1<:i compleJilenlaire ou un couple 

( nouveau march Ii x nouv(HU march!!) 

4,Z La Jll'll1fiie d'innnv11ion incr�mtnt•le 

La stratCg1c d ',nnovat,on 1nct'ementule 011 d' mncvation de diffCrcnciation cnuaine unc 

a111eJiornt10n progressive des p,ocluil• u1sU111lll. EU� !:tit souv�t a l'ongirn, d'un ucuveau 

segment de rnarche. 
L'mnnva11nn de difieret,c,awm tm• fn\�ucmmont �r>n nn,emr rbM Ir mnrr.hr. (M'm1r 

de� niveaux de sausfactiou, dd •u11i,:�ti111L,, de., ret:lamatinn�, etc) Elle e�t, en outre, 
foiblcmcnt prot6gcablc cc qu, s,.c;n,f,e qu' cue sera tr;\;s Vlte copilie on = d'accueil favorable 

par lcs consommateurs, Cootnnremem ! la �trat,!g,e d'Inrovatioa do rupliire, la s\ra1,!g,e 

d'mmwation mcreznenule n'abeuut pas ;, la crWt1r>n <le veritable ptodrnt� ct marcllo!� 

nouveaux. Lor."(!U'une entrepr,se ue r.!alise que J.,,, modificntinn.1 « mmcurcs » ("-'l:ouche du 

design, complCment de fonct1onnal1lCS, .tJOul de scrvi<..es J1111ex"". U:umgam::nl de mar<jue, 
et,.•), 11 >a.glt plutOt d'une strntCg,c d'adapblton 

Les consumertstes le, coDSJ.dermt alor$ comme de fausses muoveuces ct lcs Juge,11 

5e\'eremcnt I\ n' cu rcsrc pas moms vrar qu • elles peuvent chll!lger pmfon<leffient la pcrcept,,m 

et le comportcmcnt des coosommareurs.! 

'""'' Chirou,e, Op c,t, p 4r 
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Chapitre Ill Prneeesus de rancemenr d'un nouveau produit 

5. Les frcln$ et Jes causes d'eebee d'adoption d'un nouveau produit 

S.1 Lei, frtiD, It l'adoption de nouveau produit 

A, T.e risqut ptrfu 

On a vu qu',1 eoste des motivations de nature diverse ii l'adop!J.on d'une mno�atwn, 

mers 11 y a cv.]emenl de nomhreux typa; de frcms La nouon de nsque va Jouer un riile 

unportant dan; l'achat d',m nouv""" prodn,t bn effet, dans la mesure oit le produ,t e,,t 

nouvcnu, lo consom,nalcur prend un nsque en l'achctant, par rapport ,\ un produ,t qu'il 

conna1t d<IJ!i Plus le risqnc pcrcu est 1mportant. plu� 1' adopnon du nouveau produu sera lente 

ct d1tl1cile. 

On pc,.,I idcnnfier d1ff<irentes c,itcgor,es de , rsquc 1)1.'lo,;u 

Le risque linaucier; 11 est h& au montant des dCpeMcs pCCScntes et futures engag!les pour 

l'ruloption du nouveau produ,t Cela peut Ctre le cas pour un contral d'1um1re.ncc, ou un 

pl.i<X111<.'!H L'utilisatkm d'un site commcr�Jl\ en hgne peut et.re r,ercue comme ri,;qm! du 

fa.it d 'un J11raw.,1e � ent11�l ,le �r,n n11m�m .;,. r:.rlA hlAuA 

Le risqne fonctlound , c' eSl le nsque que le produit ne fcmc\1011110 J.><1.S Ou pcul 1du1,1.1fi"" 

oe rmqnn Jl""' un n11pnro, I 61ootromm1ngor commo unc mnchinc ii ln\'C! p11r eeemple, ou un 

pho1.0Cop1eur 

1,e ritque phy,ique, c'esl le nsque sur la sante du ccnsommateur ou de l'utihvateur du 

produit C'cst de plui en pl"� fffllJ"""' ,t.n, l'�limc,,\�,re, po11r la v1�nde par exemple. Oll 

ell<..\J1 e LI.tu, le d,ol K d' unc CllmJll!e-nl� ��rlM,it 

Le risque scclal , c'esr le ri,;qno r1-.�11e mal juge et mal �u par Jes 1utrc!i suuc I 

l'adopt,on de l'mnovauon CeL, pent ftro lo cas pour une automobile, un velement ou unc 

coupe chw le coiffwr 

l.t ,·ii.quf 11�1• l,,;l�'I"� , ,,' ""I lu �,�iu(" Jc """"""(('� um! "" ""' • "l J'aou11 ddl J "!I' "ls, 
Ou des remocds. Cda pcut se Jl(ISCf [IO\lf un achat eee imphqu,mt commc un nppnnement 

ou 1,111 voyage. 
Le risque de perte de tempo. �'""t no!Rmmcm le ces lor:squ'un temps important est 

=nsacd a la recherchc, avcc de nombrcux crite,es de ch<,1x Ctla pcut tlrc le cas pou1 un 

nouveau tClephonc mOO, le, nu 1' otTre est plelhonque et !es cnteJes de choix nombreux 

T.e risquc d'upportunitt, c'cst k, nequc de ne pas adopter la mcdleure des alternat.Lves 

pos11ble:;. C'csl nctammeu 1� uis lor.squ',1 existc uu choix cntre un nombre important 

d'alt=atl\=, ou lor;que le progres tcclmo!ogique est rap1d� { ela est lyp,quement le ces 

pour rat matCTlcl mform,mquc' 

' Emm,m,elle I <flai!ard-/\s<0J•i et Ll<.11,lunc Mancwu. M�rkding 4e, nou--,,� �roolu1b ,lo la '-""•tl�n ou 
la�e<me"l, lluno,.\ }'mo, 2005 p 34 

® 
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Chapitre 01 : Processus de taaremenr d'un nouveau produit 

Da"' un contcxtc d'achat de nouveau prodmt, l'mcert1tudc ,ur les con,C(Juern:e• 

11egat1ve,; powuudJ.,,, pt,Ut iitre wunde Celle mccrtnude peut �lre objecnve ou absoroe Le 

oonsommateur aura ,me ,mpre,,,wn de pcm, s' ,1 pcr,;o,t U1l resultat rnler1eur a une s,tuahon de 

reference, Ccttc stueuon de reference p,,ut el:re unc cxp&,cnce de consommauon antencure, 

une valeur crble !,. attemdre, le me1!1em rcsuitat possible, ou encore le regret par rapport aux 

performances percues d' .Jutrns options 

L',mportancc du nsque peryn d6pend de differents factcura 

Le1 canderlstiqun dts individu� · la perception du n�qu� c,;t ltCC a un trait de 
personnahul :.ouvent nppcl6 « atutudc fe.cc au nsque » Cette attitude face au risque en 

gC11etal poumiil <ltre dependante de la culture de J'indivrdu, ams, que de son miheu 
fam1hal et proresssonnel 

Le type de prod11it · cert,unes catigoriei. de orodutts soor r,crci.cs coouuc ph15 

n'lqu&$ Nnlllmmcnr IC'\ catCg<'ries rle produits llublcnu:m standardisees g6nerrot unc 

sensarion de nsquc. A1n�, de manrcrc �erale. !e» sef\'1ces sent Pff�Us oomme plus 

risqu�s. car la vari,tlivu de qualiui entre deux eepenenccs de consomma!loo est plus 
forte que poor !cs b1cns phy111q11e11 D'autre part, le rneuc pen;u scta plus important pour 

d1111 produits comportant de nombrcux attnbuts « d'expefience ». 
La situntion Ll'ach111: par cxcmrlc, lo m�nque de remps ell! une situation door on a pu 

monlrer qu'elle gellernit dai stratcig1cs d'CV,toment supp\.trMntaire du risque. Le fa1t 

quc J'on ach�!e poor �ui U\1 pour cffnr, que l'on pa1c soi·rnfmc ou no1� pct1t e(laJcmcnt 
exphquer des perceptions diffCl'enles du risque. mem� st on ne dispme pas de donnees 

gem!mles sur ce suJet 

� Lltl{l't d'il,uu�Hlion du prtMluil: da.n� le contexte d'acfopijon d'une innovat,on 

con1rnue, la reference poerre &ro li6o A a pcrcept,on des produits de la generation 
pr6':edente, ou aux promcsses fa1tcs scr le:i perlormances du oouvcau produ1t En 

revanche, pour I� mn0Vllt1on\ rad,ralc�. on e9T fr,!,quemment caos des ces d'toc.ertitude 

absolue On sail alon, que les coMommatcurs vont raieonnc- par eoalogtc evcc la 

C11leg011c de prodcn la plus pn"'h� "" terrnr:::5 de benefices Par cxcmplc, pour un service 
de tClb:hari,crnenl de f11ms a la demMde sur son tCICV,�cur, le consommatc,ur va 

J'CValuer en reference avcc la location dt: cas,,cttcs video, pour !es apparcils photo 

numeriques. tl va prendre commc refbencc lcs appare1ls otassrques ec, 1 

@) 
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Chapitr<' Ol Process us de luncemeot d'un nouveau produit 

R. Les roil� de chw,gcmwt 

Lorsqu 'unc ,11,iova1100 arm e ,ur le marchc, le, consommateurs doivent l'mtegrer dans 
leur hab,tude!i de ron�ommat,on, d' achat, y con.,a�,c:r unc part1e plus ou moms ,mportanle de 

leur budget, pn.sscr du temps pour chotsrr, apprcndrc a ut,h$cr, C011sommcr, etc lls dorvcnt 

done faire un arbmagc ctl faveur de J'mnovat,on, s'1ls pcnsenr que Jes a,antaees ulter:lellrs 

vont surpasscr Jes efforts necessarres. 

C... efforts peuvcnt elrc assmules A d.., « coilt, de chan[1cmc111 » cnne le,; sojuuous 

cnstames. el l'mnovul!on propose<: sur le march,! Le montant des roilt:; de changcrncnt 
<16pend do la nature et des =t.ir1ottquo, de l'inncvauon On peut classer ces C<Jilts de 

changen1ent en quatrc g, andcs ca1eg01,.,. 

T..et coilt- P�)'cholo11iqnffl : ces coil1s psychologique5 sont lu!s aux hab-tudcs acqutses, 

par ex.em.pie ,1 !cs con<ommatcurs sont tre!! fid<lles i, un prodult existent. Par cxcmplc, 
l'ouverture de la ligne 14 du mCtro par,s,cn a entralne le ch!lngement de parcourli 
habnucls dO'l us.,gers, ce qui wmporto un coiit psycbologrqoe 
Ln coittJ d'11pprcn1issa1:e: plus le nouveau pmdmt eer mmplMCr, ph,� lo 
oonr,,:,rnmotour doit JO former it rut,hlot1on de I' u\no,aliou 

La complcxuc est la difficult� percue de compr�h1mS1on et d'11tili111111on d'une 

innovation La complexitli d'utibsannn est la plus 1mport�nte, elle decournge 
dir<!ctemem l'11dopt1on Par e�e,npl .. , In difficul!C pcrcuc do fonclionnon1ei1l du M,mtel 
a fonemPnt fr..,;n� ,nn •�"f'!inn 

C.cpcnd11n� 111 diffic..lte de comprehcns,on d11 princ,pe de Icncnonnement du nouveau 

produit, s, elle �t 1rop forle, pent eg.1Jcmcnt nu1rc 11111 crodibili1C do cdui·c1, ou effn\yer 

les consonunatcurs On peut S4U> duut� i:xphqucr le\ nomhrcuscs n11ncurs sur les 
d:1ns;n d'utiluatron du four 4 micro nndo:; par <>Otto complcx,tc de tonct,onncmcnt 

Le. collt� tnntracluPl, : p<1ur se d�&agcr de In gencrnuon prcccdcntc, 11 foul pmf,m 

11:Sil,er un contru ou un abonnemcnt. J>our pouvrur cnvoyer <"lei MMS (SMS sous forme 
d'im•gcs ), ,J est n6cos�a,re de changer de telephone moh1lc, cvcamcllcmcnt de sowor,rc 

un nouv""u type d� forfa,t, vcr rc de chaui,:�r ii' opcratt:ur ile tell:phon,e mob1I c 

T es ('(l,'.11s ti 'upp, opriatiOD : pour changer de prcdun, Jc wnsommatcur doit mvcsttr du 

tcmf)ll pour adapter Jes prodmt,, ou services complemelltair� ou rnettre .l jour s.,,, 

mforrna!ICJIJ:I oersonncucs. Par cxemple. 11 dmt avertir \� d,lf<.\rcnt> crediteurs en cas <le 
nouvelle,, uoordonn6e,; hlnca,res , 11 dolt Sduir .s.a hstc de courses sur un nnuvmu s,te 
d'hypcrmarche en hgnc 1 
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Chapitrc 01 Proce�su� de lancemcnt d'un nouveau produit 

5.2 Lf5 cause, d'i\checs des prod11its nouveaux 

On nouvc trcs fre<juemment des stat,st1q11e1; alarmantes sur le tau'< d'ochec des 

pnxlu,ts nuuveaux 60%,, 7.'lo/o, plus de 800/o En r6alm: on ne dispose d'aucun ch,ffre sol,m,ux 

parce que les entrcprises sont t-es rencentes i dormer des ,nfonnat,ons sur ce SuJet 
D'aulre part, ce que l'Ol'l amend par 6choc pcul &Ire t:ri,,, v.m�bk d'une ,:ntrepnse i 

l'autre obJcctjf do part de marche non attemt ou aucmt trop Jentem.ent, produ,t retu6 du 

march6 ou mamtcnu pour une duree de,,., comm,:,-cinlc plus courtc, etc 

K<Jus av<m< das�C la; prtncipales causes en s,x C<1tegnnes 

JQ Une fflMUva.isc unaly•e de ma,·chf 

Ccla t,cnt, le plus sou,ent, ll une aoseece totalc d'eludt$ OemJCOup d'entr,:pr15,:,; 

lancent encore des r,rodmt; sans e1ude pr;\alable. Cefa est part,cul IUcment vra1 dam le >ecteur 

des PME et clans lo nulicu ,ndustriel Ln re.\ab�allun d'unc Cfudc n'c5t pas, nc,n plus, une 

g.,rant,e car clle peu! elre ma) fai(e el �S r�uh,il� ma! 1ntcrprllte!o. 

2° L'11 v,·,,duU 11u .. 11erfur111wm·l'!l IM11ffl111n1c, 

SOU,.:!11, le pH,Ju;l ,i'c•lJ!"" � li. lmuh:u, du eu,ou:µ! qui Kva,t 6tCdCl'itu en emont. Le 

produil t:SL deceveru Ill it n'est pas rechcre Le souuen pmmotirinnel nu p11hl,c111urc n'est 11.lc,rs 

qu'1lluso,re 

J0 Unt trreur de pol ltlque marketiui 

Le posmonneueu esl eeone, Souvent. 1! est trop amb,ueux La strateg,e de marketing 
;,t Sii utiae en ceuvrc 1x:uvcnl &!re 6ga1�m�nt �n rJ111s� 

4° Jw distribution n'accepte pas le prodult nu ne le •nuliN1l pH �uffi�ammtn1 

Sclon Jacques Relay, qui fut directcur du GIRA (un cabmet d'etude lllllrkC(ing), « le 

prmc1pe.! rcsp,c,nsablc do l'OChec des prndu,1� nouveaux, c'esc la grnnde distribution. Les 

distnbuteul'I fr�n�i• rmt urw memarne de pauvrcs ct ,ls na �avent ve,ndre que des produ111, 

pauvrcs » 

C4'! propos iOJJL Scvi:re.,. eert.ii11e111ent \1 op IJ " en 1 e,,(c Jlllll UIO!t!S quc JJ 1.h,ll 1�ul1rn� 

m plrt1cu!JCI la srande, JOUe un l'Ole dclcrmwant pour 1 'aveim des nOuH:ilux pn:xlulls. 

s<' Uuc soi11-c!tim1tion de 111 concurn,nct, de sa force, de son rmplantatlon ,lans hi. 

J1,tnbullon, de la rnp1d1te ct de pm Hance de ses contre-offen\1vc:1 

b" Une mauv•l•e organiJ.11tion 

On '1<011 encore 00 campagnes de public1t6 msuffisammem preparee, au moment du 

bncement Plus sm1vci1t, on consiaie que [.,,. ddais de dl\v,..Joppement des procuus nouve:i.wc 

sont trop loogs. que les secrets sr,nl rnal gar des, que b force de vente est mal prCparO,, elc 1 

1 Lclldrov10 <I L1f>hi,, Mon"'•• i.>.lloz. Ptll>, 1997, W 287 288 



Chapitre 01: Proccssus de tancement d'un nouveau produit 

Performances 
S11uncc: Christian Michon, Le l\.1arktttur foaderncnn e, nou,·eautk d11 m11rkMin1:, 

Pearscu o!du�aticn, frnnce. 2006, p 217 
En gl,JleJ'dl, rarb1tragc sc fa,t �lire le delai �t res �o<lt,, d unc pan, ct res performan.:;cs 

du produit ct la reductrn11 d1, r,sq11e, d'nutro r,r,rr f)(o nnml,rr,,sr'I l'ntrrpr1Y,< f'"v,1"£,�nt 
l'eoonmme ei: la rap,dJl.6 pour coll«""" 1tttente,, de leur marche et lancer leur produn event 
Jeun, ,xmcurrcnts 1:.IIC$ hrn,ton( 1..,, 1�,ls tcchrnques, Jes Ctuda; do marchc ct le noml>ro de 

versions Clabor«s avant le produ,t dcrlranf Lt coutrcpart1c coosc,te a coo,mcrcial,scr un 

prcduit peu p«formant ou peu f,ahlc tcchn,q11einen1, el � mal se pretnumr contre les nsq1ies 
d'OOhec LeN.Jaton d'Appfo prcnncr agenda Clcctron1quc �onuncn:1a!1,e en aoUt 1993, 
1llustrc un tel cOO,x Son cchcc commeacral a 6te Jttr1buc ,l. un lanccmcnt prCmaturC, A des 

pestormances m,uffisantes ct a unc fatble fiab1hte (tam< de retour de 30% Jes premiers mo1S) 1 

Ri�que Coilt 

Section 3 : DeYel.opper el lancer un nouveau produit 

Le Janccmcnl de nouveau prodwls d !es st:Jate)l,es d'rnnover consmecut un d,leiml!e 

puur lw cntrepn,;e� Lcvrer de crorssance e'Ctrfunement d'ficacc, mnycn d'elarg1e la cl1e111ele 

et de rajeumr !es marques, 11 •'ag,t en mettle Wmps d'une source de OCJlCn'!C colossalcs 

g<in6rant de nonbrcux echecs conunerc,aux ct financiers Qn estune qu'envtrotl un quart J.,,, 

vent"" des .,.,trerr1SC< prov1ennet11 de produ1t:1. commercial,s&s depu1s moms de trots ans et 

que !es nouv<l!UK produ1ts �Ont 3 l'origme de p,.,,, d'un oc,s do la crotssancc des rcvcncs des 

firmcs 
1, L'arbilragt de l'entrepnlle pour le dtl>elo11pemtnt d'* nouveau.x produit.l 

Le choix des 6taPCB ! mcurc en o.:uvre pour deYClopper un nouveau prodwl rCSulle 

d'un arbitrage enee quatre factcuri, (vo,r figure) les perfomurnccs du produ,t i vcnir, les 

mvestissements re.lb,�. le dClai do do,eloppement (hn1e to nw.,k<.'t) d le, ri�ucs d'Cd,oo 
commercial cl financ,er 

m111r� /li''.4 : l..ts Arbitn,lll'I iutu!rents au l)l'O('flltut d' innov�lion. 
Dela, 

'.Jr 

I 

I 
I 

' lhmllon MtCOOn, Le Markelen fo1t.i.. ...... 1, ol nHuau<n <I• ....,rketin�, PeoNOO olduco�""· F,�""" 2C(Jt,, 
p2!7 

® 



Chapitrc 01 Processus de lancement d'un nouveau produit 

A 1' m\lerse, ceewnes firm es pn,1Jeg,ent la performance techruque et la roduct:ton des nsques 
d'6choc a travees tests et etudes, qmtte a allonger le developpement et� accroitre le momant 

des uivesusseo-eots 

.t.,,s choix des cntrcpnses fucc a cct arbitrage resultent de plus1eurs facteurs D'abord, 

lcur culture lcs coodu!I a prtv1leg1<,'1 b prise de nsque ou au contraJie i, multipher le� etud<l3 

prcll1ablcs aoscuc, le dcgrc d'mnovauon essoce au nouveau produrt joue un rllle eesecuer 

Ue mamcre contrc-mnut,vc, Jes erudcs et Jes tests r,!,al,ses n • augmentenl pas lme;l,rement avec 

le degre d' irmovatton (vou fignre) 

! -oesque 1' mno,a11on est hmttt\e (innovation de ,:onl!nu1t6J. le:, mques �ont limn.is er. 

logiqucmcnt, las tam <l\ eludes 00 march6 auss, 

Lorsque le deyr6 d'innovat,on augmente du pomt de vuc du m:m:h6 et de I'eotreprise 

(mnovatiun de semi-continurte cu nouvelle catCs<)r,c de produ,ts pour I' cntrcpr,�c), lcs tests ct 

C1tidcs re111t,e, �ont mult1phC,, de maroefe t rassembler de ncmbreuses infornU1tion• sur Jes 
cl,cnrs p,oten(1els et leurs ,eacuons au nouv('au prudu,t 

l 

j 

I 

TMl8 et 
4t<.><Hs 

/nfKJWOQl'J 00 semk«tlilwi!e 
oo nowollo ��rlr, <kl ;,rOl1.J� pow I �l!l'<IP,is8 

/ 
/nnol'IIIIM d6 
ril<l'MIOlu.rll 

//? 

I 
I 
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Degrll d1rmo,atloo 
Sou tte 1 Chnatian M1d1<>11, Lt! Markeleur fm11l�mt!nl>< ..i nn11vN111tiis du mark�! ins, 

!'cars.:,u Cduc.tla:m, F1.m.:.., 2006, µ 218 

Pour lcs muovauons rA<l,Clllco (innov�tioru de dJ:1WI1.t1DuitC). en rcvo.nche, J� nombrc 

de t<:'lt� i:t OO!dc� d,mmuc, du fa,t de lenrs difficultes rle realeauon et de leur fa1ble fiab,lit6 

il est tr6s diffo:,le do r6ahscr dOI\ crudes de march(\ sur des produ,ts qw boull,!\lerscnt !cs 

habitudcs de con\ommat,011 et n' e.ntrent dans aucunc catCgo11c pr&,x,stiu1\e, 1 

' C!1ml""' Mn:OOn. Ibxl, p 218 
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Cbapttrc 01: Proccssus de tanccmcnr d'un nouveau produit 

2. T .e proeessns de divelop�wl d'uo oo,wea11 produit 

Le processus de d6veloppemont d'11n nouveau prndrnt est parfrns ropr6scnlc com mo un 

pnx.essus lme.i.m, 0011sistant en une sine d'e!apcs successive,;, parfo1s comme un processrn 

tourbtllcrmarre au cours duquel J'mooval!on se transforme en permanence Ces deux 

represn1tntwns sont exact.cs Le processes sc compose d'allcrs rctours ,nccssants cntrc 
i!,lfortoit:s d<.toou - <,henJ,oon,, �!IlcepteUrs, designers, sp6c1ahstcs de marketing. ii' o:tudes, de 

fabr1cat1on -, et ces allers retour� f•rticulent autonr de trois gnmdes phases avant le 

lanccmcm, 

lli;11rt N°.!i : Lt prccessus de dfvdoppcmtnt d'un nouuau pr(lduit 

ta tranlG<mllllon "* l'ldcc 
•n conoepl 

• tme�""" de ridlle e1 1111,1;• 
• �labora1,:n e,t test de c<:ncepl 
• Etull!t \le !>!'lab ,,., t9Chi� -1 MiorrKl>.le 

.o. n 
t• conco?tlon L'"abo<o!!on "* la 

Gu produtt polltlque marketing 
• OU prcto!)'I>(! au proc,.,� 1s,1,r,q� on >IO!f\e • su�..i,,;t,·nlQ<��t,ng 
• T�Stl tecr.i,q,.,es <(;===�> • D�erlTlinE1llor, d,J rr13JQ!i:""l•""" 
, Tesll clll �,WJ,1 l&u:>it-s do! cl•rls) • Mar"'14-1e,111 MNuclo 

Le l1tno•mtnt 

• Pr(,x,,ot,:,, �1 ,r,y, �nm""'' 
·l',"<1,r\\o 

S..u1u: Chnst1�n M1chlln, Le Markd:eur fondements et nouvuutf-S d11 markctlnii:, 
J>canon 6:luc:at,on, France, 2006, p 218 

I ·�ntr,:,prise c;;imm('J1t.e par wnc,:,vo1r l'1dOO o:111 not1VC1111 prod\,it �Vl\nt ce la 

tnmsformcr en concept La conccptmn du produit ct !'elaboration de lu p0htiquc markotio.g se 

font souvem en perallele et en etrone interaction, en parncuher qu,md I'elaborancn du produit 

est mtluenc,!,e par un objectJt de cout et depnx en ionettoo du marchC tot de la concurrence 

No1011s cnf'in quo tout�'S lei! oo.trepr,,e, ne rc!ahsent pas tous le, test:. et toutcs res 

etudes mcntionn6s dan, !es parasaphes survants II s'a.gll davantage ,c1 de dresser 11n 

panorama des etapes ct aotioru. possibles, en s'mteressant prut1cuhCrement d celles qui 

1ele,enl du marletllljj:' 
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Chapitre 01 Processus de lancemcnt d'un nouveau produit 

2.1 La tra11sfonnatio11 de l'idfe en concept 

2.1.l D'oi, vil'ltnrot le. idfr, de nouveaux prndnit• ? D,ff6rcntcs m6thodes wnt ut,hSCCS 

per 1�, ,,Hln:pn,�, pour 1¢,"''"' i].,,, 1dOO, brdHl.',lormmg intern,:. l'Curnon, de d1,:,it,, aMly,� 

des ros1t,011nemen1s des produrts exetants et 1dent1ficat10n d'opportwutes de marche, boite a 

1dt\M de.stmfr au personnel de l' entrepnse ou ii ses chcnts, observation des produrts cx1stnnt a 
l'etranger, etc Les pnnc1pales souru,s d 1d6es ,ont le, services de R&D. la ve,lle 

ledmolog1que et r,!glementam; \'observahon dee, C<,JilCIJITffllts d des march� exttincurs, am,i 

quc lcs etudcs de marchc 

Les innovdllons l"dd1C11lei. r6suhent souvcnt d unc dCCOuvcrtc scicntifique ou d'une 

evoluuon techrnJlog1qu� 

L'emrcpnse s'mterroie ensuue sur J'rntfilat qu'elle repr$$1t� pour Je, client�. Le lancement 

pourra 1lors pro!vo,r une phMe « d' education du ma1'ht\ » cons1Stant a e'<phquer l'mten!t du 

produit aux clrents potennels, elors qu'ol$ n'c,1 el)roavaient pas le besom Jusqu'li prC;SCnt 

cene approche est oommun6ment appelee marketinti de l'offl't' ou Technology Push Les 

""'' vi""'°' d., R&D �,mt alu, • a 1' u, , l,li.,., .Ju p•u=•us. 

A l'invorse, clans l'epproche rna,leling 11ad11.i,.:,rn1�11., souvent appel�e Ma,/uJ1 /'11/1, 

c'eer Jc marchC qui donnc J'1clcc du nouveau produn Les. o!tades de marchc mcttcnt en 

evidence d«i atteme,,; m1<11ti.,fa1teli et des tendances CmCfgentes, auxquelles le nouveau produrt 

cherchera A repondre. Toute la difficult.! consiste, pour les entrepri.,e,, i rester en permanence 

Jl. l'ecoute de leur environuement il. unvers J'mtelligence rruuketmg ct Ju vcille !!lob«l<j. Dans 

lcs secreurs mdustnels, certame� fames 1den1,r,en1 des clie-111.1 !)ilottt (appcl.ill l<!tld 11.,,1.1) 

nynnt dc:i Hllcntcs ou de, bciouu nvanc:6 pnr rnpport a In maJontC du morchC On unnlY3c 

lcurs besoms 1pe..ifa1ucs et !es solut!Orl'I qu'ils )' ont eux-m&ne\ apporteefi; on les 11de 11 

�mCl,oror ces solutJoru. on leur prcpcsam oce nouvooux prcdcus Cl en anatvsnm evec eue 

Jeur• avantlb>es ct I curs 1,m,tcs. Dans la rn&nc opt,quo, 101 soc,orns do vc,tlc en marketmg d 

Je detection de tendances s'mtefessent particubeJemcnt aux prcm,ers clients qui adopte.ut le, 

mocvancns dans la caiegcne de produ1t !\ laquclle 1Js s 'mtercssent. 1 

l.1,2 1� riltrai:,e dts itlfes: La phase d'ettlergence des ,dce:1 ,i,e il favonser la crellt1v1te et 

ne p1-Cvo1l aucw, In dos idccs emscs. Dan. u!J ,...,ond \"'11J1:i, 1.,,, r""'po,uabl�• de I'crurcp ec 

n:ahsent unc prcm1�0 ...:,loct1on fond!\e �ur 

• Lii coherence: des ,d6e5 tlm1scs avec Jes obJec!Jfs de la marque ct de l'entrcpnsc . 

• Une analyse generate du warche et des concurrents poss,ble!i. 
• Los 6ventue11m oontramtm 1achn1<jue.s, Iinancreres etjundrques , 
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1 

• 1:nc compararson des cnteres de succes du prodmt av"c les rompetenccs actuelles de 

l'entmprL�O <X avoo celles qu'elle souhane developper dim> un proUle uvemr 

On utilise so,wcnt ace stadc des gnllcs d'cvaluatmn J.,,, ul�'"' dV"'- um, h,t� ii� ,,m.:,,-.,,, 

relaufs A leur poienl!d de marche, l<.'llr coherence avec la s1rateg1e de t'erurepnse el la 

aipac1t6 de l'cnltcpnso II. mcucr le proJet vers le ,ucc<I,, co qui Jeur pn-rnet d'etabhr des 

pm.mt6, et d' ecaner la plupart des idCCS fonnuh\es (VOIT tableau) 

'l ableau .N"l : lcxemples de uit�rcs int6e;re:!I d,m .. un• 11:rille d'�·aluation de, ido\eo. 

souree : Chnsuan Michon, Le Mitrkehtur fundementl el nouveau tel du muketmg, 
Pearson educanon, France 2006, p 222 

Afin de determiner dan, quelle mesure J',dee peut pennetrrc a l'cntrq,rise de 

de\elnppcr \on activit.C ct d' auemonler ses par ls de marche, on .tnaly.e sou�etlt ii ce stade Jes 

50urccs dc,·cntc5 possibles pour le nouveau produit �rm, quatre possrbrlrtea . 

• AUuer l�s chem" de,i WilUJm:nb, cc qm permettru d'augrnemer la part de rn,1rchC de 

l'cntrepnse, 

, Attm:r les clients hebnuers de l'emrcpnse, qm rempl4ceront \eur prodmt habttuel par le 

nouveau prorluat, s.ourc., pen fiwomhlo pu1sque les veotes se font alors au detrrmeu des 

prodmts aL-tuels de l'�mrepnsc ct ne lu, pennettenl pas de conquenr de nouveaux ehents 

c' est le phenom.!ne de tannibalisatinn , 

- Putentkt de marchtl Ii court et loui: terme 

Taille du m.irch.! et pot,,nticl de croi,sancc 

Pcrmcabrhtc du march6 

l'otculiel de crn�a"cc de la coble 

Durie do vio probable du prnduit 

Risque de rtlu;non des cono,rrent• 

Coherenct avee I• str/llfl:ie de l'enlnprlle 
Cible VISCC 

Degre d'innovannn du prodnrt 

Cupaclt6 du produit II rOl\nvcr l'bnegc do la marque 

Sym,ri,:111> 11v"" Jo,s 1«,1iv11e,l ectuelles et risques de cannil!ahsation 

Marse el rentabiJ,t,! prt\vues - ·-· - - C11pach� de renrreurtse l favorlser le sutcb du prod ult 
uuree des marques aetucllcs pour lancer le pl'Oduit 
Rnpi,ort quiohte/pr,x prc\11,cblo 

Cohifen�e a,,...:: 1,,,. �11 cu,�, d11 ,fo.11 ,hw.11111 hul,iwulu 

Fac11,t.:, du ill!U, UllWUll>UI <lu pruJuit 

Co111p11t1l,, l1\c MV,,.,; lo,,,s 111r:tlJ,.,.Ji;:j >'1U1Uul1orwdlo:s el la fun:c de vc11tc habituclle:, 
. 

I 

I 
I 
I 

I 

I 
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Chapitre O I Processes de lanccmcnt d'un nouveau prod nit 

• Atnrec des ehents qui n' achctaicnt pas cctte calegone de produrt!I JU5qu 'a present, source 

de chentt\le tl'<tr8mo,ment fovomblo pmsquc le nouveau produu clar3il le marcho; 

• Accruil1e les vl>lurn"' wmomrn6 par le,s acheteurs habitucls de la catcgonc, tel un 

nouveau chocolat qut mcue Ies amateurs i en con,ommcr davantago ou uno nouvdlo 

vonure pnnc1palement nchetec oommc trcrsteme YOilurc dans une famrllc Cotto source 
accroit, elle ausst. le v()lume du marche 

Qu'es(-cc qu'un concept � Une fin� !'id« approuve<l, le msponsablo du pmJct la transfonno 

en conce11t marketing en adoptant le JJOl!ll de vue du d1mt Un (once pt de ncN1vc11u produit 

est une de.et1pticn du produit sou; l'anglc marketing, qm p-eose la cible, la s1tuat1')1l d'achat 

el de oonsomm..,uun, et ]<iij avrutti,ges du pmdurt pour le clic:nt potcrurcl - cc quc l'on appcllc 

oommnnCment Jes« binlfiCl'S dieni, » Jl s'agu de re!)Ondre JI. la questinn · par qui, quand, 

comment ct pourquo, le prodmt sera-t-,! ullhs<!? 

Une idee de produit r,eut done donncr lieu ,!; olusu:urs concepts seicn, par e1<emole. 

qu'11n rm,lmt •hmcnr,,,r(' mt OC1t1ncl A citrc man[tll! pendant 1"5 reyas 011 en dehors (goll1tr 0\1 

snack), qo·,1 e'ecresse d des adoltet ou J\ des cnfonts, ct r.clon les motiV!ltions de 

conscmmauon (gourmandise, souc1 d,t:Letaiue. u,d1en,h� de diver�n,!, .. ). 

Ce type de dc1cnptmn !Jlt adapli! aux brens 1a11{1lbles comme au1< services et aux 

nouveaux magaeins Dans l'automob,le, un conccer e'appercnte e1111lemenl ,!; 11110 tcllc 

description, souvent assome de schema� pre,,;emant le dc.,gn de la vo,turc, on d'unc maqucttc 
en trors dimensions et en grandeur netwe. Mnlgrci Jn proxinntci do tcrrncs, ii sc distingue d'un 

« concept-car », qui d&,gne on prototypo de vonure in1<!gra111 de uoml.oicuseo fun(.110,malitfu 

techniques d'avant-garde et souvffit ptc!le.nt<! dan� lc<1 salons a pnorl, 1111 concept-car n •a pas 

vocation 4 6tre fobriquci en seric. mais plut6t .i demomrer les ca1),K<ICs 1eclmiques d'on 

constructcur tou1 en tesiant des 1dee! oril!;males au pres do public et des med,a.11 

2.1.J Ln tuu d< c1mu1,t: Un, fo11 k ,,:u.;.i:.y1 (ly, 11vu,t.\y �,...,,1.,,1 Jti'L111, 1·,nl1t�r1)¢ I� 

te�te ,wpJ'eS des cheClls potem:,e!s L' obj�tif est double 

Fxplorer l'iMe et la �veloµper OOvantage, 

Mesurer son acceptabilne par le mMchC. 

Ce test est crucial car ii p,,mu,t d'appr�hlll!d�, 1.,.. pnnc,pales mot1vdt1ons et ).,. 

pnnc,paux frems relat,f� au proJet Les ensergneruents sont parttcu.heromonl nches et 

pcrmettent d'anlluper de nombreu,es d1fl"1CUlt6s ultcrceure,s Ln outre, res tests de concept 

sent peu coureux et relauvement raprdes ,\ r6ah,er (surtout" l'on opte p<lur des methodes 

qualrtat,vcs comme les r0unrons de groupe) 

'(fo,.r •• �, M,d•m Ibo:!, pp 222-223 
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Chapitre 01 Processus de lancemcnt d'un nouveau produit 

L, prkentat:Jon du concept pour la rcaltsauon des tests dtffere generalemen! de sa 

formulauon mterne Elle ooru.iste le plus souvcnt C11 un CnonCC verbal md,quant lcs a vantages 

du produ1t du poml de vue d"" ch,,nb On dJ(!Ute parfo1s le nom du produ,t et de la marque. 

une preS-entat,on vmuelle du prod wt, une maquette ou un dessm, un scfuano d'ut,hsallon s, le 

prodmt correspond i un nouveau mode de CO<lsommation, el Cventuellemenl le pm, de vente 

envisage. Ll choix des <:lements mdu� dan, le <:<>nccpt derend des crilefcs d',!val11at1nn du 

produ1t par les cl1enl� Dans l'mdustne co;met,que, le pacl:aging est mscnti�l on mdut done 

syslcrnatJqucmcnl un dcssur ou wt<a !llfilJUt:lle 

Dans les serv1ce1,. on privile111c souvent l'cnnnCC verbal, parto,s assoca! a un dessm pour des 

service, de t()uri:;me ou de nouveau>< oo� de d1stribul!cm. 

Les tests de concept onl pour ob;ect1f de mesurer la �lane du l�•!'leept rx1ur lo,i clients 

potcnt,cl�, son ong,nah1e par mpport aux produits existont�. sa c:rtd1b1litt, son ut,ht\! et sa 

ca1>ac1\e ft rel)Ondre aux besoms des eonsommat.curs, ses conditions Cvcntucllcs d'ut1hsation, 

Jes problefflo,, envaages ct lea ehangcmcnt!I souha,tcs, elnsr quc son inter& global pour le 

mare he 
Cea tests sonl souvent rtali�C:S e11 fa,sant appt,l t une mtlliOl!e quKlilNlht', '"' des 

entrenecs md1v1ducls ou, plus souvent, des n!umons de groupe Cos Lechmqucs sent 

partk-uhi!remem utdes pour ccmprendr e lea mor,vatoons ct lcs ret iccnces des consommateurs 

Lorsque las resultats sent favornblea, le.<1 entrepri1e.1 enmplctcnt parfo,s cette [lfemiere 

approche pnr une ftude quMnli1111ive pill' questicnrarrcs nfin d'urbitrer entre plusiecrs 

concepts poneurs ct de ,CS.lisc,r u11e preni,<.)rc Cval,11111011 du potci,uel de: ver11(!S On complCre: 
alo11 I' interrogenon des cunsomrnateurs par une demandc d'mtamon d'aehaL 

Certames entreprise:i ruuccient test de ooncept et test de produ11 sous la fonne d'un 

G1"mcept-u1e teu, qui commence comme un test de conoept classlque, !iuiv, d'un pr6t du 

produit au>< client� intNC"..r.e:: cene methodolog,c pcrm'1 de no const,tuer qu'un �eul 

ochMtillon de client, potentieh. de gagner du ternrs et de hm,tcr tes frais d'etudcs 

ceper,d�nt, elfe ne perm et pas d · ,hal uer le produit mdi!pcnd,,mment du wnccpt l'ar exemple, 

s, los performances du prod mt sont jugees negathc,ment, d ""t ddic.1.t de detCJ'llliner ,i eel a 

, esuhe do mauvaiscs ooronance, mlm,0"4.u.., du pnx.Jmt uu d' um, fi11bl� iule<jual!on ,,:ntro la 

re..htc du produ,t Lt le oonccpt pre';ent!l mmalement H est d1fficile d'apporter une mponsc 

twee cc iype de methudulogie, al ors que deu:< tests d1stmcts le perrncttcnt aisermot A l',ssue 

des tests de concept, !'entrepnse chorsn le concept a developper 

La c,blc ot lo postt,nnnamant dec<,ulent d,rectement de la maniere demi le concept em defou 1 

'Cl.est,•,, M,d.-.n II«!. pp nl i2� 
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Chapitrc Ul: Processus de lancement d'un nouveau produit 

2.1 ,4 T es ttudf'S df' faisabilitC : En parallele aux t""ts de concept, I' cntrcpnsc realise souvcnt 

uno 6tude sur la fatsabthte lechruque ct financrere du pTOJct L•<\vaJuat,on pr6hm1rn11rn d"" 
oo\lt,; de fabncaticn cl dcG 111vesl.Js>ena,nl>. ne,.,.,,,,am,s t1ent compte de, comp,,lence,, 

techno!og,ques ct des capacitcs de producbon actuelles, et debouche sur une premiere etude 

de rcuabiluc 

L • enrreonsc idcntifte eg.llement la concurrence 00 �on futur prndu,t en , 'mterns\Unl a 

!& fois aux concurrents d1rec11<. s,tOOS dam la meme catolgone de produ,ts. d aux concurrents 

mdirocts. c' est·,i.·dire aux eutres categories de urcduus r�mfa.ut A un rnil:urn l,e,,unL 

line nouvelle console de ;eux v1dfu. par exemple, sc trouvc i la fn,� en concurrence 

evcc d'autres coesoles, evec des ord111Jt�urs po:rwnnch. et pnrfoi:; evee des jeux plus 

tr<1d1tionnels que des parents cnvuagcnr d'olfnr 9. Jeur fils adolescent Un produn la1tier 

eontomm� hors dom1c!le. commc un « ynghnurt a 'oo1re », peut se rrouver en concurrence 

mdm;:cte evec des bolssons. des bi•cu,t�, du chocolat, des barres aUJt CC:rta 1QS ct des pll•S$Cnes 
11rt>sa na les 

J>lus lo prnduit est mnovaer et cree de nouveaux modes de oousonunation. plus 

l'entr�prise dnit elargir 5on 111111lyse a la concurrence 1nd1ru,,:10 po111 cvelue sou marchC 
po1e111,el ' 

2,2 L11 ronttption du prndult 

Certc Clapc c<t rc.11i<00 COOJrnnl<ll'm'•m p.1r le, �l'l'V"'"" d11 ��n "' de fuhri�111,nn, 
e\lcntuellcmcnt du dos,gn. Ql1 col!aborauon evec Jes services m,l!'k.diltll On commence pm 
Cla'oorer un prototype puis un produit �u,ce1:.11ble d'etre fabr,quO en sCO io Doux types de tests 
,nm r611l<h. �111 Jeq dlrfilrema, veriions ,h, rrnd111t 

Les lf<SIS 1ech11iqutt (souvtnt appo:l�t tnb functioimcls), rellhse5 par des ..xpcrt,, 

vilicnt a e\'<1lucr Jes performances techniques et le boo Ionctionnemem du produil Tis portent 

des nom11 variables selon res secteurs : Klpha-tats dans J'mformat,qnc, test$ cliniqu� darl, 

l'mdustnc pbarmeccutique �1 cosml:uquc. te!lf1 ,rnsurids clans l'ahmenta,re .... On evalue 

o!galcmcm la fiah, 1116 ct fa rohusteise du produit dans des condaions extremes 

Les tc� r6ah•C� auprOS de clients porentiels. e\galement appelo!s IH\1 de produit. 
v11cnt ! evaluer la pcrcept,on des caractcr tsucccs nurinseqoes du vroJutl par la chciuclc 

Pcnaru umquement sur !e i:rodmt, Jls soot la plupart du temp!\ reltl rses en avrugle, c' or.;t-A-d,re 
sans qu.c lcs chcnts tcetccra sachcnt de quelle marque ,J s '11g,t Dan,; b gran<le cons11mrrurt1on, 

u,;, :te;ts sont souvcnt realises dans des sanes que possece ou loue l'entrepnse ou la secrete 
d'6mdes On pel!t e!,?lement prelcr le produ,t aux cl1enls alin q"',ls l'es.s:urot dan, dos 

1 ChmW.n Micho<l. JL d. p 214 
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Chapitre 01 Proccssus de lancement d'un nouveau produit 

ccoduroos reelles, i dom1c1le ou sur leur heu de travail Dans le, sa:teurs de hdute 

technolog1e oorome l'mformahque ou Jes Jeux video, on confie les proiotypes :\ des clrents 

IX)Ur qu', ls les cssaycru cl en dccclcm [cs nnperfecl.Jou, "" �oul le, b�L»-t�s!s Tou:, ces tests 

ont pour obJectif d'idcntificr les prohleme:s que pose le produot dans le:s cond,t,ons re\llle,; 

d'unltseuon ct de imeux comprendre le comportement des ut1h1.ateurs potentiels ' 

2.J L 'flaboration de la politique marketinii: et k lance111t,nt 

L' 6laborat,on de la poltt,que market mg soscepubte d accompa.gr,er le nouveau produ,t 

com:spond aux decsrons evocoees tout au long de cct ouvrage Rcvenons ,c, sur les choix 

cits rela1,t's il un rouveau produ1t 

l.3.1 I.ft strntrt,:ie murl.e1ini: de misc en marchC 

En fait, 11 , 'a1111 de r6p1md1e a une sene de cuesnons qui posenr !es bases du DTOJet de 

mnrketing. Elles sont intcrdCJ)Cndantc,; ct chacunc d'cllcs mtlucocc l'autrc. ll n'e,;t dnnc pas 

rare que la mcd-flcancn d 'uee carnctCl'istlque rcrnette en cause d' autre:< chcrx. Les sources de 
VMI"' onr ll!P. �n�ly•M< �,, ,t�h111 rl11 !'"'":i"" T.A �,hi"',.. 1 .. JY"'itinnn,.,,_,t nn• ,I,� ,!Mini• rlA• 

l'Clabontion du ooncept. Cu; difl'Crcnts pcmrs peuvcm tou1efo,s 61re pn!c1s6s er affinOs I co 

stade du prcceesus. 
Qutb vohnntt de wnte fMut·il prlNoir? L'enrrepose etabht aloes des pn\,,ision11 de ventc, 

Cl!lpC ceconcne pour pnlvrnr le� .:ail/1.�i� de pmrl11,:tion, m111, ti>1trilmemen1 d6hc1ue A 

rCRli•er 11 s'aJ!1t d'CV11cr lcs stocks 1rop miportanu (en ms de prevision trop oplimislc) ou, a 

J'mvcrsc, Jes ruptures do stocks cmp&ham de r6pondre aux demandes des chonts (en cas de 

sous-estimation) Les previsions reposent sur une distmction cntre res premiers achats du 

proc!mt et tes reacbms Elle6 00111 nffinOO!, tout nu lone du proc,&.;�u� do ddveloppemeet. 
J,.,, pro,hnl doit-,1 tin: commcl'ciidi!IC !iOUS unc rnnrquc pl'ecxistnnle uu duit·il donner 
llr,1 II lw rrlnttnn rl'unr nn,wrllr mn1''111r? Nntnno rl'nhnrrl 'l"r nn,n:mn pmrl11i, nn olemtir 

pas forc6meonl nouveau nom Volhwag,m, par exemple, lance !'eguhc!remcnt de nouveaux 

mcdclca qu, s'appollcnt mvanablcmcnt Go(( ct. am vent en substitution d'un mOUClc c�1,tanl 

Au·dcl;\ du nnm du r,rndrnt hll·mCrnc, 11 !'ant <leterminer 91 le prodmt eera pnrtli par une 

marque procxistanto nu <i 1' on cr6cra pour lu, une nouvelle marque 
Li prcm1l:rc npt,on oons1�te a ut1hser une marque 11ric�istant�, il. l'e,;emple de 

Tail/1.'jme pour le lancernl.':llt de ses bis�ults salc!s ou du Club Med,1errun<!c pour son centre de 

loisirs pansrcn ('/uh Med World Celle opnon pcrmct do, appuycr sur la nctottctc ct l',magc 

ant6neures de la marque ct de facihtcr Ics premiers achats. A rmvcrsc, la crCll.t1on d'une 
nou,elle mar�ue - S,qffer pour un bala1 61cctrostatlquc ou Smart pour une nouvelle ,01ture 

pourtant fabr1(1u�e par Mcr<"ede, - confere une d1me1mon plu.s mnovante au prodmt et hm1te 

' Chn,h•n Michon, !ht<!. w 224-225 
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Chapitrc 01 Proccssus de lancement d'un nouveau produit 

las risqucs de contagion en cas de socce, m,t,M Ce cho,x ex1ge toutefois de:; mvc.stis.semcnt; 

plus d�cs dans le lancement afin d'imposer la mmque II ['e,,prrt des oomommnl<-·1.m. et de 

c,i,d1btlne, le piodu,t AuJou•d'bu,, lcs �'tl!R'jJnM,; unt lari,:t:1m,nl ti,rn,l�n011 ii unit,,..- leur:s 

marques ex1stdute1. pour !am:or !cur; oouvoau>: produns el a realiser de nombreuses extensions 

de marque 

l'ourtaot, une etudc rcccntc sur 215 nouveaux produtts de grande ronsommatJ.on semble 

mntre en CV1deoc:e des ta.ux de succes su))e"eurs pour Jes innovations portOOS par une 

nouvelle marque. remdtant en cause Jes pratiqucs dommamcs 

Qntll� l\llnJIOf fommtrdHlistr ! T}ne autre <JUf'l.lloo uWttve a l� pohtique m.arlcell"!J porte 

sur le nombrc de varoantes du produil, corrune11,m1h�er Tou\6'1 = riif"1en"'!:. ne le seront pos 

»multanemert Les emrepttses ccmrnerc.ahscnt souvent des gammes hmnees en phase de 
limcement afin de limiter Jes coilts de fabntatton et de ,etereocement aupres des d1s1r1b •• 1eurs, 

c! afin de simplifier le prou:ssu, de cheix des clients dars le cas d'un produrt 1rC.S ,nnovant. 

1'11�, 1n11hipl1cnt res rr'fr're11<'<'\'l p�r lA suile, lor�11ue 1.,, �,,,,1e,1 MU!!111U•lcnl, �rm d'CJ.,!!i, la 

chfflt�J� du produit ct de r<iliiit�r au� a1u111s du conc1.1TT$1\W, Ai11£.1, .�pµlu a comm-n:l:4'ttf 
l',Pod Nano al Go de memcire (169 €) et l'i/'od Shuffle a mcmorrc lurn1Co (109 €) oo 

compl!!menl de l'IPod Mini (209 t) et de l'il'ud J'how (41>\l t), aJOOi quo Jes concurrents 

multi pl iaicn1 lour$ prop= lancemeni:, en vue de d'1r6ner ce leader. 

Qud cmballH2fl el quel conditionneme,.i f Lorsque le produn est emouri! d'un embaJfage, 
I' entreprise I' elabere en tenant com pie de mult,pl�s obJecltf! 

• Techn iquN : il faut a.!i.'luret !a protection ei la conse.vation du prcduir. 

• Rti:IPmentRfra : , 111! 111 infc,rmer Sur la provenance et la cumposmun du prodmt 

, Commc,,:,i1uz {l dtttin11tion dH distrlbutwn) : pour facrfiter I,, m,se en ra)'\ln. 
, M.ttrkctln11 {it dulinatlon des clients polenliel5) : i\ faut commumque,: to 

po�1tioonemcnt du produrt, attrrer fo vvc. doMor cnvio d'mchotcr pui� de corecmmcr Jo 

prndu,t, fac,hter son cuteeeon, SJllll oublier la d1meru11on 6culo�que du pacl:agmg de 

plu1 en plus valor116c par lcnri ntihsate11rs. Pour ver, lier q u' un condmonnemeut amre le 

regard tout en drnmant du prodrnt 1'1mage eouhauee, O!l pourra realiser diflerents tests 

aup,C'l des consomm.atcurl afm de, connail!c lcs associations mcntalcs a" 
condruonnement et de mesurer ,ia vwb1hte :l dc;tance. 

On distmguo plu,icur! types de, rondltionnemmfl, meJ!lc ,'ils n'e,mtcnt pas d1>tmctement 

pour!"'-" J.,,, produ1ts 

• Le condttmnnement pnma,rc, tel qu'un llacon de parfum ou un pot de yoghourt, oontmnt 

le prodwt et l'�u:omp.,J!ne tout au long de sa con�ommation, d'oll 1'1mportance de� 

ohJecttfs techmques et marketrng 
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Chapitrc 01 : Proccssus de Ian cement d'un nouveau produit 

• Le condmonncmcnt secovtace, qui entoure le condmonncrncnt pnmairc, est v,srblc en 

rwgasm, teh la boitc contenem le flacon de parfum ou l'cmhnllagc carton (p:u.k) 

rassembfant 12 pots de yoghour( II accomµagn� l'dchat rrwis non !d con,nnuru1.t10n, ,I 

don done donne env1.c d'achctcr tout en respectant les contramtes reglement:ures 

d'mformnhon 

Le com,ht,ormement seccncauc est parttcul.u\rement ,mport,m1 pour le.., produ,t,, qm ,e 
vendt:nt en 1,1:,r.,.,erv,ce. 

• l .c «>nd11!(mnement d' exp<:d1tIOfl n' est gCllc.\ralcmci,( pas , u par I� clrn:al:, fillllux ""''I> a 

pour nhject,f de prntcgcr le produit e! surtoot de faw!Jter son transport ct sa misc en 

rayon: tl r"!)Qnd done avant tout a oes obJecttf� commen;mux. 

Qud pri:,. tl� vente flnr ! Le prb de ve:nte est prmcipalement d6termin� en rcnceon du 

co!lt de fabrrcatten du produit, de J 'ClasticitC de la dcmande, de la c,ble et du posit,onnemf!lt, 
ams1 quc des produna concurrenlll Deux gf!lndc, approchcs r,euvcl1l C:m: adoptccs. Un pri� 

d'Kro!mag• oorrc,pond Aun nrveau elev(I gb,efant nee forte margc un,tairc. au nsque de 

hm,ier les volumes vendus. Ccno approche est so1wen1 privilt:g,ee po.1r les emreprises qui 

d1sJX1senL de capacitCS de production linuteos, qui souha,tcnl associci lcur in.nov11h011 a une 
image de grandc qualnli ou lorsque le mnchli se caracterisc par unc faiblc Clasticm!-pmi:. A 

l'mverse, un prix de l)�itration �e urue ii un niveau bas, l'objecef eumt de maxtuuser la, 

venes. JJ tlSt t:n 1¢m!rat u11l1sC lorsquc l'on souha,le s'implanter mpidement sur le marclle ee y 
acqutfir une lone position ooncurrcntiolle, IONjue 1'nn ant,cil"" '"'" ,lern.1.nde ,mportnnl>I"' 
i,t:ti ser,siblc 11u prtx ou encore lcr,que !es concurrents pra11qucm I.IIIC reuc polinque PQLII' dos 

pro,h,ito �1n1ilmr01, On f)(l\lt momo, r,ornmo I n ,nomrQ In hntn, llo �" tnlO]'hnno mnh1 lo, rrondrn 
le risque d'une rentnbilm! 11Cgativc si le clicn1 il qui !'on propose une pnme d'abonnemcnt - 

en 1 "i uffnmt 'l""""''""'t le t,,l"Jlhone - ,:st ensuitc soemrs ! un conlrat de tongue dur6e 
Qu�i• dolvent srre le rnome1.1.t d l'intensitl\ du J11neement 'f Le mnmenl de laneement 

d'uu nouveau produit est hC I des facteu� oonune Jes pefiorm�nces iOUhait!:es pow- le 

prodmt, la volontt: d'�re p,onmer ou �uiveur, et les rosques de c:mmbalisallon de la gamme 

ecstame. Une fors la plage tcrnporollo globale d(\(ermini!e, le moment preci, de mise sur le 

marchc dCpenJ des autre, lancementi prCVUS dans l'enucprise, J�.,, la11c�1ueuts plamfie:! per 

Jes concummts, de la saecnnalne des veotes. et do C'VCJ!CmCJ1ts qu, ponctueut le scctcur, 

comme Jes sal011.s prnfos.smnncls 

Cerla111"" entrepr,ses chrns,sscfl! de dusocier le moment de ccmmercrahsanon du 

debut de la commumcatwn :mtour du prodmt on annonl"nl l'mnnvalmn ii. l'avance, Lm 

rumonte:'! prt\alables permetteot de bloquer tempor:urcment des achats qur sc tour nera,ent 

vers fa concurrence dans de,; marches a mnovat1ons r� et soccessrves. comme les 
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ordlrt,neurs pcn.ormels ou !es ,oitures Dan.s d'autrcs scctcurs tels qoe l'ed1t1on ou le cmema., 

11 s'agrt de genefer une lime env1e pour le produn qrn sc tradurra pnr des vcntcs trCS ClcVOOII 

des ks premiers ,1uuis ile unnm,,n,1,,hsdUl>ll Ams,, le tome V de Harry l'ottcr, annonce 

plusi"l!r< moos a l'avance, a fad l'obje! de vente5 coosido!mb!es i16s son premier JOut de sortie. 

a!lant Ju,qu':I. 1400 exemplauc� vendui le premier Jour au Ylf�f/1 de la IJdensc (qu, avau, 

pour roccasron ouven ses port.is it 6 heure� du maim 1) 
Le lancer11e11t inu.i,if oons,ste it ut:t!J.Ser ma,s1vement ct s1rnullanement tou; lcs outtls 

markctmg a sa dispo$ltioo afiu de geut\ie, uue �To1sw100 rnpule di:1, veu� au pnx 

d'mve,l!ssement O!lev� Ooit-il nl'e prcf6rc ,I ccun d'un lancc,ncnt pr<>srcss,t; mo,ns co\ltcux 

ma,s s�uble de provoquer une diffu51on moins rnpido do l',nnovation? Les cho,x Vllricnt 

en forcnou des rnoyens financiers dent J'entreprise disp<i�e. oeses o.:apac,tbi de pmc.lLl(,1i,m. 
mus cga.Jement du degr,! d' mnovatton du produ1t el de l' ,ntens,ti concurrentielle 
Qucls 11...:u de commu11lcatlo11 choislr ! llicrr quc cct1e question f,ns�e d1ns un plan 

'™rketing de lancemem plus ycn6ral, I 'axe de commumcauon est part1cuho!rement crucial car 

il doit coovamcre non �eulernen1 les echeteurs potenticl,. mnis O!o£1lement tou� le, acteurs 

suaceptibles d'accroltro la crodibihlC (lu nouveau produtl el (le servu <le relns : <l1,t11buleuu, 

fabriuunts de produits complcmcnta1rcs. partenarres, Joumahstes, leaders d'opimon et LOus les 

defenseurs po,,ible11 de I' innovn11 on. 1 

2.3.2 Les mArchit·lett1 ivenruel1 : une fo1s deflmes le., differcntc., comro1ante., de lu 

polinque marketing. I' enrepnse est prill� ,\ Olla!xirer son plnn <le lnncement opl!rationncl : !iste 

de prix detaille& mcluant nstournes e1. r6:luc1,ons cvcntuelles. modah\� de rncnvaucn Ci de 

ro!:muner111ion dti vcndeurs, ar1:umenta1res de vcme a demnation des di1ur, buteurs, carnpa1:ncs 

de publicite d.in:i le. diffi!rcuts medias, o�t,ons de marketing direct, rel4tion.'l pubhqnes 
auprcs des roumausres el aulres leaaers d opuuon, promotions aupres d� urstnbutecrs et oes 

clients potentiels 

immedi�tement 

Cenarnes entreprrses dokident toutefois de tester lcur polil!quc de lanccment avant de 

la mcttre en a:uvre en reial1sant un marche-test En )!Cllernl, ii s'agit surtout d cc st.l.de de tester 

la coherence de la polil1quc 11tmketmg ei,�1S1<i,::OO, de J'Jmehorer en �omp:ua11t plus1cu111 
vanantes, de CCalm,r des prev1s1ons de ventes fiables, V01fe de val1der la decrsron de 

lanccmcnt : I1 amve que <.CTta.mcs entrcpnscs rcnonc.,nt ii cnmmerciahser un produat ap,CS un 

marcho-test a yam abouu a des rc!sultats ttk negllu& 

1 (.).,,, .... , M,d,,.,, lhi<!, pp 225 2l8 

La plupan des nouveaux produ,1.1 son\ ensuue commercialises 
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Oans de 110mbreu� secteces, on appelle march�ttst un lan=nent local (rlans un 

pays) qru est r\Xl.hsc avant de decider d'une commercmhs.allon a plus gmnde <'.che!le (dans 

toutc J'Emop<:l par excmple) D'autrcs mcthodc, plus ,uplusilquOOJ< Dill elt: d6,dui.vties 

depurs quelques annks pour le, produ,ts de grande consommai1on, en partrcuher les marches- 

tcsts fcndcs sur des panels cl lei marches-tests a,mul6 

2.4 L11 mise en (WVTf du lan«mt'HI: Il est esseneet de bten coordonner toutes Jes 

ophatmns de Janament Uno fo1< la preparat,cm 1n\eme r<!ahsee et tes ,endeurs sens,b,hses, 

oommmetmt !es rnlgociatJons av,x; Jes reseaux de d,striboli(:m POUi obtcnrr le 1cfC1e11ccmc:nt 

du rr<>drnt C:enc Cm.re pem durer plusie"rs mois I! ""' dOllc s...uvent inutile de commen'-"'lf 

tes campagno; de communication aveu que le 11ouveau produ1t m, suit tifl"tst:ttvtm1.ent pr�\ 

i:r, mag.i.sin. Tm" re, elements dcrvenr C113lcmcnt errc roordonnk avec Jes capacites de 

prC>dllction et tenir oompte des mont6cs en cadence. 1 

IA� �tratf�c, de lancemene 

II ) • m11lr f•i;nn< ,i� ]�.........,. 1111 prnllmt. mill"' f•\.n'l< ,I� ,�,. • .,r. mill,., fa�11no 

d'echouer, fl n'y a pas de recettes pour eYitcr les 8Checs ,mus rl exrste des m&lhodes qu, 

�'", '->1-"Juo.l,:1Jl � J.., l'l"lu�uvl,il!s I!! i, JI!> 11n,yl!11s 111a1C, ,d� ,J,IT�, 1:111) 1 

1°L'111u.h1cc 

Co so,11 lcs poht,qucs de IMoement qu1 permettent la drtfuuon la plus rapide, Elles 

donncnt le maximum de chances au nouveau prcduh mais ce som cenes oU res 

mve�ti,�e111em1 ma1kelin11 1<>11l lcs plu� lour<.b. t!'t lw plu11 r,�qLlW Ce,, poh\lqLlw SI! 

caractOrisent par 1' cngap;en,ent de moyens publ!ciraires et promononnels ,mportants : 

• Campugne aupres des d1Stnbuteurs avant Jc lMccmcnt et pc11d:tnt le lanccmcnt 

• r:arnp�anc vcrs Jes cou1omm�tc,o I di-. 1� l•nc�"\11�m Ju prrn.lu,t 
• M,se en place ires rarude du produ11 d."\ru; In dtstnbuncrt (au besom, achat cit 

liuCaa., pu,11 .,\,tc1J11 (100:, vil1: u111: ru,U: Jislr,Luhull ,o.!1:u,, suit 50 11 75�0 Ua,.s la 

prenuc!re aMeeJ 
• Conjonction d' une politique pull c( push. 

• Offres prOnl("ltion=lles pendant la periode de !mwcmcnt. 

Cc type de poltt,quc est nsquc parce qu"on mve,t,t bC'1ucoup d"argent, tout de suite, 

dvant <.le savrnr �· I� um�'t'pt du rlOUVOIIU prcdurt est vcritablement performant. Par atllcurs, oo 
depense bcaucoup d' argent en publiatC a11 dehut, c cst-a-drre i un moment 011 la presence du 

prndun daru la drsmbutron est fa,ble. Il ya done un ga.sp,Uag� apparemment important man 

cera u6e rap,doo,crrt unc fmrc notor,ete e( ceta unpeessronne les dtstnbuteurs 

1 Chnsh:m Michon, It-id. p 228 
'L<n:lr<vie <t LlOOOn, Op cit. p 2S6 
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Ce!Ul pohttqtM: favon,e un refCrcnccmcnt rap1de Ce lype de !ancement rewnt d'un 

scul coup les mertleures chances de slJCCeS, ma,s ,I pc:ut en donncr I 'illus1on aloes qu' on coort 

,\ I' 6chcc Les vcntcs pcuvei,� en d'fi,t, prugresscr m4lg[C un taux de r6-achat trcs fatblc, gr.lee 
al. la conquetc co,�stante de nouveaux chents 

nana ce cas. la courbe dm vcntcs �'cffondrc des que !'on ralcntJ.t ]'effort pubhc,trure 

ou promononnel 

2" La prudence 

Cctte attitude conduit a des lancerne!lls ei, doo>< !tlmJ>b Oan, le premier, nn in,,talle le 
pre>rlu,t nouveau sans for�er sur le, moyens marl.ct1ngs Parfo,s m&ne, on fall un lancemoot 

pmgrcss1f en comm.in,;:ant par un� ,i:;gion ou en lum111nt la presence du produrt Ii un lypc de 

distributeurs On demande, en queJque sorte, au produ,t de faire d 'ahnrd so; preuves au pre'< de 

la distribution ct dC!I con1ommateL1r& Pendant cette prcm,&c phase, on survcillo lcs 

r6f(:rcn=ientll, les rotations ct les taux de: rC-achat S1 ces mdicateurs sont bons, on eccentue 

A lo!"!! IC!! effor1s marke11ng publicitC, promotion, marchandis,11g, actions sur la force de vente, 
etc. 

Cette mCt.hodc pcrmer do I uniter considerablement !� pertes en u1.s d'fuhec mJi, elle 

a de nombreux inconvi!nients: cilc peut ere la cause d,recte de l'echec d'un pr<:xlu1t nouveau 

pourtanl valable. En cffet, un fa1ble soenen du produ,� lors do son la11ceme11t, mob,hse peu 
les forces de vente du productecr, freinc lcs n!fere11ccmcn1� ct pcnr con<luirc R unc ml!l11on 

trop lento qui donne une rnauveee image 11 la distribution CcJlc-ci pout alors condnmncr lo 

nccveeu produit a!ors qu' i! avait un rtel p01cn11cl 
Par attleun, un lancement progress1f pem,.:1 plu� facilcmcnl une contre-111aque de la 

concurrence. 1 

J,I! I ,c conU"6Jc du IRncc,nc.nt ct 1C1 ttc111111� tnrrcctr,u., 1><••••blcs 
2.!'U l,t Mntn'llt o'hl l�11(fmfnt 

Unc foit le lanucment cffeciuo!, il est cssc,,t1cl d'analyscr la maniere dont ,J s'csr 

dcroull) ct ilnnt Te marche reae,t. Les respons.ables marl.etmg etudicnt alms avoc som ks 

ch,ffrcs de distribution el de venle. II rmporte Cg.1lerncnt de rcvcn,r au prOOOSSlls d'a.doption 

des nomeaux produ1ts ct d'rdcntrfier qud µuutcenlllge du man.hi! a attemt chacune des 

etapes 

Qucl pourccntage de clients pntenttel, a pus conscience de l'exrstcncc du nouveau 

prodrnt et de 505 caracterisuques ? La rt\poose rc\stde dmIB Jes ch,ffres de notnnctc ct dC!)Cnd 

® 
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Chapitrc 01 : l'roccssus de lancement d'un nouveau produit 

de la qualrt-, des campagnes de conunumcatmn (oontenu et plan medias), des operations de 
prnmot10n (mmo on avant en magas111) et du m«chandismg 

Le� client:< potent<els ont-,1> cu l'occas1011 d't:s,,a)er t:ti<>u d'dchrler !e produ1t? 

L'ordre de ces deux etapcs ,am, 5clon les categones : cetams produ11:S sont essay!!s en 

m�asm ou chcz de! amts avam d' 61re achetcs, d'autrC'l ,ont achctk i.nns essat prialablc 

Lt, t.tux d'es.a, et le taux de oeoenauon permeitent de diagnosttquer l'tmpact d'°" opirntmns 

promottonndles ( Cchanttllons, coupons) et d' analyse- la pertmoo.ce du pnx de lanooment pour 

mc,tcr ! J'achat La quahtti de la distribuuon (distribut1011 ,1umCngue el v!Ut:rn} \.Q!Jlnbue 

rlg.tlcmcnt 11 expl1qucr res scores obteous 

Les co,�sommatollll< a}ant essa)e le prO<lmt unt·ils envu;, de l' nchetcr ii ll<>UVQ\U ? Les 

mvt:dU1' <.it, ��ti�f�ction donnent en i;c!nCra\ la rCP011se Tout score negauf est part1cuh<lrement 
ennuyeux ce n' est pas le plan de Janccmcnt ma,s le prod ult I ut,mime qui e' avere deficient 

Les .:licnt.<J ayant Clo! ��tisftuts par une prcm,Cre uultsatoor, du produ1! I' oet-rts achctc a 

nouveau? l.:11, lft,u ,If' ,,;-,,1'1,MI duiv.,,,t t,i,., ,111,,1,...;,, ''"'J"i"lcm,"11 xv," le mvcx11 00 

d,stnbut1on, de m11mCro a uoler !'impact de cette variable par ,appon ncx ehnngt1111ei1ts 
o!vcnwds de preesion publicrtaire et ccmmercialc, ll s'ag1l d'Cvllj.'j ,.,:i u,) « clTcL W soufflO » 
par lcqucl un plan de lance,nent eflicace 11ura1t favomc Jes vcntcs mmatcs, qrn d1mmuont 

rapidomonr &s quc tee opcranons mar ht mg sont moint intensives. 

En fin, 11 est neccssarrc d'analyscr le prom de clicnl�e. en pnniculier pour res prcduin, 

t.res innuvanto. Paree quc lcs innovareurs e1 les adopreura pn!oo� pr�scnto,m .Jc:1 
carae16rist,q11cs personneUes distinctm des nutres cato!gor,es d'adopt.:urs. la dilTusion de 

l'lnnnvatlnn 1mpliq11c un .:hangemen1 progressif du profil des ach,:,teurs vers des md1vidus 

muins 111se5, mmns cxpcru dans la catCgune, plu, sensibh:, au mppon qualitelpmL 

L'cmrcptisc duu dunl )uavrc en permanence J'CVol11t1on du profil de sa chemete de maniere a 
adaptiH �nn disccurs commercial et c,.,i; outiJ:. mnrkrtmg 011 0011,:clquonoo. l!l!o or,t p,:1rt"n1G 
am<ln6c 11 .:hanger lcs caractCT,st,quc:1 memes de ,un produ1t de m:1.mere a Jc rend re plus facile 

d'utilisanon C'"'t am" qu'cll� rarviend,a a phennt'ler le �ucre!. mltlal de son nouveau 

prodult 1 

Le. difffreuts iudk•teurs ii suiv,·e 

Le tableau preseme L.Sl panoranw des diffNClltcs mdma.tmns qu',I est mtere:s<;ant di! 

smvrc npri:s k, lnnccmcnt du nouveau produit. Selon Jes se,;teufll ,I conv11,nt Cvcntudlcment 

d'ad.J.pt�r J.,,. d,ffereuts md1catcurs ct surtout de mettre en place lei d!ITo!re:ntes sources 
d'mfotmaticns. 

1 Chmt1:u1 Mi.!ro1J, UV ell p 129 

® 



f:hapitrl' 01 Prncewus de lancement d'uo nouveau produit 

Tableau �"3 : Les indicatmrs de contr61e d11 lancomeut 

Source Fmm:m11elk" Lcncgard·Ass:1;ag et Delplune Monccau, Mukcting de• 11011,e.ux produ,h 

de la crb.tion au l•nterncnt Duood, Parm, 200\ p 233 

DM!nition Type de sourtt 
lndi<'lltrurs comm�niAu:r Ventas oo volume Panels (s, ex,stant,} 

!venre,, en ,aleur Remontecs de,, vcndeurs 
Ropart,t1on des vales solon Enqut!te> magasm 
le-; d1ffCl"c11tcs ref<'unces P1clnet1i de comrnandc 
Pmt de marche 

V tmte;. de< autres prodcrrs de 

8""'m• 
Jndkateu,-. de Notori6tC du nouveau produit l!nquCtc& consornmateurs 
commnnicatini, ML'ffiOrJ��tl.on de la pu\,hcite Post-rests publ ,�ilau L� 

Compr6hens1un 

AgrCmcnl 

lmJitalt•m·, relntif, i la D•�ln\lulam vsleur Pnnels drsm butenrs (�• 
dl<tribnrion Distribution numeriquc ex,s1.ants) 

Pnn lin6airo Echam,Jlun de pomts de vente 
Prix de vente cffact1f RclevCS des com,nerciaux 
Rupture de stocks 

N,veau de stock 

ludiuteurt M�tir, �"" Tame d'cssa, ?snots cor1'\00l11�1teur,, (•i 
co11,ommMtcu1"S Taus de rtl:i,:h�, eristtmll) 

Volume moyen d'achat par r:nq11�eS conscrumateers 
achctour Analy'le d ... � rkla,11nti<m• 

Sittisfact1ot1 l'orurns [11l�1<:1 consacres au 

CommumC>1t1on par le bouche produ,t ou a la categor,e de 

a orcne produtt 

Profil des achcteurs Fr>r«. de ven1e en bcsmess-to- 

businoM 

lndic.tteun concurra1tit-ls Lanccments Wllcurrents Aualy,e de, p,mel, 

Ope!llttons promouonnelles Releves de commercuux 

BJisscs de pr,x Analyse de la prcssc 

Comm.urnwtmn publrcuerre Salons profe»1onncl, 
. . . 

I 
I 

I 
l 



Chapitre 01 Processus de lancement d'un nouveau produit 

2.5.2 LH actions cerrecmees po11sible& 
Lorsque Je,, ventcs du nouvcau produ,t nc sont pas i\ la hauteur des ob)OCtlfs, 

i!,lr�r,,nLe, a�twu., oorre,:mces p,,uvent elre envisagccs au fur ct A mesure de l'evcluuon des 

ventes Elles vont dependre du diagnostic pos6. Plus,ours typeis de problemes sont 

suscc,pt,blC'I d'apparaltre, qu, pcuvcnl e!re analy,i6 en fonction des d1ff6ren1e, CtaPf'S 

d'adopuon du nouveau prodrnt' 

Tableau N�4, LH pri11dpaux probl�mes du lancemtnt d'un nouvrau produit 

Source , Enunanudlc Lcncgard·Astavag cl Dclplmic Monce..,, Morkctmg de, nouvcRIII produlls 
de I• <n.'•liou �u fan,:.,111.,.,L DuooJ, Pam, 2005. p 234 

£tapes du processu� Cim�es p0111iblH Actioni; corrtctrkts 
d'ad•�tion fflV,Sll!CMbJCS 

Conn.sis,anoo du Budget de commumcation Nouvelle ca.mpn.gno do 
produ1t insuffi$anl par rapport a la tai!l11 oommuni('.1tion 

de la crblc Nouveeux choix en 
medrar lanmn� 

lllt&Ct Crccuon pubhc,1a,re pa, essee Ch,tnglll!leut de nu:1ss;1ge 
marqunme 
Mauvimo nnributicn de la 
commumcation public1tn1ro au 
nouveau nroduit 

""'' 1 Trop !'aiblo pre.lem:e en Actions auprbs des distribu1eu11 
magasin : rCfCrcncement 
insullisant, rupturw de atock Act1ona auprc& des dmnbutcurs 

2 Mauva1se visibilite au rayon pour augmemer In part de 
packaaina trop peu impactam, Jmellire 
part de lin6;i.,re lnsulfisante Changement de packaging 

3 Trop peu d'opporluoilk Di!nnbutien d' echantilluns 
d'cssai Promouons prix, introduction de 

4 Pnx lllll'''" cnmmu Ir!"' clove rcfCl'cncm moini. cbecs -- Kee.chat I Nombre de r.!acl\eleurs faiblc Chang,iment ile )k>liitmnn.,,m,nl 
hl!lal1sfact1on par rappon a publicitilire 
I ' LllJ I, SR 11 (111 promesse eeceree K6cl11Ct1on de nouv<ol lC'I 
par rapport au produil, instructions d'utihsnti,:m 
m.1uva1sea instructions Mod,ficst,on d11 produ,t 
d'utihsaticn, foible perfonn�ncc Nouvelle commun,cat,on iur les 
e1Tolel.ivc Ju pnxluit ,,oc.,,,ion'i J' unllwtion 
2 Quantile:! moyenoes 8a,sse de pnx 
rCachct6cs trop fa,bl,:,. 
occa.s,om d'utili'l.1.non non . . 
u,mpm"', pnx per�'ll commo 
tr ,..,, 

. . 

I 
I 

' �m,mn..,Uo L""'gorJ-A,,ayaj el Dur>'u"" l,loncc,u Marko<in1 do, 11<1u,eau produih de la cn'ation "" 
laDC•nt0nt, Uunod, Porn, 2005, p ll4 
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Chapitre 01 : Processus de lanccment d'uo nouveau produit 

T .es act1011£ corre.:tnct"S envrsagccs vont differer par leur dda, 

Certemes actions correctnces pcuvcnt Ctrc rclativement fac1les i prendre, moyennant un 

budget supplcmentaue, "1 P""' ent rntenemr II court terme ( quelques Jours r,u quclques 
st!!llilmcs) C'cla pan etre le cas des promotions pnx, dll lancement d'une nouvelle 
campagnc de commurueat1on a l'1den(1que, d'actions pmmot,onncllcs en drrectron des 

dutnbutcurs . 

l)'autros n6cessdenl des elude� supp[6u<)!ltamc1s, comme la conception d'unc nouvelle 

ca.inp.igne ou d'un nouveau pM.ks.JPng, ou la redaction de nouvelles. C<lnsignes 
d'ut1l1,.a11on. et ne peuvent 1ntcrvcn1r qu'8. moyen tume (qudqucs scrnamcs a quelques 
mo1s), 

D'nutres enfin m!ccssitenl une ro.lvi�inn d11 prorlwt hu-mene ce qui peut ..e r6v6Jer Jon11 et 

coflteux (six mo,� a un an) Cela peut ctrc le cas s1 I� consommateurs sont ,n,atisfoits des 

perl'om111nces du nouveau produit. Dan, les cu le<, plus graves, 11 peut se 16,eler uU,.:t:!iwue 

cle reurer le nouveau prodcit du march,!, vorre de rappele, Jes prcduus dC,1:I vcndus. Cela 

peut 6tre le cas lorsque l'on foll focc d dos malfa90ns, comine cela est dliJi arnve dans 
J 'alimentaire, I' industne phat maceuuque ou !'automobile 

Enfin, le Jancement du nouveau produ1t peut Ugalemcnt g6n6rcr des vel'\e� supeneures 
aux anemes de l'enrrepnee 11 ,ml)Orle aloo de pouvoir reepprovrsronner au plus ,110 les 

points de veme, afm de p1of1ter au maxtmnrn cte cene tendence poslnve. ct ne pas avo,r de 

ruptures do stock I 

® 
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Chapitrc OJ Processus de lancemcnt d'uu nouveau produit 

Conclusion 

A ttavets ce ,·Mp,tre on a pu dOOuire que 

Les nouveaux prodmt,; pcuvcnt ooru.t1ttier um, 'IOurce d'6chcc frt:{Juontc, mars 

"l(a!,,mcnt un levier de crorssance mcontournahln pour res entrepnse.. u� ronsutuent un 

ensemble tr<!S heterogC!le selon le degre d'mnovalton du produ1t pour le m.-m:hC et pour 

I' cntrcprisc clle-m&ne 

Dans cc comexte, ,I est -entiel pour une flrme de drngno,,nquer la nature do son 

proJet aV11nt do plani lier leg etapes du prom5llus de dcvcloppement L' i\faborat.Jon du nouveau 

pr<>du1t est en gC0,!13! COJLSllluOO <le tn.>is 6tapa; qui ccnnennem chacune des te,u et ctude.< 

permeuan1 d'aI111Jyser la pcrt,nence de,s choi'< envu;ag6s du point de vue des d1<11m1 

potcrurcls · la transformation d'unc ,dee en concept 111arketmg. la cooccpllon du produil �l 

l'elabomticn de 11a pohuque marketing qm aCC<1mpsg,w,m sa commerci�lisatlon. Une fo1s le 

lancement effoctuo.. I'cnrrepnse doit controlm evec sorn ilR misc en o:uvre et son impact 1ur le 

march6. de mani«e Ii adap1.c1 ses ac11011.S en ccoseqceoce 

'Chn:cil.lill Mi<hon. Op en. w n� 230 
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Chapitre II 

La publicite pour 

le lancement d'un 

nouveau produit 

Section 01 : la publicitC, formes et outils 

Section 2: Les atouts de publicitC pour le lancement 

d'un nouveau pruduit. 
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Chnpitrc 02: La publicitC pour le lancemeot d'un nouveau produit 

Introduction 

Le m.u-ketrng modeme a comm des metamorphoses ,mportnntc.s dcpms le s1et:le 

dcrrucr. S1 durnnt � annccs l'entrepnse consod&a1l que le profit vcn,ut du capital ou de Sil 

l..dpac1tc a prodwre. ,1 "'t reconnu aujourd'lun 4uc son dcveloppement ttent d'dvantagc do la 
fidt\hte du cliont er de sa ,ati.sfact,on 

Le d.,,..eloppemcnl ct le Ww .. ,:ment de nouveaux produ,ts rcprC,cntclll uoc enorme 

pI15C de nsques pour l'cntrcpnse, c'est Jl()ur4uo1 toutes les slrategic:, marketing modcmcs 

foaifocnt sur le vra, rltout de n'importa quelle entrcpr,sc le chlll<L. ct �'eo,t pourquoi la 

pubhc1t6 JOI.IC un rNe 1m])<)rtant dan1 le 'A randing de !' cntrcprise 

Qucl quo soit sa facctt,,. ello est un outd mdrkctmg fondamcntal Ccst tul�e ii. la 
pubhctt� que le conscmmetecr �l rnforml! de la naJSsance d'une marq,ic ou d'un produ,t. elle 

•e dnnnc rour t,,.,1 oe «ee- un besom, de conva1nt,ec quc lo produ11 repond i,. ce besoin micux 

que d'autres prcduits C'e�t aua,i par son b1a,s que vlent la replrque B la coucuntni:e 1$1 c'est a 
�lie que revtent l'honncur de mamtemr rexuterce d'une marque dans son apog6e I 

Done or) ,o l)Wll-1 ""''" �lu<k tblmi cc chepitre sur quel,1<l<!>r. ,i,,u,.,,"' J,., 1� pul.,liu,L� (ln•L"'"� 
form a ounls ct acu:urJ} H5 etocts, commem elaborer une com pag.r,e µul>b�1t.1m, effkace, 

' NabWI Arncd1rnn<. lmpl>Ct �< bl publidt• u lon«mcnt � 'ou, nou, ... u pmdmt cu !'<,pol Mu ou 
Mu«. p2l 
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Chapitrc 02: La publicitC pour le lancement d'un nouveau produit 

Section OJ : la pubuctre, formes et outils 
L 'mdus!rl.f!os,mon ct l'appanncn ck!« oomommation de masse onl rompu le contact 

entre producteur et consommateur La fonction de la pubhc,tc v,cnt rctabhr cc conta�'t a des 

fins ccwnme,cules D'OU ld nOC�sotc d'unhser !es d1fferems acteurs ct out>l� et cnrnfl"gn� (JU! 

representent un moycn de dtffuston de la pubhc,re ct,1ouent un r6le 1mportant daru sa rfuss,te 
l. Ht.toirc do la 11ublicitt 

Pri'hi,toirc dr la puhlidn' (Antiquilt- 18�0) 

On trouve, des l'AnhqUI!c, des publrctres sous forme de frcsqucs �antant lcs mCr11cs 
d'un hornme pohltquo ou des annonoos de combat, de glad,ateur� Uue affo .. he decouverre ii 
Thebes et dah!m de l'nn 1000 avant JC est ooummmCllt cons,dcree eornme l'uoo des 

prem,"'es pubhclle\l produitc.'lS en sCric, elle offra,1 U1lt) p,ece d'or .!. qu, caprurcreu un eselave 
en fuitc 

Au Moycn Age, tes ordonnanccs royales et annonces oommer�mos sent diffosOos 

auprell du pcuplc par des ceieors publicl5. rcpre&cntant ai,,s1 I� pu�hcil� ll,, J'�))IX!ue. 
Avec lapparinen de l'1mrromcr,e au XVe s1�de, la page 1mpnm6c dev,elll a,x:ess,ble 

au grand pubhc On consrnte J'apparmon du flyer (petite pnge 1mpnm6c, g6nCfalcmcnl 
dmribuec i la ma111 daM la me), el des uffichc:s taprsscnt des Ion Jes mun, de� vr lie, 

T'.n 1539, Fnm�·o1s lcr dCcrllto que les 01don11ances ,eroot red,gees • la mam e11 

fran�:m et EiCCrochCCS au mur, .!. la, ue de tous apro!.\ evoir CIC dues l)llr un cneur, 

�;,n 1660, La London Gazette 1mhhc clans sa revue um, pubhcite pour dcn1,frico. II 

s 'a1111 vr:w1cmblablcmcnt de la prcmiCl'c pubhe,ui 1mp1ime dlns un p.!riodiq11a L., R6voh111on 
frnni;a1s.e voit la naiss�,,�� du m.ukctmg poli1,qu�. d�, �m..J,c, ct J.,. pumphleb sont 

t}poernptu"" ou 1mpnmCs pour faire fc!tendre rnpidcmcn! lcs !c:<.tcs revoluuosmarres. Le !6 
juin 1836 marque le debut de l'bistorrc cli\ IJt pnhliralfl ,lti," In� ,,,.,1,., hrnl,. ,1,, (:m,ulu, ,s,1 

I'rdee d',nSCre, dans :1(1(1 Jwn"'I « IK Presse » Jes premieres anuonces commer�1ale,, C:es 

publiu,tes Ju, pcrm,r.::nt d optimiser Ju rcntab,htc de son journal en lx11s,JI1t le prix ct en 
gagnant de nouveaux lccicurs Cc tic idee !'eVolutionna,re fut cop,c,e pa, se:s co11cum,u1.> Au111i, 
des J 896, le Figaro deva,t phLl de .17"/o de ses rl'ICett.-s ll la pubhc,tc 
Les nffithcs publidlaire,, (18SO - 1920) 

Le debut du XXc siecle corn,,pund a un autrc tournam dans l'tnstorre de la pubhc,t,! 
U,S �ffichc:s pubhc,ta,res, de plus en plus colloct1ontl&s, s'erevent au rang d'ceu.re 

d'art grilcc norammcnt II Jules ChCrct, Henn de Tou!ous.e-Lautrec et Looncito Cappreilo Ces 

artistes srmpluiem, chacun it I cur mamere, tes formes et !c, wulcurs des affichcs de manu;,n, a 
Jes rtndn, plus atnrantes 
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Chapitre 02: La publicitf pour le lancemcnt d'un nouveau produit 

De nouveaux media& au service de 111 publicit,! (1920 -1950) 
Au cour� du XXe srecle, J'histoire de la pubhc1t6 a etc marquee par l'appant,on do 

nouveaux me<lMs cornrnc la radio eu 1922 Leo premiers spot, pubhc,ta,rcs y ont de diffuse$ 
des 1928 

Avec fa rnd10, la pubhc,t6 a pm unc dimension mu�icalo el a associe pour la p,ern,&e 
fo1s un slogan oml ct un v1suel (comrne le cClcbre ,log.an de Cassandre "Dubo, Dubon, 
Dubcnna") 

Quant au� premicn spots 1ele\11s<!s, ,ls sont appe.rus en Fnmce en 1968 

Oft'! lors, la pubhc,te 1!!11 dcvenuc un 6!6mtl<rt crucial de oomp0utiv,t!i, le.,; grand, 
gn;,upes rivah,...nt de cn!atwite et de bud!jCI pour lancer d'cnereuscs campagn;,,s pubhc1ta1res 
ii la radio et A Ju televis1on 

Pa,mi les fu�teur,i qu, ont prttipitl:! l,1 na1«�nce de la pubhcite, nous trouvons la 
revotunon mdustnclle, l 'appantion des grands magazmcs 

Avec le dCvclopp,m1ent dcr; modelcs d� vie i:t de oonsommation (apparillon de'! 
produ11s de plus en nl us u,nhist,outls wur satfafairc le con,ommRtr:i1r) , I' 1ntrn�1fK'At,r.n n� I� 

Ml'('""<"'��, qm ont J)OIJH!! la puhllc,ti, "" d(L\-oloppommt pow a'edeptc- au nouHnu 
Ngime. l 

2. UCimition dt In oommnnk111ion 1iublicitain. 

2.1 DHin ition de 111 tom mun k.11tiun 

C'est un prnce��u� d'OCoule, d'emissicn, transmiJS1on, et de reccpnea d.., messages et 

de signes a desunaticn de publics, \1san1 a l'amo!liornt,on de l',lllllge ou renforcement � 

rclanons .I fo promotion de produits ou servie<:s, 1.--t � la defense des in1Cf61S.1 

On peut la do!finir a1,ssi comme prnccssus par h:quel un md1v1du et'.lbht une rebtioo 

mce quclqu·un pour tr11w11ewe vu .!,J"'"l!e• J.,. ,d�..s. Utti ,uli111J1alums, uC-� J,;tm,,a1ss1moos 
ou des 611101,ons par h, IJttjjuc ecnte ou ornle destmo!c\ ,l. rensergner ou !I mtluencer un 
ind,vidu ou un sroup,e rOCepteur l 

Se, eOJeuX sent multiples: 
Informer une per'lnllnc d'un fait, d'une chnscou d'un probleme 

Poo1t1nnner . se s,tucr face i autrur ( expnmer un tugcment, une o!rnot,on) 

Mob,li11Cr . fan e Jgtf, obtemr un resnhat souham\ ( motiver). 
Hchanger e!Rbl II ot devetopper des relations entre Jes hornm<.lll 
vormahser fCgulcr, organiser 4 

' "'"'" km,-<<>mmuruoohon fr. 11!J4i2015, !4 26 
' IlucrIJ J ,1-rt "' Munc Jkknc Wc,q�,alc.,, <'•nr.munk•liom, Dunod !'nm, 20ll, p l3 
> 1 "hor Ab:11, Pour un� t1'<llkun. ,-..mmunicahnn krlr< et orok c-diuon, Houm>.. Alge,, 1(1()8, p H 

P _... ,20()'.:; ·-�__,�, .:-1..< ·�);i, J yl...l ...L. ,..., ·�., � J:.,.,'rl ,.;_Ml .,.i.l' 
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Chapitrc 02: La publicite pour le lancement d'un nouveau produit 

2.2 Dfflui1ion de la publicltf 

Se!on le sens ongmal du tcm10 l'act,on do rendre publtc 
La pubhcm, c't3t l'cn5cmblc des moycns destines a faire connaitrc un produ,1 ou un 

service et mciter le pubhc ii l 'acquo\nr par un moyen de communicanon de massc. 
En d'autrcs tcrmcs, la pubhcite est un ouul de commumc:al!on, donl \a Iinalrte esl 

l'acte d'�chat Pour Jes cntrcpr1scs deslreuses d'unhscr au ,mcu:,; lcs potconalncs des medias 

pour faire cr.mnaitrr Jeurs produrts et pour rcnt:ab1lm:r leun, invcsti<scmcnl:$ 

Nous pouvons trouver plusicurs dcfirution5 de la. puhhc1t6 ma15 la pluµart de ce, 

dermeres ,11$,stcnt sur 3 CICmcnts a;scnucls .i savoir la pubhc1te est une commumcauon qm 
est dcstm6e ii une illl\SSC de gcn.s ct qui a une fonct,on socio-ecoeoenque : 

• U< pubhc1!e est un ensemble de oommun1cations provwant d'un command1ta,rc, le 

cour11111 d'mfomrnt,on est unidit,,cuonnel et sadresse au:,; chents potentiels de 

l'annonceur 

• La publicnc est unc commumcanon de masse. puisqu'elle vise lOUl le marche. 
• La publiu11, a une fonctlon sccc-ecceoreqce qui prcvrcm de son objecnf a long terme 

QLII est de «inv!1ncre lei, cli�nt, et 1.., NchetMir� potenti�I� d'�chel'er J.,.. pm<lmt< n11 

services annoncCs par I' entreprise. 2 

La publicit6 vise sunoul Jes enjeW< autvnnts 

So aitue- on oon.11ru1:1C1nt unc uuagc (connn1l1nnoc, npp, .:Cinl1011) 
Mobilioer pour faire vendre uo produit ou un service. 

I Jnc rmhhr.,To r.ffi1:1100 111pjl(l'lfl troi� �P.r,� M 'n(lk•tinn, · 

SCl��l,uu d'u11� uu µlus,�ul'li �,bk,(s) l't ll.1ut\1U11 d'un (uu plusiuurs) ubjl'\-tlf(�) ,!� 

commumcat,on. 

Chcisrr une combma,son de sup1Xlrt1 de conmmmcation perfo1 mant'i 
T ransrrneeon du llnn =saee J 

I l'h1l1pp< J"'""� t • o�n.·• o!e "'"'""'"""''"'" (stnictutt,, ..ct..,n, metb'"'••). Jon-{;.,,,Jr,c J op «h.l1<m< 
l'au,, acco. p 16 
'Ikn,mllir Amd L 'impad d• la. pYhhcit< tOl,vi,u,llr ,ur Ir, con,o,.....ateo" ,t li:<rl<n, Th< .. de Doctonl 
en """''''°' co1mnerc1,,le,, I lmvers·� d Ornn, WlJ/ifJl 4 r ;� 
• ha. Vcmdlc, La p•btidto, La dooumem.,.1\0n C'ran,.a, .. , l'on,, 21Y-X.I, p 11 
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3. Le, aftenrs ft tes outils de la commnnieation pnblidtaire 

3.1 L.,• actenr, 

Uoo compd;:ne pubhc11a.tre comprend plus,eurs crapes cl aclcurs qui fonl l'objct d'un 

tn1va1I de cooperanon eorre l'agence de pubhc,te et !'annoncoor En general IC$ 1111• ct les 
au1res s'app111ent ,ur une d�m11rche ct sollrcucnr de nombreu'< acteurs 4111 mterv,ennent tout 

au !Olli de h m1Se t!ll u,uvrn 

le schema smvant pre!lente lo,s relal!ons entretenucs. entre ces acteurs 

Fiiu ,.,. N°6 : T ,ts Rflt111"$ df lo communicatio,1 puhlicitalre 

Annonceurs 
111 El•• clltntu 

d• I• pub 

d•u ... l'tllrl. '"°'°tr"'J>"°'· 
p,'Gdll:N,_., di t,l.s , •• , 

..., cO,•-· ;"""...,..,. • .•te 

Agences· 
conseils 

con,ol-t H .-.a1ioent 
IH en,pagM• 

I 
p Ion 111ent. "'g•e ltnt, 

t>l'OII""' l'ac�at d'HflGC' 
po ... It"'"""' dn --- Sou�r I NDb1ID Amcc'hcnnc, Impact de la pubhciti\ au llnumcnt d'un nouvuu 

prndult caJ Ptp�i Ma" au Marflt', p 2R 
• Les annonecurs 

r,wto O.l§tnis..tiuu (eulr,:pnse, as,0<.i.ition, collcc11v,tC) qut finance des actions de 
oommurucauon en ut,hsant des suppOIU ou medias publicitaires est appelee « annonceur » 
L'a.irnouoou, C011Sl1luc lu l)ICCC mu1L1 cs,..; Ju 111�rchl: pubhcitajre : il decide de financer Oll not1 

des programmes de commumcation pubhc11a,re et, au fina 1, cho,�it le prestetarre avec lcqucl ii 
souha,to travatller el Jes moyeru qu'il cons1derc commo ks plus ad6quats pour attccndro �cs 
obJ<'>Clofs publK1taircs 

• Les aiences de public.JI!' 

Ou agcnc ... -wnse,ls, se son! progrcssrvcmcot transformccs en groupcs de 

commumcalmn .<fill de 1espa:ter Jes wuus d e,:;1gcnccs d'tmc ccm,mumcation globalo \..cur 

rntttule s'cst transform<\ a l"unage de leurs lonctJ.ons ct prcstatJ.on.s de services 

® 

Supports 
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Chapitrc 02: La publicitC pour le lancement d'un nouveau produit 

Outre Ill pnbhclle a proprernent parle, tes agences corn.et.ls "n oommumcation assurent 
do multtpl<>< act1v1t6s, dos operations marketmg drrect, marketing promouonnel et 

mot1Hllon a la commu,ucauon sant6, a l'cduron pubhclLaJJe, au rnulluub.lia, aux relations 

pubhques et ii la commumcatl.on �orporme (ou d'cntrepnse) Au des1!,lll, ii l'activitc de 

productton audiovisccllc ou de banonng (cons,ste a fourmr dm furu"1ons prodmtes ou 
coprodu1tes par un annonccur) ct aux rovenus provenant des partrcrpattons dans les centrales 

d'a�hat A UI productl<)n de moyon5 tcchmques de d1ffus1on, lilms c,nema ou telev1;,011, 

!lffidx,�, me�sage5 rad10, ar,nonc,:s pr,:sse A la n<:\goctation ct l'achat au mo11!eur pnx des 

cmplaccmonm dans lcs med1as et supports qut d1 ITusent les messages pubiic1taire,i 
Cos agencci; do1vent on pronc,pe foum,r w, consetl obJecti(. c'est-1-due qw ee fesse 

l'ubJet de prt11sions n1 de la part des medias m de la part des arJIJOll(:CUIS EllC'S assume!ll en 
fa,t plusieurs rCles: 

(;n r61c de rCflciuon strat�gique sur la pohtlque de communication a mettre en pla�. 
lfno m1151on de conception d'out, ls et actions de oomm(1mcation 

Une fonction de l"Cahsation et production dos moyons de communrcauon 

La responMbihtli des 111i!,ociM10ns et trausecncns avec IC'S ditTCrents foumisseurs 
necessetees 

Une egcocc de pubhcitc etuploie d1vel"l!eii cati!�rim de �olane,, cheque Cl!teione 
ayant des compctl:nccs sl)Ccrf1qucs Ccpcndanl toutes les agences ne sont pas organis� de la 

memt! fa�on Panni les services do besc 
Lo t«.m cl'E!.ltif (woupe de ct°eQtion) qui assure res tithe-; l,ffi ii la conception des 

'-'"'!"�'""' ..,. "'J"'' .;,., I� ,..,,1,,,1;, "' ,1,, ,..., ,J,...,;,:, ...... 11 ,,:.,.,;1 ""'"�"' "" ,J;,,. '"'" ,I., I, 

cr&tion, des di rccrcura art1suq...cs ct des ccnccptcurs-rcdacteurs 
Le groupc de go,t1nn. appc1¢ auss, service commercial ou groupe do .i.cs11on clientClc qur 

assure la part.e commeeciate. ll est ght par un chef de groupe ou dire(.1eur commercial, 

a.ssistC de chcfi de pubheitC qu, cntrrtil:ltl1oo.t de rd�tiun, pnvilCgice, ave� leurs clients, 

et pa.rfnis de d1rcctcu� de cl,cntClei qrn chareau1ent plusteura clients Des ass,<;t�ni,; nu 

chefs de pubhcitCSJumo� IM a,dcnt dans co trava,1 

Un autre service ega.Jeinent esscntiel dans une agcncc de pubhc,te, c'cet le service media'i 

Jl etablu des reoonunandattoru sur l'ullluullon des ru�dias et organise le pl.m mo!dJa dans 
le temps ct dans l'cspecc 11 doll auss1 gcrcr le budget medias de l'annonccur 

Ccrtamei, agenoos oomportcnt aussr un service d'ctudcs qm est chargC de realiser lcs 
eludes qlldilt1tahves et quahtat,vcs qm f)CUVcnt s'avoror md,spcnsablcs ;\ la 

compr�henswn d,:,, march6 cibl6s (cclles qlll n'ont pas ce s,:,:v1cc cocternahsent c<:ttc 
fonctmn a dc,s pro,latmms extefteur;) 
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• Les centrnles d'arhat d'espaces ou 1ti:cne"" mhlbs 

Uur pnnc1p.1lc acnv,to cor.<1ste a acheter ({ en gros » dW< suppons une partle 

1mportante de !eur espacc public,taire, pour rcvc:ndre cnsu1te cet e.sp.tc-e « au delall », 11 des 

annonceurs Tis assurem aussr des foncllons de con.,011, pour tes annonceurs ou \eurs agences, 

dans la concepl.!on et l'opt1m1r.at1on des plens-medras 

• Les sod�tn de ereeuou ti de production publicitairl'I' 

Genemlement de pdltcs cntrepn•es ou meffla des ind,�idus qui mtva,llent so,t 

decctcmcm pour lcs anncnceurs. ,on pour leur egeeces conscila , ellcs SC c:harflCIII de la 

crlldtiun esou de l'excScut,on de prQJct; d'annonces ma.is (MS de la Cilncepl!nn de la ,tratrigic de 

CQmmunicatu;,n n, de l'nchat despru;e, 

• Le, JUpl)Ol'f8 

I es supports correspondent It n°impo.-tc qucl vehrcule de transm,ss•on d'un message 

Ila vondont lrur audience. au !ravers de •reg,ee.•. 
Unc r611ic puhhcitarrc all llllC enlrepme rlont l°RctivitP oonsi<t� ii cc,mm.,..c1•lism I'!� 

£"re:r l'Ml"'rr, '!'"' ,·Afloin• ""l'l'"n' 1111 l\nt r<>nfi� 1"'11•1 int�"''�"·�1t \oriqu� l� l\lj'pt:'11 ,� 

commcrc.eliac pea diroc:tement son espece pubhcitaire, I 

3.21,,1 ourils 

Les outils do la communica1,on publtcitarre sont des moyena techniques qu1 servont It 

la transmission des messages aux ccnsommatcurs d'OlJ la 11.!c&sit.i d'utihscr les <liff<lnmts 

med,as 

a) I.� publicitf mb.li� 

C'cst un moycn de commun1car1on au sens suict, clle ccnsiste Ii enenre des messages 

en vue d'exercer uirectement unc ,ntluc,,ce sur l'espnt de, gens aW<qucls ellc s'edresse et 

mdsrccsement sur leur CQDlponemem etYei:tlf. 

La puhlic,rc media utilise comme vectecr fafflchage, le crn.!m,,, la piesse, lu rnd,o, la 

telCVwon aius, quc 1' internet 

L'11ffich•ge 

Ou pubhcite ,,,m:ncurc, ot le plus v,cux media du mo,ade a vocation s1r1ctemenl 

pubhcotairc, 1,11. gr<1tuitC le rend cummc un mi!d1a popula1rc l)llr excellence 

II don com!)Ofter des messages suscepnbl ... d'i:trc apprehcndes rap,denu:nt ct ne pcm 

done compurter d'a,gumC11!• Lc5 rcscaux d'affichages ofirent des panneaux « gr.ind fonnat )J 

en rone urba.me ou nmdc, des puhlicit,';,; lununeuscs ct des anichage, « l.rau.,po!I » d Ies heux 

lit.; aux mode• de transport. etc 

• hnc Vernell<, Op cit, pp 43-58 
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Ce med,a est mt<lress,mt .l. unliser !on. d'un Ian cement car c'c:;t un m6d,a puissant qu, s'1mpose 

au plus grand nombre et qui est capable de forcer l'atterrbon 

T11bleau N° 5: Point,, forts ct faible5 de l'afficbaitc 

Point, fom Points faible� 

• Medill mcis1f, • Media tugace, 

• M6d1n fort pour cr6cr, • Sclccrivnc dcmograph1quc fa1blc, 

• Ronne frC\ju�".lice el bum,e ��lechY1t61¢u11rnph1qu1<, . Peu dt, suuplesse d'urihs,mon Ill 

• vrsuahsenoe couleur et bonne reproducnco, lrais tachmq<WS ,mportants 
. • ... . S(>l1r« , lkn•mi,r Amel. L impact M la publmte t�l<'visuclle ,�r 16 tnn50mm.o.teurs Alc"ncns. 
lhese de Doctornt en s,:1ences oomm,:rciale,, Unn,crsite d'Oran, 2013/20!4, p 70 

Le cin6ma 

Lii barsse de fr,.;quwt�hun ,J\;i, >dlll:li> de ,,;ne,n.1 rend J' unlisaticn de ce media de 1110111:. 

er, moons friqucr,! C'est le plus petit des grands medui.. en raison de sa faible audience, et 

pounant, c est \Jll vcctcur de commumca1ton de quahte et de prestige qu, cnre � cond111011s 

d'exposition au mess.age treJ iou!re�,;antes. Las spectateure •11nt di,r,nnihle.<, c,iptifs, et plus 

importan� tis ne cherchent pas t upper L'avamuge quc nous ne pouvorn. pas trocve- ii la 

t61CY,s,on ou ata radio p u ,squ'ou II plusicurs choix It lu fo1s. 

Par a1llcurs, 11 offre a11ssi de large$ poss1b1lites techn1qlle, (grand ecran, meillcurc 

det'lnmnn de l'1mngc ct d11 r.nn, qunlitt! .iupcnm,rc de IR r.oo,lr11r), cc qrn Al!ijmootc d'numnr 

plus Je taux de memcnsauon, M:t1s son 1:01'.lt reee eteve 

ecst un m(ld,a onCreux en 1ermes d'achat o'eepeces et de rellhsa1,or, techn,que. En 

ouue, la c,ble tnuch6e est Ctroitc cl Lyp,¢e : Jes jcuncs en m.1Jorrt6 Ce c1blap;c lro!s pr6cis peut 
Ctrc un frcin mn11 malgrC oola , ntcrc.1'\C ccrteins annnncei,r, 

T11bluu N° <, : Poi nit fort, ti f11ibltir du dnfmll 

I 
I 
I 

Poin11 ron, J'oint1 raibl" 

- Memom,1tton In plus furte de tous les medias, • Couvcrture fa,ble, 
• Sonplesse d' ernploi • Cible trop spec-Iique. 

• Fraa techniques rruportants 
,. . .. !',,ou rce : Hcnamar Amel, L ,mp•ct de I• publ1t,tc tclevi,uelle 1ur les eon1<1m mateurs Algt'r,en�, 

Ilic.., de Docrorot en s,:ience; cornmerc11ilc", Um,cr<1te d'Oron, 201Jf20 14, p 72 
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T .a presse 

Li presse repr6scntc un med,a qut permet de s 'adresser auss, bien au part,cuhe,- qu'au 

prnfc,monnel 

Les Jecteurs de la presse wnt d'unc grando fido!hte, c'est le seul media a etre achece 

frt\qucmment ct diroctcmcnt ct qut offtc une hbert6 de con.somma.tmn (ellc pn,t e!Je !ue 

u'nnp<Jrte OU, n',mporte qu,md, pfusrcurs fots) Elle do!.hvre un message cla,r et entretJent une 

relaucn de eomphc,t<l avcc sorl audience. 

La prcsse ecete occupe la prcm,Ne 1,lace dans les investisscmceus pobhcnaircs C'es( 

la d1vers1tcl de, suprort.s de prc,;sc qut ti11t le 11ucck de ce mti<IW 

On trouvo la pressc quotid,onne (qu, comprend la p,111,�11 quotiil,mn11 rnllonale, 

rt!111onales el rn&ne k>< ... !11), la presse pencdrque quahfie<l aussr de presse magaatne �and 

publte (hebdomadaire, mensuels, bimcnsuoh. trimcstncls etc.), la presse techn,que el 

profcssionnollc dcsnncc le plus souvent ,i. de, professions particuhCres ou des sectcur:s 

d'activ1tes spticifiquc.< ct, finalcmcnt, le presse gratuite qui offre un contenu essentiellemcnt 

pubhcnaire et une adaptation locale. 

Tableau l'o"' 7 : l'olntt rorls cl raibl�� de h, 1.irfne 

Soul't't': &,i,m•r Amr I, t 1mri•rr ti,, I• ri11hl1e11" t"lh"""ft" ,ur 1 .. , ron,ommn'"""" Alg,',...n•, 

T'h;;i,,, de l>ootor�l en sciences commcrc,�lc1, Umvcnrile d"Onm, 2013/20 14, p GS 
l.a radio 

Souvcnt utli1lCC en m�dia d'accornpai.ncmcm d.ani !1 mcaurc o,i. t'abecuce de 

pos,1b1htt\s vi,uclles ne permct de presenter le proc11111 n, r1·�., f•1r11 I.,, 1lt'm,..,�IIAlm11 I.,, 

qwihte de l'audicncc no pou �ro tro.,i bonne car l'auditeur Ceoute la radio en accomphssant 

d'autres act1Vito!� �1 \On Rttcm,on pout dom are «es assee hm,tce r.1.iis en mCme temp, c'est 

un m<ldia qui s'insinuc dans la vio de tous les JOurs et peut &re entendu ,\ t<rns moment�. sans 

que l'md,vidu en n,t ventablement conscience (par cx\l'.luplc Ud1,s uu lieu pubh� ou diu1.> un 

magasin voiture . etc.) 

On rcmarquc que la radio est un m6;11a qm ne �olhe,te qu'un scul sens l'ou,c, c'est 

pourqu01 1� m=ge don elre concret et sumuler I'rmaginarre et pcrmettre des Jes premieres 

secondes d'1dent,fie,- le prndu,t 

Elle est parttcuhefement adaptC� a la publ,c,tC des ptodurts de grande cousommancn 

qu, neces.s11001 un rappel permanent 

Pointt fo,1- Points faiblH 

- Couvernuc natmn,1lc, • Me:,;�ge e!)hernb"e (poss1b1litai tcchmquce de creaucn l!m11CC), 

- FidClisation de la crblc, - l'ort cncombren1ent et ecoe \Ill ougmt:nllltion, 
- l'eu de souplcsso ct de d1sponibili1e. 

• .. 

I 

I 
I 
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Tableau N" II ; Pomts forts et fa,hles de fa radm 

Poinu forts Point! faibles 

• P,:,netrat,on raptde des foyers, - Media fugau, 

• Bonne relation avcc tes rcscau, de ventes (cof,ts • Absence de visuahW,on 

relanvemem fa,hlcs) 
• Source . Hcnamar Amel, L ,mp•ct de I.a pubhc,t� t,!Jh,suelle �ur le.! consomm•tcun Alefncn,, 

The!«: de Docl.orot en ,ciences commerc1aLe,. Uru,ers,te d.(lron, 2013/20 M, p 71 

La tfltvi�ion 
Hile rcprcsenlC le mcd,a rn, pour les produits de grande ,-,:insommat1on. !es grcupee 

mdustncls (tels que · Colgato, Palrnolivo, Henkol ou Lcvor .), lu, oonsacrcnt la maJontc de 

lcur5 «rvcstiascmcnts pu\Jhc1!8J1� C'lll>t un vecteur de commumcation rres puissant, ii fort 

impact ct offrant unc couverture natiollale massive Elle uttirc une trCa large distrnctJOn . clle 

s"introdmt duns Im foyers facilcmcnt en plus cllc rcgrcupe � elle·seule le son. r,mage et le 
mnuvemelll 

I 
I 

cenes. elle CSl oousiJt"!,i,, oornmu lu m,'.,fo lu 11lu� 11uo��a11L, 11ul.<111rn�o,I l'wu\utiuu 

des d!1Ttren1e5 chalnc:s narlonetcs ou prlvees oblige e repenser snns cesse J' uuuseucn que J' on 
peut fuire de ce media. Personnc ne ))CUt preciser il. plus ou moins long 1erme, quel sera le 

paysage u!leYisuel d'un cncuunmllltour algCncn ou autrc 

La LUii\ toil qu�•im�nt inccutoumable qrnmd on veur toucher unc crblc farnilialc ou 
cnfontrno. En Ile,. a.nchc, oc mCdm nc gCllCre p11.! fordmG1.1t un� 11.udi,:..n«. « de qualitC 1> C4r I: 

rcccptcur pcut l'utili.'l<!f on n16dia de fond ou d'ambiance et peut zapper et ch:mger de ch.,lne 
dCS qu'1l en a en vie 

Les l"onnes de pr�i:nce d ln television vnncnt, noui rctrnuvo,�i lcs RJ>Ot'I qui !!Ont trlls 
�,w11n !\ I�. 1() �c,,_.,,.dc·,, 1,, fynnul k pluJ ul!liJ\! c"JI k )pot de 30 JCC�ndcJ. D� pluJ Ll 

e-:,ste doo prosr.,.mme,; public,taorOlG de long format, lee joux pottJcipoufo, Jo parminngo ou lo 

sponsoring 1e!CV1sucl 
On peut dire que la tele,mon est le m!!dM ,deal pour toucher un trc.<l large puhhc ct 

cnMtruoro rapsdernent une JJO\Onete au nivcau natwnal 1 

1 En< Vernell•. Op <>� Pl' liJ.Afl 
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Tableau N" 9 : Point. forts et fa1bfo• de ht t�hisio11. 

Points forts Points faibles 
- MCdi., pu1ssan1 el bO!lJJ.� wu�erturo uauonale, - Fort oncombrement, 
- Media :I fort effet do notonete, - St\!ec1.1v,tii fa,ble, 
- Penetratwn rap1dc ces foyen, - .l'm1s tcchmques ,mportants 
- Fort e!fot dfuionstrauf. ,. .. ).ouru: ncn�m�r Amel, L impact de la pubhnt� t�l!v,suellc ,ur ks a:m$1Unmatturi Algencns, 

The� de Doclorot en SClenc"" c<1m11,crc,�!es. Uruver,,,(C d'OrOll, 2013120 14, p 69 
Le Web ou internet 

Le� preimlm,s publicites sur internet soot apparues aux £tats Ums on 1994 et en 
f'mnce en l9'J71 

J 

I 

L'lnternct qu1 rep�nte le srxreme iul'..hH publicitaire, engendre le plu� veste reeeau 

mformatiqoo mondial I ,e web, Cl:t umvcrs des rese.1ux Clcctron,ques auxqueb sent �cmnocics 
des nulhons de penonnes il travers le m0n<.le, co moycn a trensforme notrc quendtcn, ii nous 

a permu de faire des ��hat, t\ distance, 1nwailler ct CT!id1cr B d,si�nce. envoyer du conmcr I 

l'a;Jlre bout du monde en quclqucs ,econdes. se renscrgner sur rous les sUJels qui pcuvcer 
cx,Mlll', 11 he de<1 mi I lions de peuonnes ,I travcrs le moode. 

C'est un S)lliternc rcrmetuw1 de diffu1cr des informanons : textc, &on et ,mage amrn6t,, 
i! a chanse la vre de, pubhcttaires. c'ee un mCd1a J)IIS facile a posinonner, ,I est plus qu'un 
mCd1a. c'est .i la fo,s un ounl de marketrns duect � un mi!dia 

I 'Internet est nn media qur offre plus1e1,rs avanuiges que nous ne trouvoas pos daru 
lcs autres n11,((IM pw mi 1,,,..1,,..1. 

I 
I 

ll reprCScmoi un m6d1a intcractif qui pcrmet d'cneaeer un veritable d,alosuo avec les 

conscmmateurs D� plus e'en un media universcl (slobal), iJ nous per met de commumquer 

!nstanuml!me111 avc,c des ,ull liu11s (!<,, 1,>e1 �u1111<:S quel que sou I cercu ou us se trouvent 

c'est un media nne to one, ,1 amonse unc vCrnable commumcat,on pcrsonnahsOO que Ies 
autrcs medias n' uffrent �s 

Auss, 11 olTrc la pu,mbiht<: de mcsurer l'efficac1te (�r exernple mesurer le nombrc do 

personnes ay;mt repoodu � une banna\re en mesurant lo nombre de �hes pour acc6dcr au 
s,te de !' anncnceur) 

[I u::prCScnte un out!] mult1mCd1a qw reurut plus1eun; medias ii la fms, puJ.Squ' 1 I peut reurnr 

i la fo1s le son, le rexte, la photo, rimag,; la video ere 

Cornrne tous modias, !'Internet pre;,,nl.t, m\S hrn,tes qw soot les swvantes 
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On nc peut p;u devmer le comportcement du consornrnateur .l. I'avaocc • l'hcmme dcmeurn 

encore my:sto!neux i,t dn plus difficile a analyser 

De plus la confianoo sur Internet ost l'un des prob!emes maJeurs pmsqu'dlc rcprC:;cntc des 

nsqucs, qw font que lcs mtemautes ne devcrlcm pas LOuJOur.< [.,,, bonne,, mforrrw.tmns par 

peur de rut,hsntoon de lenrs donnees personnel!es 

Aussi Jes p,u�mcnts non scconscs ct lcs produ1U non livrffl ou non conformos aux attentes 

de; oonsouuna!tlurs , sont des risqucs qui peuvent confronter n',mporte qucl ut,lisateur 

Auss, on pent dire que la pubhcit6 sur lnternet est une pratiqoo trtls couteu��. En 

Algo!rie, !es cntrepriscs vo,enl RCfleTalement dans l'lnternct un vcctcur d'udQrmat,on 

(communique, J)llr ntt:'-""8erie, faorc des recherches. ). m�� !n dunensKJn marketing de cc 

modia est n.lghg\\e n(>latnment lu publ,c,tC qui csr U)UJour� sous-<111ploit6e co qui est dil peut- 

elre au fall que l'Interuet �l un 11,00i" qui commence B petne I\ se mettre en place en Algo!ne 

et les ennepr,sa; 110nt mcoescrerues des �vanmgos quc pent procurer ce med,a 

b) l'u bllclti ho,..·m<'dia ( c11mm1mic111h,n hors-,11i\dia) 

UI communication ho" mo!d,a �·anre\se ! une ctble redurte et son obJectif est d'amrer 

le eouscmmeteur. Elle mod,f,e !e componomcnt du consommareur pour le faire denver de ses 

acluts habnuela pow augrncitler hi p.111 .Je nrnrdu!. II faut done qu'il y air unc syncrg,c entre 

la comnrnmcation media ct hors med,a pour mettre en place uno commumcat,on d,10 « 360" » 
L� lom10 Jo cummumcntion hou mcdrn .::11 pnrlo1! ut1h.'6 pour dCs,gncr toll! lcs 

moycns de cemrmuricanon (11.utre<l que la puhliciie par ma!l�-medrn,i) dont le• routs soot 

imputes au budi!« de commun,calion <le l'outrepnsu 11.1"161 c'\!SI l'ensemble dea moyens 

d'a>-1ton ayant pour fonct,on unique et pnrcipale de communiquer c\ qu, u1il,senl d'autre 

voc1eurs (Jue l'achat d'espace clans tcs grands med1.1.J. 

Glle se hrmte d cinq moyen, d'ac1ion prmcrpaux : le! relMions presse, le, reL1t1om 

pubhque,, la ccmmumcauon CvCnemeuuellc, le f)drr11.ma11e et le markctmg direct. 

Les rel•liont p11bl,q,.e1 

Corumrte a prendre de� contacts personnels avcc des publics part,culal:rcmcm 
,mportants pour l 'e:ntrepr,�c. en vuc de IC'! mfom,er, de gagner Jeur S)mp.,tlue ct de J.,., in�1ter 

i diffuser ii leur tour, a des publics plus large, les mfcrmenous qu'cn Jeur foumic• Le 

pnoc,pa!es crblcs qui µeuvelll 8lr� YIS""s ><,mt 

1 es m1heux pohllqucs et adm umtr1tifs ; 

Les mtheux mtel!cctucls ( cnsc1gn�nts, Ctudiants) , 

Les nnhcux financiers, 

Les distnbuteurs. 

'll<na,mr Amel Op 01t, 21113/Wl 1 
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Les pnnc,pa.les !cchrnqucs utths6s par les rdanons pubhcucs sont lcs r&:eplwm, 
veues c'enreonse. �tag& en cmr�riso, voyage d'etudes, oongrO'., rolloqu<-; ct conferences, 
lcs cadcaux d' enrrepnse, [.,., �oyaga; tmmsnqoos 

Le lobbym1,:: COD.',tSt.c .\ Mlrctcrnr des contacts p,u.onnd, re;:uher. ave,; des 

pcnonnahres pohtiques 011 des hauts fcncucunaires en Vile de lcs informer sur les problemes 
d'une entreprise et le, mc1tcr 3. defend re lcurs ,nterolt:! 

Les salocs. fo1111, cl t!Xposit,ons. qui pcrmcttent de fmre m,�ux connaitrc a des chcnt,; 
potcntids Jes actw11es et Jes ptodmts d' unc entropn:;e. 

Lts rdations pres,e 

Ce sont Jes moyen� crnployes on vue d'ob!<l!ur. dt! la part d'oryallO'I de pressc (CCnto, 
JX!rlOO ou aud1ov1suelle), la d1ffusioo d'1nformat1ons conct;:tMnt uno c,11trepnse. Cll'I relatroos 

scm graturtes, ct pa, corise(ju11:11<..t:S, elles ne donnct11 pa.s ! l'entrepnse une maltrise rcmfe sur 
les message, qui scront diffuse$. I .es princ1p,rnx moyoru; des rcla1,ons-presse sont : 

U <..'Ommuruquo de pressc, dont on espel'e qu'1J sera 1epns tel qucl pa, ccrtaiu.sjoiunaux, 

Le dossier de presse, qui pourra �ervir de ha\c A l,1 rMactio,1 d'arncles pnr Jei1 joumalntes , 

La confCfcnce de presse ou les interviews accordCOS par des dir,ge,mts de I' eatrepnse .i des 
Journahstes. 

La cummunlr111ion *-'hiconmticlle 

Consrste II concevorr ct mcurc en t«\ne un evenemcnt concernar11 drrectemcnt 

I' crnrcpriso ou l'nn de ses prOUuitH et \U',CCf)tlblc da susciter J'i"'o!rel et la sympathie du pub he 

On peut unliser auss1 cei CVC!lemeal commo support pour d11T6rents lypes de ccmmunicanon 
rela11on presse, relation pubhqucs, ct rr>Cme pl!J-fois pub!icm! par massc medias 1;�.Jsc peu1 

(!gal('menl 1irer profit d't!vCnemcnt� culturcls 

.Le, p1trtninnic \spo1Horin2 el ,n,k:!nllt) 

Le parram11.ge ccreeic, pour uHc 11:11trcpn�e, � apporter pubhqucment son soutiea 
(notamment tinanc,crJ ct ii u.socier ainsi son oom a ruJC marnfcstat,on, \In prOJct, unc cause, 

()II mfme des penonoes qu, liu \C>nl e<!Criours (1 (JUI n'ont pas de rapport\ direct'\ avec \e'l 

pro pres ecnvuee En d·autres terrncs, le perramagc a pour objecnf de« fam, p,,rler de..,; ,i 

propos d'autrc chose que soi » II comporte plus1turs variant.es, qui son\ design..es tantot par 

le tenne de sponsoring, taJllill par <..-du, <le m"'-'cnat, le premier etam phnOt uulise pour le 
parrarnage d 'acuvne de caractcrc Jportif, et Te second pour Jc p.1rrnmage d 'act1v1t6 art1st,qlK.l> 

ou culrurellee ' 
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Le marketing direct 

Le marlcct,ng dm:ct i,<,j un moyen de communicanon qm va lavon,er le contact 
indiv,duel et pcrsonnal1se avec unc crble 1dennfi6o Elle va 1ru:1tcr ccuc crble a une reacnoo 

rap,de qut sern mcsuroo Son obJ<'.'Ct•f csl de pruvoquer une rfucnon rap,dc el quantifiable de 

la part d'unc crblc etroite t:t perscnnahsee Ce ruoyen de oomn,umcatton dehouche, en 

general, sur unc epeat.on de vente ou de promotion d'un prOOrnt c'cst eusn un moyen utihst! 
pour Ctabhr une relation pnvil"l,!:ille avcc Lt c1ble (f,dCl 1sa1100 du chem) 

I es n,oyens utilises : m:ulmgs, phonmg, coupornting. ffll6-marlcctmg (recq,tion 
d'appeb et 6rr11ss1on d'appds), num6ro d'appcl (tv radio), fax, e-marls, ,,le� web 
4. Lrs fom1es de h, wmmuntutloo puhlidtalre 

II exJSte <1uatrc the()nes maJeurs sur la commumcenon puolicitarre, chacune d'cntre 

ellc rcpoee sur une CCftamc conccpt,on du conscmrnatcur que l'on •ouhaire mfluencer la 
pubfa .. itc persuasive l't ,nformative, la publicae projective ou ,nnigrativc, la publicit.6 
mecaniste et la pubhcitll suggestive 

Ln 1ml.llidtt prr�u11�ive et luformarlvc 

I A r,,,bhc1t6 pcn;uasive <Mt un type de message pubhcita,re qui vec a persuader le 

ccosommetcur de l'intef'e! d'u1,c offre ou d'un pi<Xluit par un discoors puhlicitairc reJiom,eJ 
v1;1u11 Ii ccnvaurcre par la demon,trn1iort ou la preuve de ! 'a vantage d1, produit ou service 

Cene formc de publicitCa ur1 but pri;c,s convaincre En effet, le conscmmatecr est u,1 
el.re rauonnel son achat va done JeJ)Cndre d'une reflex inn renectne Ii achlite selon ses besoms 

(qu'rls sorcnt pr,T!\.lire;s ou sccondoircs). Ccs pubbcites vonr do,,..,, r.ihl111 m t!'H""" l'"""' J,. 

besom ii satisfa,re La pub!icitC persuasive t:t informa1ive va done mcure "11 avuit le prcduu cl 
""' "10111..rer """ at OU I$ aCiu Ue convamcre I 'acheteur 

Une pt:rsonnc lambd.� ne V:1 pas lou;ours �ag,r de mi,n,ere rat,onncllo, olle v• r6!1khi, 
ava.ut J'u11i1 L 'u.chat est done un acte reflechr 

Co,ttc publicite de l.i marque OARNJJ!.R 0$1 un m<lllClc type de I& pubh�it,! pcrsuas1\e et 

mtormauve. En effet on y do!Uul lcs =�1,!nst,qucJ du product afln de convainuc le 

telespccteteur de �es bicnlaiu, sur les chcveux par clan� 1111 premier temps �a neutrahte « U"lo de 
llhconc'I, 0% de parabcnes et tl"/o de cotoeams » tout on permctt!.nt d'ohtcrnr d'excellents 

n!sultats 3ur lcs cheveux « f'our de� cho:vc\lX l/;go,rs, frn,s et eclatarns de 'l:llltes » 

Lll pubJirjtf projccth·� ou i,1tf11:rntkc 

La pubhcotC mtegratrve co1i.s1ste :1 assoc,er le produit ou la marque i un groupc ,,,,c,al 

auqud le coru.urnmateur eouuane plu.s ou moms consc1emment Pirc assoc,6 ou apparte1m 
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Vmci une pubhc,te d'un g6ant de la d,slnbuuon, I] Leclerc. Elle montre ))drfmtement 
cene doctrme de Ia pubhc,te rnk111w,te en rcpctant 'l fo,s « T eel err � apres avo1r ene deux 
aurres d,s1nbuteurs 

La publidt( ,u�tive 

La pubhc,te sugg.,,,t,ve est une pubhc,te qut nc cherche pas dueciement ii moolrer )a 

quahto! ou tes perfonnance5 d'un prodmt, mais ii mf\ucnccr r,nccmsc,cnl du oonsommatcur 
pa, le b,a,� d' uue sug,:�llu,1 p]Ul, uu mum:, duecre, 

La public,te suggesuve s'appu,e sur um, approdu, psychologiquo ct sur ks 

nuirani�me1 freudtl!rul Ello s 'appu1e notammc,,t sur lcs pouvo,u d' oivocation des un�g"5 
Il s'agn souvent d'J:.souer la marque A ocs myllie� ou des 1An1asrnes rles 

conscmmateurs L.:i se><u:iht!I 111 !'erotisme 1ont done souvcer util,sCs dan; le.; rnodclcs de 
puhlicm! suggest, vc. 

Ce type de pubhcm: va en cffct s,iggere sans fair"' appd it. la ra,son ma.15 au'< sens. Ce 

modele de publ,cne off re un pouvoir ii rhnegc qu' clle pro1,itte en infl�ant l'tnconscreat et 

lee des1rs de l'jndtvrdu. Les puhliciiaire recberchent 1011jo11r1< al qm VA M,r,IMrhrr l'achat !111 

consommateur 1Js vont done time mlerven,r rtl!ll cnnc.,..,� f"y<"hon• lyt1q11M •tin n� muchn I"" 

points « se1mbla,; " de I' inconsc,cnL 

La publicite �ugget.tive n'mcuc pa� sculemen\ par la violence ou Jes allusions A 

i;:,.rsut�ro::s :.�u,:ll�s, elle se vend aussi par dc1 slogans OOTTl!TlC pour la cclcbrc marque de 
wi ,f;:,t,,, ,..,, 1 I ARIDO, p,u J.,.1u,,! �JI� a !lllil (.JU� plu�ieu1, 11��1�11rno11� « I 1 AR lRO, c'cs1 hcltu la 

vie, pour Jes l!rands et lcs r,cms » ' 

'"'" cl.lWluon-rnorkc1ll!g.oom, Ol-1:)5120 15, 10 ,.: 
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Section 2: Les atouts de 11UhlicitC pour le l;nu:ement d'uu nouveau preduit 

L� pubhcitC est un des moy,,us de commumcat,on le plus Ullj)Oftirnl> Dle pcnnet de 

susc,Lt:r un certam comportcmon.l, soutemr l'nndge de la msrque ou produll a1tm1r l'attoot,on 

fo1re comprendrc et fam, agtr Flle s'adresse ,l des ciblos larzc:,! cl occcasitc un budget 
unportant 

1. Ohjeetlf,, tmpo-tanees ct inconvfflienh de la puhlic,tf pour lr LNl' 

t.l. Ln objtttifs de la publicife pour le Jnnccment d'un noundu produit: 

Le,, niv1111x 

L'objectif de la pubbe1te est de, contnbucr II atterndre un but C()mmcrc1aJ, ma.is d'y 
C(lntr,bU<:r de mnn1Cl"o indrrccrc on 1uu.mt sur Jes mveaux scrvarns. (cu;initifii. affectifs ou 
conanfs} des coruommateur. 

Niveau coe,iitif : Fane ..,,nm1it<o des p, odu1tl. � irurqw� aW< consommatcura, .i la c,b!c 

C' est rcndrc le C<lnsommatcur permeable � r om e et d eveiller l 'attennon du eonscmrnatcur 
sur un produit qu'il decouvrira dims le pmnt 00 v�nte (il o«a d1wantagc pnidispos6 a 
I' ecbat qcand Ju µ,ut.lui I uoL 11uuvu.u) 

Nlveau alT«:lif: r,m� aimer un produlr, un service. une entrepnse, Ru,c,icr une amrudc 

favorable, pcsurve (efflonon, plnisir, u11sfact1on) de la pan de �1 cible C'cst do donoor 8 
I' o!Tre une d1men,10n de dcs1rabihtli 

Nl�uu conatlf: Faire agir en modtffont Jes componcmenlS et er, i11cit.a11t .i l'IICbltt U 

�··�t du dlivelupper la motivation ct rcdutre !es Ireins (ressurer le oonsommatcur) 

ccnvaincrc lcs oon�ormnateur., J'adoptcr un ccn.ain comportem1:nt (Im fidi!l1scr). 

Lei di/Tb·tnts objectif� pu blkilaire, 

Les obJectif, public,tam:,, pour le lancemcnt d'un nouv'-"u pr....Juil rcpo,cnt ,ur 
plu,,ieur,i axes 

• Ctati mentaux ou uflecur. a msp,ror 

Mettrc en a\ant les av111tagt:S d'un prodmt compares .i �l:\IX de L. wncum:ncc; 

lnfcrmer quc le prodmt c,c,ste, 

Creer o.., recrCcr unc notonCt6; 

Etabhr le pmdu1t ulrllme i:tant un,que, 

Enoncer lcs d1fferc11tes dechnaeons du prodmt, 

Montrer aux gens commctll obtcmr Jes me,llcure:s pc, fonuanccs du produ1l , 

Promouvcrr l",ma.gc corporansrt et tes quaht6. du produit a<soc,ees a la eompaso1e; 

Assoc1cr un produ,t ,l l'cntrcpnsc. 

Trnn,,mcttre l'tdcc que le prn<lml v,rnt LC qu',I cuiltc, 

T ransmettrc !",dee quc le produ1t est modernc , 
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Ma,s notrc c.:,r,cau, sothchc de loul.t:I< parts i,t a tolll moment. s'est dote de protccllons pour 

iv,tcr d'etre submerge 

Attirer I' attention e11 s'appuyant sur l'itat psycholngique individncl 

Attire, en impliquant 

O'une fa�nn gCn()fale, une personne accorde naturellement une plus grande attention 

aux messages qu' elle juge unles pour rcsoudrc un probleffie ltlmp,:.,raire ou qu, correspondent 

a un centre d',ntffe! p,,rmanent: l',nd1v,dt1 e<r �lors ,mpl1qu6 dans la r.11egone de produ11 

l 'm1phca11on se defirut CQmme un "1Ut de tension ct d'excaenon provoquC par unc smeuon 
d'achat, pour G. Lauren( ct J -N Kapfornr, dle <.x.nnportt �mq fucrltll!> le degr6 d'intbet 

oui,<,:1{e par l'achnt, la valcur de stgnc du prodmt, le plaistr tu! ii la =ommation, la 

p,:rception d'un n�que everrtuel (ccnsequeoce d'un mau,ai, d101x) ct la confiancc en son 

Jusement (probabt!ite de faire un mauvais chn11<) 

!)clon cette appro.:he, le consommateur dn1t se sentir un min imun, imr,liquc! par I' ach.,t 

pcur qu'unc publ•c116 rcucnne SOii idhni(ion DJru le ccmexte d'un acl!Jt nnpliquant, 

l'nxl,vidu l':'ll ""tL,�ll�ment recl!p11f au:< 1nformet1ons e1 eccoroe une gra,1de unporlllnce A la 
nlpuuuon de la marque. Le11 croyanccs snnt fcrtcmcer ancr6cs ct r6,ultct1t d"unc rcchcecbc 

active d'mformanon 

,\ ttlru tn surpren Mllt 011 tn cho11mUlt 

Un premier message, volonta,rcmcnt denue de sens. ambigu 011 ghiera1e11r d'un 

suspe111e, excite la curios1te dans un prcrmcr temps, et, di.ns ,m second temps, apporte la 

rCJ)Onse Celle forme de ccmmunicanon pm 6pi.'lodm est dcnnmmc!o tea.1ing 
D'au1rcs cr(!a.i.ls ,0111 plus lciu en uliuut un i:hoc (me.sage provncatcur, image 

violmte, etc.) destmC i tircr le con1ommate11r de son md1ffel'enc�. La question de l'efficacite 

de ceete approche reste largement do!baitue L' c,icmp\c des publ icit6s de D�11ctto11 mc-ure quo 

'iL cet angle est cfficace pour accrocher raneroon, 11 se l'evo!le d.mgereu:< II tenne pour le 

capital dc la marquc 

L'utihs.minn de<\ W.Jet� tabous en pubhcite (rncrt, v1ulen�e. oel<�, etc) dano le bul 

d'accrocher l'atte1111on s"mscnt dans ta mCfllc problCmat,que. De l'ayOn ge11el'ale, rerncecne 

est bonne sur le plan co�!if (oonn�is'llln<:<: de la marque) ma1s le, scores d'agr6mcnt sont 

dcfavcrables 
Attirer en oonfo11ant 

Bon nombrc de trnvaID< en psycho logic monlrcnt qu 'un mdtv1du tend :I sc construirc ci 

A pres�rv,.,. uo MM d' equrhbre global en ""' retenant quc Jes informations qu, s' accordcnt avcc 

scs croyances mniales c' est la thfune Je la =m,,�tanc� cop11t1ve 
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En J'aulr"" lemie,, TlllU3 ;.omme> plus artenrus aux arguments Jes puhlic,te'; qui sont 

conform es a nosJugements amen�un., et nous nc percevons pas - ou nous reJetOru. - reu" qu, 

sont contrarrca a nos croyance, prtalablos Le consommatcur, mqu,et, cherdre alon I!. 

oonforter son clio,x ct resre tres anem,fA toure pubhc1t6 qrn rrane du sujet Oii de la marque. 

L'11ttCJ1tion involontlli� et nn ttrprelation : la forrne du rn<,.,.•11gc 

Parallclcment aux theories qui "' pr6occupent des do!t.ermmanb tk r 11ttenllon, d'nulrn> 

rl'>Cherches "' centrent sur l'11!enhflcal!on des caractCmt,ques rormelles d'un massage qu, 
fa, unsent J 'attention 

Lo,, declmchcun d'nt1cntio11 

!Jnc mise en page attractive do1t tcmr ccmpte du chemmement v,suel du lecteur d'une 

fa,;on gC!'lerlllc, l',:e11 pr1vd6g1c l'au;roche du message qut peu! vcmr du lllre (le �foga,, 
pubhciuure) ou de l'1m11gc (le �1<11d) 011 de la combmaison ees dcux.! 

Tableau N° 10: Le11 c:.1pteuu de l'nttcntion 

Le• v�ri�bleJ f't qu '11 ,,, rrH�"" l'llr d• f•ir• 

T11illo du • Espace muumal d respecter (dure>e d'un •pot, tmllc d'unc aftichc) 
mH111ee . W du carr!I pour doubler un sonre d'attcn110n, ,I rRt1I ,m,ll,pli..,. par 4 

la surface d' exposition 

Coul,ur , La couleur valorise le produ,1 

• Rc.,....,l J,, lu >yrnlx,la1 uc "'-" .,.,ulcu,� , mlc111olion """"-' ltl'I produits. 
, Granda; variations mtercuhurellee (pubhcm! intomat,onalc dchcetc) 

llllfn�iti ,t , V 111 ier l 'i111..i,.,.,tc sonorc d'un spot 

mouvtmtt,t • L 'affichage mobile e.t prefe!able au statrquc 

Cont1·1111t, • Lei du contraste er IX:( uno rupture vul1J11l,me pur rupput1 .l. cc qui 

rrccMc 0t1 s1111 o!tl;re la �eule pubhcite en nmr ct blanc dans un l!cran 

Ct'L coulcurs; C-tro ,ile.nc,cux s1 las autrcs mcssaACS sont toniLruants, etc 

F,,nJJJ:l �rlllCII t '7G"v,,.gc de <lrune ""t pl us luc quc la e�11che 

, La part.le scpeneure gauche de la pag� es\ lue en premer 
Sou,u : Enc Vemettc, La publiciti, [ .a Jo.:umcntllll,., Ffll!J\-llSC. P.,ms, 2000, p 27 

2,2, Persuader Jc coosomrnatl!llr 

Le oouran\ motivationm•tc, qm s'ippu1e largcmcnt sur ].,,,. thoori.,,, freu.d1tmnc• ou 

JU!ll[:tc!lll"", a longtcmps mflucncC !a creation publicmmc la pcr,uasmn "" fa,t en 

« mottvant », c'est-d·d1rc srnt en cherd,�nl ii sttmuler !es puls,ons oonsc.,ontcs ou 

mconsc,cntc,.s de !'mdiv1du, s01t en le.ant un from eee11lud (peur, u,!ubH10n) qui b!t,que 
l'achat 

1 hn<: Vcm..Llc, Lii. puhliciti,, I a �ocume,,ta�ou J rOI>,<U'<, Pui,, l(J(}(,•, pp 26 27 
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Chapitre 02: La publicite pour le lan('CIIJ<'llt d'un nouveau produit 

Persuader par l.i sid11ct1on : prcvoquer l'fmotion 

Cct .ixe postule qu'une publrcrte ne umvame le oonsommatcur que si elle ),a s,admt 

Une bonne commumcatmn suggcre, evcque mms rn, dmt pas d6montrcr L'eveotarl des 

rnnctpes de seduction e>t large, ma,s on peut distmguer sch6mnttqucmcnt dcux grandcs 

vo,.,. prmoquer unc emotion ai]'e:\!JI� "u proposer une sensation concrete, fondee sur une 

elip\nence 

L't'motion ct le pl11i•ir 

Unc emouon se caracter,�e par nn l:tat atfecnf partt�uluJr, d'une dur6e gC!l6nlcmcnt 
br<lve. C'e,.t une raeuon plus ou moms ugniable, plus ou mo,n� contr6lnb!e, d'une inttln'51tC 

vanablt1, et qui e5t <:.alL�Ce par \Ill Cvctlcn\tml, un ob;ct ou """ persenne 

Aon nombre de l)polog1t>S d.., 6mot1ons extsient CeHe de C lnrd propose drx ca«!gone., · 

mtCr&, Joie, surprise, nngoinc,. dctrcssc, dC{loUt, contentcment, µeur, hontc, culpabil11C 
D'autrei; autcu,� opicnl pour une vision mujudsrnensionnelle fond<le sur trms grandes 

composanres : « pla1sir-dCl)la,s,r ». « oonse1cnt-inconsc,cr1t �. « contrelable-mcontrdluble ». 

La crCS.tion publicitllire pnvilCg1cra les motivetlons liee:! a la recherche du pla,si, 
personnel (hedon,sme) 011 du plaisrr f)f!l1agC (!limens,on oblanve). QuantitC de chcmins 

existent pour cr6cr une o&rnotion cliez. le consommatcur le r6ve, le mystere, le defi, 
l'excepnon. l'armccnforunsmc, etc. 
l .'t111otion et l' c.Iperience 

D�'S ai,teu1\i uuL �"'"'"'6 u11 o.:t1dre d'enalyse pour into!grcr Jes trnot,ous ®111, le 
wmponement de consommauon. /\ la difti!rencc de l'approohe cognitive pour lllquelle le 

cbotx d'uoe marque repose sur l'ncquisrrion ct le 1ra,1emen1 !l'mformations pour Ju 

sansfacticn d'un but pr6c1� .ttCncrtik1ncn1 ut,lita.u'C -, le ccuram errccer con.id"'" l• 

r.on;omrnalion ccmme une fonno do recherche d'expe!iencc. 
1.3. Lais9er une trace durnblc d11n, la mfnioire 

D«mer ma,s md,sp,:t,sJlole a,pcct ,J'unc ccmmumcancn eatcace, la rerenuon du 

message pubhciunre oorreipond au stcckage UJm J,, memo,ro d'une mfomiat,on, qui pcurta 
ams, &re Cvcntuellement actm!e par la suite 

L 'etfet de rfpHition : A Morgert�ztem .t mom re que I« souvenir d'une pubhc,te est fonctton 

du nombre de fo1& Ou une perscnne n c:t6 cx�c la forme de In relatmn n'est pas hnfu,re, 
meis plut<Jt de type l0gaHci1m1quc Pftr adleur,, J'oubli est plus farble, Ct la mC!llorisauon 

rC'\1<!.uelle de la pubhut6 est mcillcure s1 l'e�pos1t1on est etakc ct rc.guhCm dans le temps 
pluto! qu' mlcllSC mars effe<..'tu6c sur une hri:ve pen ode I 

• I �· Vome\t<, lb>d, p 28 
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3. L'elaboratiou d'HOe campa1111c puhlititaire pour lt fantemf'llf d'un nouveau p.-.:uJuit 

Le processw; pubhc1ta,re est un processus ngoureux qm se r&hso hab,tuolkmoot en 

cooperation avec !'ensemble des prcsutaucs auxquel., nur.i. recour; l'illlnonceur ngence de 

rubhcrte, ceotrale d 'achat, ,eg,e de media, societe d' etudes II com pr end plus,eur, etape, ' 

FiK11re N" 8: J..,. �lap� de la campul:D� de pul,licitC 

P01<er la probl6mnt,que el dcfiiur les ul>J<dif, 
do communication 

D6fuur la c1ble et tee ob;,:,ct,& de 
wrnmunio.:ation 

Determiner le calendrier, !a 
pr,:,ssion publicita,rc ot lo 

Stratqpc 
put>IJct\alfe 

.S1rati!gie >--------,! J:tabhr une selecticn des medias 

===m="r'"::::::: ct de., supports 
S11 al¢ii:1e de Do:limr la >lflll"'l,le de o.:relltion 

-==':':"": '°:":::::'.'...., et le mes!>ai.e 
Mell,._, <.tt (L:UVI� 

L---' '"c�,::mp.1111ie 

I 
I 

Source I Christian Michon. Le Marktteur fnndemt11t, el 11ouvuutf, dn 
m11rkctinz. Pearson oclucauon, Prance, 2006. p 254 

Poser IM probl�matique markelini cf communlcarirm 

Le pubhcitarre n '11 pas Ii 10 1uh,;t11L1er ltu r""pon"11hlt �u mnrke1in.e (''est ai, oorreairc 

ii patlir doo donnOOO quc lu, procure cc dcrn,c, ,fo,1:1 un bricfmg (le bn•f. dl!n, le lan11a11c 
pubhc.ta1re) quc w commencer la recberche de .olut,ons 11 faudra ccnnattre res condsncns de 

misc sur le march Ii ct 1' evoluncn de celur-ci, L, str111eg,c do mnrkcting (scgrncntat,on, c,blagc 

ei. pos1(iorn1eme:ut), l'offrc marketing produmpnx. Jes ObJectif, de vcnte et tes action, de 

drstnbunon Cette oonw.,ssancc scra bum souveu compleboe p.1r un dpprufond.tssemcnt du 

profil d'unplicatrcn du oonsomm.lleur type, de se frC'}uentation des mcd111, et de sa rcru:tJ\1tC 

prC�umce a de,; act,ons de commumcatton 

' Chn•lt•n M1d"11', IA, Jlluk<ku.• f.,..den .. nt, <I nOV"ouull,o d� mulu:tinK, Pe,m,ou <de<:,lwn, fruu..<:, 2006 
p 25• 
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Chapitre 02: La publicite pour le lnncement d'un nouveau produit 

Dans le brief ,! est t\galemoot e11ent1d de b1cn defimr l'obJCI de la commumcanon el 

de repondre a des quesncns com me celles-ci 

• Do,t-on mcttre en avant l'avanlaflC concurrenl!el prodmt, la per,onn.,lml de la marque, !es 

wleur.; de rentrepns,, ., Am.s,, lorsque Dnn comrnuntque sur un nouveau prodll1\ qu',I 

appelleA.bso/11. 

I.a conmun.cenoo 110 pcul OOhappt,r au lt!n1t,;,1rn de commumcatmn ,fo la mim100. ljUI 

imp!Jquc unc fornmo Jounc ct mndcme, sans conrrarmes, plut{.il belle et s&h,cmce sa"S &re 

provocantc, dynnm,quc et dont on valonse la bcaute par des 1ambcs fines ct longucs 

, Quels sout tes rapports qu'entrnuennent uru: marque m<:re et une m,n4ue fil!e? Le brn:f 
dn,t egalemenl n>d,quer dans quel sens mllter ce mpp0rt, En goiruiral, 111 consomm.ateur 

n'achetc pas un srrnple produrt ma,s uni: ou p!us,eurs 1n.1Tqu,,s, Par exeu,plc, lors du 
fanccment <le Ju n,arqu� fil!c, V,;/11pruso, IR marque mere Carie Nm� se devatt d • etre mtse 

en av,1nt pour Uppol't« sn ceunoe et ,;cs valcurs de marque haut de gammc. L..on du 

lanccmcnt de /1101111/nc, Saveur i, /'anw:nnc, de MaJ<R1, c'esr la marque Ml.!1t,!in.:, 

con11dC/'Ce eommc la marque mere qu, etal( rmse en vedette plutOl que.Maggl 
l•hcr lcs 11,nnds choi� ftrau.<e,iq ucs 

Une d6rrutrd,e rigoureuse ne prendra tome sa valeur quc st res ctc.x stratcgiquc;; �ont 

pertinents lla comtitueat le cceur de lu campnguo et pcuvcnt so rcgroupcr auteur de trcis 

domaines: la 61ratfe,i� 1)ublicitHin,, qui <l.!r.:uuli: (le J� strnt�II'" rnarkeriug ; lH 11tn1t�lt\ie 

mfdin, qui cnglobe le chcee de la pu,ssance que sc« evcrr la campegne el le cho,K des med,as 

qui sercnt retenus, la 11rnt�ie de cr�nllon, qui tooohc le messege et le levier de persuesion 
qu, l'a=pagne 

Mtm,. rn .... ,,,.,.. 111 rump111:nr 

Ci:Uc 111,a.,sc uc tlu• 1 a1! wm ....,, re, �.,, I" ""-'J!C 4 uu pcu do, ,u, pi ises Ult I' cuscm blc de la 
campagne ft o!te plamf1o! IJ arrive cependant quc des o!vo!ncments e,.:te,,cur, nnprevisicles 
viennent modifier le plan c!t.ibh cu ameili:nt d suspcndro la aimp;lJ!IlC de publicite. [)., tel, 

c!.6ncments sont, semble-t-il, de plus en plus frequents en raison des con1lns armes, du 

tenons me mtcrnational ct dcs cnses qu, secouenl les entrepnses. Les consequeoces du SRA!) 

(Syndrome Resp,rato,re Aigu severe) sur lcs dcstmaticns en drrcct.cn de la clnnc ct du Sud· 

Est asieuque en 200� illustrent c,, pho,nomCJJC. 

Eva.lue.· fa campa�e 

Une campagno de puhl,cJ!C s'cvaluc d'abord p;<t upporl .iu ,.:speu de la sha(Cgtc 

m.u:ketmg Hile offrc p!us,cnrs chotx altcrnat,f< qlll font qu 'une evaluatmn est ut1 lc au.s.s, btcn 

i ch.tque stade de !a t!6m.irche public,taire qu 'aprC, le dero;,ulement de la campagne. 

® 
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Cbapitre 02: La publicite pour le lancement d'un nouveau produit 

LI atrattK;ic publidtaire 

I ,es nbJectdS de marketmg som ,\ d1stmguer des obrecuts de oommwucat,on Alon. 

quo le< prcnnc,rs \%en( a defimr le rappon ontrc l'cffrc cl la dcmande, le.! obJe<,'tlfs de 

comm um cation conccrncm le chmx ile l'unp.,ct ilu message auprcs de la coble 

wrmir ht cibfo tt les objN:ti!i1 de communi<'Mfion 

11 faut r6pondre avoc prCClsion aux qua;t1ons su,vantes a qm voulons uous parlor rt 
avec quels buts ·1 

A qm 1vufon.,.w.,115 /Jarfer? I .a crble pubhc1tmrc dcvm rester cohcrcmc avcc ta ctblc 
markctmg lJ ">I CC\)'l!ndaut d1fficolc de toucher procist\im:n\ la i,.1blt m.1rletmg defimt par 

l'annnnceur · la coble pubhcitair.; e,1 fr6quemment plw; large 
Av.i que/1 !nm� u:, bu1g de ract,on public1t1me se situent C1l i:¢,,C!'IIJ autour de grand:, 
l!bJe<,11fs 

• raire oonna!Ue le pmduot, la marque, mlomu;r il'1111e ,wuveautO, signaler one op6ration 

de promotion i vemr, rappel er I' exercncc do la 11111.1 que . 

• Convamcrc ct rcr,uader que le produit. la marque r6pond le nueux aux euentes du 

ccnsomrnateur, fairo changer d'aunude, fre,ner Ir, 0011.'lrimmnnnn d'un 11r00111t, M,1rim1r Ir 
oou,omm111eur , 

• Rendre la marque attractive ct agrCable, mod,t1er !'image de ht marque, faire resscntjr un 
scntimcu cnvcrs la marque : 

• Faire essayer lo rroduil, inciter It ccnsommateur Ii frequenter un point de vente, inciter Ii 

!' Ullbl �ponlan�. f•vv, i�e, u"" J.'1,"' 11• an..k, wu:.uuu,wliuu , 

• Creer une baison durable avec la marque, cnuctemr u11 dialvguc, mssurer upi,!,,i l'u:h..� 
tidBl,wr, rer..-,mpl"ll�M' I� r�.wh•t 1 

Dltermiue,· le calruJ, iel', 111 I'' CMiu11 1,u t.licitair" d 1., budi,:el 
IA �\1/cndru:r Celi wm])iljjnes de publicne peu,ent oo!ncider avec les penodev 

presumees de ve11te ou intervcnir avant la pcr1ode dans un suuc, d'effct 11 n,1ardcment. Les 

peT,odes de pubhcne iOnt vdri�bles Leur impact s'e:stompe a,ec le temps el 11 est done 
neces_sa,rc de rcnouvcle,- pe-odiquement le. campa)!Iles. 

Clmquc p6nodo de pubhcllo! peut elre wncentrCC avcc unc forte fr6qucnoc des mC'!'lagcs -, 

Hentlu� - avec 1111 6talemcnt - OU tntermtttente, c'es1-il.-d1rc rar VJ.gU"li sueue1s,vcs ct 

courtcs Une strateg:1e de concentr.i.tlun sc rb-clcra utile pour le lancernent d'1111 nouveau film 

datLs Jcq sanes de cinema, ,dor.i qu 'one sttatcg,e in!erm1t1cntc ccnvicndra micux au lanccmcnt 
d'une nouvelle v:,n�C de plat prepare 

'Chn<t10n Michon, lt;d IV 2'l 157 
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L., pre»wn puhl,c,rmre Pour etre efficau, la campagnc de publtcue oon toucher la 

csble p!us,eurs f01s uu cours de la cnmpagne Plus le pourcentage <k personncs roucbccs par la 

campagne est d<lve et plus les pcrsonncs rouchees �mvent ).,,, me.sages fre<jucmmcnt au 

cours de cette penode, plus la pr .. sion publlcitaire est defime comme forte 

Dans le langage courant, on ullhse le terme mat, aqua2c pulJljcita;, e pour designer 

unc carnpagne que !'on jlff\:mt cnmmc de trk fone mtens,1i; sur une Ires oourtc _rcnode de 

temps Ces campagn"" uni pour but d'accroitre rap,demcot le nl\"Cau de nctonCIC d'unc 

marque nouvelle ou de �ll,lH.tli,r un evenemcnt Unc telle pression garannt un ,mpaL1 de 

noton�te, mars p.u miccss1urcmont un succes de l'offre a moycn tcnnc Par a111eurs, l'etl'el de 

la pubhc,te oonn.o.it un rendcmcnt dccro,ssant et finit par d1nllnuer dans le temps, a;,rCS t 'arrCI 

de la cernpagne de publicue. II peut ccpenc!ant rester 1rl\6 Jongtemp, une trace mCmonclle 

d'unc campagne anc,enna qui a m.uqu6 uno gOnC!'ahon d,ITTl.l'Lt <k nombreusee 1,nn<!m. 
� ir,or� N'11 : Relation e11tre vMtes ct p,w,iun publidtaire. 

s..ui, mulmum 

I 
I 

Sourr.� : Chnst1An M 1chon, Le )\arketeur fondemen1, tt nouveauth du 
markecln&, peerscn educenoo, t're.ne<.:, LOllt,, p L�l:I 

Lt! hud,:ct. La. dc1ormmo.tioo du budgee de puhlitiLi est le rCsultat d' un chclx rai�oune 

,; par1ir des d,ff',!rent.:.s compOSantm qui entrent en Jou cl de 1'exp,:fie,1ci:, du ,...:1t:u1 .Jc 

..... ,d,� 
La llr11tcgie m6di• 

F,lle ,., rmli,c J travers plusiours Wipes, sur La base de-. obje.,11fi et di:,; cho,x 
market,na con1enus danJ le bnef. 

La ='Cm11wrdanon media. Cettc recommandi!t,on t,ent compte des obJect,rs de 

commurucenon ,I anemdn: et du hurleei m�me sr. ,\ re st.tde, Jc budget n'C!lt pas encore 

dcfi.n,t,vement fixt. Elle vm, ii JU.Stifter, par exernple, pourquoi Jn radio, en tan! que media 

d' alc:rte, convrcrt pour mviter unc cible de 1 8·25 ans a partic,vo,r ,1. Lill CUJJU:tt 1 
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Fieure N°10 : Lts itdf"" d'elaboration de ta stratejtie mt\dia 

l:.tllbllr """ =·o-ond•1iur, JDffli>. 
(J!,,oect,f, 
R"4l<t 

Eearru !<.< medl .. q,., '""' • 
Nun outomc, 
ln:l,:v,rubk, don, le, delai, 
I rop oolil<. u� 

S.ltttlonul' I .. -'dlu 
IJn m,;J., pnn.:11"1 
Un OU rlu.,,e"" ,,,... .... """"'.t.i,,:s 

t1abUr un plan de mppom do!laUlt I 
Sourre: Chr,stiru, Michon. Le Marketeur fo11dements ti 11011�eautts du 

markl'-tin11, Pcarsc,n educauc,n, France, 2006, p 260 

L'ilimination de1 mCdin. 11 CXtS!O des m6d1as ind,sponib]e5 en raison 

, De la 1611,-latmn qm 1ntcrd1t cenAJns ,ned•A� A divers pro,fo1ts (l'ak-ool. J., t.!100(, ). 
rrnfM11n1H (l,-1 mo<,1c,.;n, .,., �,11rc6 prof<:!lsi()<1.'I l!beft.k, . ) ou le sectecr du commerce 

et de la drst11\ml1on Pat e>.trnple l'arncle 8 du d«:ret n° 92 280 du 27 mar, 1992 

"prnh,h,," I• puhllcui:, !6l�v1s� ('fl f�"�l•t d'entrepeises du secteur de JR dimib\�1on. 

«quel que soit !'aspect de [cur 1ot,vi1C qu'oHe, ,ouMitent promouvcir ». Ct'tte 

mterdiction touche egalement le oommcn:c on l1gnc 

, .Llu dcla1 de l"Cicrvatmn ( quclque,, mois pocr la t�le\'mon, lei; lllt!gll.Ziner. cc l 'afficlmge, en 

f,:,nct,on cl(' la. p&1000 de l 'a.nni!-e). 
, flos dCbil 00 debut de la campagne qm ne pemietto,:it pas de prcdurre res armonc.,s 

pubhc1La1reos clans le, delais l'nr cxomplo, le tourn.agc d'un film pubh01La1rc do JO 

scccndcs peul pi endr e p!u•n,ur• rn01$ 
Lii! medl•-1•11.nning. C'esl le pro.:essus de ...t..cu .... , Ju, ,,,.,J,li.'j ct Ju, �u1111'JIL• qu, vunL 

p¢rm�1fr,j � communiquer le me11�e en opt1m1sanL Jes ch<i,�. T-11 prt:mifrre etape oon�iJt.c II 

�Clochutmtlt un !Md1a de base et des mi!drn� .1()C(1ncta1res q111 r,!pondenl au" obJect1fj de 

commumcat,on et de oouver1.ure de In campagoc, la s«ondc rcchcrchc uno c<m1bma,son de 

support� qui 1,c,-mcUo d'assurcs � un wiit aw.eptable l'attemte de ces obJcc:nf.l 

Une mam<'>rc de nid1ure le nsque de se lromper =isle a apph,1ucr en tout pre!Ille, 

heu le, rcgle:s du bon seM et ,I r,c pes chci:..h..-r une ongmahte, sllllplcmcnt pour sc 

d1ffCrcncicr des auues Allm, ,J n"est p.i., r.itsonnahle de chr11sir le mcd,a tcll:v"ioo ct 

!'ensemble de. grandes cbatres pour adres,er un message :I uno c1blo 6trmto comme cellc des 

sportJ.h de haut mve:au 

® 
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Chapitre 02: La publicite pour le lancement d'un nouveau produit 

Au-dda <l<, ccs n\glc.i de bon sens, l'expencnce et l'a,de de l'mformatl(JUC permettem 

de m1cux ooemeer la ccmbmaison des supports On recherche ators a couvnr fa ctble de la 

marui:ro la plus cffrcacc ct la pl!L� econormque 

L,r,;quc le cho1x des medias a Cte cffoctuo_ ,I conv1C11t de sclccuonncr pour chacun 
d' ent,e cux la combtnarscn de SUJJPOflS qm permetrra d. attemdre Jes obJectlfs pub!Jr1taJres 

I.a stra�e de crfation 
Le but de loute creation est de crccr un message - quo, due? -, d de chotssr le mode 

d'expre:,,ion du message - comment le dire? - 

l,<t copy-<tro1ig1<!. Elle comprcnd plusieuni elaptll>' etllbhes a pdrtir d'uu dO�'Ument, quJ 

ccosmue le calner des charges que devra aurvre requipe en charge de la cr6allon du message 
« le plan de travail cr6atif» Co cahic- des charges permct a l'nnnonceur et a l'agonco do 

fonnahscr Je:1 directions creenves avec plus ou moms rlc contra, ntcs 

n·une mM>i�re generale, un tel document ,ndique quo l'objct est source de la publicitl\ avec 

quels objertif1, destine t qutll� cible:i, dins quel contutc concurrtntid, avec queUH 

lo11tniinfcs Bien que de nombrcuse:s vanentcs aient vu le JO\lf, car chaquc egcnce de 
pubhciie se veot distmctive, la structure de bese reste centrCo autoor do cci; qucst1011s Jon 

ou',1 s'agit de mettre en avHut un a vantage ccecurrennel du pmdu1t 
, cocne est IA cible ? 

, Q,.K:llc promessc (l'avan1.age-produ1t) ou quel bbie:llce (ce que l'ou apporLe au 

consommatcurJ faut-11 mcttre on avant? 

• Ou'est-ce qu1 vientjustifier cette promesse ou co benefice? 
, Q1Jcl cs1 le !(In (la ma.nitre d'cxprim�r le mel!,1,1i,,) <111i dmt TI(X'OmJlllgner le meesege ? 

La OOflY-S!tatCgio a.pponc unc rigueur dont on du qu'elle lttnite la creauvite. Fn lllit, SH 

hmito sc trouvo dans lo modlllo de persua.�1on rat,onnelle (J\l'elle imphque La copy-stratCgio 
fail l'cbtea d'un accord entre l'rumonceur ct l'ngence 11 est souvent cons1clere cwume 

1' CIC11'11:nt central d'une demarche plus een6rnle qui inti:i;re Je.1 e1cme11!ll marketrne du bnef, le 

problCfflc Ii. rcsoudrc par la public1tc cl tee objoot1fs pubhciteircs. )'analyse de la 

o.:ommuni'-"t,on des concurrents, 

Le mcuage Le « quot due?» rcll:vc des chrnx du marketmg mais �lcmcnt du chmx 

pcbhcrraire, Pour !e pubh�1tatn; uu message s,mplc. c,edtble e( que !'on peut rCpeter de 

mamO,rc dmabfo est pr<af,'.-�blc i\ plusteurs messages Mats cela n' est pas sufflsanr le mcs�agc 

dmt auss, 6tro sj>Ccifiquo La doctrme deYeloppe,e au sem de l'agence �meTicame 1ed JJan., ot 

c<>n11"" sous le nom d'USJ> (Unique Selfing l'r,,po,itfon) met en avant, dan� un contexte 

concurrentrel, I' argument d1stm,:t1.f et e,;:dll!.1f qui rcndrn Jc prodmt attracnf 
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Mcssag<: unique nc veut pas dm, expre,;s,on un,quc ct le message pcut rc,&ir 

d1fferente<; c,,;prc,;smns qu, s,'l"iell! 11n HI duecreur wmmun Lii doctnne <k l'U�P suppnso 

que ron puJSse mamtcmr ass02 kmglemps l'avanmge conC1Jrren1Icl Or. de plus en plns, 

r,m,tatmn mp,dc de, unu�caux produi(s benahse l'a,antage wncurn:.nnd wr ).., concurr11nb 

n•he<Jtent pns a reprc,ndre le meme argument 

L,: l<Jvwr de per,,11as10n C'cst le choix de la maruere dont cm dJt le mc,s�agc Le « comment 

dm,? » t,:,I tout au.ss, 1mportan1 quc le (( quot dire? » Am,,. on "" communique pas de la 

meme ma.mere pour installer clans l'osprit du C()flSOmmateur WI" m.u-que D<.>uvello de 

yoghourt, pour conserver l',mage symp�th1que d'unc marque de biscuu pour cnfants ou 

encore pour inciter le cllonT A essayer un nouveau modi:!e de voiturc nutomoblle. Plu<1curs 

leviers soot a disJ)()Siti"" du publ icitatrc l 

Tabltau N" 11 ; Les lt\'itt, de pcrrn!ll!ion 

Soun:e: Chnsi,an Michon, Le l\brketeurfo11demcnls rf nouvcautts du markctln� 
Pca1\f'H1 e<h,ca1ion, France, 2006, p 264 

1!1-valua1ion de la cr.;a1io11; le, /Jr'-t<..'<h, Ch�(:un sart <1u'il fout clloi,nr entre plusieurs 

prcjcts Je creation et convaincre. Les prC>tCSIS vcm A la fcis <lire une aide II la crc!ation ec 

f.tciliter le choix des d1tfbcn1s projets Ils vent mtervm,r le plu$ scuvcnt des la conccp1100 do 

la crc!utlon Quaht.at,f� Wou quamitaufs. ,Is reJ)()Scnt sur do,; tochniqucs d'enqnCt� par 

quest101m:11re crurnne le folder test 

r.� folder 1es1 Tl est daJ.1s sw, prmc1p;, or,gmel une techmque de s1mul.atrnn de l.1 perceptmn de 

ln puhlictle JI consistc It itlSCl'cr une ,m.nonce pubhc,tairc dans un ,atalogue d'annor= ou 

une fau,�e revue, ct survant !e rnene ptmctpe daru un monl!!gc rad,n ou tC16'ise ou h1cn 

encore dans une constructmn de panneaux d'allichage 

l.evier Allt11tionncl Ratkmncl [motionnd C umport ,111c11 tal Rclalio11ncl 

Ohjertir Attirer umn« la P,ovoq1,er la L>cc:lenchcr unc Cr6cr un lien de 

ra1tflllti011 d• raison pour crOOtion do r(WJUOn ccnmvceoc 

ma,1,0fo OOIMlUl�Ju Jlllllnminw 

repetitive - Moytn Mise en Demonsnatron, l!umour, luv1u,11un Si1o11� de 

avant do la logique, '"'" graiu,te, re,:onnaissa11ce, 

marque, du t6noignage, fontasme, lotcnc-concours, rite inbal, elm 

vruJu11 pc)dagog,c pla1s1r, peur offre d'anl 

prumuliunneU� 
·� -·- 

I 
I 
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L'annoncc esr ,nsertt au m,hcu d'autrcs On peut ams, rncsurer L1 ,"1.,,.,, d'atrcriuon. !c;i 

el6ments rntonw et restttu6s ct l'appreciatton 

Qilll.nd 115 sorn qu.,nt,tutifs, us portent en general sur des petits echant1llon.s dn 
couvenance de 100 a 200 personncs On d1stmguern 

Les tests de concepts 1\s vahdent I'cnemauon cr6mvo, la promesse oo le cnnccpT 

crfut,f lls sour souvent dChc.,ts a mt«prcter car ds ne mcsurent pas un <:Vcntuol 

changemruit d' alutude apr<!,; J' Clabomt10n du message d de lOn execution , 

I .cs ti,:,ti, du message �l de la marque ii� rr:rmette11t de cemer lcs reactions ,l. 

!'11111.stranon (on peut allcr JUsqu'i <-rl:er un dl'6sm animC rcprenant 1�, images-plan dL! 

film) ct au slogan au stadc de I' cbe.uchc ou do fa f1nali:sat1on. lls pet meiuinl d' orienter tes 

choi>: crtl.!tifs et de corriger I' <!hauche lorsqu'unc reaction fait apparaitrc un pomt n6gatif 

Les tests do campagne · ils pern\Cltent de tester In public,te fim!iscic clans unc ,;one test ou 

aufll"C3 d"un echantillon t(:mQin Beaucoup µ!u� comeux quc Jes precedents, ,I� Mnl plus 
pr<>ehc� de la rellllto!. 

La memoruancn OI l'im11i;c du mc.uagc nprt1 la caJllp.\gl<e Qu� ,u,,!u+,I ,Ju ,u.,,,..ag� 
quek;ucs heures ap1C!i sa d11Tusio11? Quelque:s mois apres S8 d,ffu31on? Comment \'image du 

produit ou de la marque a-t-clJe tte mod1f16e 'I La .,,.,.u,u Ju oo-; wr�1� <1>! u11 11u1de POUr le 

pub!icitairo l:!lle devicnt de plu, el'! plu., d1ffic, le � rfuliser lorsqnc lo delai qui 1 'lll:,11110 enrre 
111 difTu,11on du message et le momcnl de I� mesurc s'a\longe. 
tes l)rincipllle, mesurC.!I de J'tffitHcilli. L'efficaci1e e,1 meeuree par Jes "111!Uelc� 

�pe!:if,q,w.!< A111u<k d'6<-l11111l1Ho11> de ccnsommatenrx ou r�r le recucrl d"mformationa 

collectees ,I fl,'lrtir des rii,rnltats sur le marclle. 

J, "impact du messftge ,I court termo La me1un de l'imp11c1 du messail¢ a wun terme a hei, 

irmn�Jrnt�ment apres ou d.in� lcs jours qu, smvcnt la diffusion des mc�sages FUe vise i 

o!vdluer, sur un echantillon rcpresentanf de la c,ble vi,i.;., 

• Lo. mCmMi•ot,on de la campagne med1a11que C" ... t unc me:suro du pourcent.igc de 

personncs qni Se souv,cnncnt de la campa!',flc san� nCccssa,rnment se souvemr de la 

marque (sC<lre d'tmpact ou SC<lrc de reconnainance) c� soore est sccvcut compl..i� p,,r 

le pourcentage des J."'UOnncs capablos de citet le\ Clements sp11<.afiquc;; que conueot le 

message (score prouve) 

• Le souvcrur du prodmt OU de la marque 11 n'csr pus ,..,-c que l'oo SC souvienne d'une 

c:amµ.,i;ne, d'une cati\i;orie de pr00w1, maa quc l'on Cite unc .. utre marque que eel le qui a 

fan I' obJet du mo.sS11.ge I 
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Conclusion 

La commumcatlon pubhcna1rc est un lev1er de commercrahsatron 1mportan1 pour 
l'entrepnse La cro,ssance constante des depcnscs pubhcrtarrcs Qlll a accompagn6 le 
developpemell\ ecoocmrque a marque le X:Xe s1edc DcpuLs unc cmquanta,nc d'ann&,i;, ks 

grands med,as que som la presse, la telev1s1on, la radio, l'affichagc, C{ dans uno momdrc 

mesuu. lo c1116ma.. ont const1tuf les supports de ccnc oonuuu1Ucatioa 

La pubhcite est une activ1t6 qu, est orgarusCc ct ngourcuse dans sa dcmarchc Elle 

rasscmble de 11(1Jl1breux 8�1eur, dont ch.,,:unJouo un reilo sf)Cctfique annonceurs, egences de 

ccmmurucanon, agences media, centra.les d'ach.!1 

C'o.st dans lo rapport entro 1' crnetteur de la commumc.1t1on et fo n,,,:epteur 'Ill<! se situe 

la ch! de comprehension de ta dcrnarchc pL1bhd1aue. F,.111d� imh�lemtl!H our un rnnple u1od6le 
moc.11n,q1Je ch�rchanr � reprodmre au m1eu,: lo fcncucnncmcnt du t61ophonc. cllo s'cst 

cnrichio de 11 d1moos1on home.inc on p0:;,mt Jo principe que L, commumcation n'eat Pl\� 

seulemenr l'eovor d'un mcssesc d'inflocnce. mais egalement la cr6ntion d'une relencn plus 
hemame entre Jes hommcs. 

La public,14 s 'mscrit au fJl du temps diin• un prccessus qui fait I' obJot d 'une dbnarcho 

pl3mfi'-'C Cl ngoureuse I.es differentes etapes q,Ji jnlonnent refobornnon de la compagne 
publicita!rc brief, copy·stra16glo, cr6anon, recommandanon rmjdiu, a.bat d' espace 

l1et t��h,1tiom permctltnl Jt ,e, 1l<;'o 1' ,u,v,,,l .Jv J,, <.vuuuuw<.•hvJJ l'ul,l,�,l•u 11, l"' lv 

b,aiJ de mesures spel:1fi4ues tl'attentlon ct de memor1sat1on F.n rcvanche, son impact sur 
1',n,age de fo marque et �ur )"" v�ntes est plus d,ffic,lo ii. ¢1ud,er en ra,1on de l'mflucnce dos 

multiples 11L11ons conccrrcnucllcs.' 

' Chn.!Hm Mtchon, Lo Mul<el<ur fondement, <I no,r;caw\\S �11 lll>ll'k<llllt, Pe.r ... ,n odl>.'Ol!On. J '"'"'"· l()(�. 
p 269 
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Chapitre 03: La publicitt du lancement des pates spCciales chez 
A�'fOR DEN UtlOR 

Introduction 

Le group,, AMOR BEN AMOR est l'h,oto,rc d'un engagement cntrcprcncur,al qu, sc 

noumt de r tibn donne Jldf leur dmi.lI!t ptte. Malgri' 1.-. difficultcs, ,I n a j,unais hrussC le-< bra, 

et a poursurvr son r�ve mit,al qui el.an de crttf sa propre umte de trnnsformatrnn de tornme 

mdu,tnelle 

La dimension atle1I1te pu le woupc d<':sorma,i;, cllc !cur donnc non scukmcnt des 

opportumte) nouvelles, ma,s ausst detS J'fflp<Jnsab1lit6., ii a.,;.swner avec oonv,c:tion ct 

eng.1iffi!ent 
Offnr une quahtC cnnsunto est le prom,er de leur devoirs, d'a1lleurs leur defunt pe-e 

n!pelaot sou vent : « No.• produi1• pt>Ne/11 1101re m;,,11 JOyez 1oufo1,r) ;11/uux de /ei,r rt!puru//QII>) 

Aussi, il est de letir responsab,hte de faire evofuer leconcrmc du paya au mveau de la flflere 

agro-ahmenuure. et accorder unij attention pu.rhculiefe au chmx de leul'll m.,niire:. prem1e!'e:i 

pour garantir ucs procuns de quaJtte eux conscmmateurs 
lJnc autro c!C de rcusntc c'est la s1rateg,e pa,1enar,ale, que le groupe deplo,e avec 1'16 

difTerents acteers de la fihel'e Toutes leura relal!ons sont pensee5 sur une s1mreg1e gagMnt· 
2112n1111t, air I cur oonv1rJ ion est que la ,eussite est une euvre collective. 

Le oas etud,\\ dins oe chapi1re a et\\ 6Ulbh sur 1@ secteur agro alimentaire (les mouhns 

AMOR BJ::NAMOR) accompagm! d'1m Sla8C pra11q1,e, 1101,s evens cbois, co 81011f1C pour 

deux nusons importantes pour notrc elude : la promtcr\1 c'est que le sroupe c11 le leader 

n&llOIUll dans ce secteur, I� deux1eme une perfonnanoe reoonnue dan, le domaine marketing 
notammcnt la publicrte, 

Nous avons suivi et obt�nu uno methode qualiut>,e base sur des emreuens avec loo 

respccsebles du service commercial et lcs cadres charBCS d11 lancement de nouveaux produ1� 
chor AMOR flF.NAMOR, e4 �111,si l'�nalyse des documents rmemes de I'erurepnse, 

La collcctc des mfonnalions n'a:i pas Cle ev1dente, mfonna11ons flow non slrncturCCs 

md1� suite e mam., efforts et recherches pcrsonnclles on a pu trancr corrcctcmcnt et 

efficaC<olllcnt le processus de lanccmcnt, l<"I atout<; et le,; outil� de la pub1Lc,t6 pour le 

lancement des pStes sp6ciales 

Ct' ch.ap11re esr rt'Servf ;\ l'etude de cm, 11 renferme trots s,,ctu:,m, la premiere est 

con.sacr6o 8. la pr6cntatmn de I' ontropnse. 

La. dewneme sect.ion est con:sa.cn)c au proccssus du lanccmcllt des plltcs s[>CC,ales de 

DIJNAMOR 
La 1ro1s,erne, c'eer la section de b commerciahsat1on des piltes spc�1�les, nous 

prfr1s,on, la pubhcitC de ccs nouveaux produns 

® 
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A!\1C)R BENA \10R 

Section 01: Pre!lentntion de I'enrrepnse Al\10R BENA MOR 

GROUPE 
BENAMOR 

I 
I 

I. L,n,-., du fondateur 

« Fier q11e no• produitll aimk de 1nu• portent mon nnm et celui de n1ei enfant• » 

« J'a, d6narn! mon eeevne avec une modeste un,te de 1.11l.nsrormat,on de lomates De 

200 tonnes de tomntes/Jour l!!l 1984, nous attcignon.� nuJourd'hu, le,; 3 ()()(J tonnes/Jour I 

H\.lllmo IJ c,.,.,,i,erv.me, l'l!Jltrepn,e famihale BeNAMOR s'esr au>�• devl!lupp,,11 d,u,, ]4 
tranaformat,on du ble dur J us.qu • a deven,r un g,'OL1pe leAdeT sur le mttrch6 agroa.hmenta,r,i 

nati<inal Ce secces, qui C$l \'affairc de tous au sein de l'entrepnse. est notre fierte JI n,ourm 
notre ambition de gagner I! terme la confiance du marchc mtcrn.11101111.l 

Notre force est de nejemers avoir pl!fdu de vue d'oll nous vemun>. Cet an<,r.1ge lo,.;al, 

cc pragmarismc nous pe,mcueul de 1esler en phase avec lu r�lil� ou quohJio:il Pru�irml(!, 

respect. confiance sont autant de valcurs quc nous cult,vl)Tls evec nos chcn\s, nos foumisscurs 

et nus oollabomteurs Et ce depuis toujoum Je euis fier d'avorr donnC mon nom ei celui de 

mes enfarus II des produtrs de qua.lit� 11pprkie11 de rous Jes /\lgl!rien�. Nous ue cesserons 
Jl.llllli, d'.,ovi<M leu, ,6j)ul.(ll<Q,\ 11) 1 

l. J:hisloire d11 1:rou1,e AMOR BEN AMOR er �n rill11h,s 

l.1 a,ronol"We ii� l'�nln'l•ri�� 

L 'Jnstuire du grcupe AMOR BENAMOR a. CIC JD.lonn6c par unc SCl'ic do da.too cl6s 

Jonl los plu:; unpot lnlll..i Will rep, ,!,,,mtlOt:ll c1-d.,,,,ou� 

Le grcupc HJ:!NAMOK est une cntreprne Alger,enne, bra!,� Lin ch1tTre d'affa,ros 
�nnuel uvu1sin,m1 Jes 20 milliards de dinars /\Jgercens et employant un tota.l de I 600 

employes. tout es categones confondue<1 /\ctuellement, 1 I s.c po�itmnnc ._.., tam que leader Jans 

009 fih,!,roo, avec plus de 50% de pans de marchc 

' "''"' omorb.1,an�,r oom, Ol/05110 15, 14 05 

® 
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A�lOR BENA.l\.10R 

tl:ip1 e N" 1 l : l""5 date� clCS du z:rn1111e Al'IIOR BEN AMOR 
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2.l Les IUialcs du &r011pe A.\10R Ht:NAMOK 

Le groupc AMOR BCNAMOR sc compose do cmq nlialcs 

La con11crver1� AMOR BENAMOR, 

Ld moulms AMO!{ Bl:.NAMOR, 

AMOR BENA MOR promotion irnmob,ti�c; 

AMOR tH::NAMOR promotion 1ounst1que. 

LI SPAM�1terranean Mills Company. 

2.2.t La con,cn,uic AMOR BENAMOR 

IL.( tf!,1 �)'I f'n 1?!14, le Gmnpc flPNAM()R nn1t i pnrt,r d'unc (ld:1tc rn11te de 

- -· � transfonnat,on de concentrer de tornatcs, la Conscrvcne ,\J.\1:0R 

BENA.1\10R (CAB) Chnqnc JOUI, 240 tonnes de tomates fra\chcs fourms,cnt alors la mauere 

preeueee oe soo acnvtte 

Sou re, Documen\ mterne de 1' entrepr,sc 

1 
J 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
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A.\1C)R Bli:NA�IOR 

Ucux d,:ccnmc� plus tard, lo chemm parcouru est consldef3.ble La filllll" CAD est 

dcvcm,c le leader Alginen ram en c,ipacJte de production (r6cepnon de 7 600 tonncs/1our 

pour produue 1 �00 tonnes/jcur) qu'en parts de rnarch6 50 o/,, Scs prndrnts, conserv.,,; de 

tornatcs, liari\sa ct confituroo, sont largem.ent adoptes par les com,oorrnc11�urs Algo!nens 

Lii productmn totnle de In Cooservene AMOR DENA.\.10R a tie multtphee par plus 
de 20 emre 191:16 A et 2011 passant de 3 000 a 67 000 tonnes Elle esr assurOO par trots unucs 

$>lliCll!I ,I Bouati Mah!ll<)ud et E!-fed;oudJ (wilaya de Guelam), ct Boumarza (y,1laya de 

Sk,kd.i.) 

Figure N°12 : Cnpurilf de prududion annucllc de CAB 

7 600 tonlloUjour• 

J 

I 
I 
I 
I 
I 

.,.....,,.,,_.,,,..,,,,......,, .. .,,.,.�,,...,_ - .,,,�,..,.,_,m,,,, __ ....,h..,. 
"',...,.. .. ,,, ............. '' ""' """""''''" �-- •• , !(lltj .. -- .. "'"" 

Sourrt. Uocumcnt mrernc de l'cntrcpnsc 

Les prodrnts de ccuo fil1alc sont 

Toma1t, : T ,i prod1iction rle cceceree et double ccncemre de tcmates en conserve est 

le fer do la lance de la Consorvor,o AMOR BflNAMOR. 

Haii11a : L 'harm.a est rrod111tc A p,1rtir de p1tree de piment rouge rnl11ve lccalemcnt 

Confiturc1 de fruib : S'approvisionnant auprC'l de foumisscurs locaux, la ccnscrvcoc 

produit de la cun(1turc d'abriwb 

2.2.2 Lc6 moulin� AMOR BENAl\fOR 

En 200(), le Gro,,pe BF.NAMOR enemc se prcnutro d,�cnifa:al1or1, dam la 

dr.,.-Jla:ultnre, avec le lanrem1:nt rli:\ Moulms AMOR RFNAM()R {MAR) 

pour !a production d'nliments de bo.s.c d6nvc1 du bl6 dur 

Sou appru�1srn1lllettl�ll pnvile1,1e la prox1rn1le avec 55 .tgncu!teur< adherents, 

le Rc,;cau hle dur englobe une superfic1e semee de 3 444 hectares pour une produchon de 

63 285 qmnlaux de ble dur (campagne 2011-2014) 

Au fil des ans, iMAD a ennclu ses act1v1te,, de tran,formall<>n pour Pf"J'X\Sef une offre 

vanee repondant aux besoms de coru10mtnat1on du lll<JJche nallonal scmoules ct couscous, 

reres aluncntwrcs, auxquels s'ajoule un� lxmlangene rndustndle 

,_ 
,Amor 

Brmmnor 

P'f-/ 
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Ai\IOR BENt\l\tIOR 

Avec une capac,tc <le mturauon du bit" dur de 700 tonn�Jour, la production annucllc 

en 2011 etatl de 273 000 tonnes, fa1S11nt doo Moulms AMOR BENMfOR ,m acteur 

roccruoumablc de ce secteur en Algene. Certifi,:C, setou la norme mtemal!onale ISO 22 000 

(rel.11!ve ii la sccuntc ahmenta1re), la filtale envisage ,i prC'lent d'c,cportcr scv produtts en 

Europe 

Fignn N°U: Capaci16 de production dH MAR 

700 lonnes,ljour 
Soit 250 000 tonnes/an 

Cll)K>'O :It ot0<"9t do, ,t -..:.0 
0(Hlll1...,., 

Capaclti tctale pn:,ductlon/u : HO 1 fiO TONNES 

I 
I 

so •• rce Docnment mteme de l'entreprlse 

Le, produits de cette fihale 50Dl 

SemouicJ cl coiucou• : la scmoule de ble dur est la premiere denree Ii evcir ete 

produite pill !es Moulin., AMOR BENA MOR dCS 2002. 
En 2009 aJr>ut etc trors li,eiics do production de couscous. 

Pii1e, courtcs. lcngue ou apeclales, IM p.l.tes de la marque BENi\MOR devanoeo1, 

�m le 111.irche nanunal, le:111etlnts europc,:,os du sccteur en pans de marche U, groupe 

souhaite aller enccre plus lmn en pou.,sant le «Label OENAMOR11 sur un 
pos,1,onncmcnt 11'1ut de gamma 

l.2.J AMOR HF.NA.MOR promotion immoblllt\re 

Fn 1"nt -,,m t:'""I"' ,,;1"y....,, P.PNAMOP soohaite ngir �u pln� prei d� I� vie 

quuhdamnc da AlgCnens, en cap,tahs:lnt sur son expertise dans la con dune de p!OJet 

A1ns1, la p('llurie <le lugernem est une problCmatiQue forte en Al)IC1"1C, dont le groupc 

s" erDJJ8rc dans le cadre de se .itnltCgic de d1ven1fication ho,-.; du s,:-,ct,;ur agro·ahmcntaire. 

En 2009, ,1 fan son cntr�c sur le marcbe tmmobiher avec la cn:ltion de la fihefe 

BEN"AMOR Promotion Trnmobth&rc Sur le creneau du logement s0<:1al, 46 .ipp.,rtern.en.ts unt 

dejll CIC acquis en semi-Ilm, pour cl:rc r6amenngC.s 

Sm cctte lanccc, deux autres projets sont en coms en 2014 ,l. Annaba 165 logcmcnts 

duns la C,tc Rym ct 69 logcmcnts dans la Cite V�Jma.,wrt 

® 
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I -- 

i.....,.... ............. 

·- ..,_ � 
500 &500 4800 

!onntl/JOA .,,..., l:;,'he,,re 

·- ... � .. •-n 
500 '"' 18 000 - ..... ....... 

-- 

2.2.4 AI'ttOR BEN AMOR promotHJJI tnuri,tique 

Allan! toujours plus lom dans la d1vcrs,f'icat1or,, le Groupe Oonamor souhattc auss, 

Jrn"'r un rfik, dans le sect"1lr tounsnque hant de gamme, 1m1re piste cl(\ de valnrisaT,rn, des 

nche>se& du pays Cl.tmat eo,,o!eill,i toute l'nnnee. paysngcs pre:,;crvi:s, etc. lcs ntouts du pays 

sont nomhreux pour un devel0ppt:ment du tuun,nrn 

« Dr�mland » est le prern,er pr()Jet de la toute Jeune fihale BEN AMOR Promot1on 

Tounstiquc. Actuellcment ii l'Ctudc, ii va censurer en un vastc oompJc;.c d"apparlcmcnlS ct 

d"bOlels, sur m1 site exceptionnel en bard de mer. 

2.2.5 L• SPA '.\:ltditen-•ncan l\1ill5 Cnmp•ny 

l.,<,1 proJct dC,elopl)C avcc le grouµe Eri«d Alg.,, e:,l un boll ,,,rnmple de parlcnana\ 

pubhc/pnvc! (PPP) reus�i puisqu"il a pennrs la reocverture, d.!bu1 2014, d'lln complcxc 

agronlim1mt�1� fonm, oop\l1s plus de JS nn, 

L'eueo etl\11 eoonomi1.1ue, mail aurn soc1al prnsquc cc prnJet participe ,\ la 

redyna1msal1ot1 du bessm d'emplo, de Boumerdes Au se,n de I:<! cornplexe, une boulangene 

industnelle ultra-modeme pcrmct de utisfa,rc part,cllcmont la dcmandc on pa,n avoc des 

prodtnts de qualite supe-eore. 1 

F1gurc NO 14: Cnpadti de pl'Oduetion du eo,nple�e ae;ro indu,1riel Col"$0 

!1011�e Document mlcmc do l'cnlrcpri�c 

J. r.e strat�eit- du groupe AMOR RF.NAMUR 

Li. straleglc du groupe AMOR BENAMOR sc heso sur uno stratogic gagnant-gagnant. 

nou, alkms prt\senter L, ,tr,m,gie du g:rnupe en quatn, m11x1rt,mt, .Sl<'men!s stral>ii11qu.,; 

Les valeun . 

l.J VIS!OIJ. 
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AM{)R BENAiVIOR 

I a mtsston ; 

Les engagements 
3.1 Le.s valeurs du �roupe AMOR B(:NAMOR 

Lm quatre valeurs du sroupe A..MORBENA..\10R 

Fi�ll"C N° l5, LH valtm•s du F0t1pc AMOR BENAMOR 

Sou ree : .L.>owment inteme de J' enrreorise 

3.1.1 rrivilfi:irr I• rn,�imittl 
Pour BENA MOR, le scucr de la pcrfom,ar,cc ct de l'au1l:l,o,a11on continue vn de pair 

avoo l'attcntmn port6c aux hommcs ct au mondc qui l'entoure C'est un greupe profond<!men1 

an ere daiu son environnement. qui, en foutnissant des produits alimentnirm de tcus )c., JOUl'S, 
s'tnvite ! la table de rcus lcs A1£eriens 

C:ct at111.chcmcnt II la prox,m,te dcf,mt u feccn de travatllcr au quctidren, A11nculteun. 

pouvorrs pubhcs, hommes et femmes employe<i au sem de reoeepree · ii taus Jes niveaux. 

BEN/\MOR considcre chaque perne prenante corn me uo parten.�1rc 

3. l.2 Mnrqucr le 1-c!pctt 
1:approchc partenarial est la l1&nc de condurte du groupe, JU:Squ'au chcnt final <kml iJ 

constamment il. l"ec<>ute .ifm de sat1sfa.irc se• uttentes R""pecter le ccnsommateur, c'eer en 

pw11culier J'cngage, a lu, fourrur des produit:i oam, ct de qua.htC supc!tieure, en JX>USi811t 

r ex1e= au mvfflu des ucrmes et standards a limet,1a,re.1 uuernanooaux 

3.IJ S'e,iea�tr pour le pny• 

L'cngagemcm au service du pays s'mscrh en filigranc dans le prOJet du grn,.,pc. Par 
scs a�-tions ct mvesus ... menu, Bt:.',.AMOK oontnbuc au devdoppement k011omiquc ct 

mdustrid de l' Algerie, par et pour les Algenens. 

3.1.4 Perp�tuer l'hi,1oirc famililtk 

BENAMOR, c'cst avant tout !lllO fam,llc Rovcnd1quant avoc fiortl: soo 1dent1t6 et son 

hentage d'cntrepnsc fam1hale, le groupe ofli"e un sock: de soh&nte et de parlage qut rayonne 

sur route la communautl: Pmsant son elan dans des racmes peoroooes. ,I �c pr<>JCl!e ver; 

I' avemr avec conviction, pour se depesser, se diversifier et ccntmucr d" mnzy.cr 



I 
J 

l 
I 
I 
I 
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J.2 Li vision du i:rnupc, Ai'10R BENAJ\.fOR 

Bfinr un Groupe Algenen mtero3tiorul pcrfonnant ct mnovant, prochc ct attcnt,f, 
eni,:.tgC pour le dCvdoppement du pays Lea,Jer de rtlffen�e d,rns I 'mdustne agrc-af mcnta11 c 

au »weau eanonal, DENAM.OK rapllahsc sur sa rnaurtse eprouvce d.ms la condmte de pro;ct, 

afm do mcttrc en place des actlv1tM de drversrficatton dans des secteun 1dent.ifik comme 

porteurs 

3J La mission du e,oupe AMOR BENAMOR 

Le groupe a ban des infrastructures indusl!1t:!lt,; d11 wmte i;rfu:11 auxquelles ,ls 

trllva,l lem pour el'lnchir I011Jo1ns phi� teun Bammes Sa miss1or> est de reporldre aux besuins 

nlimentaircs du marchC int6ncL!f, mais surtcut entrer dans le ,xieur des consommateurs en 

produi.ant leurs maroucs favorrtcs 
Au sein du groupe l:M:NA.\1UR, its sent convaincus qu',l M p<:rut y avuir de 

pcrformanCll 6ccnomique, ni rte rentAb,litC i111a,ic1lr� o�u� um, 1.,.;l"-'u..,�illl� ouci�J., tll. 

socictl!.lc affirmCe Avancer Lo •• joi,rs plus !om. 0111 mais « ensemble», dans one sln!\egie 
gagnunt-gagnant Avoc tou• !cs pertenerree, du productcur au consommatcur, ct un !Ollci do 

devcloppemcnt sur le !01111 terme qui doit pr cmo II I.I socrere afgenenne dans son ensemble. 1 

3.4 Le1 c1111a11:cme11lll du �1m1pe AMOR DENAMOR 

3.4.l VRlorl!tr notr� potent.id nnturcl 

A. L11 pc1furm:111ce au M'rvtct, du Algfritnl : Lende- du scctcur agrc-alrmcntauc en 

Algene, le Groupe, Bcnamor accompagne les evelunons de son pays en se poutionnent 

com me u11 veritable acteur de progre:'I et de pcrforma.11..:e. 11 K Ii cu:u, Jc,: 

- Ropnndre a11>< besoins alimentarres du much� mreneur en ccecewe de tomates et 

r,rodu11s del'1VCS du blC dur faemoule, p.ites, pain), 

- Mettre en pla�c les cond,1,ons d'11n developpemcnt it long terme; 
- MOO,:rn,�.,,. la f, liete aero-ah mentairc ; 

- Pai,:,, noyowier Jc savo1r-fa1rc al9Jr1en a l 'rnto:111«norldl. 

lJaM ootte penpectlve, le groupe ne !:IC d\\vcloppe pas seul ma1s dans unc approchc gagnant- 

yagnant avcc leo dtlT,irc.,r,ts "'-1t1UI'i de son env,mnncrncnt 

B. Un lcitmotA·, la rcehcrche du 11rocr�s : Quund h Conservc.,c AMOR BE"IAMOR 

demarre son acllv1tc en l 984, ellc J)CIIX' ii approvi,,101111..r wrrect=ent ,on urn!� de con<.<:ntn! 

de tomates Elle oomtate d"' rcndcmcnts fa1bles, un probleme de quahte et des methodes de 

cultnrc tradiuonnellcs <Jl.11 ne son! plus �daptees Prenant cc probleme ;I l:ras le corps, elle 

'''"'· ""'"'"""'""'"'""· ( 7/il.ll!lll 5 lO l;Q 
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mvesl.tt dans la rech.,rche avoc p!usieurs obJecilfs am6lrnrer la qu<1.hte de,, tomaU'S cultlvOOS 

en AJgerie 
C f•rfmnpagnf'r lf'!l produrtfllTS df' lrm1at,><: (Jnc Til,ale dllrl,�e, [)6veloppement Agnoole 

AMOR BENA..\fOR, est cr&,c en 200] pour mencc de,,; expernncntrllons, m"m daru. L, roam 

av""' Jes prnduL1eur, de tomrlttt. Une cellule ,fo rocherd,e. cumpooOO de � mg,!1!1<,"llf� 

agronomes. assure fonnat,on et ass,�tance 

UM v6r1tablc mutation s'opcrc alors dans la fa�on de oulnvcr la tom.Uc. Ccnstrucnon 

de sem:o. mult,-chapelles, ,mmductH>n de pldnts en morte, m6cams..lton plus poussee, etc Et 

le p,in est r6issi pmsque un nombre croissant d'agncu!teun; adhimmt au proJOlt, 1ts son( 

auJoord'ht1i l 800 

Ceue pol,tique vQIQ11ta.risle et e.fficace p,erme( au Groupe TlENAMOR d'env,sager 

I' CKpOnnhon do soo conacrvc:i de tcruatea dnns lcs proclw.mos anni:cs. 

Cl,1m ,:,, �IC> .Je II' w ..... 1,..,11 J.,. DlaJJlii 30 "" ll1vu� 00 1oi1na1 en 201 J «corre 300 000 
en 2005) Rendement a I 'hectare mull,phe par 4. ,I est p,1s.se de ls � 60 tonnes 

D. \.ft drblkulh,re suit l'e1em11le de IR to mate : T!ncoura,qe par son succes avec la tomate, 

le Groupe BEt>;AMOR cho1s1t d'appbqucr la m!mc dCmarche II la ct!!'ealicuhure di!s 2010. Le 

blC dur ct ses dC!'ivCS ticnnent une place cssennelle darn; la vie qucndrerme des Al116r1ens.. Or, 

jus4u'llloi 1, le pay:1 deven itnpcner 60 % des v 0J111nes COJ1:l01n111CS 

Commc pour la ton1atc, robJcct,f cat n lJl. foi1 qucmt11Jl.1.tf c1 qooli11111f multiplier le 

r,w,,inmm,t pnr l,� n l'hntt,,.,,n lOll f>T r.irrn •• 1 vn lor,,,.,. 1,.. poritnrin htN, nnt,nn., 1 .... 

Le prnyramme, intirule � R��r11u d'11mcli,11·11tlnn er de prnmotinn de h'I qualitf du 

bli dur dnns la rCa;lon est du p11y11 "· est mia en place di!is la eampagne 2010/20 11. Une 

dy1u,rni4u" JJlus larl!(c ""t e1,;iagU vii l..s Hiil"'"'"" rC111utudt:S du Cumil.\ r..1.:q,,ofcss,onncl 

dos C&6alcs (CIC) dom Laid BENAMOR est le prts,dcnt, et d'autre. rl:jeaux analogues ie 

mcttcnt �u a pcu en place ailkurs dnns le pays 

L,,, obje�'llfa du Rc!seau ,ont 

- Dcnschder !es relations entre tes dnjerents cperatecrs . prcdecteurs, orgamimes stockcurs 

collcctews ct tran3formatcur5, 

• lni..n.s,fier Jc, mcthodc. ct teulmques de productmn; 

• Opiums..- Jes potentmht6s des vanctes locales de ble dur; 

• F d!te adh<irnr les ag:nculteuN au couet,p! de L!d<;abihle de� producllons 

3.4.2 PrumuuvoU: L, qualitt 

A. La rechrrchc d df:vtlopptm«!I: !e groupe fa,t de ld qu�htc une de pnncipelcs 

proou:upatmTL> tn d'fd, tous Jes prodmts destm6s a la sranstormauon soru sounus a un 

® 
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controlo ngourcux Lin Jaboratmre et une C<\Ul!)C doo,ee , ctllea:,t chaque jour au respect deli 

normes ile quahle au sem de dtffcrcntcs unites de prodccnon, 

'R. l,f labor11toil"f", un 011til d'aidP ii 111 drd•irn,: an-dnl� du contriile sy,-rel11.mque de tow1 

lcs produ,t:1 r6ccpuonna; v1sunt II assurer leur confomnte II b r�glemenhlllon et au� nom,cs 

rtg,ssant lu qu,,hte. le laborntum, ""t pr�si,nl toul au lung du precesses de transformauon du 

blC. � la ��ltL11on des lots a la rraruformat,on finale, afin d'optrmrser lo proccssu• de 

fatmcation et gar.mtir urn: quabiC mtprochablo du produ,t m,s ii la d1spo;it1on du 

consnmmatcur 

....................................... 

Un rnt<irel particuher <!SI acc<mle O l'<lchantillonnage pour assurer la tiab,htll des 

r6wltdts <.>btmrns 

3.4.J Le diufoppemmt aiv1cule ; Accurnp�an,r •�� uaritul1eurs 

Dans lo, nnnCcs 80. l 'opprov1sionncmcnt en tonmtcs est un probl,mle En ro!ponse d cos 

careeces, le (;rourc 8ENAMOR fait le r,an do rc:dynam,�er !a fihel'e locale et nauonalc en 

tnvesnssara dans l"accomp.,�1ement de l'ag:nculture et l4 ma,tnse de ll"U1110!01110:,, plus 

modem cs Volomc qui cul mine avec la cfCJ.t1on"" 2003 de la fihale DeYeloppement Agriuole 

AMOR BENA MOR. dediee i l'moovation 

flgurc N° 16: llC,ultatll de, 1111rk11ltcun111ccompai:nC11 

Sour�e Document interne de l' entrepnae 

lntroduL1mn c.lc \Jrlo:tc> Jc h.>rU.dt"" ti fort putt:nlld J., r,,11d,,..1nC11l, nouvellcs lechmqucs 

de culture (plants en moues J de ttaitemern e1 d'irrigation, etc 

Les reseuate des pron,CTo:s acncns �on! concluants ct pousscnt le groupe a transposer 

cc proJet a la ceT6ahL'lllture do!s 20HJ ("�t kl crfutJ.on du reseau d'emehcratlon ct de 

prnmol1on de la. quahte du ble dur dans la r.!gmn Est du pays ObJect1t permcttn:; .i !' Algene 

de prodmre son propre ble de quahte, 

3.4.4 "F.r1cou rager l'entrepreuariat 

BEN AMOR aocomr,agnc la Jcuncssc algcrmnnc dans le dom.nne de la formation et 

des o:lude:, sup,,neures 

u, l'HUltat o!t oqur,alont i l.:lOO hKllrfil 

c· ••••••••••••••••••••••••••••••••••••• , 
' 
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Partcnam� de nombreuses umvers,t:6. a travern le pays, BENAMOR souncot plus1curs 
programmes et mmnhvcs v1sant I! fuvonscr la creation d'entrepnses 

n.,., ivCm,m,,m,. tds que Start-up weekend, Tedx Al.:er et Tedx Annaba, qu1 sont Jes 

6qu1valcnt! algef1e1:1s de la cel<!bre �onferenu amCncamo, ct Alg1ers youth to Busrnesa Forum 

qui a vocation II rapprocher entrepnses et etud1anl$, en sont quelques exernules 
emhfomat1ques 

Partager ct diffuocr de. 1dCcs, inspirer, guider BENAfvIOR �·engage pour la;cune6s" 
qui cntJcprond I C'..;t uu vt\r,w.t,Jij UJVe,t1si.ement sur l'avcrur avenir du pays., ma1s eussr du 

Grnupc lu,-meme que ces.1e,mes compliten�i,, pourra,ent bicn rcJomdre unJour ,, 

4. Pre,eutation des moulin, A,.'\IOR DEl'iAMOH 

MAB. '1.cteur de prngre< ct de performance Leader du secteur agro-aJimentaire en 

AJSCnc, le groupe OEN AMOR llO.Ompagne Jes CVoluhons de son pays, Depuis, les semoules, 
COLlSCOUS ct J)41c. alimcIJla11c,,, 8£NAMOR sc sonr 1mposCS auprea des conscmmateurs 

algeriens evec plus de 30 % de part de march,; 

Lorsque le groupo BE/\AMOII. sc lance dans la t:er6a)icuhure au debut des ennees 

2000. 11 11� se JCveluppe P"-' senl mais dan• une approche de pi1Menaria1 evec les dif1'er$)1S 

ectcurs de son euvircnnemem 

l'roducteurs: 

Or.'1;�111smcs �tockcu1 s : 

Cull,,,m,ur,i : 

Trunsformatours. 

A vec ces parteneires. le groupe EENA MOR pou1 suit plu!11cu1 s ub3ie1.1ir� , 

Ref)Ondre aux besoms ahmenmires du march6 int(\r1e<Lf , 

Mcure en place tcs conditions <l' un dCvcluppemen1 i,. long terme • 

I'auc rayonncr le sav()IJ .fa,re algo\roeo:1 :I I' internat,oual 

Ain>1, dd la CTeat,on des Moul ms AMOR F.IENAfvIOR (MAD) e11 2002 a £1-fWjuu<lJ 

(G11elma). le Groupe amb1uonna1t, suL\'llnt <en eocla l',;,xemple de la tomate, de moderniser la 

fihere et d · accompagner Jes agr,culteurs vcr,; rcxccllcncc 

lls prodursenr an depart que de la semoule MAB enm:l11t au f1I � ans scs ac:nv,tes de 

lrunsform.1twn pour proposer unc orfrc vancc scmou!es, couscous, piites ahment.ures, 

(epeciales). prns, pJu, r=ment, unc boulangcr1c mdustnelle. 
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4.1 Obj"l'rif• des m11ulin• Bll:NAMOR 

- Fairt fmctllier It p11tentitl national: 

En 2000. \'Algene importart encore 60 % de ses volumes consommes en ble dur 

Conv<>mL'll de la capac1t6 du pays r. assurer son autosuffis:1noe, le groupe [I ENAMOR met en 

pL1ee. en 2010 et avoc le ,ounm dr:s pouvoors publ,cs, un progranune le «KCSeau 

d'ami'Jio,·ation tf dt promotion dt la qualite du b!IP dur daus la 1-.\Won Est du pay,,» 

So11 obJcctif est I la fois quanl!tatif et qu.ihta.ttf multiplier le rcndement par 2,5 ,I 

I' huu:wn 2022 et valon�er Im poteotiatites natronalcs 

Son approvisionnement pr1vd(g1e la prr»<1m1tc . avec 55 agneultours adh6rent,, le 

«.R!\Scau ble dur » enp:lobe une superfic1e semee de 3 444 hectares pour une 1uoduction de 

63 285 �uintau� de tiles dt1'1 ( campeene 201 3-2014) 

Par ,ulleurs, uae dynamique plus largo est engagffl via leti antennes r�innales du 

oouute mt"1}lrnfe11�i,mnel des c.!rc:!lai (CIC.:), dont Lard BENAMOR est lo prCS1dcnt, Cl 
d'amres r6seaux analogues se mettent peu ll peu en pluce a11leur1 dan.\ le pays. 

- U11e nerieulture mod,me doit rypoJcr sur le snvoir-fail-e. veritnble ch! de voilte d'une 

agrir11ltnre ptrformm, te 

Tljjlc est la conviction do Lard BHNAMOR l,e « !tf!sonu blO (lur » aura ncummcnt 

r"""'h"� � (!,:'y�l"l'f":"' l('i "�"':111 i('(..,,J\'1, • •m�hwl'f !� t�dum,1,111'1' ee �.,..Qg11�t1on 

[rrngaticn, fcn,hsation, sCCllr,(O san,taire), tout en valonsaru la qualito! et en deYeloppam la 

tr:i.,llbi litli. 

L'm,uativc du 11ruu11e Bb'.Nt\MOR v,se ! redonner a 1' AlgCnc, la pleine maitrnie de !Ill 

production de ble dur. 

• Des moulin1 toujuurs plus pcrfo11na111, 
Alm'i m8me que 1.- q,..ahtC ct lee rcndcrnems rki la cereahculturn progrc,sCflt, lei\ 

c.i.pa�itCli de stocknge ct de product,on des Moulms AMOR UENAMOH n"ont C.:,'i'iC de 

couilre. 

A,ec une capacue d.e tnturauoo du b!e dur de 700 tonnes.'.Jour, la production annuelle 

en 201 l e!mt de 273 000 tonnes, fa,sant des Mouhns AMOR BEN AMOR le leader de c<: 

secteur en Alg!!ne Ils claborent de, prodmt:s fin,� s=ulc.-1, cou.,oou•, �tes, ..,Jon le label de 

qualrte BEN,'cv!OR 

- Eipurter, c'est p1 fpa,-.,r l'avrni, ; 

C.:ourtcs, lnngu<;,S ou spcc,ales, les pates de la marque BFNAMOR devanrent, sur le 

march,I n.itwual, Jes gfunts europ6ens du scc:tcur en J)!lrts de marchc 

® 
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Le pl,u,rr et la sansfacnon des conscmmateurs :i.lgCncns sont un reel u-emphn pour conquenr 

1' Eu, ope ou reside une population friandc de cc,; spec1aJ1tb. de piites ct cooscous 

11 groul"" souh,ute Jouer un ree! r6le sur les marches europeen�, 11 a pns <,om de 

mettre en com'onn,te toutes scs mstatlanons avcc la trCS cx1gcante nonne um,matJooale 

ISO 22000, relative a la secume des cenrees ahmentatres. 

Pre6e11I au 1:,IAL do ?ans dcprns 2tll0, le Ul"OUJl" se forge progressrvemcnt unc 

1ioto/06C mtemationalc. 

Quant� la d1stnbuH011, elle s'orgamse : des contacts vmt cmhli, evec dt'l! Centrales 

d"nchat:, europ6ennes et des drstnbuteurs d'Afnqoo subsahariennc. de Libye et du Moyen- 

Onent Amsi. BENA MOR a commend II exporter des pllt:l, et du couseooe vers la France. la 

�lg,quc, le 11.oyaunie- lJ ni, 1 · Arabie snoudite et Duber 1 
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Section 02: Les phuses de luncement des pAtcs spCcialcs chez BENAMOR 
Trente ans d'oxpenence dans l'mdustrre agro-ahmentatrc le groopc est tres 

Be,;"J1//ffj} fior du chcmm parcouru. au ccurs duquel ,I a reussr a poser le soclc d'un 

p� Groupe �ohdc grike la d1veI'o1fic.ttl<ln et la quahte de, prndmt. 

Le!. pites speciales s'mvuem a la table des algenens On peut remetee le 

trophet: a la pubhc,te qm a part,c,pe n dCUQttre la notonew de la marque cl 

I 
1 

I 
I 
I 
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augmenter la frCquenoo de r-0nsommat1ori 

l. Le� nouvflux produits AMOR BENAJ\lOR 

1.1 Pain industrid 

Outre sa ganune ex,stante. le &roupe travaiHe acwellement snr des 

nouveautCs evcc tin pos1l1onncment encore plu., haul de gammc pour Jo 

pla,sir des amateurs de pitcs AMOR RENAMOR c'est l'cuvenure <le !" 
premtere houlangorie mdustriellc er, Alg6nc. 

A roccsstcn de la visite d'une deJeg!llion d'hommes d'llffaire fninr3is en 

Alee,',e, le PDG di, eroupe A.iv.lOR or.NAJ.\10R. a anr10ncC un prnJc:t, 

prcm,trc dL1 genre en AlgCric, 1l s'agi\ de l'ouvcrturc d'unc houlangotio mdustricllc {qui ORI 

open!tionnelle depu,� Janvier 2014) 

L'urine en question est implant6e a Corso dans la wilaya de DoUrtJerdes et qui csr 

essociee a la mrnoterie du ccmplexe egroelimenteire de Cono, ou le groupo m,NA\.10R 
clc1icnt 60% du car,ral !le l'Fnari Conn 1.o oofn clc cet invcsri�scmcn1 �·cicvc ! 112 millions 
d'curo, en cutre le PDG a prl!cisC qu'un accord a et6 oonclu avec le greupe fran�ais des 

,;qu1p1:m,:11t... pour l.o buultlll(o:fle mJu,lridle � MECA rHER..\.1 » pour l'acquisiuon de tro,s 

hgtie3 de product,on, dont deux ligne.i pour les baguette, de pain normal ct unc a.utro pour le 

pe.m spe,::ial 
Leader mond,al dm� IA fahric.11,nn de<. oqn,pcmcnt� de la IX>uldnyeric i11Ju,tr1el!", 

r...1ECA THE.RM dispose de 500 lignes de p,oduction en fonction dru!s le monde Sen 

Drrectccr gCn6uJ Olivier Sergent a indrque quo son groupe a foorms a llENAMOll des 

&ju1pemen1s dcvant Jui pcrmcttrc 00 disposer de routes les rnpacitCS rcqm,e, pour 

pmfcssKlnnal1scr la fib ere pam en Algc5r,c 

L.; bo\llangene d uru, <.,1pdLllC de produ1.,il<ln qw a ,.u,,,m le, SOO 000 lm11ueU"' /JOU! et 

qu, a crU plus de WO postes d'ernplm dtr«.t Uon.s, 4W ()()() baguettes soot produnes pour 

approvrnonner, notamment, lcs Mp1taux. Ics uruversites et Jes cesemcs I 

" "w" smorbo.n.m>.>r wm 10!05120 D, 09 36 



I 
l 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
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De plus, la boulangcnc annonce le lancement de prcduus a plus forte valcur aJoutcc, 

pour une offrc encore plu, complete et gourillllitdc pams spcctaux, p111ns sandw1dws et 

Dew<1i!me etape du depl01emem du Groupe dans le secteur de la boulang.,..,o est lo 

developpcmenl de points de w:me, v1a Ull sysleme de franchises, ma,s au.�, vca dM 

partcnanat:< av,x: de• boulangcri<'S ex,stJ1111cs a qui ,I foum1ra des baguettes preautes Cette 

solution pcrmettra de mettre fin au <,a,se-tete h6 !, ! 'approvmonnement en f.mnc, a!ou qoc le 

marche du pam restc tcndu Pour lcs con;ommateurs, c'esr la garanue d'un pam frais toute la 

jonreee et toute la semame I 

Le groupe ag1oalimei1t111re ne manque pas d'ambiuons, 11 oompte mettre ses prodmts 

Surles circuits de la gi11ud� distnbution fnm1<1>5e. 

l.2 Le, 11011vtHUJ< produiu des muulins (�11, �h,diCs) « Les pit<'l:l sptlci111�, » 

F'our to�ours rtucnx nous satisfa1rn, Jll3NAMOR est sans cesse B la rochcrche de 
nouvellcs .,avcur� ct, de nouvcllos acnsat1ons ct fcrrucs. On va deceuvnr Jes nouveaux 

produita BENAMOR, ce aont les p.'ltt,s al)eciale, Lei la1�i:!ie!, le1 canncllonQ, fl�pillonl, 

'"rl\tllc.l. 
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2. Procc •• us du l1111ccmcnt dc,; piites sp,&ialcs chez BENAi'\IOR 

!'our le lancement des pile,; spic,ales le groupe l:H::NA.\JOR a smv, plusieurs phase, 

l"remiu e ph,1.,. : I• tr,1n•fonnatlon df' l'ldH! ,.,. ronl'f'JlT 

I. La rtthcrcltc des idCes 

Les idees des pates specrales soul proveeoes de dew. sources pnncrpeles 

1.11:orr,·r: tl s·ag,t du groupe lu,-mCmc (sources ,nterncs) ct des cntrcpnscs eoncmrentes 

sur le march6 national ou �ur lei; marchCS ctrangcu (sources c><tcmes) 

Coucemant tes sources rnterues, !�:; rdees sonr provenues des d1trerents cepartcmcnts 
« J .a recherche ej le developpemenl, service qL1ah1e, service de product10,, qut aperi;,,1t 1 · ,dee 

cl la uausmct au service markct,nB, la direction gc.\nCrale, vcndcur, de I' entrcprise ». 

Concernant les sources c:,;tcrnes, Jes id6c<i sont provenua; des concurrents nationau:,; 

(<]\.fuhboub..i, Sim, Saf,n�. Ltlb�I", 130'-'!>bia. >l Et des concurrent� 4ltmngers • La peutc 

rose blancho, Pan.cam, Lustucru, Barilla .. » 
1.2 La Oemande : le p,roupe veut sausfaire lcs besoms, !cs d6sirs et Jes anentes des 

coesommateurs. ll est done lo!11que que J'nnalyse de la dernande soil t\ !'ori!line de leurs idees 

qur se fait par eoqnees. emr,..1eos individuels, et gntc., aux vendeurs du ero11pe qm �onr en 

contact direct avec la cliemele qui vont mennunner leurs rtlclam�tions et susgestions Le 
service apre:5-vente va 11,n1, pouvcir relayer !es 1dees encore 1100 1111tisfaite:; des 

oorn.omma teurs. 

2. Le filtr1111:o de11 idCC:!I 

Le groupe va eelecuonnc- ics idces generoos au 00\IN de la phase prCCCdente en 

Cl 1rmnan1 les rnauva,ees el inutile,;, e\ en co,ise,r,ant les tdees mlereuantl?:!I et rcahuhles 

Pour m�ner ii. b,en le trava,1 de fi1tra8C, le sroupe procede en dcux temps : 

Uimination des idCCS imponiblc1, notamment en termes de contrarmes de 

prndm:lmn, coOt et ob;eL11f, de l'entreprisc, 

SBechon des id�e, le:s pluf promftttu!H, pocr cela, le groupe dt:,eloppe des gnlles 

de cmcrce d'cvaluaucn de nsqucs 110:s au dcvcloppcrncnt d'un proJct de nouvtttu 

prndmt 

3. li:tude de faisabilit� l'..u,aly.., ,iconomiqne 

3.1 Etude du marchi des p3tes spCC:iale, en Al11f1 ie 

Bf'NAMOR a etahli une analyse du sectee- d'acuvne en tenant cnmptc des facteuN 

demogrnphique, technolog,que, ooonomique, soc10log1quc, SOCJoculturelle .. (Analys\l de 

l' euvmmrn,mwt du "'''"' 11rge) 
La demande etatt sansjane a 90"/o par la production oauoeate 
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Cbapitre 03: J.a pu blicite du lancement des pares speciaJe� chez 
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Le,, eleffienb ernd,es durant cette "1ude !\tut multiples 

La dem11ndf: ,I s'ag,t de la chentelc potcnt,dlc ct leurs besoms cl allcntcs; 

L' nffre : ,1 s 'ag,t do; concurrents dneict et md,rcct « �!M, Vis hhouha, Safins, I 11hdle » , 

L�• fourni•scun : s0,le<.1Ionner et rkolter des mfo1Il111t1ons sur CU'< nvnnt de conclure un 

conlral, 

L• ,·fj]tmtn1alion: toules res l01s, normes, d,recmes, cert,ficauon, lSO, que le groupe 

dcrl respecter 

L 'elude de mnrch6 a pennis 
D'1den11her les clients pOtentiels, mesurer et cemer lw� attentes et bes<.>ms, l� pcuvorr 

d'acha1 des consommatcurs , 
Dctcrm1nc.," la taitlc du ch1ffrc d'affa,rcs potcntfol , Comprendre l'cn�•ronttcmcnt du futur 

pioduit; 

Oet,mr la concurrence {atl>UtS et ta1blcsse,,J, 1dent1t,er Jes cond1t1on• reqinses pour reussrr 

le la.ncement sur le march\\, evaluer le mveau de receJ)tJv,til probable dos fu1urs 

ccnsomreareurs : � Arrive-t-on trop t6t sur lo march6? Au bcn moment 'I Trop tard 'I» 

loute cette analyse e.t faite dens le but de detc11nmcr la faisab1lite et !a viabilite du 

no11V11:1u prodmt 
J.2 Etudc du con,011111U1lcur Al11,iricu 

ll est 6cooom1qucmcnt Faiblc 

Revenu moycn 20.000 dinars, 

Crise du lcgement. 

lJ est conservatew dans ses HSpintions: 

Vic scccrisame , 
s�ntC ct education de• cnfont. pa""ent en pnonti!oi 

fl ""' ..., "11"'11<' ,!' 11n.- m1-11l,-11r� qun lit� rl" vi., 

II considete que les condinons econonuques sont reumes pour acceder a des meilleurs 

slandards de vie. 

II est ancre do.n, scs habitudc1 

R6Je des eprceees/supereues de proXJmtt6, 

Achete souvent en cash et peu 
En conclusron, le consommateur AlgCnen est habnue A recher cher le rncilleu, prr>:, cc 

qu, n' est pas synonym,;, de bonuc affa,rc 

II dWlete"" qu, est dllp1Jmble, du has.u-d d"" offres S11.n5 pouvo,r el:re fidele au� marques ct 

au� produrts par defauc, 
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ll est souvcnt trah, par la quahte des prodmt:s ,1u 'Il .icl:tete 

L • obJe<.'tl.f de cclte demarche est de m,cux ccmcr '-'C coocetoe co f utur envrronnemerrt, 

afin de pouvcir prendre iouies te, pn\wutmM r:t decisions en amont du lancemenl en relauon 
av,:,c cet cnv,ronnemont 

L'ttu<k de marche esr «ocere, car c'est elle qui pt,rmi,t de relihser i,t rwssn ie, "1llpes 

du lancement 

DCS la strateg,e dCfinie, le chef de produ,t et le chef de finance du groupc AMOR 

13ENA�OR. ctud1cnt les aspects cornmercnux, finan�"" et k<1nom1quc,; du lancement des 

pl\ks �p<!Clalcs ct csumcnt le, ventee, coUts, \)enefi.�$$. rcntab,htc. achat Cl nlachat ct 

detenmntmt si ces ch1ffrcs sont c-0nfornic.<; aux obJcct,fs de )'er11repris.e. 

I.A.I cnt«� le ph,s simple pour C\'alucr Ia rcntab1hul des pale> speciales che/, 

BENAMOR c•t lo pcim mort qut correspond Jl la qu:mtit6 vonduo il un pnx donn6 pour 
couvrir les fra1s fixes 

.Llcuxtellle ph111e: la conreption de produil « 111!1 pQtc, ipCCUlh.•11 » 
!, Le de>',Joppemcnl cl 1c,t de concept 

l.c groupe II rransfom,ll les bcnne, ideeti en concept ; c'est-a-drre en une cesc-rpeon 
obJecttvc, sub;cctivo, phys,que et perceptuelle du produit (pl\tcs spkialcs) qui pri!.scnte les 

avantaAes dont le coruommateur pcut bbu!!ic,,:r. lJ s'aa1t de resrc l'rdec des p!1es sl)tt1alcs 

auproo doo acl1otour� ot jury du ooruummntourl poront1cll vcrbo.lcmcnt (maqw:ttc) ou 
\1sw:llcmcn1 (goiil, forme, cmh•llHgt,, crn,l�m.,, <'.Qmpos;t,on, r,o;nt de vente el prix). � 

uffnmt un tlChant,\Ton aux consommateurs, pour qu'aprt:,l, le gmupe obt,enne de1 remarques 

et points de vuc des mtent,ons cl'achat, qu; votu l'aider a selecnonner le meilleur test et d'en 

estimer le m:m:he potennel 
Troisleme phase : r N� borntion d'une. pulltique marketi11g 
1. deten11ina1;on de la strnteejc m11rkcrio1 

Sur !� b.tse des rcsultats foum,s par le rest de conception, le groupe a des ejemenu 

mteressams sur la cib!c vist\c par le produn, I ong,nahte pe,:�ue, la trequeoce d'achal esnmee 
l'ous ccs 616mcnts vom Ci«l ull!es pour le responsablc marketmg afin d' Clabo.er ct defimr une 

straleg,e de lanccmer11 1:1 rr.:..:,,cr le marche cible (ta1lle, orgaru!l!tlon, comportement} 

A s,wou, le groupo ,l, Ci bier (un mare he, acheteurs et ecrecrs potenhels) atm d ,lyaluer 

Jes d1fft\rents segn�rrt:s de cc muche ct chois1r ccux sur lesquels 11 fera porter sou effon pout 

qu',l pcrsse tes conque-ir et les fid,lh,.,.- (restaurant, cm�irncrs, assoc,altons, c:azcmcs, Ccolcs, 
femmes au foyer, cnfants, 1151110,, . ). 
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De m8mc. le groupe AMOR BENAMOR .t defim le positionnement du nouveau 

produu sur le mare he our lu, a perm is de: 

Tdenhfier res coocurrents les plus proches, 

Rend,e lo nouveau produ11 plu� "compfehen5ible" par la cliant<'le v1!6e, en 

oommumquant J.,,, avantages du produ,t pH! rnpport .tux prodmt!. ex,stants, 

Dcvelopper um, offre CQmprehen51ble au'< d,eni:. pr,x rt avant.tg� ollerts, 

C1tC011scnre Jes l,m1tes du nouveau produ1\, Depoutller l'offre de tout cc qui nc pr6,mte 

pas d'evantagcs , 

Dcvclnppcr unc cnmmun,c;at,on cl:ure vers la cl ient<lle cihl6e , 

Sahsrairc la chculcle ciblee , explcrter lcs avantages du nouveau produit par n,pport �ux 

Art,culo,r un nrgumentam, de verte sohde et convuincunt. 

Defimr le., objec11r, a realise en mali�e de chilfre d'a(liure, part de marchc et de 

bcuefrces. 

2. L'elaboration du Marketing MIX 

C'est !'ensemble des 01111Js don\ le groupe AMOR rmr-AMO'R d•sJX>Sc pour Rm:indre 

les ob1ectif� a<1pre$ ih, marchl! c,ble est la .::le de la coherence et de l'efficacir6 de sa stratC�1e 

2.1 t>rvduil: rcccnnu sur l'cchcllc nanonal, le groupc AMOK SJ:NAMOk (lo,j raoolrnii 

specialement} otlre ou lance une nouvelle gamme de plltes qu, rcpond d unc dcmando, 

st1ti!l.flm un desir et invite \es gens t. sa coosommaticn, c'cst lcs pAt� spt,:.:,ales « farfollel, 

pap11lon I, cannelloni, lasagne» 

I.a p16lcntat,()[1 cho,�,e pour le� p.ite� sp,!c,ales permet: 

D'adopter une csthel1que pertmente de pn!smtauun. 

De garantir la bonne vis,bilitc du prodmt: 

D'affi�her le nom du prodult , 

De purtt:1 I., •ii!lldlure de ld marque, 

De menuonner les mlom1ar1ons uules pour le oonsommatour du prodmt comme 

l'argumcntam::, en faveur du produ1t, son nl(ldc d'emplo, en foucl.!on du ccntextc 

d'ut1hsallon, lcs prccauuons d'cmplo, ct Jes dates de pe!emp!Ion lJSJble. 

L'cmbal!agc des pates spoc,alcs est capable de garan!Ir les c,m,uten,bques et l'ctat du 

produu deptns sa sortie de fabncation Jusqu'ii sa bonnc un hsat,on par le conw=to,ur i;ib]G 

La tadle et la quant,te s'adaptcnt aux Slltsons, aux cvcncments et a kt fanulle Alf:enenne. 11 

resrc prCsent dans l'espnt du consommateur 
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Le group,, BENAMOR a 1Jlustr6 sur l'emballagc des Jl"-tes specialcs le <.Ode QR 

(Qu,ck Response), qu, est un lype de cede a barres en dcux dtmcnsrcns ou code 

matncc (Olltll.rnatrix), constmu! de module noor dispose dins un cam: a fond 

I 
I 

bldnc L'dgt:ncemt,11! de ce,, pmnts dcfimt J'mfonnnllon qui wnt,cm le code 11 conllem J.,. 

mgredrerus, la oompos,uon, les re<:t1loo, ld date lmutt, J., wnwrnmallon, 00, mfurmauom. sur 

lei; tors de labr1cat1on, des diit1111$ sur le pnx et la tra,;abtht,! 

2.2 l'rix; en cffct, pour fixer le pnx des pitcS spccrafcs. le dcc1S1onnaue a tro,w6 de pents 
SOUCIS. ii eran obhg6 d'englobt,r de multiple, pammetres et de le;. prcndre en eonsidl!f'Jtion: 

le marche (la demande), le prix des nutrei, ooncurrents. la gualit,\ du prodmt. fos COUts. le 

SAY, pccvou d'acliat du con;omrnateur A!g<;\,11iu. fld1:, dij fabncahu!l, tnmspo!l, 

rC11lemcntat1on. 

L�� pr1x de vcnte chez le:. d"1:lu!!nnts sont 

C•,melloni Papillon l F11rfalld 

� .. """ \� 
/.:;:;., f'�, {J..J, .. , - -�· . � -- • -- 

110 DA le IIODAle 140 llA le 180DA le 

sachet de SOO II sachet de 500 11 sachet de SOO s 5achei e sco a 

2.3 Distributiun 

I .e grcupe AMOR BENAMOR d1,lribue lc:1 if,t,:,s ,p,;ciaies iur luul le terruoire 

national, 1! assure un bun achemmcrncnt da; produ,ts aux clients au mctllcur rappon qualite- 

�'OU!:1 et d:ui, le respe�'t des delni, prCVW ll met en relation le plus directement et le plu:i 

filc,lcmem possible ceue offre evec la dem11nde. La distrihuuon se decline sous plusieurs 

IISp«i� 

A. C•ntPX de di1tribulio11 i"direcle 

L'ut,hsatmn d'un !!f3.Ild nombre de tyJ)CS d',ntcrmcdiaira; (revendcurs) tel• !es 

grossrstes et Jes deuullants sont Jes plus couranu chez BE�'AMOR 

Les voss.istes 

Us �cparcnt la marchand1&c en 'gros' en pill.'! pehls ensembles pour unc rcvcntc au 

deb.LI, 
Ils ach6tem aux producteurs (mouhru.) et revendent aux deta,ll:mts, 

lls d,sposent de fac,hto!s de st<>U<.,ge 

® 
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Octnillants 

�\ :_,.�_ - ."""" ..... � . 
-·-� 

wnto (supormarchOS, �ur,crettco.. chcz des dcta,Uoru gross111tes, 

centre commerciaux magasms, .. ) et interviewer lcs ccoscoimatcnrs 

dtstrrbuteur ct vendcurs sur plu\J(:Ur<; lieux de "cntc 

Le,; detadlant,; auront un wntact beam.<:mp plus personnel «v"" le comwmrna!Cur; 

A.s>urent la dispcmbilne des pates spec.mies au bon endrort et au hon moment 

B. La stratc\i:ic de distribution chez BE."fM10R 

« La dismbunonmtensrve » conaste a faire drstnbuer res pates speclal,:;, <lans !e plus 

grand nombrc de pomts de vcntc possible (ma.gasms, rnpcrmarchk, supercttes, centre 

commerc1aux. ). vu que c' est un prodmt alinltlllGure ii. forte denlllndc. 

2.4 l',·umotiun 

Le groupe llENAMOR prefC<e no pa; Ctablir une �tratoS1e do promotion au cours de 

son proca;sus de lancement JU>qu'tl cc que It prcdurt bOII wrnmt:rt .. >dhs� 111 <li,pornl>]ij su1 le 

marche. 

Cc mix produ,t pcnnct de i!ll!llr des opportun11.e9 rnarkot1ng ot do d6vcloppor une 

1m"ec de merquc. 
Ei..hlir un mar kut111� mix �hu.: BEN A.\10R d1,il u'.1a,m.h u ii l..loi> ci,,j�l)IJ�"" odo11 l,mrij 

peroepticns strat6giques: 

• Lii fOhfl'fl:lce dtl 11ciions eommereiales : 11 sngll de s'a.ssurer qua !es 4P vteent bien le 

mOllle ob;oct,f (sat1sfa1rc la cJ,cntl:lc), quc lcs actions son I parfaitcmcm coordonn6es et ne se 

gen�nt 1111s entre elles, ct qu'il ya un ventable t:f'fet de levier (relalio:11 enre \�'Illes Cl efforts 
marketing) 

• L'adaptation au mnrchf: las aenons dowent ri.\poudre de ma,uCTc opt,male aux ettentes et 

besoms do lit clicntl:le vrscc 
- l)ajusltme11t II l't11t�1>rise: la poht1quo markotmg doit �ra en harmome avec les forces el 

tes fa1blesse., de !' entreprise ,:t ad,,.pt� au 'lllvoir faire de l'entreprm:. 

3. U test de mnrchii 
Loo de 0010 ctapc, le groupc va tester lcs (la.tcs sJ)Cc,alcs pcndnnt uno duroie lim1t6e 

d,,n� un cnvirnnncmcnt oommcrc,al pr6c,� �ur plu\lCur,; lieu,,: de 

I 

Cc IC'!t marchc pcrmct d'apprChondcr, le plu� pr6c,scmmt possible, la reaction des 

mdwrdus vrses et eventuellement d'obtcmr d'4utr,:,, mfomwlluus ccrollarrcs (dcla,s 

d'acceptatJ.on du prodmt, volume prob.tble des ventes, semi de renlab1ltte, ) O'C\-alucr le 

pctcnucl du nouveau produil en fonctron de son mix de lancement (prescntat10n, pnx, 

prom011on, puhhc,tc, d1stnh11t«m, ) 
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Chapitre 03: La publicite du Jun cement des pates spCcialcs chcz 
AMC)R BEN,\�10R 

Qua1rifmt phase: le Ian cement des pil.trs spet:iales 

1. Priparation et mise c11 ouvre 

Une roe oecoe, le grcupe ptep.lre avoc: hcaucoup de som le faocemem des [late, 

spcScialoi JI r6v1so une dem,e<e fo1s la strategie et les obJoct,fa commerc,aux, apres, Il se 

focal,,;,:, sur la plai,1 ficat,on cl la coordmahotl des acuons dan� uu temps hm,16 

N,!goc,er avcc Jes intcrmCd,aircs do la d11tr,but10n pour que le prodwt son en 1,nea,re, 

vou en tet<, de i;ondo!e darn Jes pomt, de ventc soubaues, ct ciebhr un calcndncr de 

hvratsons. 
Pn!parer lei. 1cpre!<en1anls a la vente du nouveau produot pm l'infonnat,on, la 

fonnauon. la stimulation dC\'I motivati0t1s 

Orgimi�er la pr6sent�tion officiel!c du produ,t euc jeurnallstes et sur res reseaux 

r.ociaux, ot autres le.ders d 'op,mot) « Relat,ons Pubh�, ». 

�' ()lltil& ()II 4'.-110115 t1I >11,65 .\ Jeo nn.1 J� rel.oh""" �ul,la1ues !JO'"""( i:l.!c 

le. relations pre1,se et relations blogucurs, 

la participation ii des SH Ions, 

des journees. pcrtes ouvertes ; 

des roadshows , 
des recep1,or1s (so1�. maugumtions, ... ) ; 

dos opcrst,ons eveoemenueues , 

dC:!I op,lrntions d' iunu��,.,., ou <le lobby,nl! , 

� Clf)C!mtion� lie mf!CCl'1a1 

Dzstrr buer tes cchantillon3 de produ,ts gratu,ts 

Mcu,c en place I� m�ter,e! <le pubhuitc! · !e. affichi,s i=t Jes punn .... ux publlUt.m, ,ur 

Jes 1,eU),'. publics dc!crmifle, dmribuer des prospectus. uffnr de. 1-slnn, H<'ll•mor qui 

1,ormcttc de rester dan� la mCmoirc du client npri:, um, vnite dans un salon uu maga.:11n 

L'hornme sandwich que ceia ,mt rm de� homme11 (d,!gm�ement), hab,lle\ de 

v�tements pub!Jcituires dJn.s los saloru:, IC$ fo,r0$ ou les n\cept,ons 

Les caries de fodClit<! 6 cases A �uche, pour clmque achat de piites unc fo,s la grdle 

rcrnpli,; un cadcau offcrt (Bratu,t), Carte a gralter offrant des rermses lors du passage er, 

ca1Sse Ce.1 outJls ,crvcnt D. fa1rc rcvcmr un chcru plus r6guhcr'cmcnt en mag.um ct A cvucr 
qu'd pdrte Ulez un dutre wnmrrcnt 

{ 'hcqu,cr HhNAMOR remrses sur certams produrts 

Accompagner les grossrstcs ct lcs dctaillons J)IIT des cartorui d' emba!lages. de, Tmda ct 

des hab,llage, de rayon.� 

® 
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Cbapitre 03: La publiciti du lancement des pates speciales chez 
AlVIOR BEJ'lri"AMOR 

·� 
:H 

J .. -·' •• M-: 

..i· 
Source: Document intcrnc do l'ootrcprisc. 

2. le suivi tl le conLr�le du lance,11e111 dff plilff spl!ci"h!1 
1;n� fni• Ir l�1uvmr•,11 �m.'rtur, ii eJt CU('t,1ieJ d'nnnly:11.:r In m�nia'r� tin,11 ii ,·��, 

doroulc! ct donl le marchC rc!asit I.cs rcsponsablcs markchng du groupc A.Mon BP.l\'AMOR 

e!udien! evec som les ch1ffres de distnbunon i:t de vcntc, tcs taux de rCachat ct lcs mv�ux de: 

stocks, analyse Jes coOu, le profil de clicntClo, le su1v1 do.� rcprcscotents (concoors pmne), 

wnlrolc b •• dg�1rc des depcnscs de promotion, 1..1 do pubhcitll!. 
II est cgRlcmcnr nCC($\1Urc de rcc11c,lhr ics reactions ocs dismhurcur� er nommmcllt 

survc,llcr lo nombro do magasm vondant le produ1\ 

Erllm 11 f<lut ,urveiller la rfu<..t111n de Id con1..urrence nutamment en t,:nm"' d'J�11Ul!� 

promotionnelles et de !ancement de produ,ts concurrents 
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Chapitrc 03: La pubttctte du lancement des pates spectales ehez 
AMOR BE'.'fAMOR 

Section 03: La commercialisation des pfites speciales (la publiciU) 
La comme,:ciahsatmn des pitcs s[>Cc,alcs chc:, BFJ\'AMOR est une ecuvne qut 

oons,stt: ii onentc, ent1el"emom l' cntrcpnsc vers la satisfaction des bt:t.01ns des oonsonunateur.; 

en vssam un obj eel •f d'augmcntauon consUmte di,s prufie, ii long terme. 

Sdon le< dingca.nts du groupe AMOR DENAMOK lM elements de b:ise de 

comrnercllllisaaon sont · 

J: cnernanon de la prod u,1i.on :,don la. dcmando ct lcs dcstrs du consommatcur, cc que le 

chent veux dans un produit donn6, qud pnx ii consent a payer, oil ct quand, etc (La 

commcroatrsauoe e�"1"Cefl! �Qn aut,.,,.,,.; �ur kl pl,1n,ficut1on du produttr , 

Lo t!'llva,l en collaboration et l',ntegmtoon de toutes l<lt> nct1111t<.\s de J' cntreprisc. 

Le gmupe AMOR BENA MOR adoptc le C<.>1"""11' <le curmnerci,d,oati<.in o,t le structure 
oe fai;:on A in1Cgrer et rel1er toutes les activit6o. La respon5abihte de la commercrahsancn des 

pdtcs specalcs est confiCc Aun vtce-p!'tsident 

Durant la comrnerciahsatron, de ncmbreux Iacteurs doivent iltre pns en corutderunon 

afm d'assurer Ia mlse en man:he d'un produu II est I noter que le consom!!lllteur cecupe le 

centre du sehlfflla si deescus Cefa est du au fa,t coc toucs lcs acuvites de l'cn\repris.c 
Rcnamor cherche t ettemdre J� coruommateur. 
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Chapitre 03: La publicite du lancemcnt des pates spCcialcs cbez 
,\MOR .B.E!\AMOR 

Fii:ureN> 19 : Lu facre,m, demise"'' nmrcbC ton.a.id hi• p1tr B.KNAMOR 

Source Document mteme de I' entreprise 

l, I .11 cornmuniCillion pnblicit• irt des piit11S spkUl\e, che:g OENAl\lOR 
L 'action puhlicita1re chez le groupe HJ:!NA MOR jr,ue un rllle pnmotdiat Celut-ci lui 

accorde et hn conceme une importance de I .. dcgr6s. de par Im n�1ion• publicitaire, 

pr.:,mouons. 011\11� cl un budg_e,. (111> n · CSL pas des motndres 

Le tableau s111v1mt rnontre l'�ohrt,on du ch1ffrc d'affaire par apport nu budget !nm! ii 
la public,16: 

TahlNn N° 11: 11.'\•olutinn d11 (",\ par appnr1 nn bndgf't lm1ii ii la Jmhlk:itii 

20JO 2011 2012 lOlJ 2014 
ChifTn d'atfaire 500 137 SOb 600 434 882 700 413 203 800 563 833 I 100 163 552 
D,ul<>t1 Plffi 9 ,153 250 15652100 22145250 70 425 ,\20 79 953150 
PnnrrNII•�,. •;. ,% 3o/. 3•/0 9'Y. 7% 

Som·ce : Document mtcme de l entrep,ne 

Au !ii de, ,Ulllt:t:> OD nole que le iµuupi, DENAA10R wn,acre uu bud&el spcoal 

pubhcit6 de p!us en plus nnportant et qne le ch,ffm d'affairc y fCpond largcment Cela s,gmfie 

que les efforts deploy Cs om etC rocompenscs 
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Chapitre 113: La publlclte du Ian cement des pates spectales chez 
AMOR BE'\'ArtJOR 

Cest a dtre que l'aug:menlation du budget pubhcite entnme nettement une augmenta1100 du 

ch1ffre d'affam, comme c'cst md1quc sur le tableau cr-dessus 

En 2010 le pourcentage des gams etan de 2 % et a attctnt un taux de 7 o/o en 2014 

Ll Le• principe. de communication publidtair,: des pitC!I •JICdalc• chcr BENAMOR 

r .tacnoo publtcttarre des piites spccaies chez DEN AMOR n • a pas necessne d' elaborer 

UllC grandc compagnc publ1c1tairc spceatc pour ces nouveaux p-oduus, ma,s le SC!'VTCC 

commeri::ia! a3oute los produm, nouveaux a la commumcation publ,,:;1tai1c du s,oupe. 
Cons1�1e a concevoe el organiser la commumca11011 d' une fa�-0,:1 d1rlc'CI, da,re. srmple, 

el sans amb,gu,1e da!1$ le bul. 

D',ntluence:r le conmmmatc:ur algCl"!cn en favcur d'rdccs d'acnvucs, rle pdtc• 

op6cialos. d'a'lllntagcs de la marque quo le greupc seuha,tc promouvotr, 

D ·�u11,111,.,t,:i ltt ru,qu"m"' 00 wm,uiu1114tiuu d�, 1)<11t> -��;,,1.,. l"'f 1.,. ncl1l'ltun. • 

D'amehoree J.i. connn.issunce de l'existence ct de la disponibilitC de l'offre des l)at�s 

s;,;:,c1 ... tlt:e., 

Rcnforccr son mrcret ci eccrottre son do!s1r envers les ccusommetecrs , 

Se demarquer et se distinguer claircmcnt de la concurrence, 

l)c ccnsmnt unc rclenon avec le consommateur poue {le!\o!rer son comportemenl ot 

.:I eel" II\ co11!1111iu qui se base OUI J IMS 

• AP!-'1'e<1dre ii se connaitre : Bchiqmir, 1nfonner sur la philosophie de In marque el 

Ins bcnClic.:s qu' cllc s.pportc ; 

, <:on�tru,re la rclatinn 1111611.rcr la marque Mn.� le paysa.gc quondren de 

l'alge!"ier, et rnaintemr la cunos1te et J'1me!"et. (l!Vellements sur mesure sercn res 

sarsons. fctc,, rcligicuscs Aid et Mawlid Nabawi, . ) , 
• Rc\1er f,dclc Cultrver la d1mcn\1on affectwe de la marque Oom1cr toutcs lev 

raison.\ objccnvcs ct OrTlotionnollcs de racheter le produ,t (ex · pnx discount 

Jl"lld..mt le R..madh•n) 

D'attemdre ces objecl!fs qui sont menuonne dans le schema suivant 



Chapitre 03: La publicitC du lancement des pates spectales chcz 
Al\101{ BENAi\l<)R 

F1;ure N" 20 : Les ObJttlif• de enmmunkation chez BENAMOR 

I 
I 
1 
I 
I 
I 
I 

Sou�t: Document mterne de l'eturepnse 

-Les 616ment, fam1bcrs ct nnl)OIU1111Jj po:11<.l.m! l� !)enodc de conrmumcaucn qur dorveet � 

pris en consideration pour la c1blo du groupe 
Fi;Hre r,.'<> 21 : Ln Clement, de communiotfon considfrts par B'"NAMOH 

+ .. • 
Suu ITC T>ocumcnl in1erne oe I' emreprlse 

Le groupe DI!NAMOR 11dopto unc ccmmumcauon de leader Le schCllla N" 22 

me11t1011nc lcs faclt:ur� nil<.�snin,, pour que 111 marque puisse evoluer tout en mamtenant sa 
cohO:rem,e par la nnec en avant de ses valeurs silres (schema N" 23) 

Fieurt � 23: Ln �lill�m·1 du �l'Uu[Jc 
R£NAM0R 

P,i:ure N" 22 : lcs factcun1 d'uue 
communiadlon de leiidcr ehu nf:NAJ\.TOR -- 

" 

\ 
-� 

:;;,�� @Ji-=:: 11�:=·1 � 
I I I I I 
----- 

Source Documenl mlf'mf' <i.- l'f'ntr�rn,� 



Chapitre 03: T .a publiciti du tancemcnt des pates spfcialcs cbce 
A \JOR RENA�JOR 

publ1c1taires. slOQIW (BENAMOR NESTAAR.AF BIK) 
des panneaux • Les affid1H publlci111lre., ri.le1 

L 'actJ.on pubhc1trure chez le )![Ollpt., BEN AMOR JOUC llll riile pnm..-dMl CduM'l Im 

accorde et lu, ooncerne une ,mportance de I" dcgrcs, de par Jes act-oos pubhcita1r¢, 

promom,ns, ,mtils ct un budgr:1: <Jlli n'est p11.s des moindrcs Au OOllf'i de< annce\, les moyens 
et out,h, de la comrnmural!on pubhc,trnre chez BEN AMOR sc $Ont d6veloppo,;, ,Is ont pru; un 

essoe important avec le developpanenl de W. umsomrnatmn c.,,, moy,,m, s\filresse:nt 

s,mulcanbnent a de nombreuse personnes en v6h,culem un me.sage ela1r et obJechf et c'est le 

cas pour les pSte.,; special cs. 

2. IA"• nutil• utilise< par IP 11"11Upt, Renamor p<tll I' Ip lanrrmpnf dts p�tf!'I �pN'iAll'!< 

2.1 La ndio : le lancemem des ptites speciales 6tatt mmonc� Sur d"s chu1ntJ1, locale et 

nauonale par le groupc AENAMOR (III.. FM. ULDAHDJA, ,>Wiu Al. Radio Gudma et 

Annaha), soe mtcnbon est de v,ser et gcin!Srer une rone 11olorie\6 en pen de lemps, attrrcr la; 

wroonunuteurs, l«; inform.III, pesse- dw messages courts, clalrs ot pron1ot1onool�. 

l.l L'nffich•&e p11blicit11irc : le groupe BENAMOR compte heaucoup sur l'affichnge 

pcbhcuerre vu qua c'es! w, d,spos,uf largemenl del)loye qui, de par son effice.c,1e et son coilt, 
coratitue un ounl de publicne trai important 

C'est un ounl de poids pour la oommunication vrsuel le des p.ltcs spkt8le:s qui 1'1nlllgre 
nux J)ll}'llllgea urbo ins et les routes et attire !'attention sur le message que BENAMOR souh:nte 

transmcttrc 
Les formcs d'affichllgc lcs plus ut,hSC chcz 

BE�AMOR pour le., p&te! sp6ciales o,ont: 

des amchcs sur lcs murs cl vunncs. 

• Le, 11ffich,._ publkrtaire, mobilCJ ullli•er des supports comme le• taxi•, iee vcirutes, 

camion de livrusons et de trurt.pon . 
• LH 11fficheJ publlcitaire:, d11ns JPS points de veme : les supereues, les supermarches, les 

centres oommcrc,aux ct Jes gr�nds magasms clans Jeurs drttereors rayons (bouchcne, 

fromases, tomato, sauces, !Cgumts) en propo"'1nt J'accompagnement dC'i piles BENAM:OR.. 

I 
I 
I 
I 

I 
I 

I 
I 
I 
I 
I 
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Chapitre 03: La puhlicite du lancement des pates spCciaks chcz 
AM{)R BE1'AJ\<l{)R 

-- 

.. ,... ... ,� 

I,_ 
Sour« Oouccmcnt rntcmc de l'cotrepr,sc 

2..\ La presse : IH prcsse occurc unc smncte place dan� le� inv�ll\<;cmcn� publicnaires des 

pit� spt1c1alos chez BbNAMOR gnicc a s� d,vors,tO des support� dnns le but de n:v<iler d 

wmrn.,,-cuhser )""' p,.'.il""' sp6,.:mh:s cl pusWI <.Jes art,.,J.,,, nnages de pctucs anr10nces 

pubhc1taJrM el oes preseoranons des f•<'hl."! et receues On d,s1mgue alor< 

-La prcssc quotidicnnc (le .soir d' A lgCrtc, 1' est) , 

-Presse magivme (D;eroet, DZ people, A,en etre, ) 



Chapitre 03: La publicitC du lancement des pates spl'cialcs chcz 
AA-tOR BE.'\Al\l()R 

Fiture N° 25: >\riid�s de RF.NAl'.tOR dans la presse 

• 
• 

',, . . . _ ..... 
,c ...... • • .. - •• • I Ht 

h 

' •- . • • - - •• 

l 
I 
l 
I 
I 
J 

I 
I 
I 
I 
I 
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Source Doucemcnt intcme de l'ontrepnsc 

2.4 De1 conf�rencet presse : dies ont 6t6 Dfganisc!cs pour l'cvcncmcl1! qu1 vise I rcumr dans 

un temps pnrfo1s court l' ensemble des medias c1blCS « Journahstes et des personnes Vtr » et il. 
les scnsrbhscr el les ml'o11ucr sui le suje. J'11Clu.1li1;i Cto:i cu1tf�nmc�� p�>f111elt..'!L( la bonnc 

repnsc des 111f()fmat1ons dam; lcs mlid1as pour les consommareurs 

Fi1:ure N" 26: Un eieinple de d�ouJ, conftrwcn de preese ch= BEN AMOR 

NI·� "'.tilH""'-t"'MII' 
'1,10, Xf ,....,.,,,,.,...li\l,'Oi 
10,J;. � :r,,Ol;.,:j,.t..�11.;;w.ll!,./'01 
1(1,f, )j �,.,,...._. 

.,f,1)11 ..... 
l:lilt � .,.1,·.,. 
I),)) tJ ..,.. 

Source: Oouccmcnt ,ntcrnc de l'entrepn�o 

2.5 lnttmct; elle est devenuc un out,I moontoumable dans le quot1d1en du ivoupc, cllc 
influe, informe, mc1te « engage on ventable d1<1!�ues avcc !cs con,ommate.ars Atgeriens e1 

permet de faire du marketing directemem ncpres de ses clients a un t\uble cout Grice Ii 
mtcrnct le g,oupe a d,ffase des mformat,ons « tcxlc, son ct ,magcarnmfo, film » sur les plltcs 

spec1alcs 



Chapitre 03: La publicitC du rancemcnr des pates spcctates chcz 
A.1\101{ Bl<�NAJHOH. 

Fit:u� 11,o 27: t:xemple d'une ban de des•inii� publidtai� de REN AMOR sur intenoet 

,. ;;; . ' 
'-' ':) 
/ • 

• 

" ' 

• Qui -- .. """ ·� •• , """'"" 
H a •• "°"' ·-· - �OIIO> ot ,... -- 0 f I IOllf ,vaU dO -· "" . 

--· � ·- _..,."' '""""' » 'ff-""" ·· ""-"""l�=?J _/ 9 
. .e::::::::.. -: 

·-- 

I 
I 
J 

J 
• Ill<> om....,......,..,... .... lo<.,., ,u., _,..,,. do 
l"fl-1 • • � """ .......,,, I IIIO, ....,. "'"'° .... °" Alprio I» 

I 
I 
I 
I �J·-.....,..,..,.,,....d ... ,1<u .. :a1on,. _.., • Pl_,.._ B....._ ...... � .. , ,....,,ox�"° .. _ ..... � 

Source Duucement mteme de l' entrepnse 

Ut,ltser le reeeeu social mconloumable Faubook (1 1 rmlhcn abonn6e sur la page 

Faceboo.k du groupc) M ct""'11 <ks groupc;; d'amis, collegue;s, clients et crccr auss, un profit 

et des pages en ajoulent des photos, ,nformatlons et des pr6.errmt1ons sur Jes piltes spe<.1..Ie!I 

Dans le but 



Chapitrc 03: La publicitC du Iauccmcnr des pates spfcialcs chez 
AMOll BENAMOR 

trr1re de la promotion sur Jes pfites �j}CC,dles ( en proposant des offres sp6crnles sur la page 

AJouter Jes mformat,oos de base concemant le groupe et ses nouvelles pite� spectales 

Fii:ure N<' 28 : PublicilC du 1:rm1µ,, Bll'I' AMOR ii. frxven F11cebouk 

Activations consommatcure 

A. ln caronne dt la pole: 
(Uni�rsite et �cole) 

B. le, pa"a party : 
(Le,; mlna�rc, et jeullCs) 

I \( I· 1!001\ . 
l II rl·,e:rn hir11 

util� r 

C. Jeux co11cour1 

I 
l 
l 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

Slllll't'f.: Douccmcnt intcrnc tic l'cntrcpr,�c 

A. I .a car11v11ne ,Je la pi,1 � 

Qbj�llL de 111 caravane de la p&te c'eet de partager u11 dejew1er/repas plus que convivial I 
Cet ecuco clble les 14\ud!anis des unlverahes et ecolee, Us panlclpent via Pa.::cbook 

en s'y inscnvant sur la page des fans, 
R¢&10D5 . Est, Ou est. Centro, 
.l.&IL. l -sh1rts, casquettes brnndiii::i, sacs ii dos, truusscs ... 
B. La pa1tn p1rtie: c'est le m6me prmcipe suuf que I� cible differe, ell� est de1.t1116e aux 

menageres ei aux ;eunes 
C. Les jru:i. ct wncoun 

Obi®!lf Gt:ner« tmfi� et fideliti �11 irupu•,1111 de• pnx spcct.tculair"" pt::nd1111l uuc durOO 
ave<.: grand nrage &u sort. Jeu scr mtemet ,,a le site du groupe BENA MOR , 

.Q.bJ.il.. Toute personne phyatquc rnajeuoo, 

R¢g1rm5 fa1, Oue;t, Ccmrn, 

1&L. Rcmportor un magmfiquovoyagc au co,ur de l'lt:J.ho gourmandc 
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Chapitrc 03: La publicitC du lancement des pates speclalcs cbcz 
AMOR. llENAMC)R 

Exemplt 1 : Con�o11rs "Nos rans ont du talent" 

Le group,, MfOR DI:NAM:OR" orgaruse un <.-oncour� aux fan, talt!mueux, ccncours 

de Jonglage "Nos fans ont du talent", a la fin. 1ls ont recu Ieurs cadeau� pour ceue cccasrcn 

Le premier gagnant est rcl)arto avcc un tclcvtscur full H[) 48", le dcuxtcmc gagnant unc Play 

�tall on 4 et le,. eutres Jlllrl1c,p,mt;, un smart phone (Jalaxy S6 pour chacun 

�1�re �" 29, Photo du gagnant1 au eoncoues BENAMOR 

Soi, rce : Docu111ci,1 irMrne de l' entreprise, 

E•tmplN 2: eoncours « P,uu.Art » 

Lance en aeptembre demier ii travers In page FACEBOOK, du Groupe A.MOR 

1-\fl!\' MVIO!l I� r.rmNmr� � Pa.iaAIT » A' •rhol.v� AVN', ,. r�v�J.unn rlM hPmH IW e,,,en1nN J A 

c.!11!1JJu11,u Jc ...... ,i.u d"-'! I'"� U �\.! Ul)!Ul)IS...., \II! lcu, l,u1111CLU ii l'h(kd Sol'ilcl d' A))!C!. 

Venus de d,ffC,enies wilayas du pays, 11 laurCal.S 0111 .!l6 distinguCS pour leur talent cn!at,f. Le 

pnncrpe du coocours ccnsetmt a reahser une ceuvre crcai,ve ii base de p.1te AMOR 

BENAMOR, de poster I.a photo sur !a page FACEBOOK du Groupe et de recclter le 

max,murn do votes U, cho,x final a etc scumrs ii la va.lidatton d'un jury 

La prcrrnCL'c gagnante c�t de la w,laya de Sct,f ct a r� en cadc,au lUl vO)'Ilge pour 
rle,11< p¢r�nnes n11 P"Y' M,• �t<'\S 1' ltnht, I .ts <lix �vtr� �en�nr(e)s onr ,�,;:,, r.harun(�)• un 

pdrin d'une pre1111g1eu:.e marque qui fern certamement le bonheur des adeptes de l'art 

culinaire 

D. Prupuoer tie� recetle• el des con.eille- 

1.c groupe �AMOK propose des recetlc3 sur la page fan (J,accbook), des asuces, 

de, d6corat,oru de pL�t,,. des quu: en ut,!J,ant ,es pmpres produ,ts tels que (tornates panes. 
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lfigunN° 30 : Plats er consells de BFN,\MOR 

I 
MR�lll�li 

Astucs 

I I Pour evolr un bon cake 
mOGll<,ux, torn�a.,.z 

' 
une partlo du IUCNI 

L par�um�. •i 
I - 

)-�� I 
I 

.. ..._ -�-·· \\ � I ,,., - .. ' 

I 
Source : Document mleme de l' en1.n.,pn,e 
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2.6 Organil8tion de• salon• 

Le groupc BCNAMOR a 

part1c1J)C au SIAL de Pans, � salon 

IllaJeur de l'mdus1ne agro-alunentmrc », 

ce n!on Im a pemus de pre:'lmne:r ,cs 

pA1es specures (6m• v,s1blel tntrer en 

contact avcc des clients fourmascurs 

P!lrl�ll!ITC tl! v1siteua profo�si,mnd>. 

b:itir une notorietti en fappuyant sur la 

quaht� de scs prodmts 

l.ors <le Celle rcncontrc, le stand TIENA.MOR e1e .1oirJ1eusernent pr(lpare vu qu",I 

matt!nahsi= !'image du groupe 

2.7 Sponsoring 

, __ 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

OVCnucur llaliunul de tool pl ,,,mer plun a\ IOI: l 600 �lane.'!, BCN" A MOK est uu ll!"Oupc: 

proche et attentrf qui s'imphque dans la vie des citoyens. 

Au-dcla de !CS ac1iv1tCS iudustrielles et oommerc1alcs. sa fo1 dat1:1 le d.!velowemcnt du 

pay,, pusse p .. r son cng.i.gemcnt pour 1 .. pror11011on du footha 11, ,po11 rormlairc ct chc,r au l.-0:W- 

des Algtneru,. A Guelma, dans la iig1on mCmc ou ,I cmplnl<l unc grandc part,c de s" mam 

J' u:uvte, le 111uupc: a u"" l' A....Jem,c: dc: f uutb .. U AMOR BEN AMOR '!Ul uffrc a de, jcu1Jes 

pcusses de talent un cadre ,port>f unique, ou ngueur rime avec a venture humame Depuis sa 

craltlon, son palmarCS c,;t impressionnnnt ct cllo a cr,c()rc l:!C s.acr&: champ,oonc d' Algcnc en 

2013 Par ailleurs, BENA.MOR fall p,rtie des sponsors uffic,els de l"C<jmp,, nanonale de 

football et est fle:r d'etre a ses cotes dans Jes pl"" grnndes oompel!Tions mondiale,i. 

En plus de la Foderauon Algellenne de Football (r AF). DENA.VI OR est egalemcnt 

partcrwrc do la Fcdcrlltmn AlgCncnnc de Handball (FARB) TI accompagnc !cs C(1wpe'! 

natJoru!e.s, fc:m,mne, ct masculine,, �ngagoes dans de grandes com¢nb.oru. comme le 

Ch:unp,ulllldt d' Afrl'I"" dt,,. nalmns Je H.Jrxlball 
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Chapitre 03: La publicitC du laocement des pates spCcialcs cuer 
A.MOR BENAJ\,JOR 

Conclusion 

Lors du l:lncement des pates spccralcs chw Flf':NAMOR, qw utJhse lll!e stratceie 

a11dacicu1c, prusreurs Wipes Jalonn�iem wn proc<"<31l'l Ces t"tapr;, se defin,ssent oommc �rnt 

recllerchc Cl liltragc dos idtc1, to•t dCVclnppcmcnt du concept, elaboration de la strate&ie 

rnarketini,. l'am,ly.., N:unomique et l'fla\,ol'a(ion du mix marketinJ, Wt ma,·cbf, le 

lanrcmmt rM des produit• et en fin le suivl ct k c,mtrolc de re dem,er 

Pour uno oommerc,ahsa\lon rapsde ct benHiq(H), le groupe a. unhse 1111c clC magiquo 

qui est la pubhc-tc Celle-er fixe l'anentum de la c1ble v,see et l'mcue ll l'acquumon de ce 

nouvoou produ1t !)<Ir I� biais des ouuls pubhcnarre « radl<>, preue, �alons, lntui1et, 

promotions, .. ». 

La defliarchc pubhc11a1rcs ut1l1sC,. par le groupe BENAMOR. ]Ol"J du lanccmcnt dell 

pii1os spcciaics. a pcnn,s 

D'Ovcillcr l'attcnt1on du cnn.wnunateur, 

L 0mfo1m« de J' existence de cone nouvelle offrc. 

Donner une dimen.,ion de de:lirabllite ( emotiOt'l, pla,sir, sausfactinn, unvie}, 

Faire agir on mod1fiant les compcnernents et en ,nc,t.ant II l'achat dCfl p.ites sl)eCiaJes, 

M�nre en avenr la; avantaga; des pate1, h)lec1ales compares ii. ceux de la concurrence. 

Tenter le prcspect et >iimule, l'eniu des p�l,:,s i�1alcs, 

A%urcr ct ccnvumcte le:1 conscrumateurs que Jes ¢.tes sp6c:ialcs rep<>nd.m1 a leurs 

Transmettre l'idee que Jes l)ates spe..i,,le5 sont modern cs ct valcn1 co qu'clles coGtent. 

Mnntrcr Jes tl,ffCfcntes ut!lisutions des piles specietes, 

Toucher un march6 dans son cnt,cr, 

Souterur les venros, 

Accro,trc ]e,, benefices du groupe. 

Nfunmo,ns, le groupe DEKAMOR no l)OSSCdc pas de,; pmnts de venie per,oondlc.'.I, 

I\Cgltgc la pubhc1te de cetams prodwts ct ccrtams ranaux et Clltfgones de gens, 1,.,1� ri.nc les 

prodn,ts poor cnfants, dont ,! nc fuit .wcun<l eloge ni pubhc,l(\, le pnx de sa man.hand,se reste 

11 ctud,er, son s<1uc1 DldJl!ill est de farre connaure sa marque �ur nne haute ecbcllc 

mtcma!Jonale 

Cc groupe pensc acqu6nr un succes '!Ill le valonse et le pcussc au premier nmg: 

natmna.l el pas des moindrc sm 1' Cchelle mtcnut10nale 
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CONCLUSION GEr-..'ERALE 

Le luncement J., nouveau'< produns constlluo un d1lcmmc pour lei cntrcpr1sc, levier de 

crutss.mce exu&m,,m,,nt dfiwu,. mu}en d'61Mgir la chentcle ct de raJeumr les marque,,. 11 
s'ag,t en metne tempi, d'une source de depenses colt,,,sdle, de nombreux �checs 

comeiereeux et f1nanc1effl; done ceue demarche don etre bten orchestrOO 

Les nonveaux rmdmts wnmtucnt un ensemble r-es �eterogkie seron le dcgrc 
d'mno,auon du proclmt pour le marche i,t pour J'cntrcpn:;c cllc-m8me Dan:; cc conl<:.'<tc. 1] 

est csscuricl pou, ww Iumc de d1a1111,.,�1111= la nalun:< d� :,1,111 praji,t eveu 00 plauifitlf ]�:, 
Clapes du peccessus de dc'\'cloppemcnt 

L'Claboration du nouveau prcxluit est en gCncral cons1ttUOO de iro,s etapcs qui 

001111ennent chacune des tests et etudes permettant d'analy,er la pert,n�n<:e d<J< ch<i1>1 

oov1.ag:8S du point de vue des chents poter111el� , la ttam.fonnat•<.m d'une ,d� en concept 

maikctins la 001icep1ion du prcduh ct l'<'lalx11at1011 d� la l)Ollliquc ma,lct,ng qu, 

acccmpegnera sa commereiahsaunn. Unc fcrs le lanccmcnt cffectue, l'cntrcprisc den 
controler avec :.om sa mlse en u,uvre, l'l son 1mport11noo sur lo marchc! do mnmi:rc d adepter 

ses a,::uo1is cu 0011>«jutn�" 
l'armi lcs factcurs clcs de rCU$11110 d'un la,1ccmen1 d"un nouveau produ,t sur le marchc 

est ! 'attribution de ! 'wtion pubhcitaire qui oon�i,te ll ccnccvorr et organiser la commumcat,on 
dans le but d'Influencer des personnes en fuveur d'idCcs, d'ac11vm!s ct d'ndcpticn d"un 

nouveau produrr 
Au cours des ai11lCCS, des ruoyens muhipl"" .It 0011u11u11ica1i,m ,., ,uut i.l,,vclus,pL's d 

des fins commcrc1ales : fcires salons. relations publiques, marketing direct, promotions des 
ventn, parrain.,!je (sponsorlll!!) et plus rkemmcnt, la poblic,16 Clectronique v,a rnternet. E!lc 

a pris un essce important evec le i:li!veloppement de la consommacon d"une part et celui des 

moyens de commLJmcat,on de masse d'autre part 

Cc� mnycns �·adrcsscnt s,multanCmcnt a de 11otnb1eu.,,;;� persounes en vt'hic.,lanl le 
m&ne message publicil.!lire cependant. J"uttlis..it,un Jes wands mcd,.u que >Ont L, presse. 

radio, television, affiehage ont forge la pubhcite et ont Pffllli• J"oo etublir Jes grandes regles 
La pubhcrrc en unc acnvnc organisCC ct rigourcuse dans sa demarche, ellc rasscnble de 

nombrcux actcurs dont chacun JOU.-, un r61e spectfique · annonceurs, asenoos de 

corrununicatKJn, agences m6d,�. ccntrales d'achats, c'esr dans le rapport entre l'Cflletteur et le 
r6,:ept�ur que sc S!tue la cl,\ 00 COlllpiffien<.ton de la Jern.arche pubhc,taue .Elle s' II1S,,nt dll fiJ 

du temps clans un process us qw fart l'objet d'une demarche plarufiee 
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D,ff6rentcs 6tapes Ja!onnem l' el.,.boranon de l.i compagne pubhcdmre teer; copJ-stratcg,c, 

ufut,on. re<.:onutldndat!on media, achat d'eepace 

RkultMt. de l'o'tudt ct ffpoost lo la problfmatiqut 

Le lan=ue,JJt des pales specralcs clic:, .BENMIOR, uiibsc uue 3t,·•1'1:i.e 11.udadcus� 

Proce.,sus du lnnccm�t d'un nouveau prndmt est rt:Sp&ete par le groupe BF.NAMOR. 

� outils pubhc,times ullhse!l pour le lancement des pates s!)OC111Jes wnt « radio, 

Jll"e'l,t, ,alons, internet, promotion,. confirrncu de pu.1se spou�orin; .•• ». 
Critique ct prnpn,ltion, (BL'IAMOR) 

Nea,1mo1ns, le groupe RENAMOR ne pcssedc pas de< pomts de vente, personnels, 

n,!gl,gc la publicitc de certains produits et certaines catCgories de gens , tels que Jes produ11S 

pour enfants. dont il ne fa,t aucune eJuge ni pubhcit�. �on so,K"i maJeur ei;t de faire ccmwrre 
,:, marque sur une hau\e khelle mtemanonale Ce groupe pense acqucrir un succes qu1 lu 
valor1sc ct le pousse au p1eru,c1 n111g na(ional ei: pas Jes 1110,nd•�• our une khdle 

mtcmatronalc Et pour ceie on n propose nu groupe J'nrn111ger ct vsfonser cert.a.ins pomls 
Sc consacrer des pomts de veotes personnelles pour itr� plu9 p•oohc dC!I 

ooruommateun. noter Jeun recommandatioru el eve. 
Poner plus d'auootion I conames catc!gonC\'I de Q0115 ot canaux. (On organise des Tombola, 

rcnoontres, fStm. publ ic,te particuli.!re pour ecru.ms produits . ) 

"',nt�-�� M111M"f' f'ltl'< " '""f"l�"" IAA f1m<l111!\ �"r 11M ,....hPII"' n11rnnaln (nrcftlli�cr lt� 

salons et foires n!g1on.,ux .. ) 
Sc soucler de la rente men,uclle de tou:; c,tuyen, et uvcnr de.i pru<luits uc�..,,,sibles ! toutcs 

categories de gens 
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