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Résume

L’ entreprise ne peut pas ignorer les impératifs de marketing, encore, faut-il élaborer une
stratégie de communication appropriée qui va accompagner le lancement d’ un produit
nouveau sur le marché et accroitre les chances de saréussite. Elle doit avoir pour objectifs de

cultiver et entretenir une bonne image de |’ entreprise pour bien assurer ses objectifs.

L’ objectif de ce mémoire de fin d’ éude qui constitue I’ accomplissement de notre stage
pratique au effectuer au sein de I’ entreprise Cevital SPA est de répondre ala problématique
suivante : « comment I’ entreprise CEVITAL peut éaborer une stratégie de communication

pour le lancement d’un nouveau produit »?

Pour répondre a toutes ces questions, nous avons basés surtout sur I’ étude documentaire
qui consiste a collecter les informations existantes dans des ouvrages, des recherches
bibliographiques et des documents internes de I’ entreprise ayant une relation avec notre
théme, comme nous avons procede a des entretiens avec |e responsable de service
commerciae del’ organisme d accueil dans notre stage pratique pour voir de prés le processus
de lancement d’ un nouveau produit et les techniques de communication utilisées, ensuite nous
avons élaboré un questionnaire, ce dernier nous a permis de collecter des informations sur le
terrain, ce stage est également |’ occasion pour nous confronter les idées construites tous au

long de larecherche bibliographique, avec notre enquéte .

L’ entreprise Cevital possede des capacités financieres qui permettre d’ utiliser tous les
moyens de communication pour faire connaitre ses produits et d’ attirer |’ attention des
consommateurs, comme elle afait avec le produit Skor sachet verseur.

Motsclés:

La communication, une stratégie de communication, Skor sachet verseur, moyens de
communication, le processus lancement d’ un nouveau produit, Cevital SPA.
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Introduction générale

Le marketing n’a pas toujours existé, il trouve son origine dans I'évolution de
I’ économie au début du siecle dernier, les mutations économique majeurs du 21eme siécle ont

influé directement sur I’ avenement et la transformation progressive du marketing.

L’ entreprise est un espace économique ou se créent des richesses. Pour assurer sa
croissance et sa continuité sur son marché, et jouer son rdle économique, elle doit
réguliérement sadapter & son environnement. Et de toute entreprise moderne la
communication est un vecteur fondamental du politique marketing. L'efficacité de |'entreprise
en matiere de communication repose sur la maitrise des éléments du processus de
communication et son habileté a créer un message publicitaire adapté a la cible viséela

mondialisation a une économie

En Algérie la mondiaisation des échanges et e passage d’une économie planifiée et
monopolisée a une économie de marché ont complétement bouleversé I’ économie nationale
par |’ apparition d’investisseurs priveés et d’'investissements directs étrangers, engendrant ainsi
une concurrence accrue. Pour y faire face, |I’environnement actuel impose a I’ entreprise

Algérienne la nécessité de garder ses parts de marché et d’ en accaparer d autre si possible.

Cela oblige la prospection et la recherche de produits qui répondent mieux aux besoins et
attentes des consommateurs qui sont aujourd’ hui de plus en plus exigeants et s attendent a des
produits de plus en plus performants et personnalisés.

L’industrie agroalimentaire, est I’ un des principaux moteurs du retour a la croissance,
principalement dans lafiliére céréales, des produits laitiers, la conserverie, ainsi que les corps
gras, leseaux minérales et le raffinage du sucre. L’ enjeu désormais repose sur la capacité des
entreprises a concevoir plus de produits, plus fréguemment, plus rapidement, mieux et moins
cher, cela est rédisable en effet, s les entreprises se tournaient vers une démarche

d'innovation.

Dans un contexte économique trés concurrentiel, I’innovation-produit, ¢’ est-a-dire la
recherche, |e développement et le lancement de produits nouveaux, est pour les entreprises un
moyen essentiel de conservation et de congquéte de parts de marché, et |I'innovation est la
meilleure défense pour I’entreprise car la demande et la concurrence évoluent sans cesse.
L’ entreprise qui innove ne risque pas de perdre ses avantages par la mise en place sur le

marché de nouveaux produits ou services de dernier progres ou tendance, avec un rapport
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Introduction générale

qualité/prix acceptable pour le client. Ainsi elle peut bénéficier d’ une longueur d’ avance sur

ses concurrents en proposant une offre originale, voire unique sur le marché.

Cependant, |’ entreprise ne peut pas ignorer les impératifs de marketing, encore, faut-il
élaborer une stratégie de communication appropriée qui va accompagner le lancement d’un
produit nouveau sur le marché et accroitre les chances de sa réussite. Elle doit avoir pour
objectifs de cultiver et entretenir une bonne image de I'entreprise pour bien assurer ses
objectifs.

Donc réussir le développement et le lancement d’un nouveau produit est devenu
essentiel pour I'entreprise. Pour faire connaitre le produit aupres des différents types de
communication. Ainsi on distingue entre la communication interne et la communication
externe, et cette derniere comprend la communication institutionnelle et la communication

marketing.

Notre objectif est de tenter de comprendre « comment I’ entreprise CEVITAL peut éaborer
une stratégie de communication pour le lancement d’un nouveau produit Skor sachet

Verseur »?

Pour répondre a cette problématique, il apparait important de poser quelques questions

complémentaires, parmi lesgquelles les suivantes :

v Queélle est la stratégie de communication utilisée par I'entreprise Cevital lors de
lancement d’ un nouveau Skor sachet verseur?

v Quels sont les différents outils de communication utilisés par |’ entreprise pour réussir
le lancement d’ un nouveau produit ?

v' Est ce que la stratégie adopté par |’ entreprise Cevita aréussi lors de lancement Skor

Cevital sachet verseur?
Afin de bien cerner notre problématique, nous nous sommes basés sur hypotheses suivantes :

v' L’entreprise Cevita afait recours a une promotion qui porte sur la participation a une
tombola

v Les différents outils de communication que I’ entreprise Cevital a utilisé pour le
lacement Skor sachet verseur sont : la publicité medias et hors medias

v' La stratégie utilisée par Cevita aréuss car elle possede des capacités financieres et

humaines .
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Introduction générale

Pour essayer d apporter des réponses a toutes ces questions, Nous NOUS SOMMES
basés surtout sur I’ é&tude documentaire qui consiste a collecter les informations existantes dans
les ouvrages, des recherches bibliographiques et des documents internes de I’ entreprise ayant
une relation avec notre théme, comme nous avons procédé a des entreprises avec le
responsable marketing de I’ organisme d’ accueil dans notre stage pratique effectuer au sein de
I’entreprise « CEVITAL » , ensuite hous avons éaboré un questionnaire, ce dernier nous a
permis de collecter des informations sur le terrain, ce stage est également |’ occasion pour
nous confronter les idées construites tout au long de la recherche bibliographique, avec notre

enquéte.

Pour bien mener notre travail, nous avons jugé utile de le partager en deux parties. La
premiere est une partie théorique qu’ on a décomposée en deux chapitres, le premier chapitre
va porter sur la notion de communication et I'innovation et |e deuxiéme chapitre va porter sur
|’ élaboration d’ une stratégie de communication liée au lancement d’ un nouveau produit. La deuxieéme
est une partie pratique qu’on a aussi décomposée en deux chapitres: le premier chapitre va porter
sur la présentation de I’ organisme d'accueil SPA Cevital ains que sa politique de produit, et
le troisieme chapitre va porter sur |'élaboration d’une stratégie de communication liée au

nouveau produit Skor sachet verseur.
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Chapitre | Généralités sur la communication et le produit.

I ntroduction

L’entreprise vivant pour le produit. Cependant, avec I'arrivé du marketing cette
conception a du étre changée en fonction du consommateur. En effet, L’évolution des
exigences de ce dernier accompagné du dével oppement croissant des technologies, créent une
dynamique sur les marchés et poussent les entreprises a toujours développer de nouveaux
produits.

Donc ce chapitre sera consacré pour comprendre les notions de base et généraités sur la

communication, le produit et I'innovation

Pour cela, ce chapitre est divisé en deux sections, la premiére est basée sur la communication

en générale, et ladeuzieme est divisé aussi en deus parties |e produit, et |’ innovation.

Page 6



Chapitre | Généralités sur la communication et le produit.

Section 1 : La communication

1. Définitions de la communication :

L e terme communication trouve son origine du mot latin « communicare », il signifiela
transmission, d’'un signal ou d’une information d'un émetteur vers un récepteur, par le biais

d un canal, et ce en attente d’ une suit ou d’ une réponse.

Communiquer consistea:
v Transmettre.
Donner connaissance.

Faire partager.

ANERNERN

étreen relation
Parmi les définitions qui ont été données par les différents auteurs, on propose:

- Cellede Y. Chirouze: «la communication est ensemble des méthodes, des moyens et des
actions déployés en direction du public interne et externe dont I’ opinion est déterminante pour
I’entreprise. Dans le but d étre connue, et d avoir une image spécifique positive, d' étre
mieux acceptée politiquement, socialement et commercialement par son environnement. Elle

comprend dons tous les signauix et messages émis par |’ entreprise »*

- Célle de Denis Lindon : «la communication consiste a transmettre des messages a ses
divers publics (clients, prescripteurs et les influenceurs) en vue de modifier le niveau

d'information et/ou leur attitude et par vois de conséquence leur comportement ». 2

Donc la communication marketing consiste pour une organisation a transmettre des messages
a son public en vue de modifier leurs comportements mentaux (motivation, connaissance,

image, attitude,.....).

2. Leprocessus dela communication :

La compréhension de processus de communication passe par une volonté
d'intégrer les différentes théories de la communication dans un systéme globale.

Loy, Chirouze, Introduction marketing, Edition fourche, paris, 2001, p206.
%Y. Jacques et L. Denis. « Mercator, théorie et pratique du marketing », Dalloz, 5°™ Edition, 1997, p324.
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Chapitre | Généralités sur la communication et le produit.

Figure N°1 : L e processus de communication :

Message ‘ RECEPTEUR

ERIELELR ‘ Codage| Décodage |

- —I_/ Médias - —I_/

. & |

Feedback Réponse
s N | I I ;_| _

Source: Ph. Kotler. B. Dubois, 12 *™ édition Pearson Education, 2006, P640.

Le schéma ci-dessus décompose la communication en plusieurs ééments qui sont en
inter relation, et c’est leur interaction dans une situation donnée qui fixe le processus de la

communication®, ces éléments sont :

2.1. L’emetteur : Cest celui qui possede I'idée pour laquelle il désire communiquer

I"'information, c'est la source du message, il est censé concevoir et envoyer volontairement
les messages a ladestination cible.
2.2. Le récepteur : C'est le destinataire du message ciblé par I’ émetteur, il est censé réagir

face al’information.

2.3. Le message: C'est le contenu transmis par |’émetteur, il est défini en tant qu’idée,

signes, ou informations enfermeée, dans un code qui est le support qu’ utilise I’ émetteur.
2.4. L ecanal : C'est mettre en place des supports de feedback adaptés.

25. Le codage: Il consiste a la transformation d'une idée en symbole signification.

L’ émetteur traduit I’information qu’'il cherche a transmettre en utilisant un langage, des
signes, des images, des sons.
2.6. Le décodage: C'est I'interprétation et la compréhension de I'information contenu dans

le message par |e récepteur.

éme

*. Ph. Kotler, B. Dubois, « marketing management », 12 Edition Pearson Education, p640.
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Chapitre | Généralités sur la communication et le produit.

2.7. Larétroaction : C'est la réponse ou la réaction du récepteur vis-a-vis du message, €elle

est révélatrice de labonne de la mauvai se compréhension des informations regus.

2.8. Le bruit : Cest une déformation volontaire de |’information qui peut survenir par

plusieurs é éments au cours du processus de la communication. Ce modéle lui

Permet d'identifier les conditions d’ une bonne et efficace communication.

L’ émetteur doit connaitre son audience et la réponse qu’il en attend, coder son message de
maniére a ce que les récepteurs le décodent comme ils e souhaitent, et transmettre le message
atravers des véhicules appropriés pour attendre la cible visée, et mettre en place des supports
de feedback adoptés. Un message a d’ avantage de chance d’ étre efficace s'il s'inscrit alafois
dans le champ de I’ émetteur et du récepteur. La difficulté pour I’émetteur est de faire arriver
son message jusgu’ au destinataire dans un environnement ou les bruits sont nombreux. Donc,
trois difficultés surgissent :

-L'attention sdlective: L’individu pouvais étre exposé jusgu’a des centaines messages
publicitaires par jour. Il n’en remarque consciemment que quelgue unes génere une réaction.
D’ou I’'importance de capter I’ attention en jouant sur la nouveauté, le contraste, la force des
images et desttitres, et parfoisla provocation.

-La distorsion sélective: Les récepteurs entendent le message dans un sens conforme a leur
systéme de croyances. |ls gjoutent parfois des & éments absents au message d’ou I'intérét de
privilégier des messages simples et clairs et de joué sur larépétition.

-La rétention sdlective: Les individus n’intégrent a leur mémoire de long terme qu’une

faible part des messages qu’ils percgoivent.

3. Les conditions d’ une bonne communication :

Pour que la communication soit efficace il faut suivre les conditions suivantes® :

3.1. Ne pas vouloir_trop en dire: une des lois fondamentales de la communication ¢’ est que,

plus le message émis est complexe, moinsil ade la chance d’ étre percu, compris et retenu par
son destinataire, pour qu’une communication soit efficace, il faut donc gqu’ elle soit simple,

c'est adire qu elle ne contient qu’ un petit nombre d’ informations, d’idées ou d’ arguments.

3.2. La répétition et la redondance: La répétition surtout est un principe de la

communication publicitaire. Les autres formes de communication, telles que les relations

publiques, le sponsoring, la documentation ...etc. On dit la méme chose sous des formes

*: J.LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, «MARCATOR », DALLOZ, 7°édition, page508.
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Chapitre | Généralités sur la communication et le produit.

différentes. La redondance est un principe maeur de la pédagogie et donc de la
communication

3.3. La continuité et la durée: Répétition et redondance supposent que I’on inscrive les

actions de communication dans la durée. L’ impératif de la continuité est essentiel. Or, Les
politiques de communication ont souvent deux défauts :
v Lesinvestissements se font souvent par a-coups, ils sont trop dispersés dans le temps.
v Les positionnements et |es promesses changent trop souvent. C’est un défaut fréguent
gue |’ on retrouve chez de tres nombreux annonceurs. Les annonceurs se fatiguent plus vite de
leur communication que les consommateurs. |ls devraient certainement apprendre a étre plus
patients.

3.4. La cohérence globale: La communication émise par une entreprise est genéralement

multiforme. D’une part, elle peut concerner plusieurs produits différents, d autre part, elle
utilise un grand nombre de vecteurs. Il est nécessaire de s assurer de I’ unité, ou du moins de
la cohérence des messages émis, qui doivent étre convergents ou complémentaire plutt que
contradictoires, c'est pour assurer une telle cohérence gqu’il est important de définir, dans

I’ entreprise, une politique globale de communication

3.5. L'obligation de vérité : Une promesse doit étre forte, saforme peut étre exagérée, mais

elle ne peut pas étre mensongere. On atrois obligations doit étre respectée
v' Lavéritédu produit : c'est-a-dire de ses performances essentielles.
v’ Lavérité del'entreprise: I'entreprise a une identité, une culture qu’on ne peut pas
ignorer.
v' La vérité des consommateurs: La communication doit s adapter a leurs attentes

fondamental es.

4. Lesoutils et les moyensdela communication :

Pour que I’ entreprise assure une bonne communication et un bon contact avec son
environnement, il faut qu’ elle s’ appuis sur lacommunication, et pour cela, il faut connaitre les
techniques qui la compose, qui sont regrouper dans le mix communication marketing comme
suite

- Lapublicité
- Lacommunication medias.
- La communication hors medias.

- Laforce de vente.
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4.1. Lapublicité:
4.1.1. Définition :

«La publicité regroupe I’ensemble des moyens impersonnel destinés a transmettre des

messages au public de I’ entreprise dans le but d agir sur ses attitudes et ses comportements
d’ achat ou d' utilisation ».°

4.2. LestypesdePublicité:

v' La publicité de produit : Elle est axée sur le produit de |’ entreprise ou sur

gamme de produits dont |’ objectif de faire connaitre le produit.

v' la publicité ingtitutionnéelle: Elle consiste a faire promouvoir une image
favorable auprés du public d’ une entreprise.

v la publicité collective: Réalisée par un groupe d entreprise, un syndicat de
producteur, une profession, pour promouvoir un produit générique.

v lapublicité d’'idée: Destinée a sensibiliser le public et al’inciter a participer au

financement de certaines causes social es ou humanitaires.

4.2: La communication médias:

La communication médias est, par nature, La plus visible pour les consommateurs et le
grand public en genéral puisgu’ elle est véhiculée par les grands médias de masse que sont la

télévision, lapresse, Laradio, | affichage, Le cinéma et Internet.

421 Lapresse:

Elle est pratiquement le numéro un des grands meédias. Elle regroupe une diversité de
supports ayant chacun son originalité et est specificités, elle est moi chere, tres diversifiée.
On partager ce média selon la périodicité en quatre types :
v' Lapresse quotidienne: ¢'est une presse qui S'inscrit dans |’ actualité,
v' La presse magazine: c'est une presse périodique, hebdomadaire ou mensuelle,
La plus souvent illustrée qui traite des sujets divers, grand public techniques ou
professionnels
v' La presse spécialisée: Elle s'adresse exclusivement aux lecteurs par secteur
d activité.

> J.LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, Op.cit, page508.
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v La presse internationale: rassemble touts les magazines et journaux.
Spécialisés ou Générallistes publiés en plusieurs langues dans plusieurs pays avec

souvent des visions nationales ou régionale disponibles.

4.2.2. Latélévision :
La télévision est dotée d’'un fort pouvoir de communication audiovisuelle, c’est un

mediaidéal qui permet al’annonceur par le son et I'image de toucher un trés large public pour
construire une notoriété rapide.

Cependant les dépenses et |les charges relative, ala conception, a la réalisation du message et
a sa transmission a travers ce media sont élevées et constituent un véritable frein pour les

annonceurs d’ informations surtout pour les Petites et les M oyennes Entreprises (PME).

4.23. Laradio:
Qu'elle soit nationale ou régionale, publique ou privée, laradio est moins efficace que

latélévision parce qu’ elle ne permet pas la visualisation. Ce media a retrouvé une part de son
audience publicitaire avec le dével oppement des autoradios.

La radio est un média facile a mettre en ceuvre et bien adaptée pour la communication sur
divers événements et de promotion pour toucher une cible importante des utilisateurs se ses

radios.

4.2.4. L affichage :
L’ affichage est un excellent média d’ accompagnement de la radio et la télévision, il

permet une segmentation géographique efficace, il a une forte communication de notoriété.
L’ affichage a bénéficié ses derniéres années de nouveaux supports avec :

- L’ affichage mobile (autobus).

- Lespanneaux sur les fagades extérieures.

- L’affichage sur les moyens de transport.

- L’ affichage sur lesmobiliers urbains.

425. Lecinéma:

Il s avers étre le médiale plus couteux au vu de toutes les dépenses engendrées pour la
réalisation des films, mais ce média apporte aux annonceurs un environnement de

communication qui alie prestige et efficacite.
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Cependant, il présente beaucoup d’'avantages notamment pour ce qui est des conditions de
réception (grands écran, qualité de son, téléspectateurs captifs et attentifs...)

4.2.6.L’internet (Lapublicitéen ligne) :

Internet, média encore jeune par apport aux autres medias de masse traditionnels, la
publicité sur Internet encore appelée publicité en ligne ou online, offre des formes et formats
d espace publicitaires qui sont en constante évolution.

De maniere genérale, la publicité en ligne est désormais reconnue pour son efficacité a
moindre cout tout en répondant parfaitement aux divers objectifs de communication d’une
entreprise, puisque elle permet objectifs de communication d une entreprise, puisque elle

permet de toucher une cible de masse trés large mais aussi des cibles prédéfinies.

4.3. La communication hors médias:

La communication hors medias, c'est a dire celle qui n'est pas véhiculée par des
meédias de masse, |es principaux moyens de communication hors média sont la promotion des
ventes, le parrainage et la communication événementielle, les relations publiques, l1a vente, le
marketing direct et interactif.

4.3.1. Lesrelations publiques:

v' Ladéfinition :
« L"ensemble des techniques d’information et de communication pour créer ou entretenir des
relations de bonne intelligences, de compréhension et de sympathie avec les groupes publics,

qui &l’intérieur ou I’ extérieur de I’ institution conditionnement son dével oppement »°

v Lesobjectifsdesrelations publiques:
-Les relations publiques internes: Ont pour but d’instaurer et de développer un climat de
confiance au sein de I’entreprise, de renforcer la cohésion entre ses diverses composantes
(employeés, ouvriers, encadrement, direction) et de motiver le personnel.
-Les relations publiques externes. Ont pour objectif d établir et de développer de bonnes
relations entre I'entreprise et ses différents publics (client, prescripteurs, fournisseurs,

institutions, presse.

6. J-M .DECAUDIN, «La communication marketing» 2°™ édition, Economica, Paris, 2003, p196.
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v" Lestechniquesdereations publiques:

-Lejournal del’entreprise: Il s'agie d’'un périodique dont le role est d'informe |e personnel
d une entreprise

-La fiche technique: C'est un document descriptif et technique crée pour chague produit de
I” entreprise.

-Les conférences de presse: |ls permettent de compléter I’information aux journalistes en
favorisant le contact direct, I’ échange et le dialogue.

-Les séminaires et réunions d’'information : Ces techniques sont appréciées lorsgu’ elles
apportent une véritable information au participant.

-L’interview : Exclusive d'un dirigeant ou dun spécidiste, permet au journaiste
d approfondir certains points et de délivrer une information originale.

-Livret d’accueil : C'est un guide de référence pour le personnel de I’ entreprise, il présente
toutes ses activités et son organisation.

-Lelobbying : Il consiste a entretenir des contacts personnels réguliers avec des personnalités
ou des hauts fonctionnaires en vue de les informer sur les problemes d’ une profession et les
inciter a défendre leurs intéréts.

-Les salons, foires et expositions: Permettent de faire mieux connaitre a des clients

potentiels les activités et les produits d’ une entreprise.

4.3.2. Lapromotion des ventes :
v' Définition :

« La promotion de vente consiste a faciliter ou a stimuler certains comportement effectifs

(notamment |’achat d’ un produit d’un produit) par des moyens matériels ou des avantages
financiers »".
Alorslapromotion des ventes :
-C’ est une augmentation directe des ventes.
-Elle est rapide et provisoire et a caractere exceptionnel.
-Elle pousse un seul produit vers le consommateur.
-Elle aun caractére concret al’inverse de la publicité qui est parfois abstraite.
-Elle agit a plusieurs niveaux.

-Elle offre un avantage économique inhabituel.

" PH. Kotler, B. Dubois, op.cit, p691.
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-Elle s adresse a plusieurs niveaux (producteurs, grossistes, détaillants).

-Elle ne peut étre séparée de |’ action commerciale al’inverse de la publicité.

v

L estechniques promotionnelles:

-Ventesavec primes:

Prime directe: Offre un article supplémentaire, gratuitement remis en méme
temps que la marchandise achetée.

Primerecette : Offre des fiches recettes en prime atout acheteur d' un produit.
Prime différée: Offre d un avantage supplémentaire (prime) dont la remise est
différée par rapport al’ achat

Prime a I’échantillon : Technique consistant a remettre en prime directement un
produit échantillon.

Prime contenant : Technique consistant atransformer le conditionnement pour en
faire un contenant réutilisable par I’ acheteur.

Prime produit en plus: Offre d'une grande quantité de produit pour le méme
prix.

Offre auto payante: Proposition d'un article a prix particulierement avantageux
et véhiculée par une marque déterminée, sans que cette derniere ait a en subir la

moindre répercussion financiere.

-Techniquesdesjeux :

Concours: Promesse d’'un gain substantiel acquis a la faveur d’une compétition
faisant appel aux qualités d' observation, sagacité et de créativité des participants.
Jeux, loterie avec prétirage: Forme diverses de jeux du type «tirage au sort »
avec promesse d’' un gain acquis grace al’ intervention du hasard.

Tombola par magasin : Réalisation par un producteur d’ un tirage au sort dans un
point de vente donne permettant a celui-ci de faire gagner un de ses clients, sans

qu'il y ait obligation d’ achat.

-Réduction deprix :

Bon de réduction : Coupon ou titre donnant droit a une réduction déterminée sur
le prix normal du produit.

Offre spéciale : Prix spécial consenti au public pendant une période déterminée.
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e 3pour 2: Technique consistant a proposer trois produits pour le prix de deux,
quatre pour le prix detrois, etc.

e Ventegroupée: Ensemble de produits vendus en méme temps.

e Offre de remboursement : Réduction différée sur le prix d’une marchandise
donnée et sur présentation d' une preuve d achat.

e Reprisede produit : Rachat par un fabricant d’un vieux produit de la marque.

-Essais et échantillonnage:
e Echantillon : Tailleréduite d un produit diffusée gratuitement pour faire connaitre
une nouveawte.

e Cadeau : Distribution d’un cadeau pour inciter le public & une action déterminée.

e Essai gratuit: Offre d'un essai gratuit d’un nouveau produit, sans aucune
obligation d’ achat.

4.3.3. Lemarketing direct :
v' Définition :

«Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise un ou plusieurs médias en vue

d obtenir une réponse et / ou une transaction. »°

v' Lesprincipaux outilsdu marketing direct :
Les outils du marketing direct sont nombreux. Voici les principaux outils :
-Le mailing (L e publipostage): Le mailing est un outil extrémement utilisé car il permet une
grande sélectivité, une personnalisation et une flexibilité maximales en méme temps qu’il se
préte bien aux opérations de test.
Le mailing peut se faire sur différents supports:

e Lecourrier.

e Lemailing par télécopie(le message est recu instantanément).

e Lamessagerie électronique

e Lamessagerievocale.

e L’envoi de SMS.

-Le marketing par catalogue : Le catalogue s integre aujourd’ hui dans|a vente a distance.

8. PH, Kotler, B. Dubois, op.cit, P706.
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-Le télémarketing (ou marketing tééphonique) : 1l consiste a utiliser le téléphone pour
attirer des prospects, prendre des commandes et répondre aux questions des clients. Il y a
quatre types de télémarketing :

e Laventetéléphonique.

e L’entretien téléphonique de laclientele.

e Laqudification téléphonique

e Lesearviceaux clients

-Les kiosgques: Types et modélesde constructions spécifiques a l'espace public qui
conservent une structure ouverte et 1égére.
-L’utilisation des grands médias pour le marketing direct : 1l Sagie d' utiliser les grands

médias pour proposer un achat.

v' Lemarketing en ligne:
La forme la plus récente de marketing direct est le marketing en ligne, I'internet offre aux
entreprises et aux consommateurs une approche interactive et individualisée, et le marketing
en ligne reléeve d outils trés divers (Les liens sponsorisés, Les banniéres publicitaires, Les

annonces classées, Le parrainage, L’ envoi d e-mails.

v' Laconception d’'un siteInternet :
C’est une maniére de communiquer en ligne consiste bien entendu a ouvrir un site Internet
performant pour la marque. Certains sites web constituent principalement un outil de
communication, tandis que d’ autre permettent également la vente en ligne.
Sept ééments doivent étre pris en compte lors de sa conception :

- La présentation.

- Le contenu (texte, image, son, videéo...)

-La communauté (dans quelle mesure le site permet-il une communication entre
visiteurs)

-La personnalisation, qui correspond a la capacité du site a modifier lui-méme son
contenu en fonction des caractéristiques du visiteur ou a permettre a chacun de le
personnaliser.

-Lesliensavec d autre site.

-Le commerce : vente en ligne ou non.
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4.3.4 L acommunication événementidle:
v Définition :

«La communication événementielle consiste a un évenement comme support de

communication ».°

Les évenements choisis peuvent étre de natures différentes :
-Sportive : tournoi de tennis, coupe du monde de football.
-Culturelle : concerts de musique.
-Environnementale : protection d’ espéces animales, foréts...etc.
- Médicale: le téléthon contre une maladie.

v' Lesobjectifsdela communication événementielle
-Développer une relation de sympathie entre |’ entreprise et sa cible.
-Crédibiliser le message de la publicité media.

-Contacter une cible trés restreinte.

-Communiquer sur des produits interdits de publicité media.

v' Lesmoyens dela communication événementidlle:

-Le parrainage: Le parrainage est un soutien financier accordé par une marque, a des fins
promotionnelles, a un événement ou a une activité d'intérét général. 1l a pour but de faire
parler de soi a propos d'autres choses que soi. Le parrainage d émissions consiste a la

signature par une marque d’ une émission de télévision.

- Le sponsoring : Le sponsoring est une technique de relations publique. C’ est une technique
de communication importée des Etats-Unis, mise en ceuvre par un annonceur et qui vise a
associer samargue a une activité sportive ou a un événement attractif pour un public donné.

-Le mécénat : Le mécénat est une technique de relations publique concernant les domaines
culturels, humanitaire, et le mécénat d entreprise consiste a parrainer des activités

manifestations culturelles, d’ éducation ou de larecherche.

®: Sylvie Martin Védrine, « Initiation au marketing », édition d organisation, 2006, P307.
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1.5.4- Laforcedevente:
v' Définition

« La force de vente est I'ensemble du personnel commercia chargé de vente visite et de la
stimulation de la demande. Toute la force de vente n’ exerce pas son activité al’ entreprise, les
vendeurs les promoteurs, les inspecteurs ont pour tache le contact avec la clientele reste que
les chefs de services, administrateurs des ventes au-dedans pour |'éaboration des

commandes. »°

v Lescommer ciaux
Toute entreprise dispose d’'une certaine force de vente, c’'est un dire d'une équipe de
vendeurs intervenant soit au niveau des consommateurs finaux, soit aupres d' intermeédiaires.
Le cout correspondant a la gestion de cette force de vente représente de 5 a 15% du CA,

selon lataille des entreprises et la nature de leur activité.

v' Ler6ledesvendeurs
Les taches confiées aux vendeurs peuvent étre tres variées. Leur définition précise est
indispensable au recrutement, a I’organisation de la formation, au chaix du type de
rémunération et au controle des résultats.
De nombreux termes sont utilisés pour désigne les personnes chargées d’intervenir dans les

opérations de vente. On peut citer notamment :

-Les preneurs d’ordre: IlIs notent périodiquement les commandes et sont éventuellement
tenus d’ assurer les livraisons (vendeurs livreurs).

-Lesvendeursen magasin : Ils assurent |a pérennité de la structure.

-Les représentants et VRP (voyageurs représentants placiers) : lls ont un réle actif et
négocient les commandes. On peut leur confier un travail de prospection, Clest-a-dire la
recherche de nouveaux. -
-Les technico-commerciaux : Il s'agie de vendeurs ayant recu une bonne formation
technique et aptes a conseiller ou a intervenir au I'installation et du fonctionnement du
matériel vendu.

-Les négociations (ou ingénieurs d’affaires) : Ayant une formation polyvalente (technique,

commerciale, financiere...).

10 ) LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, Op.cit, page464.
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v' Lagestion delaforcedevente
-Lafixation des objectifs
e Objectifs généraux deladirection
e Objectif marketing
e Objectifs par produit et par secteur géographique

e Quotas par vendeur
-La taille de la force de vente: L’importance de la force de vente est estimée a partir
d’ information, connues au niveau du secteur d'activité concerné et a partir des besoins

généreés par les objectifs.

-Détermination des tournées: Cela consiste a programmer les visites chez les clients ou
prospects, et le plan de tournée sera fonction de.

-Différentesformesdetournée:

laspirde: utilisée si laclientéle est bien répartie sur e secteur.

Le trefle : secteur divisé en quatre parts égales, ou le commercia effectue chaque
jour lavisite d un quartier, ce qui permet de retenir, ce qui permet de revenir tous
les soirs au point de départ.

e Lamarguerite: comme letrefle, mais avec plus de pétales.

e Laligne brisée: Consiste a se rendre chez le client le plus éloigné et a revenir au

point de départ en visitant les autres clients.

-Le suivi le contréle: Il consiste a mettre en place des outils qui permettent d’aider le
commercia et del’évaluer.
e Evaluation quantitatives
e Evauation qualitatives
-Animation dela force de vente.
-Lamotivation : elle permet d' associer les salariés a un projet d’ entreprise :
-motiver ¢’ est valoriser (laformation, les récompenses).

-motiver ¢’ est impliquer (par I’ organisation, I’ information.
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Section 2 : le produit et I'innovation :

1. Leproduit :
1.1. Définition de produit :

- Selon Kotler. P, Dubois. B : «On appelle produit tout ce qui peut étre offert sur un

marché de facon &y satisfaire un besoin.»™.

Donc un produit est un bien ou un service dons les composantes matérielles et immatérielles
sont sources d'utilités que permettent de satisfaire les besoins et les désirs des
consommateurs. Le produit possede une identité propre qui ce caractérise entre autres par le

nom d’une marque, d’ une gamme, d'un conditionnement et une étiquette.

1.2. |dentification du produit :

1.2.1. Lamarque:

v Définition :

«La marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin, un logo ou toute
combinaison de ces é éments servant aidentifier les biens ou les services d’ un vendeur et ales

différencier de la concurrence. »*

Donc la marque est un besoin ressenti de longue date par le consommateur : elle garantit
I’origine et la qualité de fabrication d’'un produit. La relation entre la marque et le
consommateur est une donnée gque le marketing doit intégrer. La connaissance de la marque,
la perception de I'image de marque est |'essentiel pour |’entreprise. Encore faut-il que le

consommateur dével oppe une sensibilité alamarque et gqu’il lui donne sa confiance.

v Lescaractéristiquesdela marque:

-Marqgue nominative: cest la partie de la marque qui peut étre vocalisée ou prononcee, et

elle doit ére euphonique, ¢’ est-a-dire facile a prononcer et a mémoriser.

-Marque figurative: c'est la partie de la marque reconnaissable, mais imprononcable (les

symboles, dessin, couleur,...).

' Kotler P, Dubois B, «marketing management», 10°™ edition, 2006, p412.
12 Kotler p, Dubois B, op-cit, p424.
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v Lesdtratégiesde marque:

Utiliser une ou plusieurs marques revient aux choix propres de |’ entreprise, elle peut
également faire appel a une marque de distributeur ou tout simplement garder sa marque.
Comme stratégies de margue on trouve :

- Marque-ligne: cette stratégie de marque couvre |’ ensemble des produits d’ une ligne
donnée, ¢’ est —a-dire on donne laméme marque atout les produits d’ une ligne.

- Marque-produit : ici I’ entreprise commercialise plusieurs répondants a un méme type de
besoin, mais sous des marques différentes.

- Marquededistributeur : ce sont lesintermédiaires qui appliquent leur nom aux produits
gu’ils commercialisent. Le nom du fabriquant n’ apparaissant donc pas, pour ce dernier les
dépenses de communication sont réduites mais un risque de dépendance vis-avis du

distributeur peut naitre.

1.2.2. Le packaging :

On peut définir le conditionnement (packaging) comme suite: « L’ensemble des «é éments
matériels qui sans faire partie du produit lui-méme, sont vendus avec lui en vue de permettre
ou de faciliter sa protection, son transport, son stockage, sa présentation en linéaire, son

identification et son utilisation par les consommateurs »*

Donc le packaging est une protection du produit en vue de sa présentation a la vente (sa

forme, samatiére, sa couleur, saprésentation,...).
On distingue trois niveaux de conditionnement :

v' L’emballage primaire: il est contact direct avec le produit lui-méme, qui veut dire
que ce conditionnement est lié alafonction de conservation du produit.

v' L’emballage secondaire: il constitue I’ unité de vente proposée aux consommateurs,
il comprend des éléments destinés a protéger le conditionnement primaire, ou bien
pour assurer |e regroupement des conditionnements primaires.

v' L’emballage d’’ expédionnements tertiaire : servant la protection du produit en vue

du transport, stockage et la manutention du produit.

. J.LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, Op-cit, p223.
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1.2.3. Lesfonctions du packaging :

On distingue plusieurs fonctions :

v' Lesfonctions physiques du conditionnement (par rapport al’environnement) : le

conditionnement doit assurer :

- La protection du produit contre la pollution, la lumiére, I'humidité, la chaleur,...
- La protection de I'environnement: étre écologique, non polluant et recyclage...

- Ladistribution du produit : faciliter le transport, la manutention, |e stockage...

v' Les fonctions d’alerte (ou I'impact visuelle) : Pour avoir une chance d’ étre acheté
par un consommateur, un produit doit étre vu et repéré au milieu des centaines de
produits qui occupent les linéaires. Avec saforme, son graphisme, ... ets, un packaging
doit étre capable d' attirer les regards des clients

v" Les fonctions d’informations: Le packaging est un vecteur d’informations pour les
consommateurs, elles correspondent généralement aux : modes d’emploi, les conseils
d utilisation, les indications sur les dates limites de consommation et les composants

du produit.

1.2.4. L 'étiquetage: C'est la carte d’'identité de produit, €lle se présente sous forme d’une

fiche de communication contenant un ensemble de mentions obligatoires figurant sur les
conditionnements. Elle permet dinformer les consommateurs sur les produits et de les

comparer.
Parmi les mentions obligatoires on trouve :

Nom du fabriquant.

Nom et adresse du fabriquant.
Pays d origine.
Compositions.

Qualité du produit.

Date limite d’ utilisation.

SRR N NN N NN

Danger relatif al’ utilisation.

Ainsi on peut trouver ses mentions facultatives comme :
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v L’information nutritionnelle(les vitamines, les protéines,...).
v' Terme qualifiant tels que : naturd, pure, ...

v' Signe de qualité, normes.
v

Information pour consommateurs (mode d’ emploi, promotion,...).

1.25. Ledesign :

On appelle design « L’ ensemble des éléments qui affectent |” aspect et |e fonctionnement
du  produit du point de vue de son tilisaeur»
Ains le design est I’ensemble des techniques permettant d adapter la forme, les couleurs, a
I"image d’un produit, aux gouts et aux attentes des consommateurs. Il intervient dans la
conception du produit, le style de vie et les besoins de I’ utilisateur, dans le conditionnement et
finlement dans la construction de l'identité visuelle de I'entreprise.
Pour I’entreprise, un produit bien congu est facile a distribuer. Pour le client, il doit étre
agréable a regarder et facile a ouvrir, évidement c'est le réle de design.

Le design satisfait cing grands criteres :

Fonctionnalité de I’ économie.
Efficience de production.
Adaptation & un usage sociae.
Attractive de |’ apparence.

AN NEENEEN

Renforcement ou valorisation de la marque.

1.3 : lesclassifications du produit :

On classifie les produits selon trois criteres :

1.3.1. Selon la durée devie: On distingue entre les biens durables et |es biens non durables.

v Lesbiensdurables: ce sont des biens utilisés pendant une longue période, considérés
comme un investissement par le consommateur ou I’ entreprise. La décision d’ achat
sera prise apres réflexion. Ce sont des biens d équipement professionnel (maison,
automobile, meubles).

v Les biens non durables: ce sont les autres produits, a durée de vie courte (produits

alimentaires, d entretien...).

. Kotler P, Dubois B, op-cit, p317.
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1.3.2. Selon la fréquence d’achat : On distingue :

v Lesbhiensbanals: Caractérisés par des achats fréquents et réguliers (pain, essence...)
v Les biens irréguliers: Pour lesguels les achats sont peu fréquents et réfléchis

(meubles, voiture...).

1.3.3. Selon l'utilisation : On distingue les produits de consommation et les produits
industriels :

v Les produits de consommation: sont ceux acquis par le consommateur pour sa
propre utilisation ou celle de sa famille. lls sont, a quelques exceptions prés,
disponibles chez un détaillant.

v Les produits industriels: ce sont les produits acquis par les entreprises pour étre
utilisés dans la vie de I’entreprise, au cours du processus de production ou pour la

revente a d’ autres entreprises ou a des consommateurs.

1.5.Lecycledevied’ un produit :

Le concept du cycle de vie repose sur une analogie avec la biologie, le cycle de vie de
produit est la succession des différentes étapes de sa vie commerciale. Ce concept utilisé par
la premiére fois par Théodore Levitt en 1965, il soutient I’idée selon laguelle les produits ont
une trgectoire de vie relativement uniforme depuis leur conception jusqu'a leur disparition.

Nous appelons cycle de vie du produit « L’ ensemble des étapes que traverse un produit et la

maniérer dont il est percu du début jusqu'alafin de savie »*

Il se subdivise en traverse en quatre stades principaux, Iintroduction sur le
marché « lancement » puis la croissance, en suit la maturité et enfin
I’ obsolescence « déclin », chacune de ces phases Iui correspond des caractéristiques

commerciales et financiere particuliére.

Il est utile d'en gjouter une 5 ™ phase (recherche et développement) qui précéde le lancement
du produit. Notons qu'il est bien souvent impossible de prévoir quel serale cycle de vie d'un

produit.

> Kotler p, Dubois B, op-cit, page303.
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FigureN 3 : le cycle de vie d'un produit

—

Termps—»

Phase de

Phase de | Phase de | Phase de déclin
Lancement

Rechernche et e >
Croissance Maturiie

développement
Conceplion

Source: JLENDREVIE, JLEVY, D.LINDON, «<MARCATOR », DALLOZ, 7%dition, page309.

1.5.1. Phase derecherche et développement :

C'est la phase de conception et de mise au point du produit.

1.5.2. Phase de lancement :

Lors de cette phase, e produit est introduit sur le marché. 1l est peu connu de la mgjorité
des consommateurs et de la distribution. Les ventes évoluent lentement et sont inférieures au
seuil de rentabilité. Le colt unitaireest élevé. Le colt productionest élevé di au faible
volume. La concurrence est faible, limitée. La clientéle est hésitante face au produit. La

distribution est limitée et sélective. Elle est dans sa phase de mise en place.

1.5.3. Phase de croissance :

C'est la phase du développement des ventes. Son lancement va réussir ou échouer. Si le
produit a été bien lancé, il est maintenant connu des consommateurs et de la distribution, Il
correspond.a.leurs.besoins.

Le produit est encore imparfait sur le plan technique: il peut subir des améliorations pour
conserver |'avance de l'entreprise face a la concurrence, cdle-ci augmente et dresse des

« barriéres al'entrée ».

La croissance des ventes rapide, associée a la réduction des co(ts fait apparaitre les 1 @

bénéfices malgreé I'emergence de la concurrence. Le chiffre d'affaires réalisé par I'entreprise
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augmente. L'entreprise commence a gagner de I'argent mais elle doit le réinvestir en publicité
et en promotion pour une notoriété générale.

La concurrence augmente sauf si |'entreprise a su dresser des barriéres a l'entrée du marché.
Les consommateurs commencent a acheter le produit a grande échelle, permettant un
dével oppement.du.marché.

Ladistribution devient extensive, touchant toutes les formes de commerce.

1.5.4. Phase de maturité:

Elle est atteinte lorsque le marché potentiel est atteint. Celui-ci est un marché de masse
et de renouvellement. C'est la phase ou I'entreprise gagne le plus d'argent.
-Lagamme séargit pour mieux répondre aux attentes des clients.
-Les ventes totales sont maximales et n'évoluent plus.
-Les colts de production sont bas. Le colt unitaire est faible.
-Les bénéfices atteignent leur niveau maximum puis se stabilisent..
-La concurrence est stable mais rude.
-Un plus grand nombre de consommateurs sont touchés par e produit. Les consommateurs

sont fidélisés et bien connus de I'entreprise.

1.5.5. Phase dedéclin :

Cette période est margquée par la disparation graduelle du marché. Un marché disparait a
chague fois qu’un nouveau produit satisfait les besoins des consommateurs de facon plus
compléte que ce qui existait auparavant (Les ventes déclinent, les résultats baissent, le colt
unitaire est faible, La concurrence est forte mais décline, La distribution se réduit.)

2. L’innovation :

2.1. Définition del’innovation :

L'innovation est I'un des principaux moyens pour acquérir un avantage compétitif en
répondant aux besoins du marché. Innover, c'est créer de nouveaux produits, développer des
produits existants, mais aussi, optimiser son systeme de production, adopter les dernieres
technologies issues de |a recherche fondamentale comme de son département de recherche et
dével oppement. 1l existe principalement deux niveaux d'application de I'innovation dans

I'entreprise :
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v On peut innover ponctuellement, on parle alors de projet dinnovation ou

dinnovation produit. 1l Sagit essentiellement de projet daméioration de produits

existants, de création, ou d'adoption d'une nouvelle technologie a un produit
v/ On peut aussi innover de maniére permanente, sur le long terme, on parle alors

d'innovation permanente, dinnovation totale ou encore de management de I'innovation. Cela
ne consiste plus a acquérir un avantage compétitif mais a pérenniser cette compétitivité (on
parle auss dinnovation durable). A ce niveau, l'innovation doit devenir un pilier de la
stratégie de I'entreprise. Elle devra mettre en place un systeme de veille et de partage de
I'information, protéger ses innovations grace a sa stratégie de protection industrielle, créer une

synergie partenariale, et accorder une place importante au client dans sa démarche.

2.2. Lesraisonsdel’innovation :

Les raisons qui poussent les entreprises alancer des produits nouveaux peuvent étre

regroupées en six catégories™®

2.2.1. L’ innovation permet de stimuler la demande :

Dans les marchés saturés, I’ innovation permet de relancer lademande :

v Elle stimule la demande primaire (équipement) en proposant des offres nouvelles.
v Elle stimule la demande secondaire (renouvellement) en accélérant |’ obsolescence

des produits existants.

2.2.2. L’innovation permet de créer de nouvelles sources derevenus:

Les entreprises sont alarecherche de croissance et I’innovation est une source majeure de
dével oppement de leur activité. En lancant de nouveaux produits, en élargissant leur offre, en
couvrant de nouveaux besoin sur le marché, en se diversifiant dans de nouvelles activités, les
entreprises créent de nouvelles sources de revenus qui alimentent leur croissance : un nouveau
produit permet de faire passer une augmentation de prix ou peut remplacer un ancien produit

en améiorant la contribution.

1% Kotler p, Dubois B, op-cit, page303.
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2.2.3. L'innovation permet de lutter contre la banalisation des produits et de restaurer
lesmarges:

Le risque que court tout produit est celui de labanalisation et de |a perte de ses facteurs
de différenciation. Un produit banalisé est une offre que les clients évaluent essentiellement

sur les prix, et donc sur les marges, est le lot commun de la banalisation.

L’innovation, en créant de nouvelles sources de différenciation, permet de lutter contre la

banalisation des produits et, ainsi de restaurer les marges

2.3. Leséapesdel’innovation :

Le processus dinnovation est constitué de plusieurs étapes cruciales. Il sagit de bien les

comprendre pour étre créatif'’.

2.3.1. Créer lesconditionsdel’innovation : Laformation et les expériences de la plupart

des gens ne les ont pas préparés al’innovation mais plutét alareproduction des
apprentissages déja réalisés. Une entreprise deviendrainnovante si un grand nombre de ses
employés et de ses équipes le sont.

C est le leadership de la haute direction qui conditionnera |’ attitude des employés face a
I”innovation. Pour soutenir ses employeés, I’ entreprise doit mettre en ceuvre des pratiques

Managériales qui favorisent :

I” apprenti ssage de nouvelles habiletés intellectuel | es.

v

v' Iinitiative.
v’ letravail en équipe.
v

la participation et |e développement des personnes.

2.3.2. Définir_des cibles d’innovation : Les innovations ne doivent pas apporter uniquement

guel que chose de nouveau mais un avantage concurrentiel aux entreprises.

Lavision de I’ entreprise doit orienter les efforts d’ une démarche d’innovation. Pour ce faire,

I’ entreprise doit bien connaitre son environnement d’ affaires en misant sur (une démarche de

7 Manue d Odlo, 3% édition, OCDE, 2005
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planification stratégique, des activités de veille technologique, commerciae et stratégique,

une définition des domaines d’ innovation et desrésultats a atteindre).

2.3.3. Approfondir la connaissance des problématiques: Le manque d'innovation

provient souvent du fait que nous sommes trop pressés de trouver une solution. Beaucoup

d énergie et de ressources sont ainsi gaspillées. Pour éviter de trouver une bonne solution aun
mauvais probléme, il est important d’ approfondir la connaissance du véritable probleme par
des techniques appropriées.

Cette étape est aréaliser avec les personnes-clés, ¢’ est-a-dire les propriétaires du probléme,
ceux qui le comprennent bien et ceux qui mettront la solution en application (dirigeants,

employés, clients internes, clients externes, fournisseurs, etc.).

2.3.4. Générer desidées: Aprés avoir expérimenté des méthodes d’ analyse afin d’identifier

le bon probléme I’ entreprise doit pouvoir identifier et mettre en ceuvre des solutions
innovantes et adaptées.

Afin de se doter d'un large éventail de pistes et de solutions dans une perspective
d’innovation, la participation de personnes aux profils différents (égquipes multidisciplinaires)
jumelée al’ utilisation de techniques de créativité est requise.

2.3.5. Choisir_son portefeuille de projets: Il vaut mieux choisir stratégiquement quelques

projets que I’on meénera a bien que de mettre en ceuvre un grand nombre de projets qui
utiliseront des ressources sans se rendre a |’ éape des résultats. Le portefeuille de projets vise

a:

v Sassurer de la pertinence des projets issus des étapes précédentes.
v Sassurer de disposer des ressources pour les mener abien.

v eviter de consacrer des ressources a des projets que I’ on ne réalisera pas.

2.3.6. Développer les projets retenus: Passer trop rapidement de I'idée initide au

dével oppement constitue un grave erreur, car les changements effectués en début de parcours
coltent moins cher que ceux apportés a la fin. Afin de réduire les codts et les incertitudes et
d éviter les retours en arriere, il est important pour |’ entreprise de segmenter en phases le
dével oppement des projets. Cette étape propose un processus concret composé de portes, de

phases et de livrables, et dans lequel des décisions sont prises a chacune des phases.
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2.3.7. Mettre en ceuvre les projets développés: C'est a cette étape que les résultats des

efforts seront récoltés. Pour profiter des avantages de I'innovation tout en minimisant les
inconvénients, la planification et le suivi simposent. Cette étape vise a Sassurer que

I”innovation sera adoptée par les clients, les employés, les fournisseurs, etc. Elle comprend :

v laplanification, la gestion et la communication du changement.
v lagestion et le suivi du projet.

v le développement des compétences.

2.4. Lesoutilsdel’innovation :

On entend par outils, I’ ensemble des démarches constituant I’ architecture et la méthodologie
de collecte d’information adaptées aux incertitudes et dirigeant les principes de rai sonnement.
Le but recherché, est d’ expliquer comment ces outils arrivent & aider les entreprises dans leurs

manceuvre tourné vert I’ innovation. VINCENT BOLY *® présente ces outils comme suit

2.4.1. Faciliter le fonctionnement de I’entreprise sous forme d’'équipe interservices:

Celaest possible en effet, par un travail collectif, nécessitant des performances communes par
le partage et un mode de raisonnement facilitant la communication ainsi que la mise en place

d’ un mode de résolution des problemes communs.

2.4.2. Développer _de nouveau mode de raisonnement : C'est le paradoxe qui enrobe

I"innovation qui pousse a développer différentes représentations mentales d’un objet et au

méme temps dével opper des modes de raisonnement divers.

2.4.3. Croiser des données qualitatives et quantitatives: C'est le traitement de toutes les

données de nature diverse grace a une unique approche: gu’ elle soit technique, sociale,

marketing, psychologique.

2.4.4. Fixer des étapes au processus d’innovation : Le processus d’ innovation est constituer

d un ensemble de phase que le chef de projet doit gjuster, on tenant compte de donnée issues
de sont travail de suivi, d information prospective et d’ expérience acquise au cours de projets

précédents.

¥ BOLY V, “Ingénierie de I'innovation “, édition LAVOISIE, Paris, 2004, p 168.
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2.4.5. Faciliter I'identification de « I’'information outil » : C'est I utilisation d’information

a jour dans le but d’ apporter de la valeur a ces dernieres et pour facilité I'identification des

themes a enrichir par une recherche documentaire au par expertise.

2.4.6. Passer de la _conception _de produit a I'innovation d’activité: C'est-a-dire que

I”innovation devrait se raisonner en terme d’ activité nouvelle et non en terme de nouveaux
produit car |'objectif qu'une PME agroalimentaire doit relever et de créer un systéme
économique complet assurant la production et la distribution de ses produits en grandes et

moyenne surfaces.

2.4.7. Facilité a la conception de gamme de produits: C'est I'importance de prise en

compte, dés les phases amont du processus d’innovation de la possibilité d extension de

gamme.

2.4.8. Stimuler la créativité: Cest-a-dire que le projet d’'innovation ne doit pas étre

seulement le fruit de travaux reposant sur des approches logiques. Les confrontations d’idée et
d action sont aussi source de créativité, car I'innovation reléve par fois de |’ intuition.

2.4.9. Permettre une meilleure communication : L es échanges entre acteurs de I’innovation

sont fondamentaux que ce soit pour les taches de conception ou pour S gjuster a la stratégie.
Et parfois méme, il est fait appel a des experts extérieurs car la qualité de la communication

est un facteur de succes.

2.4.10. Permettre une véritable tracabilité des premiéres éapes du cycle de vie de

produit : La compilation et le classement des documents établis gréce aux outils
méthodol ogiques peuvent remplir une fonction de tracabilité du processus. Ceci est important
lorsgque 1'on se trouve sous assurance qualite, il est possible d’attester ainsi de la rigueur

adoptée.

Conclusion

D’ apres notre recherche dans ce chapitre qui nous a permis de connaitre quel ques notions
de base sur lacommunication et, le produit et I'innovation, et ca nous aident pour commencer

le deuxiéme chapitre.
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I ntroduction

Le marketing est tout a la fois un état d’ esprit, une attitude, un choix de gestion et un
ensemble de techniques qui permettent au travers d une offre, de satisfaire les besoins des
consommateurs d’ une fagon rentable pour I’ entreprise. Pour vendre, il ne suffit pas d’ offrir un
produit a un prix attractif par I’intermédiaire d’ un réseau de distribution bien structuré, maisiil
faut faire connaitre I'offre, ce qui implique donc de développer un programme de

communication.

L’ objectif de ce chapitre est de définir comment cette politique de communication est mise en

ceuvre dans les différents axes de communication utilisés par I’ entreprise.
Celanous aamene adiviser notre chapitre en deux points :

v Lepremier point va porter sur le lancement d’ un nouveau produit.

v Etledeuxiéme sur éaboration d’une stratégie de communication au nouveau produit.
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Section 1: Lelancement d’un nouveau produit

Le lancement d'un produit peut se définir comme étant |a phase primaire qui détermine

I'efficacité ou non d'un nouveau produit.

1. L e processus de lancement d’ un nouveau produit :

Le processus de développement d’ un nouveau produit est un processus qui se compose
d une série d’ étapes successives au cours desquelles I’ entreprise commence par concevoir des
idées de la nouvelle offre pour les transformer a la fin a un produit qui sera lancé sur le

marché.

1.1. Définitions :

« Le processus de développement d’ un nouveau produit désigne I’ ensemble des actions
mises en ceuvre, qui permettent le passage d’ une nouvelle idée de proposition de valeur vers

le lancement o un nouveau produit sur le marché ».*

1.2. L es étapes delancement d'un nouveau produit :

Avant que le produit innové et lancé, il vafalloir passer par plusieurs éapes, telles que®

1.2.1. Larecherchedesidées:

Tout produit commence par étre une idée, et les idées de nouveaux produits
proviennent généralement de:

v L’Offre: il peut sagir des I'entreprises concurrentes, sur le marché nationa ou
étranger (sources externes) ou sur |’entreprise elle méme (les sources Internes), les
idées de nouveaux produits peuvent provenir de différents départements. La recherche
et le dével oppement mais également la production peuvent avoir une nouvelle idée de

produit, et latransmettre au marketing

v La Demande: Ici le marketing veut satisfaire les besoins et désirs des

consommateurs. |l est donc logique que I'analyse de la demande soit a l'origine des

L. ph. KOTLER, B. Dubois, « Marketing management », 12° Edition, Pearson Education, Paris, page 749.
% http://www.memoireonline.com/08/09/2460/,17.04.2015.
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idées d’ évaluation de la campagne de Lancement du nouveaux produits le département
marketing a partir de son analyse du marché, mais également des vendeurs qui sont en
contact direct avec la clientéle, ou encore le service apres vente vont ainsi pouvoir

relayer lesidées encore non satisfaites des

Comme les idées de nouveaux produits proviennent des sources principales sont :

v

Les clients: Les besoins et les désirs des consommateurs constituent le point de
départ de la recherche de nouveau produit, les entreprises peuvent déterminer ces
besoins a partir des enquétes, des tests, des entretiens de groupes.

Les chercheurs: Des agents chargés par la direction marketing pour recueillir des
informations nécessaires concernant larecherche.

Les concurrents: L’entreprise doit examiner les nouveaux produits des concurrents
et proposer un produit a plus haute performance.

La direction géenérale: Apres les résultats ¢’ est eux qui décident de lancer une idée
d innovation.

L es sour ces secondaires: Une entreprise peut découvrir des idées nouvelles a partir
des sources diverses, telles que les inventeurs, les agences de publicité,
magazines.. . etc.

Les représentants et les distributeurs: Ils constituent une source particuliérement
féconde d’idées de nouveaux produits, ils ont une expérience directe des besoins
insatisfaits et des réclamations de la clientele, et sont souvent les premiers a entendre

parler desinnovations de la concurrence.

1.2.2. LeFiltragedesidées:

L'objet de la premiére étape de conception de géner et ou de recueillit un nombre

d'idées nouvelle est aussi important que possible. Celui de la deuxiéme étape est au contraire

de réduire ce nombre pour ne retenir que les seules intéressantes. |l existe en effet un double

risque :

v

Eliminer les bonnes idées, on cousit notamment le risque de les voir développer par

|es concurrents.

Page 36



Chapitrell  Elaboration d’ une stratégie de communication liée au lancement d’ un nouveau produit

v Retenir les mauvaises idées il sagit de les éliminer aussitét que possibles afin de ne
pas risquer un échec sur le marché, mais également de ne pas leur affecter de

ressources en recherches et éudes pour |es abandonner en suite.

Pour mener abien letravail de Filtrage on peut procéder en deux temps:

v Elimination des idées impossibles, notamment en fin des contraintes de produit, co(t,
et objectifs de I'entreprise.

v' Séection des idées les plus prometteuses : pour cela, de nombreuses entreprises
développement des grilles de criteres d'évaluation de risques liés au dével oppement

d'un projet de nouveau produit.

1.2.3: Ledéveloppement et letest de concept :

Si I'idée de nouveau produite est retenue, il convient d'en estimer le marché potentiel.
Il sagit ici de tester I'idée du nouveau produit aupres des acheteurs potentiels alors que le
produit lui méme n'est pas encore développé. 1l est donc nécessaire de décrite le produit. Une
fois, le concept formulé, on le teste de fagcon quaitative ou quantitative.
L'entreprise obtient les intentions d'achat, qui Les aideront a sélectionner le meilleur test.

Elaboration du concept

v ldée
v' Cible: qui vaconsommer le produit ?
v' Bénéfice retenu du produit

v" Occasion de consommation

Letest du concept
v' La phase test consiste a soumettre le concept a des consommateurs de la cible pour
analyser leurs réactions.
v Les concepts peuvent étre présentés sous forme verbale ou imagée.
v" On demande aux personnes de réagir au concept global et a ses différents attributs.
v On peut recourir pour cela a une réunion de groupe ou a une enquéte par

questionnaire soumis a un large échantillon.
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1.2.4. Elaboration dela stratégie Marketing :

Sur la base des résultats fournis par le test de conception, |'entreprise fournie des
éléments intéressants sur la cible visée par le produit, I'originalité percue, la fréquence d'achat
estimée. Tous ces ééments vont étre utiles a I'éaboration de la politique de marketing a
savoir, le ciblage, le positionnement choisi, les objectifs du chiffre d'affaires, de la part de
marché e de bénéfice pour les 2 ou 3 premiées  années.
On précise également dans cette étape le produit et son emballage, les prix de vente, le mode
distribution et de promotion, ainsi que le budget marketing, pour la 1°™ année bénéfice ains

que la stratégie de marketing.

1.2.5. L'analyse économique:

Cette étape vise la prévision des ventes, les bénéfices et la rentabilité futurs du
nouveau produit et & déterminer si ces chiffres sont conformes aux objectifs de I'entreprise. Le
critere le plus ssmple pour évaluer la rentabilité d'un nouveau produit est le point mort qui

correspond ala quantité devant étre vendue a un prix donné pour couvrit les frais fixes.

1.2.6. L'éaboration du produit (Marketing M1 X) :

Le positionnement éant défini : on peut passer a une phase plus opérationnelle, la
définition de I'offre commerciale elle -méme. Les caractéristiques du produit vont avoir une
grande influence considérable sur les ventes, il est de nécessaire de les tester préalablement
aupres des acheteurs potentiels. Chague éément du MIX (produit, prix, distribution,
communication) peut ainsi faire I'objet de tests. C'est au cours de cette étape que I'on sourira si

I'idée peut étre traduite en un produit réalisable techniquement ou commercia ement.

1.2.7. Letest de marché:

Un marché- tests a de pour objet de comprendre comment |es consommateurs et la
distribution réagissent au produit et de mesurer le marché potentiel. Pour la grande
consommation |’avantage est que le marché test apporte des éléments peu prévisibles
comme: le taux d essal, le rachat, la fréguence d achat.
Il existe plusieurs sortes de marché-tests. Parmi elles, on peut citer® :

* Ph. KOTLER, B. Dubois, op.cit, page 752.
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v' Lestests de produits prolongés : on demande aux consommateurs, a qui I’on a déja
proposé se tester le produit gratuitement, d’acquérir une nouvelle quantité a un prix

réduit. L’ offre est répétée de fagon a ce que I’ on connaisse la fréquence de rachat.

v' Les marchéstests simulés ou magasins-laboratoire: on invite un nombre de
personnes recrutées dans un centre commercial a regarder une série de messages
publicitaires télévises dans lesquels ont a inséré la campagne relative au nouveau
produit. On leur donne ensuite un bon d' achat donc un magasin expé&rimentale ou se
trouve le nouveau produit ans que ses concurrents  principaux.
Et alafin en constate la réaction des personnes interroger vis-a-vis de notre nouveau

produit.

v' Les zonestests: échange de données entre I’ entreprise fabricante de ce nouveau
produit et une grande surface, cela permet a |’ entreprise d’ avoir des informations jour

concernant le comportement des clients vis-a-vis de ce nouveau produit.

v' Les marchéstestsclassiques ou marchéstémoins: c'est la procédure la plus
élaborée pour le lancement d un produit. Cette méthode est caractérisée par un choix

de magasins tests et lancement d’ une compagne promotionnelle a échelle réduite.

1.2.8. Lelancement :

Apres avoir effectué les tests de marché, |'entreprise dispose de suffisamment
d informations pour décider du sort de la nouvelle offre. Pour une décision de lancement, les
dépenses engager une usine de fagcon a produire suffisasmment pour répondre ala demande, les

couts marketing s accroissent également, et cette décision appelle quatre questions sont* :
v" Quand ?: Concerneladatedelancement :

Si la nouvelle offre remplace un produit existant, il est judicieux d attendre que le stock
s épuise. Si la demande est saisonniére, il est profitable d attendre un peu pour profiter du

produit optimal.

* . Ph. KOTLER, B. Dubois, Op.cit, page 761.
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v Ou ?: décider del’endroit delancement :

Dans une seule ville, une région, sur le marché national ou directement sur le marché
international. Le choix de larégion de départ se fait a partir : lataille du potentiel, L’image de
marque, Le cout de distribution, Les possibilités locale, I étude de marché, la position de la

concurrence et |I'impact sur d autres marchés.
v' Apréesdeproduit ? Identifier lacible:

L’ entreprise doit maintenant cibler sa distribution et sa promotion. En général, les étapes
précédentes vont permettre d'identifier la cible. Pour un produit de grande consommation,

une cible idéale possede quatre caractéristiques :

- Pouvoir ére touché au moindre cout.

- Compter un fort pourcentage d’ utilisateurs réguliers.
- Etreal’ origine d’un bouche a oreille favorable.

- Adopter rapidement le produit.

v Comment ?: Lechoix technique de lancement :

On doit répartir le budget entre les différents éléments du mix marketing et a la planification

de la séquence des événements.
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Figure N° 2 : Processus de lancement d’un nouveau produit :
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Source : KOTLER P.DUBOIS.B, Marketing Management, 10° ed 2006, p736.
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1.3. Lescaractéristigues en phase de lancement :

Elle se caractérise par un démarrage lent des ventes suite ala mise en place progressive
du produit sur le marché. Cette lenteur sexplique par des problemes techniques relatifs soit a
la mise au point du produit, soit a l'installation d'une capacité de production plus importante

pour répondre ala demande future.
Les essais ou dégustations sont multipliés.

Généralement, la distribution est limitée et ses procédures ne permettent pas encore de mettre
rapidement le produit a la disposition du client finae. Ce dernier manifeste d'ailleurs une
certaine résistance a modifier ses habitudes d'achat .seuls seront tentés d'acheter les produit les

innovateurs et les réceptifs précoces a revenus éleveés a cause du co(t.

Pour ce qui concerne les bénéfices, ils sont réduits et surtout négatifs a cause des dépenses
réalisées par |'entreprise pour stimuler la consommation et la distribution a travers des

investi ssements importants concernant la promotion.

La concurrence reste ce pendant limitée et parfois inexistante a cause de lafaible diffusion du
produit.

Les caractéristiques de la cible, Lors de son introduction sur le marché, le nouveau produit
touchera en priorité les consommateurs innovateurs, recherchant les nouveautés et les
premiers a les adopter. Puis, une premiére partie des consommateurs va découvrir le

produit, la majorité précoce.

Les colts, Les colts au départ élevés pour installer le produit dans les circuits de

distribution et |e faire connaitre diminuent au fur et & mesure que |es ventes augmentent.”

> http://www.memoireonline.com/08/09/2460/.html.
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1.3.1. L es difficultés rencontr ées en phase de lancement :

Le principal probléme du lancement d'un nouveau produit se situe au niveau de la

stratégie de prix et le tableau suivant retrace quelques problemes que I'on peut auss

rencontrés en phase de lancement.®

Tableau N° 1 : Récapitulatif de quelques facteur s d'échecs

Problémes rencontrés en phase de

lancement

Hésitation des distributeurs aréférencer le

produit

Essal insuffisant du produit par les

consommateurs

Rachat faible par les consommateurs ayant

essayé le produit pour la premiére fois

Déréférencement du produit par les distributeurs

ayant initialement accepté de le référencer

Communication insuffisante ou inefficace aupres

des consommateurs

Produit mal misen valeur en rayon

Indicateurs per mettant d'identifier ce

probléme

Distribution numériques, distribution valeur

Nombre d'acheteurs (na), pénétration cumulée

Quantités achetés par acheteur (QA /NA) Taux de

rachat

Taux de rupture de stocks

Taux de notoriété faible

Compréhension insuffisante du message Attribut du
message a une autre marque Taux d'agrément faible

Pas de linéaire affecté au produit Emplacement sur les

linéaires

Source : http://www.memoireonline.com

6 http://www.memoireonline.com/08/09/2460/m_Analyse-de-la-phase-de-lancement-du-nouveau-produit-

Laicran-au-sein-de-la-Camlait-SA9.html
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1.3.2. Les Stratégies et Objectifs Marketing en Phase de Lancement :

Avant, Durant, Pendant et Apres le lancement d’un nouveau produit, |’entreprise doit
mettre en pratique des objectifs et des stratégies bien adaptées afin de faire face au
comportement qu’ affiche le produit en cette phase.

v' Lesobjectifsdela stratégie marketing :

Ils sont donc tout d'abord de développer la demande et de lever les éventuels freins
ralentissant la demande (on est dans des stratégies de notoriété et d'essai), puis de gagner
des parts de marché sur les concurrents (on travaille sur les avantages concurrentiel du
produit pour installer une préférence pour la marque), afin d'augmenter le profit, puis de
diminuer les dépenses et de récolter les derniers bénéfices (on travaillera sur lafidéité ala

marque pour préserver au maximum sa clientele actuelle.
v' Deux stratégies de prix sont possibles au lancement d'un produit :

-Ecrémage : il consiste a pratiquer un prix fort pour maximiser la marge sur le peu de

ventes aupres des innovateurs, généralement peu sensibles aux prix.

-Pénétration : elle consiste a baisser le prix a son maximum, quitte a réaliser une
marge négative, de fagon a faire essayer le produit & un maximum de consommateurs et a
créer de lanotoriété.
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Tableau N° 2 : Récapitulatif objectifs et stratégies marketing en phase de lancement

Environnement

Principaux objectifs stratégiques

Produit

Prix

Distribution

Communication

Phase de LANCEMENT

Croissance lente de la demande, Courbe des profits
négatifs, Colt de production et de lancement
importants, recettes faibles, volume de production
faible.

Développer |a demande globale

Insister sur la mise au point technique et commerciale
du produit

apres avoir effectué des recherches sur les marchés-

tests, on fixe le prix de revient

l[imité (on met le produit en place) pas de promotion

agressive

Le but de la communication est de faire connditre le
produit par les grands médias

Source : http://www.memoireonline.com
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Section 2 : Elaboration dela stratégie dela communication :

L’ élaboration d'une stratégie (plan) de communication marketing intégré pour une
entreprise est le moyen de mettre en ceuvre une politique communicationnel efficace. Elle

peut étre é aborée en sept étapes successives suivantes’ :

Identification de |a cible de la communication.
Détermination des objectifs de la communication.
Conception du message.

Choix des medias.

Evaluation du budget de la communication.

Mesure des résultats.

NSRS

Coordonner I’ ensembl e des actions de communication.

1. Identification dela cible

Dans cette étape | es responsables marketing commencent d'abord par définir I'audience
alaguelleil souhaite sadresser. Il peut sagir d'acheteurs actuels ou potentiels, de revendeurs,
ou encore prescripteur. Le choix de I'audience exerce une influence profonde sur ce qu'il faut
le dire, comment le dire, ou et quand le dire et a qui il faut le dire. (C'est-a-dire sur le
message, les médias et la nature méme de la source). 1l ui est exigé de connaitre ses besoins
et désirs, ses préférences et habitudes d'écouter pour comprendre I'ensemble de perceptions
gu'une personne ou un groupe entretien a propos d'un objet. Cet ensemble de perception est
appel &« image ».

A propos de I'image, I'entreprise doit comprendre au préalable par I'analyse, les différentes
composantes de son image aupres de la cible. La mesure de I’image, un préalable alamise en
forme d’'une action de communication, se fait par |'étude des deux aspects suivant de

I”entreprise :

v' L’étude interne: Elle permet de rechercher une bonne image et une identité interne
del’entreprise.
v’ L’étude externe: Elle permet de vérifier si I'image globale de I’ entreprise correspond

bien a celle que les dirigeants voudraient dével opper.

éme

7. Ph. Kotler, B. Dubois, « Marketing management », 12° " Edition, Pearson Education, Paris, page 643.
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A |’aide de ces données, il devient possible d’ établir un diagnostic de I’image actuelle face a
I'image désirée, et définir la stratégie a adopter pour une modification positive du

comportement des clients en provoquant une réaction qui se traduit par |e feedback.

2. Déter mination des objectifs de communication :

Selon Jean-Marc DECAUDIN, « les objectifs de la communication se déterminent en
fonction des capacités spécifiques de la variable communication du marketing mix »°. En
effet, dans toute stratégie de communication, il est nécessaire de savoir pour quelles raisons

I'on communique et dans quel but.

21. Les objectifs cognitifs (Faire aqir, acheter) : il sagit de la transmission de

I"information contenu dans le message a communiquer. Ces informations ont pour but d’agir
sur la structure cognitive de récepteur pour le tenir au courant de certaine nouveauté telle que
I’existence d’'un nouveau produit, une promotion ou simplement une information que

I’ entreprise veut passer alacible.

2.2. Les objectifs affectifs (Faire aimer et/ou apprécier) : ils concernent essentiellement la

persuasion du consommateur ou de I’ acheteur par I'intermédiaire de changement d’ attitude et
des sentiments.
Les principaux objectifs sont I’amélioration d’attitude envers le produit et le changement

d attitude favorable en agissant sur les composantes sociales psychol ogiques symbolique.

2.3. Les objectifs conatifs: il vit surtout le comportement de I'individu, agir le

comportement et nécessaire pour ateindre les objectifs de tout et de part de marché.
Dans les différents modéles de persuasion et de traitement de I’information il y a un ordre par
lequel passe ces 3 objectifs les cognitifs puis I’ affectif et enfin conatif mais cette séquence ne
peut étre genéralise atous les objectifs de communication. Il est possible qu’ une modification

d’ attitude puisse suivre une modification de comportement.

® : JEAN-MARC DECAUDIN, «Lacommunication Marketing », 2°™ Edition, Economica, Paris, 1999, p41.
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Tableau N° 3: L e modéle des niveaux hiérarchiques deréponse :

Ni Modéele Modéledela Modélede Modéle de
iveaux
AIDA Hiérarchiedes | L’adoption des | communication
effets innovations
Stade cognitif attention Pris Prise Expasition
de conscience de Conscience E
ﬂ réception
connﬁi ssance réponse cognitive
Vo V v
Stade affectif Intérét Attrait Intérét Attitude
Vv Préférence Vv
désir V intention
a évauation
conviction
Stade Vv U { Y,
comportemental | Action Achat Eﬁﬂi comportement
adoption

Source: PH.Kotler& B. Dubois, op.cit, p641.

Ces modéles’ supposent que | acheteur passe par des étapes de nature cognitive, affective ou
comportementale suite a une communication, autrement dit, sa réaction correspond a la
construction de connaissance, de sentiments et de comportements.

3. La conception du message :

Le message doit étre élaboré tant dans son contenu que dans sa structure, son format
et sa source. Dés que la cible est identifiée et que I'on a obtenu la réponse attendue, il est
recommandé au responsable marketing d'élaborer un message qui réponde aux objectifs

assignés. A ce niveau, il se pose quatre problémes asavoir™® :

9:KO'I'I.ER,DUBOIS,Op.cit,;wge557
9. pH. Kotler& B. Dubois, op.cit, P645.
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v" Celui du contenu du message (que dire ?).

v Cdui delastructure du message (comment le dire sur le plan logique ?).
v" Celui du format du message (comment le dire symboliquement ?).

v" Celui delasource du message (qui doit le dire ?)

3.1. L e contenu du message (quedire) :

Le message est ce qu'il faut dire correctement pour provoquer la réponse désirée chez
le récepteur. Il faut lui trouver un théme, une idée et un avantage de nature a motiver

l'audience, c'est ce que I'on appelle aussi |a proposition unigue de vente.

3.2. Structur e du message (comment ledire) :

En rapport avec la rhétorique du message, notamment avec la présence ou |'absence
d'une conclusion, la structure du message pose des problemes, |'intérét d'une argumentation a

sens unique ou a double sens, I'ordre de présentation des €l éments du message.

3.3. Leformat du message (comment ledire au plan symbolique) :

Selon que le message est une annonce presse, un spot radio ou télévision, il est
indispensable qu'il soit mis sous laforme symboligue la plus appropriée pour mettre en ccuvre
son contenu et sa structure (titre, texte, image, couleur, les mots, les voix, les gestes,...). Une
mauvaise mise en forme peut détruire un bon message. Pour quil y ait une bonne
communication ou une bonne interaction entre les individus en communication, il faut six

principes de base sont :

v Utiliser un langage global ou se marient les mouvements, les images en un ensemble
de synthése cohérent, homogene et simple.

Construire de messages cohérents.

Choisir dans la gamme de tons.

Créer le sensationnel.

Ouvrir laporte al'imaginaire.

SN N NEEN

Enfin, parler lalangue du milieu.
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3.4. Sour ce du message (qui doit ledire) :

L'émetteur influence son audience cible par le choix de son message, mais auss atravers
la fagon dont il est percu par le public. Le degré de succes qu'atteindra un communicateur
dans son effort de persuasion auprés du récepteur est directement fonction de degré de
credibilité ou de confiance qu'il réussira a transmettre a l'audience. Mais c'est davantage la

perception de cette crédibilité qui seralaréaité, qui influencerale récepteur du message.

4. echoix desmédias:

Apres avoir bien défini lacible, laréponse et message, |es responsabl es marketing doivent
réfléchir aux différents canaux a utiliser pour transmettre sa communication. Nous pouvons

classés ces canaux en deux grandes catégories™ :

v Lescanaux personnels

v’ Les canaux impersonnels

4.1. L es canaux personnels:

Ce sont ceux qui stimulent le contact direct entre la source et la cible du message, que ce soit
des individus, des groupes. Il peut s'agir d'un entretien de face a face, d'une communication
téléphonique, ou d'une messagerie télématique. Les communications interpersonnelles tirent
leur efficacité de ce gu'elles permettent un feed-back et un gjustement permanent. On les

répartir en trois groupes :

v" Les canaux commerciaux (les défendeurs) comme I'équipe de vente par exemple, qui
est constitués par les représentants et autre agents de |'entreprise qui vont au devant de
I'acheteur dans |e but de I'influencer.

v' Les canaux d'expert qui exerceront une influence simplement parce qu'ils sont
crédibles, expérimentés sur |'acheteur et qui regroupe des personnes indépendantes
(prescripteur, consultants en raison de leurs compétences).

v' Les canaux sociaux constitués par les relations de I'acheteur, qui sont représentés par
la famille, amis, voisins ou collégues de travail, ces canaux, qui exercent souvent une
influence considérable dans le domaine de la consommation. 1l s'agit d'une des formes
interpersonnelles de communication le plus efficaces, c'est-a-dire l'information de

bouche aoreille.

. ph, Kotler, B. Dubois, op.cit, P649.
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4.2. L es canaux imper sonnels (communication de masse)

Ce sont des meécanismes intermédiaires utilisés par un émetteur pour atteindre
simultanément un grand nombre des récepteurs. C'est-a-dire rassemblent tous les médias qui
acheminent message sans contact personnalisé avec I'audience. On dénombre habituellement

laradio, latélévision, |I'affichage, la presse écrite, la publicité directe.

Tableau N° 4 : Résume les différentes caractéristigues entre deux canaux de médias::

CANAUX
CANAUX DE MASSE
CARACTERISTIQUES INTERPERSONNEL S
Q (PERSONNEL) (IMPERSONNEL)
Contexte de communication Face aface Par veh|_ cul_e INtErpose,
indirect
Contréledela communication sur Fort Faible
la situation
Degré de « retour » Elevé Faible
Rapidité de « retour » Immédiat, direct Indirect, retard
Taille de l'audience Petite (personnelle) Large (impersonnelle)
Flux du message Double sens Sens unique
Capacite de surmonter le
processus de sélectivité du Elevé Faible
prospect
Rapidité a atteindre une audience Relativement lente Elevé

Sour ce : Prof. Bumba monga, cours de technique de communication commerciaes, 1SC -Gombe,
2002-2003.

5. L’évaluation du budget :

L'élaboration des objectifs a atteindre pour une entreprise a toujours été une chose aisée,
mais prendre décision efficace sur le montant globa d'investissement dans la communication

est une des décisions les plus difficiles a prendre.
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Actuellement de méthodes sont misent sur pied pour permettre aux décideurs ou responsables
marketing a se décider sur I'édlaboration d'un budget de communication. Elles sont en nombre
de quatre 2 :

v' Laméthode fondée sur les ressources disponibles

v Le pourcentage du chiffre d'affaire

v/ L'alignement sur la concurrence

v" Laméthode fondée sur les objectifs et moyens.

5.1. La méthode fondée sur les ressour ces disponibles:

Selon cette méthode, qu'applique la plupart d'entreprise qui établissent leur budget de
communication en fonction des ressources quelles estiment pouvoir y consacrer; la
disponihilité de ce qu'on a, permet de décider. Ainsi établir un budget de communication de
cette facon revient a renoncer a éluder la relation entre I'effort de communication et la vente.
D'autre part, une telle approche engendre une incertitude sur le montant du budget qui

empéche tout plan de développement.

5.2. Le pourcentage du chiffred'affaire:

Nous remarquons que bon nombre dentreprise arrive a fixer leur budget publicitaire
directement a partir du chiffre d'affaire. Nous illustrons un cas d'une entreprise de transport, la
méthode adoptée est qu'on établit le budget au 1% décembre de chaque année. Considérant le
chiffre daffaire de |I'année en cours, auquel on goute celui escompté pour le mois de
décembre et fixant a 2% du total du budget publicitaire pour I'année suivante La mise en

pratique de cette méthode présente un certain nombre d'avantages. Tel qu'elle fait varier le

122 Ph. Kotler, B. Dubois, op.cit, P654.

Page 52



Chapitrell  Elaboration d’ une stratégie de communication liée au lancement d’ un nouveau produit

budget en fonction du revenu de I'entreprise, ce qui est a la base de la satisfaction de la
direction financiere. En suite, elle stimule la réflexion sur la relation entre I'effort de

communication, le prix de vente et |lamarge unitaire.

5.3. L'alignement sur la concurrence:

Ceci sexplique par I'effet que d'autres entreprises préférent établir leur budget en fonction

des dépenses qu'effectuent leurs concurrents, de fagon a maintenir une certaine parité.

5.4. La méthode fondée sur |les objectifs et les moyens

Cette méthode suppose que | e responsable marketing définisse précisement es objectifs
de communication, identifie les moyens permettant de les atteindre, et évalue les codts de ces
moyens. Ce budget constitué est la somme total obtenue. Cette approche oblige a expliciter
des hypotheses relatives aux liens existant entre les dépenses média, |le nombre d'expositions,

le taux d'essai et |e taux d'utilisation du produit.

6. la mesure desrésultats :

Une fois que le plan de communication est mis en place, ce qui reste a faire ce de
mesurer les résultats. Notre cible sera interrogée pour savoir si elle a bien été exposée au
message, s elle sen souvient, si elle I'a compris et s elle a modifié son attitude vis-a-vis de
I'entreprise et de ses produits. Les résultats seront mesurés en termes de communication et de

vente.

7. Coordination del’ensemble des actions de communication :

Cette éape vise la coordination et la bonne programmation dans le temps et |’ espace
geéographique des différentes actions promotionnelles. Elle permet en effet un choix de theme

en tenant compte de laraison des ventes et de la campagne, ainsi que d’ éviter les pertes a
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Conclusion

Ce chapitre nous a permis d' expliqué les étapes de lancement d’ un nouveau produit, les
caractéristiques du phase de lancement, comme en a vu comment élaborer une stratégie de

communication au nouveau produit
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Chapitre 11 Présentation de I’ entreprise CEVITAL SPA

I ntroduction

Aujourd’hui, le monde économique a connu des changements de tout ordre, intensité de
la concurrence, évolution de la technologie et les changements des attentes des

consommateurs.

Face a ces changements et dans un contexte de I'intégration de I’ Algérie a |’ économie

mondiale, plusieurs entreprises ont vu e jour dans différents secteurs.

Dans le secteur agroalimentaire, I’entreprise CEVITAL S'est vue reconnaitre un role dans

I’ économie du pays.

A cet effet, on a consacré ce chapitre pour la présentation de I’ organisme d’ accueil CEVITAL
et I’ ensembl e de ses produits et ses activités.
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Section 1 : Présentation générale de groupe Cevital:

1. Présentation et situation géographigue du groupe Cevital:

Le Groupe Cevital® est un ensemble d unités industrielles et de services regroupant
prés de dix métiers différents, Cevital est I’ une des plus grandes entreprises algérienne, elle a
vu le jour dés |’ entrée de notre pays en économie de marché. Créée par |’ entrepreneur Issad
Rebab. Le groupe emploie prés de 12 000 collaborateurs répartis dans 17 filiales. Son
ambition est de participer chiffres par an et ceci durant ces 11 dernieres années, faire passer
le pays du stade d importateur au stade d exportateur pour tous ses produits.
Le complexe Cevital est implanté au sein du port de Bejaia, atrois km sud-ouest de laville, a
proximité de la RN26 soit 280km d’ Alger, cette situation géographique de I’ entreprise lui
profite bien étant donné qu’elle lui confére | avantage de la proximité économique, en effet,

elle se situe tres proche du port et de I’ aéroport de Bejaia

2. L' historigue du groupe:

Cevitd fait partie des entreprises Algériennes qui ont vu le jour de notre pays en
économie de marché avec une raison sociadle SPA, elle a été créé en 1998 par des fonds
privés au capital de 18 milliards de dinars, Cevital agro-industrie, filiale du groupe Cevital
est le leader du secteur agroalimentaire en Algérie.

Cevita agro-industrie regroupe plusieurs unités de productions telles que : raffinerie d' huile,
raffinerie de sucre, une margarinerie, unité de conditionnement d’ eau minérale, unité de
fabrication et de conditionnement de boisson rafrai chissante sans alcool, silos portuaires ainsi

qu’un terminal de déchargement portuaire.

Cevita agro-industrie offre des produits de haute qualité a des prix compétitifs, grace a son
savoir-faire, ses unités de production ultramodernes, son contréle strict de qualité et son

réseau de distribution.

Cevita agro-industrie exporte ses produits dans plusieurs pays, notamment en Europe, au

Maghreb, au moyen orient en Afrique de |’ ouest.

Cevital agro-industrie est le plus grand complexe prive en Algérie.

! http/www.cevital .com/
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3. Les objectifs de Cevital :

Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se présenter comme suit®:

v' L’ optimisation de ses offres d emploi sur le marché du travail.
v L’extension de ses produits sur tout le territoire national.
v L’implantation de graines oléagineuses pour | extraction directe des huiles

Brutes.

v L’encouragement des agriculteurs par des aides financiéres pour la production locales
de graines ol éagineuses.

v" La modernisation de ses installations en termes de machine et de technique pour
augmenter le volume de sa production.

v' positionner ses produits sur le marché international par leurs exportations.

A lacréation de richesse et d’emplois en Algérie : pour suivre la croissance a deux.

4.1 echiffre d affairede Cevital :

Cevita fait partie des sociétés par action SPA dont les actionnaires principaux sont
Rebrab & fils et d’'un capital sociae totalement privé de | ordre de 970.000.000.00 DA
Cedernier asubi plusieurs extension.

5. La structur e organisationnelle du complexe Cevital :

Comme chague entreprise, Cevital est structurée selon un organigramme préétabli

par sadirection générale afin de répondre aux exigences et aux objectifs tracés au préalable.

5.1. L'organigramme de Cevital

L’ organigramme del’entreprise est bien schématisé dans |’ annexe

5.2. Lesdifférentesdirectionsdel’entreprise:

5.2.1. Ladirection générale

La direction générale a pour réle de définir la politique de I’ entreprise d’ ou découle la
stratégie a appliquer et de veiller asamise en ceuvre, celle ci est chargée de coordonner entre
les différentes directions, de motiver le personnel, de contréler et de décider, la direction

? Document interne de I’ entreprise Cevital
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générale est composée d'un directeur général, d'un directeur général adjoint et d'un
secrétariat.

5.2.2. Ladirection ressour ces humaines (D.R.H) :

Considérée comme étant un des piliers de |’ organisation structurelle de Cevitadl, la

direction ressources humaines prend en charge :

Lagestion de la carriére des employés.

Le recrutement et |a sélection des effectifs.
Laformation et I’ évolution du personnel.
Le reglement des salaires des employés.

AN N NN

le suivi des dossiers de la sécurité socia e des employés.
Ladirection est subdivisée en trois services :

v Service personnel.
v' Service socid paie.

v" Service cantines.

5.2.3. Ladirection finance et comptabilité:

La direction finance et comptabilité enregistre quotidiennement les opérations
réalisées par | entreprise a partir des piéces justificatives en provenance des différent

directions, elle apour mission entre autre :

v' L’arrét des bilans comptables.

v' L’ établissement des déclarations mensuelles fiscales.
Elle est composée de cing services:

La comptabilité clients.
La comptabilité fournisseur.
La comptabilité trésorerie.

La comptabilité anal ytique.

AN N NN

La comptabilité matiére.

5.2.4. Ladirection logistique:

Ladirection logistique compte deux services, un service transport et service expédition.
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Le service transport a pour role:

v' D’acheminer les produits Cevital du complexe Bejaia vers les différents dépots.
v' D’assurer larépartition et la maintenance des chariots élévateurs (clarks).

Le service expédition est chargé de :

Expédition des huiles, de lamargarine et du sucre.
Etablissement des bons de livraison.

Gestion des fichiers consignent.

Etablissement des bonnes consignations.

restitution des pal ettes avec un bon de consignation.

AN N N N NN

Achat de nouvelles palettes et intercalaires.

5.2.5. Direction approvisonnement :

Lafonction principale de la direction est d’ établir un lien entre | environnement interne
et | environnement externe. Son travail consiste a la réception des commandes et au suivi
quotidien des états de stock d une part, et |'étude de la prospection des marchés
d approvisionnement d autre part. Il établit également des états comparatifs en jouant sur les

contraintes (rapport qualité/prix/délai).

5.2.6. Direction projet

Ladirection projet se charge de laréalisation des projets .elle a pour mission :

v' Laréalisation detouslestravaux de construction.

v L’installation de tous les équipements é ectrique et mécanique.
Elle se compose de cing services :

Service juridique et organisation.
Service administration.

Service de construction.

Service suivi et contréle des couts.
Service appro-marché.

Service matériel.

NN N N N
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5.2.7. Ladirection controlede qualité:

Cette direction assure le suivi permanent et continuel du processus de production. Elle
est équipée de quatre laboratoires chargés du contrdle de la qualité de la matiére premiére et

des produits finis sous la supervision du laboratoire centrale :

Laboratoire suivi et contrdle de la qualité au raffinage des huiles.
Laboratoire de suivi et contrdle au conditionnement.

v
v
v Laboratoire margarinerie.
v’ Laboratoire sucre.

5.2.8. Ladirection raffinage d’huile:

Elle assure la transformation des huiles brutes en huiles raffinées destinées au stockage.
Ladirection se compose de quatre services :

v Service raffinage.

v Méthode et maintenance.
v' Service matiére.
v

Service entretiens.

5.2.9. Ladirection margarinerie:

La direction assure la production de la margarine a partir des huiles et d autres

ingrédients. Elle composée de :

Un directeur.

Un responsabl e de production.
Un operateur de processus.
Un operateur sur machine.

Un agent d entretien.

NN N N N

Une équipe.

5.2.10. L adirection conditionnement :

Ladirection conditionnement est chargée du conditionnement c est-a-dire de lamise en

bouteille de huile.

Cette direction est composée de deux services:
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v Un service plastique : composé lui-méme de deux ateliers:

-atelier préforme.
-atelier bouchons et poignets

v" Un service conditionnement d huile: qui est composé de: souffleuse, remplisseuse,
bouchonneuse, étiqueteuse, fardel euse, pal ettiseuse.

5.2.11. Ladirection raffinage sucre:

Sa mission consiste en la transformation du sucre roux importé en sucre blanc.

Celle-ci se compose d un directeur, d un directeur adjoint qui est responsable de la
maintenance, d un chef de fabrication et d une équipe.

5.2.12. Ladirection silos:

Ladirection silo sen chargede:

v’ Laréception et le stockage du sucre roux et des céréales.
v' L’aimentation de laraffinerie sucre en matiére premieére.

v" lacommercialisation des céréales aux clients.

5.2.13. Ladirection commerciale:

La direction commerciale représente un service important qui participe a |’ élaboration
et la mise en cw«uvre de la politique du complexe  Cevitd.

Elle est composeée de deux services:

v Servicevente.

v' Service exportation.

5.2.14. L adirection hygiéne et sécurité:

La direction a pour mission de mettre en place les procédures relatives a la sécurité et

I” hygiene des biens de |’ entreprise.

5.2.15. Ladirection COJEK :

L’unité Cojek est une filiae de Cevital située a El-kseur de Begjaia rachetée par Cevital
en 2004, celle-ci est composée de quatre services :
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v Service production : assurant la production et le conditionnement des produits.

v’ Service ressource humaines.

v Service commerciale.

v’ Service comptabilité.

L’unité Cojek a pour mission d'assurer la production de la confiture, de jus, de tomate
conserve, harissa, concentré de jus (produit semi fini) et les TCO (triple concentré d orange)
ainsi que le conditionnement de ses produit.

5.2.16. Ladirection LALA KHEDIDJA :

L’unité lala Khadija est une filiale de Cevita située a AGOUNI GHEGHRANE (Tizi-
Ouzou), rachetée par Cevital en 2004, celle-ci est composée de trois services::

v Service production : assurant la production et |e conditionnement des produits.
v Service commercial.

v' Service comptabilité.

v" Etun laboratoire.

5.2.17. Ladirection marketing:

La direction marketing est constituée d’ un directeur marketing, de cinq chefs de
produits, d'un infographe et d’ une assistante.
Le directeur marketing a pour mission d’ élaborer la stratégie marketing et de veiller a samise
en ceuvre. Les chefs de produit sont chargés de |’ application de la stratégie marketing sous la
surveillance de la direction, a survelller les marchés sur lesquelles leurs produits se
positionnent, d analyser et de suivre la concurrence, de lancer les nouveaux produits, et de
dével opper des marques de produits.
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Figure N°4 : Organigramme dela direction Marketing :

]
R

A
@vacmsecanre |
A
v |

Source : document interne de I’ entreprise Cevital, direction marketing, 2005

5.3. Lesactivités de Cevital :

Cevita est constituée autour de I'idée forte de bétir un ensemble industriel intégre,
concentré en premiére partie dans le secteur de I’ agroalimentaire dont le raffinage d’ huile et

de sucre, produits dérivés, négoce de céréales, ses différentes activités peuvent se présenter
comme suit® :

5.3.1. Raffinage d’ huile:

Le raffinage des huiles constitue I’ activité principale de Cevitd. La raffinerie a é&té
lancée en production en mois d’aout 1999. Elle posséde une haute technologie avec une

capacité de production de 1800 tonne/jour, ce qui lui permet de couvrir plus de % de la

* Document interne de I’ entreprise Cevital
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demande nationale. La capacité de stockage s é éve a 51400 tonnes pour brute et 6700 tonnes

pour I’ huilefinie.

5.3.2. Raffinage de sucre:

Cette activité est I’ une des raffinages | es plus importantes du bassin méditerranéen. Elle
a été mise en production en décembre 2002. Sa capacité de production est de 500 000 tonnes

par an.

5.3.3. Production dela margarine:

Cette unité de production est dotée d'une technologie allemande, totalement
automatisee, comprenant six lignes de production ayant une capacité de production de 600

tonneg/jour.

Les plaguettes et les barquettes de margarine sont stockées dans la chambre froide qui

représente une capacité de stockage de 800 tonnes.

5.3.4. Unité defabrication et de conditionnement :

Cing chaines de conditionnement sont disponibles :

Deux pour les bouteilles de cing litres, deux pour la 2 litres et une pour la 1titre. La matiére
utilisée pour les emballages est le PET (polyéthyléne), la préforme est soufflée par une
souffleuse de type 5 litre, 2litres, 1litre. Les emballages vides obtenus sont orientés
automatiquement vers une remplisseuse rotative puis vers une bouchonneuse, ensuit une

étiqueteuse dateuse, et enfin vers la palettiseuse afin d’ étre stockés.

5.3.5. Unité d’embouteillage d’eau :

Cevitd a dotée I'usine d'un équipement ultra moderne, répondant aux normes
internationales de productivité et de qualité. Toute une chaine de production, des machines de
derniére génération et de haute technologie pour suivre toutes les étapes de production. Sa
capacité de production peut aller jusqu'a 1500 bouteilles/jour.

5.3.6. Unité de production de jus, de tomate conserve, de confiture et de harissa :

Cette unité est composée de plusieurs lignes:

v Ligne A 25 cl : dotée d' une capacité de 100.000.000 bouteilles/an.
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v Ligne B 25 cl : dotée d’ une capacité de 300.000.000 bouteilles/an.
v LignelL : dotée d'une capacité de 11.000.000 bouteilles/an.
v Ligne boite : dotée d' une capacité de 21.000 tonnes/ans.

5.4. Flexibilité des conditionnements :

Cevita Agro-industrie a une autonomie compléte pour e conditionnement des produits et
un savoir faire incontesté en plastique (la fabrication de préformes, poignées et bouchons, la

mise en bouteille, étiquetage...)

Cevita Agro-industrie possede des machines récentes, a la pointe de la technologie, et offre
des emballages modernes et pratiques, en plusieurs formats, pour une large gamme de
produits :

5.4.1. Conditionnement des huiles:

v 0.75L,1L,18L,2L,4L,5L, 10L.

v Forme ronde ou a poignée...

5.4.2. Conditionnement des margarines:

v Plaguettes (200g, 250g, et 5000).
v Barquette (400g, 500g, 900g, 1.8 Kg).

5.4.3. Conditionnement du sucre cristallisé extra blanc ce N°2:

v' 1Kg (blanc cristallisé et en morceaux), 5K g, 10K g, 50K g, Big Bag, Jumbo Bag

5.4.4. Conditionnement du sucreliquide:

v Camion citerne, Flexy Tank aseptique de 18 000L, BI-BO (navire vraquier).

5.4.5. Conditionnement des boissons:

v' Emballage attirant.
v Design moderne
v Plusieurs formats de bouteilles PET :( 0.33L, 0.5L, 1L, 1.5L, 2L,...)
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Section? : Lesproduitsdel’entreprise Cevital et la communication utilisée:

1. Présentation des produits de Cevital :

Grace a son savoir-faire, ses unités de production ultramodernes, son contrdle strict de
qualité, et son réseau de distribution performant, Cevital SPA offre un assortiment de produits
tres diversité a ses clients, entreprise agroalimentaire, ses produits peuvent étre classés dansla
branche des produits périssables. Ils se présentent en quatre catégories’: les huiles, les
margarines et graisses végétales, le sucre et |es boissons.

1.1 Huiles végétales:

Avec une capacité de production : 570 000 tonnes par an, soit 140% des besoins du
marché national et une part de marché locale de 75% Cevital couvre non seulement e marché

Algérien mais elle exporte aussi le surplus vers I’ Europe, le Maghreb et le Moyen-Orient.

1.1.1. HuileFleurial Plus:

Fleurial Plus est une huile pure, extraite des graines de tournesol.

v' 100% végétale, 100% tournesol.
v" Naturellement riche en vitamine E, A et D et en acides gras essentiels.
v Sans cholestérol.

1.1.2. HuileFridor :

Fridor est un mélange équilibré d' huiles végétal es finement sé ectionnées.

v' 100 % végétale. Un mélange équilibré de tournesol, de palme et de soja.
v" Naturellement riche en vitamine E et en acides gras essentiels.
v' Sans cholestérol.

1.1.3. HuileElio:

Elio est un mélange d’ huiles végétales finement choisies.

v' 100% végétale.

v' Méange équilibré d’ huiles végétales.

v Naturellement riche en vitamine E et en acides gras essentiels.
v' Sans cholestérol.

4 Document interne de Cevital
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1.2. Margarines:

1.2.1. Matina:

Matina est le mélange parfait de beurre et de margarine. Grace a sa composition et a
son processus de fabrication ultramoderne. Matina est idéale pour |a préparation des tartines
et des toasts et permet aussi la réparation de pétisseries et viennoiseries. Elle est riche en
vitaminesA, D et E.

1.2.2. Fleurial :

Fleurial est une margarine 100% végétale (tournesol, Soja et Palme), sans cholestérol

et répond aux exigences de I’ équilibre nutritionnel, riche en vitamine A, D et E.

1.2.3. Margarine Rania:

Rania est une margarine 100% végétale, sans cholestérol et riche en vitamines A, D et

E, ausage multiple. Garantit une cuisson sans éclaboussures tout en dorant les aliments.

1.2.4. Margarinel aparisienne:

La parisienne est une margarine 100% végétale a base d huile hydrogénée et huile
végétale raffinée, elle est I’ingrédient le plus important pour réussir une bonne pate feuilletée.

Cevital I’aéaborée selon des méthodes ultramodernes.
1.2.5. Elio2 :

Elio2 est une margarine 100% végétale (tournesol, pame, palmiste), sans cholestérol a

usage multiple. Riche en vitamines A, D et E.

1.2.6. Smen Mé&dina :

Le Smen Medina est un produit de la Recherche et Développement des laboratoires de
Cevital. Il a été spécialement concu dans le respect de la tradition. Medina, est éaboré avec
des huiles 100% végétales finement sélectionnées. Elle est recommandée en raison de sa

teneur en acides gras essentiels et son contenu riche en vitamines A, D et E.

1.3 : Graisses végétales :

Pour les exigences des professionnels et industriels, Cevital offre des graisse 100%

végeétales livrées sur commande. Riche en vitaminesE, A et D. Il en existe quatre types :
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1.3.1. Shortening 34/36 : Permet un meilleur rendement gréce a ses spécifiques organiques.

1.3.2. Shortening 31/33 : Offre les mémes spécificités que le lait et permet d’ étre conservé

plus longtemps, congue spécialement pour crémeries.

1.3.3. Shortening 38/40 : Congu spécialement pour les industries telles que les biscuiteries.

1.3.4. Graisse de palme : Développé spécialement pour les chocolateries.

1.4. Sucre: |l se subdivise essentiellement en:

1.4.1. Sucrecristallisé:

Sucre blanc cristallisé dont le systeme qualité de fabrication est certifié ISO 22 000 par
bureau VERITAS Certification. Il est issu du raffinage du sucre roux de canne riche en
saccharose. Skor Cevital est disponible en format 1Kg et 5Kg

1.4.2. Sucreliquide : Composeé de deux types (sucre invertie et le saccharose).

Sa capacité de production est de 600 000 tonnes par an, soit 180% des besoins du marché
national. Sa part de marché local est de 85%. Les exportations sont estimée a 50% de la
production soit : 900 000 tonnes par an dés 2009. L’ une des marques commercialisées par est
Cevita est Dolce, conditionnée en morceaux dans des boites de 1 Kilogramme (Kg) net en

poudre dans des sacs de 50 Kg et des big bag de 100 Kg.

1.5. Boisson et autres:

L’ entreprise a élargie sa gamme de produits avec I’ adjonction de deux unités de deux

unités de production.

15.1. Eau miné&ale«Lalla Khedidia»: avec une capacité de production de 3 000 000

bouteilles par jour.

1.5.2. Lesproduitsfabriqués au Cojek d’'El-K seur :

L’ un des produits far de cette unité :

v' Tchina: Qui est un jus d’orange a base se pulpe extraite de vraies orange. Riche en
vitamine C, des sels minéraux, du phosphore et de fer mais surtout du calcium.
II'y adeux formes (verre retournable 25 cl, bouteilles polyéthylene téréphtalate (PET)
de33clet2L.
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v Tchina gazeuse : Sans colorant, ni aromes gjoutés, dont la pulpe naturelle est extraite

de fruits frais Algériens. La gamme Tchina gazeuse, est commercialisée formats de
0,33 L et 2Len (Cocktail d’agrumes, Orange /M andarine, Orange/Abricot)

2. Lagammede produit de Cevital :

2.1. Lesdimensions de la gamme des produits de Cevital :

La gamme des produits de Cevital s éae sur une largeur des: huiles, margarines,
sucre et boissons, chaque ligne comprend plusieurs produits qui constituent sa profondeur a
titre d’exemple : la profondeur de la ligne des margarines est : Matina, Fleuria, Elio2,...et

chaque produit est conditionné dans plusieurs forme (barquette, plaguette).

2.2. Lebas, lemilieu et le haut degamme:

Cette notion de bas, milieu et haut de gamme est récente pour Cevital, en effet, elle a

commencé al’ utiliser avec les huiles.

v Fleurial plus est un produit de haut de gamme.
v" Fridor est produit de milieu de gamme.

v Elio est un produit de basse gamme

Cependant, comme nous I’ avons précisé auparavant |’ entreprise envisage de faire des lignes

de haut, milieu et bas de gamme.

2.3. Lagestion stratégigue dela gamme:

La stratégie de gamme adoptée par Cevital peut étre présentée de lamaniére suivante:

2.3.1. Les produits leader : Pour les huiles le produit far c’'est «Elio 5 litres (L) » et

concernant les margarines ' est « Matina ».

2.3.2. Les produitsrégulateurs: atitre d exemple laFleurial Plus 4L qui a été lancé dans le

but de régulariser les ventes de la Fleurial Plus 5L.

2.3.3. Les produits tactiques : pour gérer la concurrence (avec I’arrivé de AFIA) Cevita a

essayé de |’ écarter en renforcant la communication et la distribution d’ huile Elio.
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2.4. Lapolitique de gamme adoptée par Cevital :

Depuis sa création en 1998, Cevital a adopté une politique d’ extension de gamme, en
effet elle a débuté seulement avec les huiles (sa premiére huile est la Fleurial, disponible sur le
marché depuis Aout 1999), puis les margarine (sa premiére margarine est Fleurial mise sur le
marché en 2001) et actuellement elle se trouve avec une gamme d'une largeur assez
importante qui s étale sur : Les huiles (Fleuria plus, Fridor, Elio), les margarines (Fleurial, la
Parisenne, Matina, Elio2, Smen Medina), le sucre (sucre roux et sucre liquide), et les

boissons ( eau minérale et lesjus).”

2. La communication de Cevital :

Cevita a donné une grande importance a la communication car elle adopte des
stratégies et utilise les différents moyens de la communication. Sa politique de

communication est partagée entre le directeur de communication et le directeur marketing.

La stratégie de communication adoptée par Cevital pour développer une préférence pour ses
produits vis-a-vis du consommateur est un mélange de la stratégie pull et push afin de mieux
réaliser ses objectifs de communication, en regroupant les deux moyens de communication
media et hors media

2.3. L es moyens de communication :

On cite quelques moyens® :

2.3.1. Lapublicité:

Que ce soit alatélévision, laradio, et dans les plus grand titre de la presse, catalogues,
brochures, posters, annuaires, symboles et logos.par exemple, chague année et jusqu’ un 2015,
durant le mois de ramadan, Cevital afait passer un sport publicitaire pour tous ces produits :

Smen Medina, margarine Fleurial ... etc.

2.3.2. L affichage:

L’ affichage est un support remarquablement utilisé et tres diversifié par Cevital Agro.

® Document interne de I’ entreprise Cevital.
® http//www.cevital.com/
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v' Les grands panneaux publicitaires: L’affichage a une durée de vie limité, Cevita
Agro aloué plusieurs espaces publicitaires sur le territoire national a des endroits clés
sur leslieux de passage.

v" L’habillage des véhicules : Ou I’ habillage des flottes, autrement dit(les véhicules) qui
parcourent le territoire national et qui constituant ainsi une forme d’ affichage mobile
et modifiable.

v' La publicité sur les lieux de vente: Les annonces et les petits affichages dans les

lieux de vente.

2.2.3. Relation publiques: dossiers de presse, communiqué, rapport annuels, mécénat,

parrainage, lobbying, journaux internes événements, sponsoring.

v' Le parrainage: L’entreprise méne beaucoup d opération de sponsoring, de grands
clubs de football comme la JSMB.

v' Le site Internet : Le site web représente une vitrine qui permet de découvrir les
différentes activités de I’ entreprise et sur toute sa gamme de produits.

v Le mécénat : L’entreprise effectue a chague rentrée scolaire des compagnes de dons
d articles scolaires en faveurs des enfants appartenant a des classes sociales démunies,
ainsi que I’ aide apportée par |’ entreprise aux sinistrés des intempéries de Bab-El-Oued
du 10 novembre 2001.

2.3.4. Promotion desventes:

La promotion des ventes compote un vaste choix de formes destinées a stimuler a
court terme la demande de marché. Cette promotion peut étre destinée au consommateur final,
au dépositaire, au grossiste ou aux clients servant d'intermédiaire entre Cevita et les

consommateurs potentiels qui sont informés par la publicité, et le bouche a oreille.
Exemples’ :

v' La promotionde Cevital avec Fleurid 4 litres. Dans le cadre d’une campagne
promotionnelle grand public, la société CEVITAL Sis au nouveau quai du port Bejaia,
organise un jeu-concours avec «tirage au sort» durant la période alant du 30/10/2011
au 19/01/2012.

” http//www.Cevital.com/
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v Lapromotion « TCHINA 2014 » intitulée <BOUCHON GAGNANT». CEVITAL est
Ci-apres désigné « Organisateur ». La Promotion durera du 26 juin au 15 ao(t 2014La
Promotion offre la possibilité aux consommateurs de gagner |’ un des | ots suivants :

- 150 Smartphones
-100 Tablettes
-20 Ecrans Smart TV

- 4 Voitures

Conclusion
La réussite d'une entreprise dépend essentiellement de sa capacité a gérer son
portefeuille de produits: car a travers la connaissance des besoins du marché, elle émet une

réponse a cette demande en élaborant de nouveaux produits.

Avec sa gamme de produits tres large, |" entreprise CEVITAL possede plus de 60% de part de
marché au niveau national® ce qui en fait d’elle le leader dans son domaine d’ activité. En
autre, |I’entreprise est avantagée par rapport a ses concurrents en possedant un ensemble
d atouts tel que: sa localisation géographique, la modernisation de ses infrastructures et la
maitrise parfaite de latechnologie.

® Document interne de I’ entreprise Cevital
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I ntroduction

Si on éudie la conception traditionnelle des industriels, on verra que le produit est le

noyau tangible sur lequel les entreprises sont organi sées.

Une entreprise qui veut aler au-deld d’un courant de vente spontané doit conserver et
transmettre des informations a ses clients actuels et potentiels, a ses détaillants, a ses
fournisseurs, a ses actionnaires ains qu'aux différentes parties prenantes composant son

environnement (médias, administration, opinion publique).

Toute entreprise est considérée comme un agent de communication et pour la plupart d’ entre
elles la question n’est pas de savoir s'il faut ou non communiquer, mais de décider quoi dire,

aqui et avec quelle fréquence.
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Section 1: Les types d’'innovations et le processus de développement des

nouveaux produits privilégiés par Cevital :

Quant Cevital acommencé son activité en décembre 1998, elle a débuté seulement avec
le conditionnement des huiles. En effet, elle s approvisionnait essentiellement en huiles brutes
en fonction du marché. Elles sont importées de certains pays grands producteurs d’ huiles, tel
que, la Maaisie, Ukraine, Moldavie et la Chine. L’ ensemble des activités de Cevital ont vu

une évolution continuelle depuis la création de I’ entreprise a savoir :

Conditionnement d’ huile.

Raffinage d’ huile (fonctionnelle depuis 20 Aout 1999).
Production de margarine (depuis Mai 2001).

Fabrication d’ emballage en P.E.T (Poly Ethyléne Téréphtalique).
Raffinage de sucre (fonctionnelle depuis 2003).

SN N N N

Production des jus et des conserves, apres initiation de I'unité de production
« Cojek » d'EL-KSEUR en 2005 et en juin 2007, €elle inaugure son unité d’eau
minérale au ceeur des montagnes de Djurdjura.

v" Nouvelleraffinerie de sucre liquide (premiéere en Afrique) en 2008.

Aujourd hui, Cevital est I’une des rares entreprises Algériennes qui prétant |’innovation pour

diversifier sagamme de produit, et celamalgré lesrisquesy afférant.

1.1. Lestypologiesd’innovation au sein de Cevital :

Les réponses obtenues ont permis de dire qu’ effectivement Cevital développe ses

produits en adoptant différent types d’innovations®.

v" Innovation technologique: Le meilleur exemple qu’'on puisse donner est celui du

«sucre liquide ». En effet Cevital est la premiére non seulement au niveau nationa
mais aussi au niveau continental (en Afrique) a avoir adopté le produit (sucre liquide)
et son processus de transformation pour répondre au mieux aux besoins de ses clients
(les industriels). Et comme on peut présenter auss un autre exemple:
celui « Matina », Cevital est la premiére entreprise a avoir pensé a un mélange parfait

entre le beurre et lamargarine.

' Document interne de |’ entreprise Cevital
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v" Innovation incrémentale : (amélioration des produits) exemple : L’ huile Elio, aprésle

premier lancement de ce produit I'entreprise a remarqué |’insatisfaction des
consommateurs, en effet, le produit composé de 85% de soja en plus du pame,
sachant que ces derniers ne sont de trés bonne qualité, cela a suscité la réticence des
consommateurs. Pour cette raison elle a perfectionné le produit en améiorant sa
qualité (soja et tournesol) qui est devenu ensuite Elio2.

v Innovation PUL L : gréce a son service marketing, I’ entreprise identifie les besoins et

attentes de ses client : apres une étude faite sur le terrain, Cevital a remarqué que le
conditionnement de Smen Medina (1,8 Kg) ne répond pas souvent aux besoins
quotidiens d’ une ssmple famille agérienne ( la qualité et le prix), pour cette raison, ils
ont pensé a créer des barquettes de 500g

v' Innovation Marketing: Exemple le sucre a connu des modifications concernant

I’emballage Skor Cevital allie solidite, praticité d'utilisation pour attirer plus de

clientéle comme le montre la figure suivante :

ggTALLE
ke

1.2. L e processus de développement des nouveaux produits favorisés par Cevital :

Ne pas tirer profit de I’émergence de nouveaux besoins sur les marchés, serait un vrai
gachis.
Déslors, le vrai défi de I'innovation consiste a consiste a un systéme de management capable
de réaliser les objectifs de I’entreprise. De ce fait, Cevital a tranché pour un processus

d innovation élaboré au niveau de la direction marketing avec |’assistance d'un chef de
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groupe, qui désigne a son tour un chef de projet. Ce processus, C est-a-dire la recherche

d'idées, le développement et le lancement de ses nouvelles offres se déroule comme suite’ :

1.2.1. Premiére étape:

Durant cette étape qui S étale environ sur une quinzaine de semaines, |’ entreprise

accomplit en premier lieu larecherche d’idée, et pour cela Cevital opte:

v Pour des études accrues du marché faites par Cevita elle-méme (comme par exemple
le Brainstorming : |’ entreprise fait appel a cette méthode en rassemblant une dizaine
de personne prises au hasard, avec la participation d’un animateur et des caméras de
surveillance, ce qui permettra ensuite d’ analyser et de détecter les besoins latents des
consommateurs).

v Pour des recherches faites par des organismes privés spécialisés dans la recherche de
nouvelles idées pour des produits nouveaux.

v' Ensuite vient |’ étape de filtrage, a ce moment |a elle choisit les meilleures idées(en
général elle en retient que trois et/ou quatre). Pour en finir avec cette premiére étape
elle procéde a ce qu’'on appelle le test du concept ¢’ est-a-dire une description des
caractéristiques objectives et subjectives, organiques et perceptuelles de ce que

pourrait étre le produit final.

1.2.2. Deuxiéme étape:

elle dure environ de la quinzieme a la vingt-cinquieme semaine, pendant lesquelles
Cevita effectue le développement de larecette, et bien sur cela est possible apres avoir établie
I’analyse économique au niveau de la direction commerciale, définition de la stratégie
marketing au niveau de la direction commerciale, définition de la stratégie marketing au

niveau de la direction marketing et I’ éaboration du produit au sein de son laboratoire.

1.2.3. Troisiéme étape:

A vingt-sixiéme semaine |’ entreprise procéde aux tests de consommateurs. A Cevital
ces tests se déroulent généralement au niveau interne C'est-a-dire que c'est le personnel qui
prend en charge la dégustation et aprés réunion, une sélection des meilleurs échantillons sera

prise en con sidération.

? Document interne de L’ entreprise Cevital
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1.2.4. Quantiéme étape :

Apres avoir pris les meilleurs échantillons, ceux-ci seront présentés au directeur général
qui sélectionnera a son tour I'un de ces derniers, pour étre validé et mis en exécution.
Enfin vient I éape de lancement, au cours de cette étape Cevital procéde a un marché test
' est-a-dire lancer une petite quantité de produits sur une ou deux wilayas (généralement elle
choisit les villes les plus peuplées telles que Alger, Oran,...) pour voir la réaction des
consommateurs. D’aprés les constatations observées sur le terrain, L’ entreprise prendra
ensuite la décision soit de lancer ce produit au niveau national soit d arréter sa production.
Cette décision est bien sur sera prise par le directeur général.

1.3. Lesfacteurs clés de succes de Cevital :

L’ entreprise jouit d’un ensemble d’ atouts qui |’ avantage par rapport a ses concurrents.

Ces atouts sont énumérés comme suit ;

v' Capacité a manager des projets: dans la production comme dans la distribution
Cevitd jouit d’une grande envergure

v' Maitrise de la technologie: les unités industrielles utilisent les derniéres innovations
en matiére d’ automatisation des processus.

v' Jeunesse des salariés (moyenne d’age: 30 ans) : encadrement a fort potentiel pour
assurer une gestion permanente de |’ entreprise.

v" Choix du site: |I'avantage de la localisation est un facteur clé de succes, car il
représente un avantage compétitif de taille sue le plan logique (proximité des
installations portuaires réduisant les couts des matiéres importées et des produits finis
eXportes).

v' Force de négociation : La taille de I'entreprise, en raison des parts de marchés
investis, comparativement aux entreprises évoluant dans les mémes secteurs d’ activite,
met en évidence sa capacité d’ atteindre ses objectifs.

v" Présence d’'un réseau de distribution : couvrant I’ensemble du territoire national

(appelé a s étoffer davantage).

Tous ces facteurs font de Cevital une entreprise leader dans les branches des huiles et du

sucre avec des parts de marché succ5essives de 75% et 95%.
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Section 2 : Elaboration d’une stratégie de communication liée au lancement

d’un nouveau produit « Skor » de Cevital (la promotion) :

Pour opter a la stratégie de lancement d’un nouveau produit, on tient a de étudier la

politique de la communication au lancement du produit « Skor » de Cevital.

1.1: lacibledela Skor Cevital sachet verseur 1kqg:

Ce nouvel emballage Skor pour tous les consommateurs exigent qui aiment les produits
les plus pratiques et qui cherchent la qualité malgré leur prix veut dire pour les familles

moyennes et riches.

1.2: Lesobjectifsdela communication :

v' Leader du secteur sucre avec plus de 90 % de part de marché ;

v Capacité de production de 2millions de tonne/an;

v" Couvre la quasi-totalité des besoins du marché national et dégage des exportations
vers 28 pays étrangers;

v Diversification de la gamme Skor Cevital en produit et packaging (sucre blanc, en

« sachet, sachet verseur, morceaux »).

1.3 : Conception du message :

Le nouveau produit SKOR en sachet verseur allie praticité et facilité d' utilisation en plus
de la qualité supérieure du sucre qui goute a vos moments de partage douceur et bonheur au
quotidien.

L es avantages du nouveau pack SKOR Cevital:

v" Quverture et fermeture faciles;
v Dosage précis,
v" Anti fuite et éanche.

Idéal pour la préparation des géateaux, fini les débordements sur les cotés ou I’ utilisation d’ un

verre doseur pour V0os mesures.

1.4 : Choix des medias:

Pour le lancement du nouveau produit Skor 1K g en sachet verseur, une communication

360° hors TV va étre engagée avec des animations en PDV.
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Figure N°5: L es outils de communication utilisés pour leproduit « Skor » :

_ -
Affichage
OUIL

boar

Flyers
OUI ( Spéciale promotion)
Oul - Desk
- Banner

Sour ce : Document interne de I’ entreprise Cevital

v Lesmédiastraditionnels:

- Affichage en billboard
- Radio
- PLV (desk, banner, etc.)

v Média numérique:

-Site web et réseaux sociaux (Facebook : Cevital Culinaire).

1.4 : Promotion Skor Cevital sachet verseur 1kg:

Cette action consiste a promouvoir le lancement du nouveau produit sucre blanc en sachet
verseur sous format 1Kg a travers des animations en point de ventes avec a la clef des

cadeaux offerts ainsi que la possibilité de participer a une tombola.
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Concept :

A I'achat de deux sachets verseurs Skor 1kg le client auradroit a un ticket tombola pour
le gain d'un téléphone ou une tablette chague semaine, et un téléviseur a la fin de la

promotion.

v 3téléphones et 3 tablettes seront offerts chague semaine.
v 3téléviseurs seront offerts alafin delapromation.

La promotion débutera le 21/05/2015 pour une période de 4 Weekends consécutifs (Les
jeudis, vendredis et les samedis) au niveau des superettes et grandes surfaces situées sur le
territoire national en I’ occurrence NUMIDIS, ARDIS, GALAXY, KHYAR, etc.

Environ 25 PDV (superettes et grandes surfaces) sur les trois régions seront concernés par

cette promotion.

Cette derniére connaitra la présence d’ animateurs, ains que la distribution de flyers
explicatifs du produit au niveau des surfaces concernées.
Pour I’ achat de 2 sachets verseurs Skor Cevital 1 kg, le consommateur aura droit a un ticket
tombola pour sa participation a un tirage au sort chague semaine pour gagner un téléphone

ou une tablette, ainsi qu’ alatombolafinale.
Latombolafinale auralieu alafin de lapromotion et auracomme gain : d’ un téléviseur.

15: Lelien entrele budget de communication et le chiffre d’ affaire:

Le budget consacré pour la communication est bien désigné par rapport au chiffre
d affaire de I’ entreprise et qu’il faut respecter lors de la réalisation du plan de communication.
Les budgets pour les ventes promotionnelles sont souvent supérieurs aux budgets publicitaires
qui seront désignés par rapport au budget consacré pour la communication.
Le financement d’ une publicité a pour but d’ atteindre un bénéfice et un rendement de I’ ordre
de 50% rentabilité, donc si ce pourcentage et atteint I’investissement est considéré comme

réussi, par contre si le rendement n’ atteint pas les 50% le est négatif.
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1.6. L a planification et mesure desrésultats:

|Tab|eau N°5:ETAT DESVENTES PAR SUPERETTE " SKOR" DU 1éme WEEK-END

N° [ SUPERVISEUR SUPERETTE Nbr CONTACTS |[QUANTITE
01 | AFTIS MOUNIA ESSALAM 150 300

02 | TILKOUT LIACINE CITY MARKET 124 340

03 | ALOUI ZINEDINE LE JUSTE PRIX 140 356

04 | OUAROUF HANANE LKHYER 125 466

05 [ TILKOUT LAMINE MADALA 258 648

06 | BEHLOUL SALIM EL MORDJANE 356 310

07 | REGRAG ABDELLAH MOHDEB KHALED | 427 810
TOTAL 1430 2860

|Tab|eau N°6: ETAT DESVENTES PAR SUPERETTE " SKOR" DU 2éme WEEK-END

N° | SUPERVISEUR SUPERETTE Nbr CONTACTS | QUANTITE
01 | TILKOUT LAMINE MADALA 53 106

02 | OUAROUF HANANE PRESTIGE 90 180

03 | AMGHAR DYHIA LE JUSTE PRIX 112 224

04 | ALOUI ZINEDDINE MEZARI ol 102

05 | REGRAG ABDELLAH ESSALAM 65 130

06 | AFTIS MOUNIA LE BON CHOIX 222 444

07 | OLUARET  AHMED LKHIYER 58 116
TOTAL 651 1302

Tableau N°7 : ETAT DESVENTES PAR SUPERETTE " SKOR" DU 3éme WEEK-END
N° | SUPERVISEUR SUPERETTE Nbr CONTACTS |QUANTITE
01 | ALOUI ZINEDINE ES-SALAM 129 258

02 | REGRAG ABDELLAH CITY MARKET 105 210

03 [ AFTIS MOUNIA LE JUSTE PRIX 126 252

04 | OUAROUF HANANE LKHYER 153 306

05 [ TILKOUT LAMINE MADALA 183 366

06 | TILKOUT LIACINE EL MORDJANE 100 200

07 |BEHLOUL SALIM MEZARI 141 282
TOTAL 937 1874
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Tableau N°8 : ETAT DES VENTES PAR SUPERETTE " SK OR" DU 4éme WEEK-END
N° [ SUPERVISEUR SUPERETTE Nbr CONTACTS |QUANTITE
01| AFTIS MOUNIA ESSALAM 150 300

02| TILKOUT  LIACINE CITY MARKET 70 140

03| ALOUI ZINEDINE LE JUSTE PRIX 98 196

04| OLUAROUF  HANANE LKHYER 93 186
05|TILKOUT  LAMINE MADALA 179 358

06 |BEHLOUL  SALIM EL MORDJANE 107 214

07| REGRAG  ABDELLAH |MOHDEBKHALED |215 430
TOTAL 912 1824

|Tab|eau N°9: ETAT FINAL DESVENTES PAR SUPERVISEUR "SKOR" BEJAIA

. Nbr
N SUF=RvllEELR SUPERETTE CONTACTS QUANTITE
01 |AFTIS MOUNIA ROTATION 714 1428
02 (TILKOUT LIACINE ROTATION 384 666
03 |ALOUI ZINEDINE ROTATION 497 994
04 |OUAROUF HANANE ROTATION 545 1090
05 (TILKOUT LAMINE ROTATION 607 1214
06 |BEHLOUL SALIM ROTATION 514 1130
07 |REGRAG ABDELLAH |ROTATION 669 1338
TOTAL 3930 7860
Figure N°6: Etat Final
714 AFTIS MOUNIA

ETAT FINAL

669

B REGRAG ABDELLAH

800

B TILKOUT LIACINE
m ALOUI ZINEDINE
m OUAROUF HANANE
m TILKOUT LAMINE
W BEHLOUL SALIM

Sour ce : Document interne de I’ entreprise Cevital

Durant notre enquéte, on a constaté que la promotion aréussi car Cevita avente toute

la quantité produite par le produit « Skor ».
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1.7 : Préparation du questionnaire:

v" Choix dela méthode et des échantillons :

Pour réaliser notre étude, on a eu recours a aéatoire ssmple pour le questionnaire destiné aux
clients de Cevital.

v" Lemonded administration :

Nous avons choisi le mode d’ administration en face a face, car ¢’est le moyen le plus fiable

pour le recuell d’'information. C'est I’ outil le plus privilége pour ce type d’ enquéte.

v' Tailledes échantillons:

Notre échantillon des clients de CEVITAL est composé de 100 personnes dans plusieurs

supérettes au la promotion été réalisée.

v Typede question et de représentation graphique:

Plusieurs types de questions se trouvent au sein d’un méme questionnaire, et pour les besoins
de notre enquéte nous avons opté pour : des questions fermées a choix multiples, questions

fermées et questions ouvertes.

v" Objectif de chague question destinée aux clients de Cevital :

Ce présent questionnaire est compose de questions. Chaque question a un objectif :

- Question 01- 02 : I’ objectif de cette question est d’ estimer la notoriété de |’ entreprise Cevital.

- Question 03: Dans cette question, nous voulons déterminer les consommateurs des produits
Cevitdl.
- Question 04 : Son objectif est de voir comment est percue la qualité des produits de Cevital.

- Question 05 :I'objectif est de savoir est ce que les clients de I entreprise S'intéressent et
achétent les nouveaux produits.

- Question 06 : I’ objectif est de déterminer les consommateurs de produit Skor.
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- Question 07 : L’ objectif de cette question est de savoir quelles sont les concurrents de produit
Skor.

- Question 08 : I'objectif est de connaitre comment les consommateurs ont pris connaissance

de I’ existence des nouveaux produits del’ entreprise et par quel outil.

- Question 09: I’ objectif est de voir si la promotion est arrivée aux consommateurs.

- Question 10-11 : A ce que les consommateurs estimeé de cette promotion.

- Question 12 : I’ objectif Est de connaitre la perception des consommateurs envers le nouveau

produit Skor.
- Question 13: le prix de nouveau produit « Skor »et plus chére que I’ancien, I’ objectif est de
voire ace qu’'il mérite cette augmentation au pas.

- Question 14 : I’ objectif est de savoir quels sont les changements voulus ou souhaités par les

consommateurs envers les produits de Cevital.

- Question 15: I'objectif et de voir si les consommateurs veulent que Cevital apporte des

changements sur le produit « Skor ».

v Réalisation des sondages :

e Analyseet traitement du guestionnaire:

- Question signalétique : sexe

Tableau N°10 : identification desinterrogeés :

désignation | effectif pourcentage
masculin 37 37

féminin 63 63

total 100 100
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Figure N°7 : identification des interrogés

B masculin

H féminin

Source : Réalisé par nous-mémes

Notre échantillon est dominé par le sexe féminin, qui représente 63% des enquétés contre 37% pour
lesexe masculin. Ceci s expligue par lefait que dans lafamille algérienne, la plupart du temps,

C’ est lesfemmes qui cuisinent donc la plus concernée par I’ utilisation de ces différents produits.

-Question signaléigue: age

Tableau N'11: I’ age des interrogés

désignation effectif pourcentage
18-30 ans 41 41

30-40 ans 32 32

40-50 ans 16 16

plus de 50ans 11 11

total 100 100

Source: Réalisé par nous-mémes

Page 88



Elaboration d’ une stratégie de communication liée au lancement d’ un nouveau

Chapitre IV .
apitre produit « Skor sachets verseurs »

Figure N 8: Variable d’ age des interrogés :

effectif

40-50 ans

W 18-30 ans
m 30-40 ans
- A
N 4
>

M plus de 50 ans

Source: Réalisé par nous-mémes
D’ aprés les résultats ci-dessus, nous remarquons que notre échantillon est dominé par des
personnes agées entre 18 a 30 ans qui représente 41% des enquétés et ceux entre 30 a 40
ans soit 32% des interroges, par contre les personnes agées entre 40 a 50 ans et plus de
50 ansreprésentent  une minorité de 16% et de 11% respectivement.

-Question signalétigue : La catégorie:

Tableau N°12: |a catégorie socioprofessionnelle des interrogeés :

désignation effectif pourcentage
cadre 18 18

employé 27 27

étudient 17 17

femme au foyer 29 29

sans emploi 5 5

autre 4 4

total 100 100
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Figure N°9 : la catégorie socioprofessionnelle des interrogés :

effectif

M cadre
E H employé
M etudient
QU
-

m femme au foyer

M sans emploi

Source : Réalisé par nous-mémes
En mgjorité, lesinterrogés sont des femmes au foyer (29%), des employés (27%) et des cadres
(18%). par contre, les autre catégories : éudiant, sans emploi et autres représentent
respectivement 17%, 5%, 4%, Ceci est dis au mode d’ administration le plus utilisé qui est
lefacea face.

-Question N°13: « connaissez-vous |’ entreprise CEVITAL ? »

Figure N°10: lanotoriété de |’ entreprise :

100
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70
60
50
40
30
20
10

0

e

oui non

M pourcentage% 91 9

Source: Réalisé par nous-mémes

91% des interrogés connaissent I’ entreprise CEVITAL, par contreil y a 9% des interrogés ne

connaissent pas cette entreprise.
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-Question N°2 : « connaissez-vous les produits de CEVITAL ? »

Figure N°11: lanotoriété des produits :

120

100

80

60

40
20

0

oui non

M pourcentage 100 0

Source: Réalisé par nous-mémes
100% des interrogés connaissent les produits de CEVITAL, donc sa notoriété n’est plus
adémontrer.

-Question N°3 : « consommez-vous les produits de CEVITAL ? »

tableaux N°13: les consommateurs des produits de CEVITAL :

effectif pourcentage
oui 100 100
non 0 0
total 100 100
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Figure N°12: les consommateurs des produits de CEVITAL

effectif

Houi

non

Source : Réalisé par nous-mémes
100% des interrogés consommez les produits de CEVITAL, malgréles 9% n’'est
connaissent pas |’ entreprise CEVITAL, mais consommez ces produits.

Figure N°13 : les produits les plus consommés de CEVITAL

pourcentage
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0

margarines les huiles autre tout

M pourcentage 7 42 27 44

Sour ce : Réalisé par nous-mémes
D’ aprés ces résultat on constate que pratiquement tous les interrogés consomment les
produitsde CEVITAL avec 44% que ce soit les huiles avec 44%, ou les margarines avec 7%
et lesautres 27% (eau, confiture,...) ce qui prouve qu’ en généra les consommateurs sont satisfaits

des produits de I’ entreprise.
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Question N°4 : « que pensez-vous de la qualité des produits de CEVITAL ? »

Figure N°14: laqualité des produits de CEVITAL :

60
50
o 40
x
o
3 30
(]
=
- 20
i IIII
0
moyenne . tres
mouvais .
ment bon mouvaise
M pourcentage% 39 48 13 0 0

Source: Réalisé par nous-mémes
Les résultats du tableau ci-dessus montrent clairement que la qualité est un éément majeur
dansla détermination de I’image de marque de |’ entreprise. En effet 48% des interrogés
trouvent la qualité des produits de CEVITAL « bonne » et 39% les trouvent « trés bonne »
et 13% « moyennement bon » par contre les réponses « mauvais » et « trés mauvaise »
représentent 0% sur I’ ensemble de |’ échantillon.

Question N°5 : « éé-vousintéressé par les produits de CEVITAL ?»

Tableau N°14: lesintéressés par les produits de CEVITAL :

effectif pour centage
oui 94 94
non 6 6
total 100 100
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Figure N°15 : lesintéressés par les produits de CEVITAL :

M oui

H non

On constate que 94% des consommateurs intéressé pour les produits nouveaux de Cevital, par
contreil y ajuste 6% que N’ intéresse pas a ces nouveaux produits.

-Question N°6 : « consommez-vous le sucre Skor de CEVITAL ?»

Source: Réalisé par nous-mémes

Tableau N°15: les consommateurs de Skor :

effectif pour centage
oui 94 94
non 6 6
tota 100 100
Figure N°16 : les consommateurs de Skor :
effectif
i
- =
N .
M oul
M non

Source : Réalisé par nous-mémes
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A partir de cette question, on constate que 94% de |’ échantillon consommeé le Skor de Cevital

contre 6% seulement qui ne consomme pas pour laraison : d’ habitude d’ achet d’ autre sucre

comme labelle

Question N°7 : « comment découvrez-vous les houveaux produits de CEVITAL ?»

Figure N°17 : les moyens de communication des produits de CEVITAL
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70
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40
30
20
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la publicité
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les relation
publique
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promotion
de vente
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autre
moyens

M pourcentage%

70

41

25
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52

31

Source: Réalisé par nous-mémes

lamajorité des interrogés découvrent les produits de CEVITAL apartir de la publicité et

bouche aoreille avec 70% et 52% ,43% pour la promotion de vente, 41% pour I’ affichage

et 31% pour autres (point de vente) et en fin 25% pour les relations publique.

Question N°8 : « été-vous au courant de la promotion que CEVITAL alance derniérement ? »

Tableau N°16 : les courants de la promotion

effectif pour centage
oui 91 91
non 9 9
total 100 100
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Figure N°18: les courants de la promotion :

effectif

M oui

Enon

Source : Réalisé par nous-mémes
91% des interrogés au courant de la promotion au niveau des superettes, 9% seulement que
ne courant pas a cette promotion

Question N°9: « aves-vous participé alatombola ? »

Figure N°19: les participants alatombola :
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M effectif 76 15

Sour ce : Réalisé par nous-mémes
Parmi les 91 qui courant de la promotion on trouve : 76 interrogés qui participé alatombola,

par contreil y ajustel5% considérent que tombolan’est pas réelle (pas de confiance)

car ils ont vécus a chague fois des échecs.
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Figure N°20: L’ estimation pour participer au tombola:
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Source : Réalisé par nous-mémes
d apres les résultats obtenus on constate que 50% des interrogés sont participé pour gagner,
43% pour tester I'emballage, alors que 24% participé par curiosité

Question N°10: « comment trouvez-vous les cadeaux offerts pour participer a cette tombola ? »

Figure N°21: lamotivation des cadeaux :
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Source : Réalisé par nous-mémes
D’ aprés les résultats obtenus on constate que 79% des interrogés trouvez les cadeaux offerts

motivants, aors que 21% trouvez que les cadeaux non motivant.
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Question N°11 : « est-ce que le nouvel emballage répond a vos exigences ? »

Tableau N°17: |’exigence de |’ emballage :

effectif pour centage
oui 99 99
non 1 1
total 100 100

Figure N°22 : |’ exigence de |’ emballage :

1%

M oui

non

Source : Réalisé par nous-mémes
A partir de cette question, on constate que 99% de I’ échantillon le nouvel emballage de

Skor répond a leurs exigences, contre 1% le nouvel emballage ne satisfait pas leur besoin.
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Figure N°23: le critére plaise beaucoup plus de nouvel emballage :
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Sour ce : Réalisé par nous-mémes
Dans notre échantillon d’ étude, les critéres attirant beaucoup plus de nouvel emballage sont e
bouchon avec un pourcentage de 70%, la solidité, plus économie et la forme successivement
avec 43%, 42% et 38% et on fin les mesures avec 25% .

Question N°12 : « comment percevez-vous le prix de nouveau produit Skor par apport au

|’ancien ? »

Tableau N° 18: le prix de nouveau produit Skor :

effectif pourcentage
raisonnable 57 57
chére 43 43
total 100 100
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Figure N°24: |e prix de nouveau produit Skor :

M raisonnable M chere

Source: Réalisé par nous-mémes
d’ aprés les résultats obtenus on constate que 57% des interrogés perce que le prix de nouveau
produit Skor est raisonnable, par contre il y a43% des personnes qui dit le produit est chere par
apport au |’ ancien.

Figure N°25: La satisfaction de prix :
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Source: Réalisé par nous-mémes
84% des interrogés Parmi les 43 trouve le nouveau produit est chére a couse que | e produit

agardé laméme qualité que I’ ancien, et 16% seulement qui panses que |’ emballage ne mérite
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pas une augmentation.

Question N°13 : « quelle changement attendez-vous de nouvel produit Skor ? »

Figure N°26: les suggestions pour amélioration de nouvel produit Skor :
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Source : Réalisé par nous-mémes

D’ aprés les résultats obtenus on constate que 80% des interrogés sont pour les prix doivent

baisser, 43% pour la nouvelle condition, et 8% pour améliorer laqualité

Question N°14 : « quel changement attendez-vous des produits de CEVITAL ? »

Figure N°27: les suggestions des consommateurs :
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Source : Réalisé par nous-mémes
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Nous constatons d’ apres les résultats obtenus, que 88% des répondants suggérent que les prix
Doivent baisser, 32% souhaitent |I’amélioration de la qualité, alors que 9%, 7% successivement
veulent une amélioration de la disponibilité a tout moment et |’ emballage.

v' Lesquestions posées pour le responsable de service commercial concer nant le nouveau
produit « Skor » :

Questions:

1-Quel est I’ avantage de ce nouveau produit?

2-Pour le prix du sachet verseur 1K g est plus élevé que le prix du sachet 1K g standard?

3-Est-ce que le sucre du sachet verseur est pratique pour la préparation des gateaux ?

4-Quelle est la différence entre le sachet verseur 1K g et le sachet standard 1Kg ?

5-Combien de temps se conserve mon sucre ?

6 -Est-ce que le sachet verseur varemplacer le Skor 1K g standard?

Réponses :

1-L’ avantage du produit réside dans son packaging, qui est pratique et smple d’ utilisation.
(ouverture et fermeture facile, dosage précis, étanche et anti fuite) faire une démo sur place.

2- Ladifférence de prix n’est pas tres conséquente car le Skor 1kg sachet verseur est tres
pratique a I’ utilisation et garanti 1a bonne conservation de votre sucre.

3- Oui, car son bouchon verseur et sa réglette vous permettront un dosage preécis selon votre

besoin.

4- Le produit demeure le méme, La praticité réside dans |’emballage propose.

5- S'il est conservé dans un endroit frais et sec, al’ abri de |’ humidité, le sucre est un

produit non périssable qui conserve toutes ses qualités dans e temps mais nous vous

recommandons de le

consommer avant la date indiquée sur votre sachet verseur.
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6- Non, les deux produits seront disponibles sur au niveau de votre point de vente.

++ Spéciale Promotion Sachet Verseur (du 21/05 au 13/06/2015) :

1
2

En quoi consiste la promotion du sachet verseur Skor Cevital 1kg ?

Est-ce que la promotion se déroule au niveau detous les points de ventes en I’ occurrence

les alimentations Générales et |es superettes ?

3
4

Est-ce que le promotion concerne tous les produits Cevital ?

J ai acheté 2 sachets verseurs 1kg durant la semaine (Hors journée promos)
est-ce que j’ ouvre droit au gain systématique (pense-béte) et alatombola ?
5

Jal acheté 4 sachets verseurs 1kg dans un seul ticket de caisse, ai-je le droit a deux cadeaux ?

Lesréponses:

1- Cette promotion est dédiée au lancement du nouveau produit sachet verseur 1kg de lagamme
2- Skor Cevital
Pour deux sachets achetés = Un ticket tombola offert
Pour participer au tirage au sort (Le gain : téléphones, tabl ettes et tél éviseurs).
2-Lapromotion se déroulera au niveau des UNO, ARDIS, family shop, galaxy, carrefour et
certaines superettes sur le territoire nationa (donner quel ques superettes dans la région du
consommateur).
3-Lapromotion concerne exclusivement le nouveau produit Skor Cevital, c.-a-d. le sachet
verseur Skor Cevital 1kg.
4-Afin de bénéficier d’'un ticket tombola, il vous faudra acheter vos 2 sachets verseurs 1kg
le méme jour ou se déroule la promotion c.-a-d. les jeudis, vendredis et les samedis de la durée
promotionnelle.
5-Vous avez le droit a deux tickets tombola pour I’ achat de 4 sachets verseurs 1kg dans
lecasou cesderniers sont sur deux tickets de caisse différents.
v' Synthésedel’enquéte :

Durant notre enquéte, on a constaté que Cevital connait une forte notoriété du fait que 91%
de notre échantillon la connaisse et 100% des interrogés consomment ses produlits.
Concernant le nouveau Skor, on aremargué que parmi les 100 enquétés

91% sont au courant de la promotion Skor et parmi eux 76% qui ont participé au tombola

commeilsont satisfait d' elle.
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Le nouveau emballage Skor arépondu aux exigences des consommateurs 99%, et parmi les
Outils de communication on a constaté que la publicité est 1a plus efficace est de 70%, le

bouche a oreille est de 52% et alafin on trouve autres moyens.

v Remarque et suggestion :

-parmi les outils de communication les plus efficaces sont : la publicité, le bouche a oreille dans
ce casil faut que Cevita se base sur le CRM (gestion des relations clients) pour attirer les autres
clients

-Mais comme toujours les Algériens cherchent la qualité/prix.

-on a constaté que Cevital connait une forte notoriété, mais 9% connait Cevital comme une
marque pour les huiles

- Les consommateurs intéressent aux nouveaux produits de Cevital parce que ses produits sont

tres bonne qualité, et I’ entreprise Cevital cherche toujours la satisfaction de ses consommateurs

soit : d’améiorer ces produits ou d'innover.
Conclusion

La communication et la promotion des ventes sont |es stratégies que Cevital a utilisées

pour faire connaitre le produit Skor aux consommateurs.
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L’ entreprise est convaincue de la nécessité de choisir une politique de communication
adéguate a sa structure et a sa stratégie pour maintenir sa place sur le marché et atteindre les

objectifsfixes.

Les entreprises agro-alimentaires doivent ére en mesure de proposer une offre globale
répondant au mieux aux exigences des clients. Pas de formule magique, mais simplement des
stratégies pertinentes et des outils efficaces. La difficulté réside essentiellement dans la

capacité d’ adoption du nouveau produit par les consommateurs.

L’innovation représente plus que jamais une fonction centrale du systeme économique.
Sa maitrise constitue un enjeu primordial pour les entreprises. Grace a cette stratégie,

CEVITAL contribue largement au développement de I’ industrie agro-alimentaire.

Suite a notre recherche bibliographique, nous avons constaté que la phase de lancement et
le développement d’un nouveau produit se révéle étre une phase déterminante puisqu’elle
permet al’ entreprise de cerner le produit, |la demande, et de voir si le produit a des chances de
réussite sur un tel marché. Pour cela, il est nécessaire de limiter les échecs et de choisir une
bonne stratégie de communication adaptée au nouveau produit, au marché et la mise en ceuvre
d une communication (medias et hors medias) efficace et cohérent qui répond aux objectifs

tracés par |’ entreprise.

Le stage pratiqgue que nous avons menee au sein de I'entreprise « CEVITAL »nous a
permis de voir de plus prés sa politigue de communication et la stratégie utilisée pour
lacement Skor Cevital sachet verseur ce qui nous a permit de confirmer qu’ elle afait recours a
la promotion qui porte sur la participation a une tombola a condition d’ acheter 2K g de Skor
sachet verseur. Nous avons a cet effet constaté que sa politique de communication est réduite
al’utilisation de quelques moyens de communication notamment |’ affichage, la publicité sur
TV, le bouche a oreille, la presse et |la promotion, ce qui conforme la 2éme hypothése, par
contre la 3éme hypothése on peut dire que la stratégie( promotion) utilisée par |’ entreprise
Cevita pour le nouveau Skor sachet verseur aréussit car le stock de I’ entreprise est néant aux

milieux de 4éme weekend a causes des points suivants :
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v L’emballage arépondu a leurs exigences (Le bouchon, La forme, La solidité de
I’emballage...)

v' L’amélioration de qualité de sucre.

v' La participation a la tombola avec un taux de est de 76% car les cadeaux sont

motivants.

Pour conclure, on peut dire que la communication marketing est un ingrédient essentiel,
avec la mondialisation de la vie économique qui crée un climat de concurrence accru, il est
impératif pour I’ entreprise Algérienne en générale et |’ entreprise CEVITAL en particulier de
suivre le développement, sintégrer, pratiquer les nouvelles techniques commerciales et
communicationnelles. Comme I’entreprise Cevital possede des capacités financieres qui
permettre d’ utiliser tous les moyens de communication pour faire connaitre ses produits et

d attirer |’ attention des consommateurs.

Enfin, CEVITAL a pu se concrétiser sur le marché nationa et régiona et (nord
Africain) comme éant un leader, en proposant une gamme de produits tres diversifier basée

sur une stratégie d’innovation en lancant a chaque fois de nouveaux produits.
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Annexe N°1 : questionnaire destiné aux consommateur s de Cevital:

m adame, monsieur, \

Dans le cadre de la réalisation d'un mémoire de fin du cycle en vue d obtention d’un
master en sciences commerciales (option marketing), j’a besoin de votre collaboration pour
accomplir et réussir mon travail.

La recherche porte sur«La communication liée au lancement d’un nouveau
produit».

Le stage pratique a été effectué au niveau des superettes ou une promotion de Cevital a été
lanceé dernierement qui concerne le produit Skor

\Sivous voulez bien répondre aux questions qui suivent cela ne prendra que quelques mi nutes/

Veuillez choisir laréponse qui vous convie

Vous étes desexe:
[ ] Masculin [ ] Féminin
Quel est votre age ?

[] 18-30ans
[] 30-40ans
[] 40-50 ans
[ ] Plusde50 ans

Votre catégorie socioprofessionnelle:

[ ] Cadre.

[ 1 Employé (e).

[ Etudiant (e).

[ ] Femmesau foyer.

[] Sansemploi.

[] AULIE, PréCiSEZ. ... ..ieiiie it et e




Questions

1- Connaissez-vous|’entreprise Cevital ?
L] Oui [] Non

2- Connaissez-vousles produits de Cevital ?
(] Oui [] Non

3- Consommez-vous les produits de Cevital ?
[] Oui [] Non

v' Si oui, quels sont les produits que vous consommez le plus ?
[ ] Lesmargarines
[] Leshuiles

L] AULIE, PrECISEZ. .. cev v et et e et e e et e et et et e e e

S T 1o g T o Lo TU | o U o O

4- Que pensez-vous dela qualité des produitsde Cevital ?

Tresbonne

Bonne
Moyennement bonne
Mauvaise

Trés mauvaise

Himmnn

5- Etesvousintéressé par les nouveaux produits de Cevital ?

L] Oui [ ] Non

0T o [T USSR

6- Consommez-vous lesucre Skor de Cevital ?

[] Oui [] Non

I 210 g1 o o 1U ] o [ Lo PP




Consommez-vous d’ autres marques de sucre ?

[] Oui [] Non

7- Par quelsoutils seriez-vous au courant lorsdu lancement d’un nouveau produit
par Cevital ?

Lapublicité (TV, radio, Internet, presse).

L’ affichage.

Lesrelations publiques (La mécénat, le parrainage, ).
La promotion des ventes.

Boucheaoreille.

Autres moyens de communication

000000

8- Etes-vousau courant dela promotion que Cevital alancé derniérement ?

[] Oui [] Non

9- Avez-vous participé au tombola ?

[] Oui [ ] Non

S T 1o g TR o Lo TU [ o (U o] S

v'Si oui, pourquoi ?
[ ] Parcuriosité ?
[] Pour tester I’emballage ?
[ Pour gagner?

10- Comment trouvez-vous les cadeaux offerts pour participer a cettetombola.

[ ] Motivants.
] Non motivants.




11- Est-ce que le nouveau emballage r épond a vos exigences ?

[] Oui [] Non

Sioui :
v" Lequel decescritéresvous plaisent beaucoup plus de nouveau
emballage ?

Le bouchon.

Laforme.

Les mesures.

Lasolidité de|’emballage

Plus économique.

0L =Y (e £ =72

Lo oo

12- Comment per cevez-vousle prix de nouveau produit Skor par apport al’ancien?

[ ] Raisonnable.
[] Chere.

Si chére, pourquoi ?

[[] L’emballage ne mérite pas une augmentation
[] Leproduit agardelaméme quaité quel’ancien

13- Quel changement attentez-vous du nouveau produit Skor ?

[ ] Baissedesprix.

[] Qualité meilleure.

[ ] Nouveau conditionnement.

L] AULIES (PIrECISEZ) ... .t vttt e e e e e e e e e e e e e e e e ee e

14- Quel changement attentez-vous des produits de Cevital ?

[ ] Baisseleprix.

[] Qualité meilleure.

[ ] Disponibilité atout moment

[ ] L’emballage.

L] AUIES (PIrECISEZ) ... e cet et e e e e e e e e e e e e e e e ee e

Merci pour votre contribution
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Découvrez
1a nouvelle gamme
Skor Cevital
Quel bonheur !
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la nowelle forme
aw bonewr
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