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Depuis ces dernieres années, bon nombre de @odeitconsommation courante,
notamment des produits alimentaires, étaient veedugrac. Ces produits, ne portaient pas de
mention de marques et tout au plus le commercargiggralait l'origine. C'est I'apparition du
libre service et de la grande distribution qui araé la donne.

En effet, avec une trés forte concentration comciiglle sur le marché mondial, le
packaging est devenu de plus en plus intense eaciems en faveur sont intéressantes, car il

devient un élément essentiel pour le produit ex aidon succés commercial.

Effectivement, de nos jours, Le packaging est soudéfinit comme le premier vecteur
de communication de produit dans le linéaire, nenlesnent le packaging doit susciter
I'attention du consommateur, mais il doit aussfdimer sur le produit, en étant cohérent avec

I'image que la marque souhaite refléter d'elle-méme

Ainsi que, le packaging a une place centrale destratégies marketing adoptées par les
entreprises, il peut déterminer la réussite ouhbécd’'un produit ou d’'une marque, c'est a dire

I'importance que I'esthétisme du produit a priszleeconsommateur.

Malgré que le marché de la nutrition et de I'alii&ion soient en pleine croissance, nos
besoins primaires étant largement satisfaits, d@sa@mmateurs deviennent plus complexes et ont
de nouvelles attentes face aux produits. Les ptodiierchent alors a se démarquer a tout prix
pour fidéliser et conquérir un public toujours plaige.

Mais aussi le packaging doit étre congu d’'une @rania respecter et a séduire le

consommateur en méme temps ce qui nous a pouspeseela question suivante :

« Est ce que le packaging du produit « boisson &fange » a une influence sur la décision

d’achat chez les consommateurs ? ».
Les hypotheses retenues pour notre problématimputecemme suite :

H1 : La forme et la couleur de I'emballage de isfon a I'orange » qui influence la décision

d’'achat ;

H2 : C’est les informations véhiculées par I'entdogd qui influence la décision d’achat de

produit « boisson a I'orange » de I'entrepriseimdait/Candia ;
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H3 : Le temps consacré a I'achat dans le pointeshd qui influence sur la décision d’achat de

produit « boisson a I'orange » de I'entrepriseifdait/Candia ;

H4 : La publicité et le passage devant linéaire qufluence la décision d’achat de produit
« boisson a I'orange » de I'entreprise Tchin laatiGia.

Pour confirmer ou infirmer notre hypothése, nousrgvemployé la méthode inductive afin
de généraliser nos résultats, mais aussi nous avpréconisé plusieurs moyens et outils
d’investigations répartis entre la recherche doouaiee, ['utilisation d’internet, aussi la
technique du questionnaire écrit, ainsi que defodéts statistiques d’estimation et de traitement

des variables (tri a plat et tri croisé).

Pour que nous puissions apporter des réponsestigbge nous allons diviser ce travail

en deux parties : une pour la théorie et 'autnerpe cas pratique.
A travers la premiére partie nous allons discsiterdeux chapitres :

Dans le premier chapitre nous allons analysenal’maniere générale la littérature du
comportement du consommateur afin d’apporter dpsmnses concernant la prise de décision

d’achat du consommateur ainsi que sa relation @vpackaging.

Dans le deuxieme chapitre on essaiera de prés#oter maniere détaillée les différentes
caractéristiques du packaging et ses stratégissj an va étudier attentivement la place de
packaging dans le marketing.

Ensuite, dans la deuxiéme partie nous allons ptéissoigneusement le troisieme et le
quatriéme chapitre.

Le troisieme chapitre nous lI'avons consacré présentation de I'organisme d’accueil
(Tchin lait/Candia), et nous avons aussi fait laikre sur le packaging de « boisson a I'orange »

en analysant ses différentes facettes, ainsiajoethodologie a suivre dans notre étude.

Enfin, le quatrieme chapitre est consacré au dépment des résultats, ainsi que leurs

analyses et interprétations.

Et finalement on a essayé de réaliser un cas déhese pour mieux expliquer et

comprendre les résultats de I'étude réalisée.
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Chapitre | : L’étude de comportement de consommateur

L’étude du comportement du consommateur est uladigpe indispensable dans la
démarche marketing. Afin que cette derniere puisgpréhender et I'expliquer, elle s’appuie
sur plusieurs facteurs et théories. Ces études adempentales se situent trés en amont dans
I'approche marketing a la frontiere d’autres scemntelles que la psychologie et I'économie qui

ont contribuées a l'identification et I'explicatiale ces attitudes.

Le comportement du consommateur s’identifie dufearpression de la demande, car la
réalisation de I'objectif d’une entreprise dépemdia facon dont le consommateur se comporte
vis-a-vis des produits de cette entreprise. Dormmnsdce chapitre, nous allons présenter les

différentes définitions du concept consommateunsiajue I'étude de son allure.
Section 1 : généralités sur le comportement du cooisimateur

1.1. Quelques définitions

Il existe plusieurs définitions et catégories dasommateurs, ces derniers peuvent étre
une personne physique ou personne morale. La tiéfirdu terme consommateur differe aussi
d’'une discipline a une autre, ainsi, un consomnratieupoint de vu marketing et différent de
celui défini par les théories économiques. Dargaldéie qui suit, nous avons mis en évidence ces

différentes conceptions de la notion du consommatieisi que son étude comportementale.

1.1.1. Le Consommateur

Le termex consommateur fait référence a deux catégories de personnes bien
différentes, il s’agit de :
» Personnes physiques (individus) ;

» Personnes morales ou groupes (entreprises, adraiigst.. etc.).

A. La personne physique

C’est toute personne qui achéte des biens etcgsrpour son usage personnel ou pour
son ménage. P. Vracem et M. Janssens le définisgemhe suite « Un consommateur est un
individu qui achéte ou qui a la capacité d’achedes biens et des services offerts en vente dans

le but de satisfaire des besoins, des souhaitsjésiss, & titre personnel ou pour son mérage

Dans la théorie économique, le consoramagst caractérisé par sa faculté de choisir sur

un marché concurrentiel. Par extension, il est gdadent défini en microéconomie comme

1 p. Vracem, M. Janssens-UMFLAEpmportement du consommateur : facteurs d’'infleemdernesEdition de
bocks université, Bruxelles, 1994, p 13

s



Chapitre | : L’étude de comportement de consommateur

toute personne physique qui, en dehors du cadreodecommerce, de ses affaires ou de sa
profession, passe un contrat avec un fournisseeméme dans I'exercice de son activité

professionnelle ou commerciale.
Il existe trois types de consommateurs :

1. L’ancien consommateur: personne qui s’est détourné d’un produit ound’'unarque, apres
I'avoir acheté ou utilisé.

2. Le non-consommateur absolu personne qui n'a ni les moyens, ni les gouts,lesi
caractéristiques culturelles, ni les proximitésmpentrer en contact avec une offre et y répondre.
3. Le non-consommateur relatif: personne qui n’a jamais acquis et utilisé tpketge produit,
mais qu’une action pourrait mobiliser, en faisaarier certaines composantes du mix-marketing

pour I'amener au statut de consommateurs potentiels

B. La personne morale (consommateur industriel)

Les consommateurs industriels comprennent :

* Les entreprises privées (producteurs, grossisgesits, détaillants) ;
* Les autorités gouvernementales a I'échelle natirspartementale...etc. ;

* Les établissements d’enseignement, cliniques, &dyit. etc.

La caractéristique principale des consoteara industriels est leur raison d’achat. En effet
ceux-ci achetent dans le but de transformer oedendre.

Le produit acheté dévie :

* Soit un élément d’un autre produit fini qui serade ;

* Soit, il est consommé par la production méme dduyitdini.

1.1.2. Définition du comportement du consommateur
«I'ensemble des actes lies a l'achat ainsi querdéiexions et les influences
intervenant avant, pendant et aprés l'acte d'achaprés des acheteurs et des

consommateurs de produits /servites

2/AN VRACEM Paul, JANSSENS-UMFLAT Martine, « Le compement de consommateur », 1994, P17.
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1.2. Les facteurs explicatifs du comportement du cdommateur

De nombreuses influences s’exercent sur le consdeun lors de son processus de
décision d’achat. En plus des stimuli externes, dele la publicité dont I'objet est d’influencer le
consommateur. Les differences observées dans Ipartement peuvent provenir de facteurs

psychologiques, socioculturels, de situation esads facteurs liés aux variables du mix.

1.2.1. Les facteurs psychologiquesPlusieurs variables interviennent dans la psydielde

I'individu et influencent son comportement d’achat.
A. Les besoins, les motivations, et les freins

1. Les besoins

Il'y a reconnaissance d'un besoin lorsque le consateur ressent un écart entre sa
situation effective et celle qu’'il considére comidéale. La situation dans laquelle il se trouve
differe de la situation souhaitée, créant, de teufa état de tension.
Le besoin correspond ainsi a ureituation inconfortable, provoquée par un étatrdanque

physiologique ou psychologiqué »

Il existe plusieurs méthodes de classer les bgskarplus répondue est la  classification

réalisée par Maslow qui distingue cinq types dsobes

* Les besoins physiologiquesce sont les besoins liés directement a la swegindividus ou
de I'espéce (faim, soif...).

* Le besoin de sécurité il s’agit du besoin d’étre protégé contre legets dangers qui peuvent
menacer les individus (santé, protection... ..).

» Besoin d’appartenance et d’affection c’est le besoin de se sentir accepte et aimsqar
entourage et d’appartenir a un groupe social.

* Le besoin d’estime c’est le désir d’étre estime par soi méme elgmautres.

* Le besoin de s’accomplir. c‘est le besoin de donner le meilleur de soi-m&tfaire preuve

de créativité.

3 E. Vernette ,I'essentiel du marketin@®™ Edition, EYROLLES, 1998,p83.
“J. Lendrevie, L. Denidylercator,9*™ Edition, paris, 2009, p126.

-
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Nous pouvons schématiser les besoins définis patdwacomme suit :

Figure N°1 : classification des besoins

Besoin d
s’accomplir

/ Besoin d’estime\

Besoin d’appartenance

Besoin de sécurité

Besoin physiologique

Source :L. Denis, J. LendrevieMercator,6e Ed, paris2000.

Selon maslow les besoins d’ordre supémeupeut étre satisfait que si les besoins d’ordre
inférieur ont été préalablement comblés. Par exemig consommateur ne cherche pas a

satisfaire ses besoins d’estime que les besoippartenance I'aient été préalablement.

2. Les motivations
Elle peut étre définie commeun état psychologiqgue de tension qui conduit a un

comportement dont I'objet est de réduire ou d’étiemicette tension»

On distingue trois types de motivatitin
» Hédonistes: I'achat est effectué pour se faire plaisir effiper de la vie ;
* Oblatives: I'achat est effectué pour faire plaisir & autrui
» D’auto-expression: I'achat est effectué pour exprimer sa persotimadielle ou celle que I'on
désire montrer : achat par un retraité d’une veigportive pour paraitre jeune et dynamique.

®J. Lendrevie, J. Levy, D. LindorMercator : théorie et pratiques du marketing™Edition, Dunod, paris, 2004,
p135.
® B. Perconte50fiches pour comprendre le marketing, EdifiBREAL, 2003, p26.

.
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3. Les freins
Ce sont des raisons subjectives qui incitent lass gie ne pas consommer ou acheter un

produit’.

On distingue :
* Les inhibitions: Pulsions négatives qui résultent de sentimerésaldrisants, frivoles
honteux ;
* Les peurs: Pulsions négatives provenant de difficultés ledebu imaginaires, relatives a
I'emploi d'un produit ;

« Les risques: Incertitudes qui affectent I'acte d’achat.
B. La perception

Elle peut étre définie comme La perception est le processus par lequel unviddi
choisit, organise et interprete des éléments dimittion externe pour construire une image

cohérente du monde qui I'entoufe»

La perception a trois propriétés prinogsal

hY

* Elle est subjective : car elle est propre a chaque individu. Méme daes conditions

similaires, les individus ne répondent pas auxdtioe la méme maniére.

* Elle est sélective le consommateur opere un choix parmi les stimuili’gntourent, celui-ci a

plus de chances de remarquer un stimulus qui coecas besoins ou qu'il s’attend a rencontrer.

* Elle est déformante :L’'individu peut mal interpréter un stimulus, dars @as, il transforme

I'information recue afin de la rendre plus conforénges attentes.

C. L'attitude
Elle peut étre définie commelLa prédisposition apprise par I'individu a agiads une
direction favorable, neutre ou défavorable, visi@-d/un objet ou d’une situatidh».

" J. Lendrevie, J. Levy,D. Lindon, ibid., p135. )

8 p. Kotler, K. Keller, D. manceau, B. Duboldarketing managemert2*™ Edition, Pearson éducation, Paris,
2006, p224.

°P. L. Dubois, A. Jolibertle marketing fondement et pratiqua¥,°Edition, p.76, 77, 78.

1% A, Amine, le comportement du consommateur face aux variabkketing,Management société, Caen, 1999,

p.44.




Chapitre | : L’étude de comportement de consommateur

Elle est aussi définie par’ensemble des croyances, expériences, sentimentsoins

cohérent formant des prédispositions stables a dgine certaine maniére.
On distingue généralement, trois comptesaessentielles de I'attitude

» Composante cognitive Ensemble de connaissarguee le consommateardu produit.
» Composante affective ensemble de sentimergprouves par le consommateur a propos du
produit.

« Composante conative Intention de comportemedu consommateur envers le produit.

D. Le style de vie

Il correspond a un systeme de signeqeaurdl I'individu communique a son
environnement ses préférences et ses normes.aUestla résultante globale de son systéeme de
valeurs, de ses activités, et de son mode de canatan.

Le style de vie est décrit par

* Les activités: tout ce que les individus font (travail, loisirgbitudes d’achat...).
* Les valeurs personnellesil s'agite des systemes de valeurs, la persaiénddi I'individu,Et
son interaction avec son entourage.

* Les opinions: ce que pense I'individu de son environnement.

E. La personnalité
Chaque individu est doté d’'une personnalité, gunanifeste dans son comportement.
Elle peut étre définie commel’ensemble des traits d’un individu qui le foreinger ou agir

dans un sens détermifié

Ces composantes sont par exefple
* L’activité : faire tout rapidement.
« La vigueur : montrer une dynamique et une énergie.
* L'impulsivité : décider rapidement, prendre des risques.
* La dominance: prendre des initiatives, étre volontaire, béiévo
* La stabilité : maitriser ses sentiments.

« La sociabilité : s'intégrer dans la sociéte.

'J. Lendrevie, L. Denidylercator, 6™ Edition, Donod, Paris, 2000, p 134.
12 C. Demeurg aide mémoire marketing"™Ed, paris, 2008, p 35.

'*J. Lendrevie, D. Lindon, op.cit., p.141, 142.

143.P. Helfer, J. Orsonimarketing,7*™Ed, Vuibert, Paris, 1999, p117.

1%J. Lendrevie, D. Lindon, ibid., p140.

=
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* La réflexion : méditer.
F. Le concept de soi
Elle peut étre définie commele représentant subjectif de la personnalit&direspond

a image que I'individu a de lui-méme et & la ménei dont il pense que les autres le voidnt

On peut distinguer entre quatre types de soi :
* Soit réel: Ce que l'individu est réellement ;
* L'image de soi: Ce qu'il croit étre ;

* Le soi idéal: Ce qu’il aimera étre ;

* Le soi social: Ce que pensent les autres de lui.

1.2.2. Les facteurs liés a I'environnement
L'analyse des facteurs psychologiques des indsvicaermet de comprendre les
comportements des consommateurs. Mais ils se révidguffisants pour éclairer le processus

de prise de décision d’achat.

Comprendre I'environnement permet ainsi de miexpliguer les comportements des
individus. Le poids des facteurs liés a I'enviromest sur l'individu s’exerce a plusieurs
niveaux. Cela commence avec la culture qui régiladeociété dans laquelle il vit, il se trouve
ensuite au sein de son entourage immédiat, c’'dsea-la famille, les amis...etc. Cela se

manifeste enfin par le poids de la communauté gcadre ses activités (Groupes de référence).

A. La culture

Elle peut étre définie commela maniere structurée de penser, de sentir etédgir,
d’'un groupe humain, surtout acquise et transmise g&s symboles, et qui représente son
identité spécifique ». SelorC. Klukhohn.

D’autre définition de la culture comme étart :Un tout complexe qui comprend les
valeurs, les idées, les traditions, les moeurs £ttritumes acquises par 'homme en tant que

membre de la sociéfé».Selon D. Pettigrew, S. Zouiten Et W. Menvielle.

16 p Kotler, K. Keller, D. manceau, B. Dubois, op,qi218.

7 C. Klukhohn Cité Dans, D. Bollinger Et G. Hofstelés différences culturelles et le managemeatjs, Edition
d’organisation, 1987, P27.

8 D. Pettigrew, S. Zouiten, W. Menviellde consommateur acteur clé en marketitegs Editions SMG, Paris,
2002, p271.

.
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Il existe plusieurs caractéristiques de la celtgui sont :
» La culture est acquise c'est-a-dire qu’au fur et a mesure que l'individudes expériences

et faits de I'apprentissage, il apprend les noretdss régles d’'une culture ;

* La culture est transmise: la famille, I'école, la religion, les médias keis groupes de

référence représentent les outils de transmissiera culture ;

* La culture est sociale c'est-a-dire que l'individu ne peut pas s’appi&pde la culture, au
contraire elle est partagée avec d’autres individasculture s’inscrit dans un contexte

collectif et non pas individuel ;

e La culture est normative: la culture contient des regles (normes) qui riéteent les

comportements de I'individu dans la société ;

» La culture est fonctionnelle: la culture exerce une fonction d’intégration ayeupes de
sentiments d’appartenance, en faisant éviternaiVidu tout rejet ou questionnement sur

une régle ou un geste dicté par celle-ci ;

» La culture est perfectionnée les régles dictées par la culture tendent \@&gghération des

comportements idéals ;

» La culture est évolutive: la culture évolue, se renouvelle et s’adapté@vironnement,

c’est ce qui expligue la différence des valeursesuhe génération et une autre.

Pour le responsable marketing, la culture représamtfacteur trés important dans la conception
du produit et les modes de consommation d’une gbcdénnée, afin de proposer un produit
adapté et d’élaborer les stratégies marketing @o@®s, on ne peut pas proposer aux
consommateurs qui vivent dans une société musulmargoduit interdit par leur foi (biere,

porc,...etc.).
B. La famille

La famille est un groupe primaire et informel, gaticipation fait qu’il ne soit pas

seulement une source d’influence, mais une unitédesion a part entiere.

1. La structure des roles au sein de la famille

Une part importante des décisions d’achat sedtait le cadre familial. De ce fait, il est
intéressant de situer le réle de chaque membreadantille et pour le savoir on pose ses
questions : qui influence l'achat ? Qui décidd’dchat ? Et qui exécute I'achat ?

Les réponses a ces questions aideront le chargéatleting a mieux orienter ses efforts

en matiére de médias publicitaires pour assureneitieure promotion des produits et service.

10
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La dynamique des rbles correspond a I'étudeinftuence d’'un membre de la famille dans le
processus de décision, il s'agit d’étudier le nivea la dominance. Habituellement les hommes
ont des roles de preneurs de décision en matiachat lies par exemple aux produits lourds
mécaniques, I'ameublement...etc.

En matiere d’achat des produits ménagers par deecg sont les femmes qui prennent
les décisions d’achat, ainsi elles n’influencents pgeulement, mais elles imposent leurs
préférences aux autres membres de la famille cexplique le fait qu'une grande partie de la
publicité soit dirigée vers elles.

Depuis les travaux de sociologue WOLF, on considgméralement deux dimensions
pour caractériser les familles :

* L’influence relative d’un époux sur l'autre ;

* Le degré de spécialisation des époux ;

En croisant ces deux dimensions, on obtient qighes de décisions familiales :

* Les décisions mari dominantes ;

* Les décisions femmes dominantes ;

* Les décisions autonomes : chacun est prépondéaastlds secteurs constituant son domaine
réserve ;

* Les décisions syncrétiques : elles sont priseoamun et d'une maniéere égalitaire.

Les recherches ont montré quau sein dun coupds, situations n’étaient pas
durablement figées. Ainsi au début du cycle defamailiale, le modéle le plus fréquent est
souvent de type syncrétique. Mais quand le cow@ecee en age, il tend a étre remplacé, soit par
un schéma autonome, soit par une domination dedésnconjoints.

Des constatations ont été faites et aident a»xnieunprendre le processus décisionnel
familial, ainsi il a été observé qu’en généraldé tle travailler a I'extérieur procure a I'épouse

une influence plus grande, et cette derniére autgmégalement avec I'age.

Il a été également constaté que c’est dans lesedanoyennes que danscience égalitaire était

plus forte au plan décisionnel.

2. Le processus familial
Le processus familial se divise en trois étapes :
1. La reconnaissance du probleme ;
2. Larecherche de I'information ;

3. La décision familiale finale.
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Le degré d’influence des deux conjoints varie sutong de ces trois étapes, et peut
conduire a des conflits de la famille, qui peuv&ne résolus par les méthodes suivantes :
 L’accord du groupe : il peut étre initié par la découverte de moiwas similaires ;

» Le marchandage: faire de la décision de groupe une décisionraatee, certaine membres de
la famille donne leur accord a une décision doré@endition d’'obtenir d’autres concessions
(les enfants adoptent tres souvent cette méthode) ;

* La persuasion: elle est utilisée pour arriver a une solutiorliagre et évidente ;

* La coalition familiale : membres dans la famille qui cherchent a ralesrautres membres a

leurs choix (les enfants jouent un réle importaarisice genre de résolution de conflits).

3. Cycle de vie familiale

Le concept de cycle de vie familiale représente wariable importante et intéressante
pour I'étude des processus de décision au seimédaages.
En effet ceux-ci passent par des stades relativebien définis, qui se caractérisent par des
modes de consommation particuliers et des centirggré@t dominants. Cette variable s’est donc

révélée pertinente dans une optique de segmentation
On retiendra les étapes suivantes :

* Les jeunes célibataires ils ont peu de charges financiéeres et ils sonveisiudes leaders en
matiere de mode, leurs achats portent principalesanl’ameublement de base et tout ce qui a

trait aux loisirs ;

* Les jeunes couples sans enfantdeur situation financiére est généralement bodaes la
mesure ou les deux conjoints travaillent, les pitsdélectroménagers, automobiles et loisirs

occupent encore une part importante dans leurdsacha

* Les jeunes couples avec enfants de moins de six amette période se caractérise par une
augmentation des charges et par une diminutiomesspurces (la femme peut interrompre son
activité professionnelle), I'achat d’équipementsssabilise ou régresse et I'endettement peut

augmenter en cas d’achat de résidence principale ;

* Les couples avec enfants de plus de six anla situation financiére s’améliore, de nouveaux
achats d’ameublement s’effectuent et quand c’essiple I'achat de quelques produits de luxe
(bateaux, résidence secondaire.....). |l est a riptEn cette période, l'influence de la publicité

est beaucoup plus faible qu’en d’autres stadegde de vie ;

 Les couples avec grands enfantsc’est le prolongement de la situation précédewir une

diminution probable d’achat des produits de loiflies au colt des études des enfants) ;
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* Les couples actifs sans enfantda situation financiére est excellente, car tiaiat le sommet
de sa carriere professionnelle. On se reporteesudépenses d’amélioration ou des articles de

haute gamme ;

*Les couples retraités sans enfantsla situation financiere reste élevée, le temipsel

disponible permet de se tourner a nouveau velsilgss et voyages ;

* Les personnes survivantes on assiste a une forte diminution des revemaallélement, les

frais et dépenses liés a la santé et au biend¥dent a croitre.

4. Les enfants et la consommation

L'influence combinée des médias et des factewrgasr ainsi que la multiplication des
expériences (fréquentation des points de ventegacis permanents avec les publicités, gestion
de sommes d’argent...) contribuent & générer cheennts des croyances et des savoir-faire

en matiére de consommation qui font d’eux de désaacteurs dans ce domaine.

L'influence de I'enfant dépend toutefois de plusgeparametres :
 Les produits considérés Son poids est trés fort sur les articles le eoment directement,
mais quasiment nul sur des décisions comme le reghbiés grands projets de la famille...etc.,
pour certains biens familiaux (automobile, lois)rd.est souvent consulté et son avis est pris en
compte ;
* Son age avec I'entrée dans I'adolescence, son domairgrekeription tend a couvrir la quasi-
totalité des produits familiaux ;
* Les schémas familiaux: le poids de I'enfant sera plus grand dans leslligenqui ont un

modéle général de communication qui favorise laugision.
C. Laclasse sociale

On peut définir les classes sociales comndes groupes relativement homogénes et
permanents, ordonnés les uns par rapport aux augedont les membres partagent le systeme

de valeurs, le mode de vie, les intéréts et le cormment® ».

Selon le Gilbert et Kahl (1982), Engel Blackwetl Miniard(1995) retiennent neuf
variables essentielles pour déterminer une classiale®:
* Trois criteres économiques la profession, le revenu, et la richesse ;
« Trois variables d’interaction : 'association (le plaisir de faire des choseseanble) ;

« 'appropriation des valeurs et des savoir-fairggcaupe), et la reconnaissance par les autres ;

19p Kotler, K. Keller, D. manceau, B. Dubois, oppi210.
20 3. Bray/le comportement du consommate2if'® Edition, DUNOD, paris, 2004, p113.
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* Trois dimensions politiques: le pouvoir (la capacité d'imposer sa volonté aurres), la
conscience de classe(le sentiment plus ou moitnsdfappartenir a une communauté dont les

intéréts politiques et économiques sont procheshom le passage d’'une classe a l'autre).

D.Les groupes de référence
Le groupe de référence peut étre défini &elui sur lequel se base l'individu pour se
composer une attitude, déterminer ses jugemergsregances et ses comportements
L’influence exercée par ce groupe prowvien
* De la crédibilité de I'information qu’il procure ;
* De I'obéissance aux normes du groupe renforcédesarécompenses qu’accorde celui-ci a
ceux qui les respectent ;
* Du besoin qu’ont les individus d’exprimer leurs jres valeurs, le groupe de référence servant

alors de moyen d’expression, d’attachement a celles

E. Les leaders d’opinion

Le leader d’opinion est un individu capable degaeconnaitre aux autres la supériorité
absolue de son opinion, soit de I'aptitude a persi@n les valeurs unissant un groupe soit de
son expertise percue par les membres du groupgepala position spéciale dans le réseau de
communication au sein d’un groupe.

Pour acquérir le statut du leader d’opinion, utfacquérir les qualités suivantes :
* Qu'il soit le plus aimé du groupe ;
* Avoir le plus de connaissances sur les sujetsaasants par le groupe ;
« Etre celui & qui tout le membre du groupe s'adrésgéus souvent.

L’influence des leaders d’opinion sur le comporéeind’achat du consommateur est tres

importante, les stars de football par exemple destleaders d’opinion en matiere de mode.

1.2.3. Les facteurs situationnels

Joél Brée a définit les facteurs situationnels censmite « Tous les facteurs particuliers
au temps et a I'espace d’observation qui ne sorst @da connaissance personnelle (intra-
individuelle) ou a la réaction face a un stimulesqui ont un effet démontrable et systématique
sur un comportement couran.

Plus précisément, toute situation peut étreéresp a l'aide des cing composantes

suivantes :

2Lp. Vracem, M. Janssens-Umflatomportement du consommateur : facteurs d'influenternes Edition de
Bocks université, Bruxelles, 1994, p 127.
22 J.brée, op-cit, p115.
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A. L’environnement physique: Il est réfere aux caractéristiques apparentetadstuation :
son, éclairage, température, parfums, disponitdlit@roduit...etc ;

B. L'environnement social :absence ou présence d’autres personnes, caragtgssde celles-
ci, role joué (vendeur ou ami), volonté d’assumerelais d’'information, degré de confiance en
elle ...etc;

C. La perspective temporelle elle peut étre définie de facon relative (périagela journée,
saison, temps écoulé depuis le dernier repas ouidl&pdernier achat...). Elle peut aussi étre
mesurée a partir d’indicateurs cardinaux (joursyég minutes) ;

D. La définition des rodles: recherche d’information ou achat dit, achat pseir ou pour les
autres...etc ;

E. Les états antérieurs propres a l'individu: humeur, état d’anxiété, degré d'éveil, faim,
fatigue, santé...etc. Ces états doivent étre clainéndéssociés de ceux, plus durables, qui
induisent une réponse spécifique a une situagbra fortiori des traits stables comme la

personnalite.

1.2.4. Les facteurs liés au marketing mix
Le comportement du consommateur est anfisencé par différents parametres et aspects
marketing de I'entreprise. En effet, le produit,piex, la distribution et la communication sont

des éléments qui peuvent agir sur les différerttgses du processus d’achat.

A. Le produit

On appelle produit, tout ce qui peut éfferb sur un marché en vue de satisfaire un besoin.
De ce fait, les attributs d’un produit agissentlsurtomportement du consommateur :
» Les caractéristiques techniques : ses composaeteperformances, sa technologie...etc ;
* Les caractéristiques fonctionnelles : ses fonctieas utilité...etc ;
* La marque : trois facteurs expliquent les relaibant les consommateurs aux produits et a
leurs marques : La sensibilité aux marquesdiife aux marques, le caractere de I'achat ;

» Les caractéristiques de packaging : le design,dalage...etc.

B. Le prix
Le prix est la seule variable du mix marketing procure des revenus pour I'entreprise.
Il représente aussi une composante tres partieuiéx yeux du consommateur ; il n’est pas

porteur de valeur pour le client, mais représenteaatraire, un sacrifice ou une contrepartie aux
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satisfactions qu’il attend du produit. Le prix e#fini comme :« Une valeur d’'une chose

exprimée en monnaié

A travers le prix, le consommateur aridvévaluer et & choisir des produits, des marques et
méme a sélectionner les points de vents. Cependanprix élevé ou bas peut aussi bien
constituer un frein qu'une motivation a I'achat|loseles attentes du cliente prix intervient
dans le processus de décision du consommateuitetrioe fortement sa décision d’achat. Il est
utilisé par celui-ci comme une information qui permet d’inférerun niveau de qualité pergue,
et de positionner un produit en lui attribuant image favorable ou défavorable, l'incitant ainsi,
ou le repoussant de 'acte d’achat.

On distingue généralement deux principaux roleprdu: un réle positif par rapport a la

relation qualité/prix. Un rdle négatif par rappat sacrifice qu’il nécessite.

C. La distribution

L’étude du comportement du consommateur s’estétea la sélection des points de
vente qui intervient dans le processus de choixrtigueskEn effet, afin d'attirer les
consommateurs, le distributeur doit prendre en ¢cemp
« La situation géographique : facilité d’acces ausconmateur...
* L’image du point de vente : la satisfaction deliantéle...
* Le niveau de service : les compétences du persdeselervices postachat, ainsi que les

services annexes.

D. La communication
Pour influencer les attitudes et les comportemeassconsommateurs, une entreprise
recourt a différentes techniques de communication.
On peut définir la communication pak L’ensemble des informations, des messages, des
sighaux de toute nature, que I'entreprise émetigction de ses publics cibfés».
Parmi les techniques de communication, on trouve :
* La publicité média ;
» La promotion des ventes ;
* Le parrainage : sponsoring et méceénat ;
* Les relations publiques.
La publicité est I'un des outils majeurs, qui petra une entreprise de transmettre des

informations persuasives a ses marchés. Celleutigiee défini comme« Toute forme de

% R. Tassimarile rapport qualité/prix Jes Editions d’organisation, Paris, 1985, p.28.
24p Kotler, P .Dubois, op.cit, p.580.
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communication non interactive utilisant un supgmayant, mise en place pour le compte d’'un
émetteur identifié en tant que téP»

L'influence de la publicité sur le comportementim’consommateur apparait dans le
changement d’attitudes et d’opinions de celui-a .gifet, la persuasion publicitaire tend a
modifier les connaissances, les attitudes et ée#datnent le comportement. L'effet d’un
message publicitaire sur le consommateur se traduiine augmentation ou une baisse des

ventes, ou des fréquences de visites durant lageeguivant la compagne de communication.

Section 2 : Le processus décisionnel d’achat du Cemmmateur
Comprendre, expliquer et étudier les actions des@mmateurs dans des situations
d’achat ou de consommations variées, telles dsjelotif du champ de recherche

interdisciplinaire que consiste le comportementoiisommateur.

2.1. Les roles dans la décision d’achat
Les décisions du consommateur varient selon lierite des facteurs psychologiques,
facteurs d’environnent et les facteurs lies au mmxarketing. Mais aussi des différents

intervenants dans le processus de prise de décjsi@ont les suivants :
2.1.1. L'initiateur : c’est la personne qui suggere I'idée d’achet@rdeluit.

2.1.2. Le conseilleur :ce sont tous les acteurs, qu'ils soient dans destre interpersonnel
(amis, vendeurs) ou impersonnel (médias) qui appaet I'information susceptible d’aider a la
prise de décision, que celle-ci soit effectivemaite en compte ou pas (un individu est en effet
incapable de traiter toute I'information avec latpiél est en contact. Il fera donc des choix

volontaires ou inconscients).

2.1.3. Le décideur :c’'est a lui que revient la décision d'achat, it généralement celui qui

paye I'achat, son role est de déterminer s'il falteter ou non le produit ou la marque.

2.1.4. L’'acheteur : c’'est la personne qui se déplace vers le lieu etgevpour acquérir le

produit.

2.1.5. L'utilisateur : c’est celui qui consomme ou utilise le produiti@service pour répondre
a ses besoins et désirs. On parle d'utilisatelsgloil s’agit de produits durables (vétements,
téléviseur...) et de consommateur lorsqu’il s’agitpteduits non durables ou consommables

(produits agroalimentaires).

%5 J. Lendrevie, D.Lindon, op.cit, p. 411.
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2.2. Les étapes du processus de décision d'achat
Le processus d’achat ne concerne pas seulenaete k’achat lui-méme ou I'utilisation
ultérieure de produit, mais il compte plusieurgpéta Le nombre d’étapes varie en fonction de

'importance d’achat et l'influence exercée pardé&erents comportements.

Un idéal type du processus de décision comporte étiapes :
* la prise de conscience du besoin ;

* la recherche d’informations ;

* I'évaluation des solutions ;

* la décision d’achat ;

* le sentiment poste-achat.

2.2.1. Lareconnaissance du besoin

Cette étape est le point de départ du procesachat, le consommateur éprouve un
nombre de besoins, ce besoin nait souvent d’'unqdiéibde entre I'état idéal et état actuel.
Plusieurs facteurs sont a I'origine de I'apparitiban tel déséquilibre : il y a les facteurs intesn
tels que la faim, la soif et des facteurs exteteé&sque la publicité, les influences sociales ou
situationnelles.

Ce processus ne se déclenchera que si ces besmihssuffisamment importants.
Cependant, a cette étape du processus, consomneatepeu réceptif, lorsque le processus de
décision est déclenché, le consommateur devierdrgiament plus réceptif a toute information

qui est susceptible de 'aider a prendre sa détisio

2.2.2. La recherche d’informations

Une fois le besoin ressenti, le consommateur peagir rapidement a la recherche de
'information interne (ses expériences et connaisss personnelles) afin d’aboutir a une
solution. En effet, tous les besoins ne peuvenépasrésolus au moyen de sa mémoire, donc |l
procéde a une recherche externe en se référana stEs sources commerciales (la publicité,
représentants, détaillants, plaquettes commergialaballage...etc.), ou des sources publiques

(articles de presse, reportages, tests compar.atits).

2.2.3. L’évaluation des alternatives

A partir des informations récoltées, le consomunatkerche a évaluer les alternatives et
leurs attraits respectifs. Dans cette optiquefdeteurs cognitifs, en particulier les regles selon
lesquelles le consommateur juge un produit qu'didéacheter (par exemple : les attributs, les
perceptions, les prix), jouent un réle importard. frocédure d’évaluation permet d’établir un
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ordre de préférence pour difféerentes marques. fcieé ale préférence peut étre influencé par la

fidélité a la marque.

2.2.4. La décision d’achat

La décision d’achat est la résultante d’'une si#gielassement des choix, dans cette phase
le consommateur décide d’acheter ou non le pradisbuvent cette décision est irréversible et
le consommateur doit assumer les conséquencesndehsix. La marque achetée n’est pas
forcement celle qui a recu les meilleures évolgian’étape précédente, car, plusieurs facteurs
peuvent intervenir (les facteurs situationnels, ifi@mn amis, vendeurs...etc.). Ces facteurs

peuvent modifier, changer, voir faire abandonner décision d’achat.

2.2.5. Le sentiment poste-achat

C’est la derniére étape du processus d’achat,odsocmmateur, aprés avoir acheté le
produit, épreuve soit un sentiment de satisfaationin sentiment d’insatisfaction.

La satisfaction résulte de la comparaison de tiafaation prévue avec les performances
procurées par le produit acheté. Si I'évolution msditive, le consommateur sera satisfait et le
phénomene de feed-back renforce la volonté de t@chedonc accroitre la fidélité du
consommateur vis-a-vis de la marque. Par contisalfisfaction pousse le consommateur a
entreprendre différentes actions comme ne plustache produit, émettre des plaintes et des

réclamations.

Figure N°02 les différentes étapes du processus de prisédsian

Prise de conscience de I'existence
d'un besoin non satisfait

A

Recherche d’inform atiol

Evaluation des possibilités

.

Achat

A

A
Evaluation des conséquences d’achat

Source :T. Albertini, J.P. Helfer, J. Orsonilictionnaire de marketingjuibert, paris, 2001, p05.




Chapitre | : L’étude de comportement de consommateur

2.3. Les types de processus d’achat

Le comportement d’achat dépend de la décisionsageée qui dépend en particulier de
degré d'implication de I'acheteur, la nature desdpits et I'étendue des différences entre les
marquesOn peut distinguer entre quatre types de procedswhat : achat routinier, achat de

diversité, achat réduisant une dissonance et ltamraplexe.

2.3.1. L’achat routinier

L’'achat routinier concerne les produits d’'un degrénplication faible (les produits
fréguemment consommés ou produits banals, proddigtble colt unitaire...etc.).
Le client dans ce cas, ne suit pas le processuingnétapes, ce sont en fait, des décisions de
routine qui répetent un processus apprirent. Bibe$ donc le résultat d’'un apprentissage.
Selon ce processus la quantité d’'information rexjeisles criteres d’évaluation diminuent : la
réflexion est moins longue, il N’y a pas de recheractive d’information, un choix qui présente

peu de risque et la prise de décision est rapide.

2.3.2. L’achat de diversite

L'achat de diversité est un achat ou l'achetesir geu impliqué, mais percoit de
nombreuses différences entre les marques présantés marché. Dans ce genre de décision, le
consommateur a tendance a changer fréquemmentaodiitprce changement peut étre un
changement de marques disponibles, un changemegois ou un changement dans les
contraintes de choix, et ¢ca s’explique par la déifice dans les situations de consommation, dans

les conditions d'utilisation et des préférencessdamfoyer.

2.3.3. L’achat réduisant une dissonance

C’est un achat ou le consommateur est trés im@lef percoit peu de difféerences entre
les marques. Comme les performances sont presqudaises entre les marques, le
consommateur sera sensible au prix de vente eispombilité immédiate du produit. Apres
I'achat, le consommateur cherche a réduire la desce entre son expérience et ce gqu'’il attend

du produit.

2.3.4. L’achat complexe

Les décisions complexes sont des décisions enl@fairte implication, le consommateur
est fortement impliqué et prend conscience de®rdifices entre les marques offertes sur le
marché. Dans ce cas, le processus décisionneéeslogpé et en couvre toutes les étapes. Pour
cela, la recherche d’'informations est étendu, lesommateur cherche et traite beaucoup plus
d’'informations sur les produits et les marques;agtsacre beaucoup de temps et d’efforts pour
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assurer un choix rationnel, il sélectionne les mesget les points de vente. C’est le cas des

produits automobile et les produits du luxe.
Section 3 : les consommateurs face au packaging

3.1. Les nouvelles attentes des consommateurs

Dans des études étrangeres et des observati@mpgeunnes, on ne constate pas les
mémes comportements. Dans certains pays la méfemtcplus grande alors que la demande de
satisfaction ne porte pas sur les mémes pointgéBaralisant, on remarque cependant que pour
I'ensemble, 'emballage est une préoccupation hiesi de sécurité que d’'inquiétude pour son

élimination et donc aussi de son colt.

Les attentes des consommateurs, malgré I'apprdximabtenue dans certaine étude,
ont, donc évoluées et I'on pourra admettre, touhains dans notre pays, que I'effet sur le gout
arrive en téte avec la sécurité et le naturel, massi que I'élimination et la destruction des
emballages deviennent des préoccupations majddeesdemandes similaires se manifestent

aussi dans d’autres pays avec un certain retafdipau avec un ordre différent.

On peut se demander si la conformité par I'obsemales réglementations et des normes
suffisait pour obtenir la qualité. Par exemplerti&an a la responsabilité totale de son travail

parce qu’il sait ce qu’il doit faire et voit totatent s’il a bien réussi.

La segmentation des opérations, non seulemefabdeation, mais d’utilisation
pratiguement inconnue de chacun des intervenants|ddaboration d’un ensemble contenant -
contenu ne permet plus cette conception totalebdapbétre garante de la qualité totale, d’ou la

nécessite du service contréle de qualité et de ckeargé de I'information du consommateur.

L a réussite des services consommateurs dontistées maintenant de nombreuses
entreprises montre que les informations bien cosepriacilitent la communication active entre

producteurs et consommateurs.

26 J.L.Multon, G.Bureau/'emballage des denrées alimentaires de grande mmnsation 2°™ Ed, revue et
augmentée, paris, 1998, P249.
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Tableau N°1:L’'emballage et les nouvelles attentes des consoeursat

Nouvelles Explications

Exigences

Refuser Face a un consommateur informé et avisé, les maudpigent éviter

le mensonge de surévaluer leurs produits et s’efforcer de fag#cider la promesse
produit avec sa réalité : on entre dans I'ere dik@ging « no-mensonge ».

Rassurer Dans un climat anxiogéne, les consommateurs owitbés preuves

et informer de confiance (informations nutritionnelles, comgosi du produit,
mode de consommation...).

Simplifier ou Les consommateurs qui manquent de temps rechergbgmsblutions

améliorer 'usage | pratiques et faciles d’acces.

Emballer Un emballage jugé inutile est mal percu. Les comsataurs apprécient de plus en plus|les

Ecologiquement emballages minimalistes, respectueux de I'envirarard donc recyclables.

Emballer Les consommateurs, dont le pouvoir d’achat estaessb depuis plusieurs années, refusent

Economiquement | de payer de I'emballage, et le prix entre dansslewbitrages. S'ils sont préts a payer plus
cher un produit et son emballage, le service rendie plaisir induit doit étre a la hauteur de
leurs espérances.

Séduire Les consommateurs sont désormais sensibles audétigetits contemporaines. La culture

par I'esthétisme s'est démocratisée. lls apprécient les formes ritmsvet recherchent plaisir et esthétique
sensorielle.

Source : Jean-Jacques Urvoy, Sophie Sanchezesigner de la conception a la mise en placepthjet, Ed
d’'organisation, EYROLLES, paris, 2009, P164.

Les échecs en packaging s’expliquent tres souvanun manque de connaissance du
consommateur et de ses attentes. Le tableau précédsume les principales attentes des

consommateurs en matiere de packaging.
3.2. L’émotion et comportement des consommateurs

Le choix des consommateurs n’est plus considémnm exclusivement rationnel, mais

il est affecté par des sens plus affectifs et éonotels.

Le role des émotions a été étudié en relationrc ae multiples thématiques : la
persuasion publicitaire, les comportements dansliees< d’achat ou en relation avec les

comportements plus spécifiques.

Le comportement du consommateur dans les liewede\est influencé par les éléments
du contexte : la musique, la lumiere et les cowlel@s odeurs...etc. L'action du contexte sur les
comportements est généralement « médiatise » gagrdetions. Autrement dit, le contexte agit
sur I'état affectif du consommateur (quiétude,sstre.) et ces émotions agissent ensuite sur les

comportements.
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Dans un lieu de vent, les comportements peuvear@ngés en deux catégoffes

3.2.1. Les comportements d’approche signifie que le consommateur apprécie de rester
dans le lieu, y passe du temps, va au contact@ladeurs, touche les produits, revient plus tard

dans ce lieu.

3.2.2. Les comportements d’évitement apparaissent lorsque I'environnement généere du
stress et de l'anxiété (frustration de ne pouvearger dans le magasin, odeurs désagréables ou

qui se meélangent mal, musique assourdissante...etc.).

3.3. La vision d’emballage au point de vente

L'importance du packaging sur un linéaire estetejl’il doit tenir compte du fait qu’un
consommateur moyen percoit par exemple 5000 ré&fésean 20minutes, soit I'équivalent de
250 produits a la minute. Et a 10 metres des ptediai couleur est le premier élément visualisé
alors qu’a 4 metres c’est la forme qui est d’abard, d’apprét (J.J. Urvoy Et S. Sanchez).

Il est important de prendre en compte les mécassde lecture d’'un emballage sur le

point de vent, comme le tableau suivant va nousiqer :

Tableau N°2 :mécanisme de la lecture d’emballage

a 10 métres, le packaging se repére au milieu sleagcurrents. O
L'approch¢ du |Forme et couleur distingue des masses colorées qui répondent géméaat, en grand
rayor distribution, aux codes du linéaire lié a I'univeis produit. Exempl
. le linéaire lait est blanc et celui de I'eau lgigtu. Les formes servent
également de repérage (les boites de conservdiamre linéaire
des produits appertisés).

L’approche di|Codes de segmentationA 2 meétres, le consommateur comprend la segmentatio

produit et codes de la marque | du rayon qui l'aide a trouver son produit. Il repaft également l¢
code propre a la marque (Danone, Cevital...)

La prise er|Les sens en action Le consommateur est en contactieproduit, il le voit et le peut le

main du produ toucher.

Ses sens se mettent alors en action

Ja vue : les détails apparaissent distinctement.

le toucher : contribution des

matieres, des matériaux, sensation de chaud, ke fro

I'odorat : notamment pour les produits frais, pesduits d’hygiene.
l'ouie : son que peut émettre un conditionnemergqu’il s’ouvre,
appréhension d’'une poudre lorsqu’on secoue le gatga

Source J.Jacques. Urvoy, S. Sancpezkaging toutes les étapes du concept au constsumgdition Eyrolles,

paris, 2012, P51.

2’ D. Darpy. P. Vollecomportements du consommataamcepts et outils,*?° Edition, Dunod, paris, 2004, p30.
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Le tableau précédent nous montre qu’il est impbida prendre en compte les

mécanismes de la lecture d’'un packaging en situat@chat.

Le packaging soutient une cohérence entre I'enelma&nt des sensations du

consommateur sur le point de vente et les caratitgres intrinséques (essentiels) du produit.

Comme nous l'avons vu dans ce chapitre, les cdampents d’achat des consommateurs
ne sont pas dictés par utmgique simpliste. L'acte d’achat n’est pas touguationnel, le

consommateuest changeant, multiple, complexe et paradoxal.

Cependant, la connaissance de la personnalité cdasommateurs peut aider le
responsable marketing a comprendre les préférelesemdividus envers certaines marques.

De nos jours, le consommateur est devenu un dibaociété et 'une des formes
élémentaires de la vie quotidienne, et dans ummgie concurrence, c’est lui qui domine le

marché.
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Le packaging a aujourd’hui une place centrale desstratégies marketing adoptées par
les entreprises, ainsi que I'emballage représanpeemiére expression de la marque sur le lieu

de vente, c'est le « vendeur muet ».

Quelle que soit sa forme, ou la matiere avecdbgul est fabriqué, 'emballage a pour
fonction principale de protéger le produit contvate dégradation due a des agents extérieurs. Il

permet d’assurer dans les conditions optimaledilesses opérations logistiques sur le produit.

Donc, dans ce chapitre nous allons présentaydeéralités sur le packaging, en suite les
fonctions et les stratégies du packaging et emfiplace de packaging dans le marketing et ses

limites.

Section 1: La généralité sur le packaging
1.1. L’histoire et définition du packaging

1.1.1. L’histoire du packaging

Les contenants existent depuis que 'Homme pranie des aliments solides ou liquides.
lIs jouent un réle purement fonctionnel. L’hommeilgstorique utilise tous les emprunts qu'il
peut faire a la nature pour contenir, il protege denrées alimentaires dans des feuilles, dans des
outres de peau qu’il confectionne lui-méme, ou pi@siers. Taillés dans le bois, puis dans la
pierre, les contenants ont ensuite été fabriquésres cuite.

L’histoire des emballages est étroitement liéelée des échanges commerciaux entre les
hommes avec I'apparition des amphores servanaaggort des marchandises.

Par la suite, la technologie a permis la fabricatie ces emballages en verre et en métal, afin

d’assurer la préservation des aliments oupdesims.

Le tableau suivant va nous montrer l'histoire et développement des matériaux

d’emballage.
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Tableau n°03 : L’histoire et le développement des atériaux d’emballage de 1801 a 2010

1801 Nicolas Appert découvre le procédé de consiervaar la chaleur des denrées alimentaires caegn
dans des bocaux en verre.

1810 |Le procédé est appliqué a des boites en fer-blaite€ de conserve).

1858 | L'’Américain Masson crée le couvercle métalliquasapour les pots de verre.

1871 |Jaunes (Etats-Unis) inventent le carton ondulé.

1883 | Stillwell (Etats-Unis) commercialise les premieass en papier.

1885 | Pinter (Etats-Unis) dépose le brevet de la prentépsule de bouteille jetable.

1934 |L'American Can Company commercialise les premigrdmites-boissons », ancétres des canettes pour
la brasserie américaine Krueger.

1951 Invention en Suéde de I'ancétre du Tetra &akallage tétraédrique jetable en papier plastifié.

1965 Mise au point au Japon du fer chromé.

1969 | Apres Lesieur, en 1960, Vittel commercialise sesmpéres maxibouteilles rondes en PVC (polychlofure
de vinyle).

1976 Pepsi Cola vend ses premieres bouteilles &n PE

2000 Apparition du Doy Pack, sachet en plastiqupleotenant debout.

Q)

2000 & Emergence des plastiques biosourcés, des maté&oamposites et multicouches.
2010

Source :Jean-Jacques Urvoy, Sophie Sanchez-Poussineaan EevNanPackaging toutes les étapes du concept
au consommateuBe édition, EYROLLES, Paris, 2012, P06.
1.1.2. Quelques définitions
La notion d’emballage est difficile a iohéf, nous utilisons le plus souvent le terme
«packaging gui est inspiré de la langue anglo-saxonne dans poatique, ce terme englobe

'emballage et le conditionnement.
A. Le packaging: il existe plusieurs définitions de packaging npussentons celle de :

* Lendrevie Jacques et Lindon Denid’ensemble des éléments matériels qui, sans étre
inséparables du produit lui-méme, sont vendus dwieen vue de permettre ou faciliter sa
protection, son transport, son stockage, sa prédiemt en linéaire, son identification et son
utilisation par les clients %

* Devismes Philippe« le packaging, emballage du produit, est a la fmiscontenant et un
média, qui doit véhiculer le produit, mais aussi eemmuniquer les caractéristiques et
lidentité uniques. Ultime enveloppe et ultime rages du produit, son élaboration doit
répondre aux besoins des consommateurs, et soanadbit s’'inscrire dans une stratégie
marketing ». Dans ses deux définitions nous pouvons dire quealekaging doit attirer
I'attention et séduire le consommateur, et mettrgadeur I'originalité du produit, véhiculer les

valeurs de la marque ainsi que d’affermer et seesrobjectifs.

1J. Lendrevie, D. LindonMercator, 9*™*édition, paris, 2000, p248.
2 P. Devismespackaging mode d’emplaédition DUNOD, paris, 1994, p14.
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B. L'emballage : il est défini de plusieurs facons :

Selon M. Gouffik 'emballage : étymologiquement, vient du préfew et de balle
lequel vient lui- méme, de I'ancien allemand baltant le sens était de serrer avec l'idée de
pelotonner ; emballer c’est donc mettre en ballgpat extension un emballage est donc un
assemblage de matériaux destiner & protéger unyiragi doit étre transporté».

Et selon C. Demeure Contenanpermettant d’assurer dans les meilleures conditions

de sécurité la manutention, la conservation, lelsage et le transport des proddits

L’emballage c’est la matiére ou le dmsifib permet d’isoler un produit de son
environnement pour le protéger, le conserver,dasporter ou pour le mettre en valeur a des

fins commerciales ou esthétiques.
Un produit est lié a plusieurs niveaux d’emballages

1.L’emballage primaire : qui se définit comme tout emballage relié directat et

immédiatement avec le produit, c’est le contenamtpcbduit comme I'exemple de pot de
yaourt la bouteille de coca-cola, la boite de t@nade tube de dentifrice, le flacon de
parfum...etc. Il correspond & une nécessité pratppue le consommateur, est utilisé surtout

pour la vente unitaire.

2. L’emballage secondaire, ou suremballagepeut avoir deux fonctions :

» rassembler plusieurs unités de consommation enseanke unité de vente comme le film
Plastique de six briques de lait.

* mettre en valeur 'emballage primaire (un parfurnaemditionné da un flacon), mais « sur

conditionné » dans un emballage secondaire : uite,lm étui appelé en I'espéce « chemise».

3.L’emballage tertiaire : appelé également « emballage logistique » ou «@®utantion »,
permet de transporter plusieurs produits a la évide les regrouper pour le transport ou la
palettisation.

C. Le conditionnement
le conditionnement peut étre défini coensuit: «Le conditionnement (du latin «

condition », situation) signifie étymologiguemesbimettre a des conditions », « traiter » ou

¥ M. Gouffi, 'emballage variable du mix marketingdition technique de I'entreprise, p17.
* C. Demeure aide mémoire marketing®™édition, paris, 2008, p1234.
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« préparer ». Le terme est alors lié a la mise muustrialisation du produit, a la chaine de

conditionnement, & la facon dont le produit pen¢ @mballé et avec quelles machihes

L’action du conditionnement consisteréer de la différence et a donner du sens au
produit. En proposant, une offre spécifiqgue, omdgnest attractive sur le marché et en
communiquant cette offre aux consommateurs, leitondement donne au produit, une ame,
raison d’'étre.

Alors, le conditionnement peut jouerrdte déterminant en matiére de différenciation
de I'offre. Ainsi pus gu’un simple média, le conadiitnement doit étre abordé comme un objet

signifiant, un discours produisant du sens adragsgonsommateur.
1.2. Les matériaux et les composants du packaging

1.2.1. Les matériaux du packaging

Le matériau a également sa symbolitjurggluit une qualité percue qui lui est propre et

peut varier selon les domaines d’utilisation ebséé profit des consommateurs.
On distingue deux grandes familles d’emballage :
A. Les emballages qui sont vendus viddes bidons, les flts les sacs en plastique,...etc.

B. L’'emballage incorporé dans le produit: boite d’aluminium, en verre ou en plastique,

carton emballage en papier, en bois... etc.

® J-J’ Urvoy, S. Sanchede designer de la conception & la mise en placprdjet, Edition Eyrolles, 2009, p159.
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Tableau N°4: les matériaux du packaging
Matériaux avantages Inconvénients L’'exemple
d'utilisation
Papier carton - Relativement économiqueNe peuvent s'adapter a toutesfromage

(le carton plat et carton
ondulé)

a fabriquer

- Facile et peu encombran
stocker a plat

-supportant différents type
d'assemblage

-Assez facile a réparer
- Recyclable et

les formes

- Non traité, il craint 'humidité
et le feu aussi bien lors du
<Stockage que de l'utilisation.

- Emballage des fruits frais
et secs (palettes, cagettes
paniers)

Polyéthyléne téréphtalate
(PET), Polyéthyléne haute
densité (PEhd), Polyéthylén
basse densité (PEbd),
Polypropylene (PP),
Polystyrenes compacts (PS

- Bonne barriére contre
'humidité

e Large possibilité au niveg
des formes, des couleurs
des tailles

)

Résistance a la chaleur
- Flexibilité

biodégradable.
Plastique(Chlorures de - Trés bonne marche (prix|-ressources non renouvelables Huiles de table
polyvinyle (PVC), faible) -augmentation des prix du -bouteilles de boissons

pétrole qui le plastiquent plus
cher

-limite de recyclage : plus dur
gue pour le carton, colteux p
certains plastiques

gazeuses
-eaux minimales

(fer, acier, aluminium)

-conviennepour un stockag
a température ambiante
-non cassable

Verre - Large possibilité au nived-Prix élevé - bouteille (vin)
des formes, des couleurs efpoids -aliments pour bébés
des tailles -fragile aux chocs et écarts  |-jus de fruits
- Aucune interaction avec Jthermiques
contenu alimentaire -danger de se couper si brisé

-cher a recycle
-transparence -Pas innovation
- Ne rouille pas fiable maniabilité
-ne se décolore pas
- Recyclable et réutilisable
Métal -Protection totale du contg-pas de bonne solution pour |-cannettes

refermer le contenant
-produit emballé dans métal
percu comme une commodité

-boites de conserve (fer
blanc électrolytique
-Boites boissons

Textile

-souplesse
-tradition

-Résistance inégale

-sacs de pommes de terre

-colt éleve

1.2.2. Les composants du packaging

et

Source :construit par nos soins.

Le packaging est composé de plusieurs élémentr et plles on distingue:

A. La forme

La forme peut étre définie comme towdn@nt visuel doté d'un contour. Elle est

considérée comme un déterminant majeur du choixxdesommateurs et peut constituer un

avantage compétitif vis-a-vis des concurrebtsforme du packaging, hormis son caractére

pratique, est également porteuse de symboles forts.

Par exemple, dans la parfumerie, fanéoovale traduit une idée de souplesse et de

distinction, le triangle va a la fois exprimer lth@onie, le mouvement et I'agressivité, le

rectangle sera le symbole de I'élégance, de lalisgadt du dynamisme.
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La forme peut expliquer les comporteraat# chaque catégorie suivante :
« Pour les enfants, elles attendent des formes randes étoiles;
* Pour les hommes, au niveau des formes, les homtteeglent une géométrie plus rigide qui
exprime la technicité et I'efficacité. Les formesivent donc étre plus carrées et dures ;
* Pour les femmes, elles attendent des formes phdesoet plus petites pour s’adapter a une

main plus menue et sachant conjuguer la douceplaisir et la facilité d'utilisatioh

B. Les couleurs

Les couleurs d'un emballage influencdat perception des consommateurs et
constituent un élément de différenciation importsut les marchés ou tous les produits ont

atteint un bon niveau de qualité et de technologie.
1. L’influence des couleurs

Il existe un véritable langage des cordequi influe directement sur les comportements
et les attributs a long terme. Selon la culturesigmification des couleurs change jusqu’a
devenir un important signe identitaire. Suivant daalité technique égale, le choix du
consommateur se portera toujours sur le produiagiéant un couple « couleur valeurs » qui

lui ressemble le plus.

Une bonne connaissance des socios typesodsommateur est donc obligatoire et
indispensable, car, si par exemple, le jaune ttaginéralement I'euphorie, il peut signifier
pour certains la sérénité ou évoquer pour d'auttaissence de loyauté (c'est la couleur des

traitres).

La couleur joue donc un réle importaour le packaging. Voyons maintenant les
différences qui peuvent survenir entre les homntekes femmes ; pour les hommes: la
couleur est la représentation d’'une performancprdduit, mais aussi de son statut social, par
exemple, le gris le bleu foncé, le noir, le rougéoes les effets métallisés ou chromés restent
des valeurs sdres. Pour les femmes : au niveda deuleur, les femmes osent toutes les

teintes, car c’est une affaire d’hésitation.

® C. Mottier, packaging et environnemetih-rapport le15/06/2006 rapport de stage, p11.
"P. Auriez, L. Sireix|le marketing des produits agroalimentairésiition DUNOD, paris, 2004.
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Tableau N° 05 : code des couleurs

Couleurs | Associations positives Associations négatives

Rouge La  passion, le dynamisme, Iea guerre, le sang, le feu, la mort, le démon
révolutionnaire, le sexe, la masculinité

Orange |L’énergie, lactivité, la générosité, |&as d'associations négatives peuvent toutefois
convivialité, I'ambition. faire « bon marché »

Jaune Le soleil, I'été, l'or, la lumiere célestgl e jaune terne exprime la couardise, la trahisep, |
l'intelligence, la science, [laction, laloute.
royauté, I'expansion.

Vert Le végétal, la nature, le printemps, la Viee vert bleu est glacé, agressif et violent, le dey
'espérance, la fertilité, la sécurité, |lgris fait maladif.
satisfaction et le repos.

Bleu La spiritualité, la foi, le surnaturel, |des valeurs introverties, les secrets, la pénombre.
féminité, la justice, la rationalité, |a
maturité, le sérieux, la tranquillité, [la
propreté, I'hygiéne.

Violet La noblesse, la royauté, les dignitaires| dénconscience, le mystére, I'oppression, le deuil,
I'église, la puissance, le mysticisme. la superstition, la décadence.

Noir Le luxe, la distinction, la rigueur, |d.a mort, le désespoir, I'inconnu.
dimension artistique

Blanc L'innocence, la pureté, la virginité, [&e vide, le silence, I'insaisissable.
perfection, la vérité, la sagesse.

Source :Lendrevie Jacques, Lindon Denligercator, 8™ édition, paris, 2009, p250.

Ce tableau résume quelques couleurs est leursi@$sios positives et négatives.

2.La fonction de la couleur dans la perception

Les couleurs peux évoquer égalementdet,gl’odeur, le poids, le volume, la

température...etc., car la vision des couleurs rarste pas a un seul sens de la vue, mais

elle transmet a d’autres séns

® Ph. DevismesPackaging mode d’empld®™édition Dunod, paris, 2000,p22.
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Tableau N° 06 : Les couleurs dans la perception

Couleur

Notre perception

Le blanc

Il est percu comme une couleur positive par opjmrsdu noir, il symbolise souvent la bon
la pureté, I'innocence, la propreté. C'est une Bente couleur de base. Actuellement
blanc réapparait en force, il est synonyme de z&@st une couleur lumineuse, loin
l'austérité qu’elle évoquait dans les années quatrgt. Pour les Chinois, c’est le symbole
la mort.

té,

le
de
de

Le rouge

C’est la couleur du feu. C'est la couleur de I'élatal et du tonus, voire de I'agressivité (v
rouge). C’est la passion.

Pour des raisons de luminosité et d'impact, ildestenu la couleur de la grande distribution.

Pour les Chinois, c’est la couleur porte-bonheuregxaellence.
Pour les Russes, il est synonyme de beau.

ollg

Le rose

C’est la couleur de I'affection et du bonheur (Maivie en rose).

Le lilas

C’est la couleur mystique.

L'orange

L'orange stimule plus qu'il n’excite, a la différem du rouge. Euphorisant, substitut coloré
soleil, il exprime la joie et l'optimisme, coulewquilibrante qui dégage une sorte
sympathie. C’est la couleur de I'énergie. Il al@aleur du rouge et le rayonnement du ja
mais il ne brlle pas. L'orange est favorable alhaéges humains et commerciaux.

du
de
ine,

Le marron

Il est riche, plein de vie, chaud. Il symbolisedare. Il associe le caractére reposant du v
la chaleur du rouge. C’est une couleur nourriciereseloppante, protectrice. Il est consid
aussi comme la couleur des défaites et des maltetés§étre marron).

ert a
éré

Le jaune

Il traduit la luminosité.
C’est aussi la couleur des traitres (les jaunes).

Le brun

C’est la couleur du réalisme.

Le bleu

Couleur de la réverie.

C’est la couleur la plus citée et la plus aiméees€'une couleur antistress qui ralentit
fonctions de I'organisme. Elle est symbole de lx,pde la diplomatie, de I'eau, du ciel, de
mer et de la pureté comme le blanc. Couleur fraisBgeuse et rassurante, on lui attri
aujourd’hui des qualités évocatrices de techni@gaucoup de banques I'utilisent dans

identité visuelle. Mais elle peut aussi évoquendaisse (une peur bleue).

les

la
bue
eur

Le vert

Il combine la gaieté du jaune et la dignité du bleast reposant, équilibrant et peut aider
concentration visuelle. 1l traduit également laiowtd’effroi et d’angoisse (vert de peu
Couleur de la nature, il évoque I'espoir, la resamce de la vie. Couleur de la verdure
traduit la fraicheur et la vigueur. Il est souvetilisé en pharmacie.

Il est aujourd’hui synonyme d’écologie.

ala
r.

2, il

Le violet

Il symbolise le dynamisme de l'instinct tempéré fmmpensée. C'est une couleur insta
oscillante, irréelle. Mais elle exprime égalementriajesté, le faste, la richesse, le pouvg
inspire la crainte. Le violet clair exprime la @éliesse mélée a un certain mystére. C'e
mélancolie. Le violet est percu comme une coul@laet aristocratique au Japon. Elle
associée a la mélancolie, a la dépression et du deu

ble,
ir et
st la
est

Le
turquoise

C’est la couleur de la force.

Le noir

Il est percu comme négatif et symbolise I'enfemué, le mystére, 'angoisse, la mort (bro

yer

du noir) ou, au contraire, il symbolise parfoisrichesse et la dignité «le noir fait toujolirs

habillé». Le noir c'est également le symbole denlét, synonyme de repos, de paix,
vacance du corps et de I'esprit. Le noir, associaatres couleurs, donne naissance 3
contrastes puissants et dramatisés.

de
des

Le gris

C’est la couleur la plus neutre.

Le gris symbolise la mélancolie, la tristesse, é&prdssion (faire grise mine), I'ennui,
conservatisme, mais aussi la quiétude et le caliest la couleur la moins apprécie
Toutefois, c’est une excellente base pour d’awteegeurs, il en souligne les nuances. Le

le
be.
gris

est la couleur de I'équivoque.

Source :E. Rochergonditionnement et emballagédition d’'organisation, Eyrolles, paris, 20085gil6.

Dans le tableau ci-dessues d¢hoix des couleurs doit tenir compte des achetdures

important de choisir les couleurs d'un packaging tenant compte des caractéristic

physiques des acheteurs.
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On se fonde sur quatre tendances dedasit de choisir les couleurs du packaging :
* La mode : c'est le niveau le plus superficiel. Laodm est éphémere, elle évolue
constamment. Les couleurs «mode» seront réserugga@duits a rotation rapide ;
» Les courants sociologiques : ils couvrent une dizai'années et évoluent avec la société ;
» La représentation culturelle : elle porte sur s siécle. Les couleurs nationales en sont
un bon exemple ;
» Les archétypes : ils sont a la base de notre satibn. Le vert, par exemple, est synonyme

de renouveau.

C. La marque

Le choix du nom de marque est paitceiment implorant, car il restera accolé au
produit et dans I'esprit des consommateurs poudamgue durée étant donné les difficultés
liées a son changement. Le nom de marque pouragatuipreleve ainsi de I'art et de la
science. Afin de favoriser la mémorisation du na@mthrque, celui-ci doit étre simple, facile a
prononcer et a épeler. Selon Philip Kotler, Kek@ller et Delphine manceda, marque est
définit comme : «un nom, un terme, un signe, un symbole, un desdioube combinaison de

ces éléments servant a identifier les biens ouicanet a les différencier des concurrebts

La marque est considérée comme le premier élédexpression d’un produit sur le lieu de

vente, c’est en quelque sorte sa carte de viaifgrdmiere image visible de ce dernier.

D. L’étiquette

Pour identifier le produit, ses carast&ues, son mode d'utilisation, ses informations
techniques. L'entreprise doit concevoir I'étiquedté accompagnera le produit.
Elle peut étre définie commexles mentions, indications marques de fabrique dau
commerce, images ou signes se rapportant a uneédealimentaire et figurant sur tout
emballage, document, écriteau bague ou étiquetterapagnant ou se référant a cette denrée

alimentaire® ». Selon P. Amerein.

Il existe deux niveaux d’étiquette

v' Pour le consommateur I'étiquette contribue a hiifeer et en précisant : La liste des

ingrédients, le poids, la quantité nette globalejdte limite de consommation ou la date limite
d’utilisation optimale, la dénomination de la verele nom et I'adresse du fabricant, les

traitements subis et enfin le lieu d’origine oupdevenance et le mode d’emploi.

°P. Kotler, K. Keller, D. mancealarketing Managemen1,4™ édition, paris, 2012, p 276.
19p . Amereinmarketing : stratégie et pratiqu&dition Nathan, 2000, p178.
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v' Pour le fabricant (entreprise) L'étiquette du pribdest un support de communication
commerciale particulierement efficace en raisonlalegénéralisation de la vente en libre
service, elle peut servir aux entreprises a sigriake actions de promotion (offres spéciales,

jeux et concours...etc.

E. Les informations nutritionnelles

La nutrition est une science qui étudie multiples relations de I'étre humain avec la
nourriture. Elle concerne de nombreuses disciplswantifiques, elle s'intéresse notamment
aux processus biologiques entourant l'utilisati@s cutriments, a la santé alimentaire, aux
besoins nutritifs des populations, a I'étude desnmartements et aux productions
agroalimentaires.

L’analyse nutritionnelle permet de caitire avec exactitude les quantités d’eau, de sel,
de sucre, mais aussi de macro et micronutrimeritamines... présentes dans un produit
alimentaire ainsi que leurs effets sur la santée pitésente des tables de décomposition du
produit en bénéfices santé pour les consommat@as.bénéfices peuvent étre repris pour
développer des argumentaires de vente aux cliemtsles messages de communication
publicitaire a but informationnel aupres du consateur final.

Les informations nutritionnelles sontsdeformations facultatives qui se résument

généralement dans un tableau.

F. Le code-barres

Dans le monde économique d’aujourd’huigdntification des produits est devenue
indispensable a fin de bien les gérer.

Le premier brevet pour un code-barresgtpit de forme circulaire, a été délivréaJ.
Woodland aux Etats-Unis en 1949. Les codes-bamesammencé a étre employés au début
des années soixante pour identifier le matériebleaire.

Nous pouvons définir le code a barres censmit : de code a barres appartient a
ensemble de technologies connues sous le termectrd optique ou entrée des données sans
clavier! ».

Il existe trois types de code & baredsrsle type de produit et on distingtfe)

» Grand public ou grande distribution ;

les Produits pharmaceuticgigu’on nomme ClRcode interne pharmaceutique) ;

1 p. DevismesPackaging mode d’empld®™édition Dunod, paris, 2000, P179.
2P, Devismes, ibid., P179.
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*les Produits industriels (codes alphanumériques).

Figure N°3 : La structure d’un code a barres

Anatomie d'un Code-Barre

0" "12345%7890'""H

Code du Jahricant Code du Produit [

3 barres de garde |
Indicatif du pays Contrdle (algorithme de
conformité de structure)
Source : P. Devismepackaging mode d’emplaédition DUNOD, paris, 1994, P68.

1.3. Les rOles et les objectifs de packaging

Les réles et les objectifs du packagiogt :

1.3.1. Le role de packaging
Il est destiné a faire vendre directetred spontanément sur le lieu de vente. Les cinq
principaux critéres retenus dans le choix d'un pgirlg pour mettre en valeur le produit sont :

A. La crédibilité

la crédibilité traduit un sentimentcmnfiance qu’inspire le contenant en rapport avec
I'idée que I'on se fait de son contenu.
B. L’originalité

elle est mise sur la différence de ®mui attire I'attention du consommateur et donne
envie de s’approprier le contenant et le contenu.
C. La provocation

elle cherche un choc visuel au nivdaucontenant, de ses attributs ainsi que de la
forme proposée afin de pouvoir monopoliser l'aftamtles consommateurs.
D. La substantialité

c'est le sentiment essentiel ou d'imguores ressenties par le consommateur face a la

nature du produit et de son conditionnement.
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E. L'évidence
elle est permet une compréhension rapide de I'drisetiu message et de l'intérét qui

se dégage au des consommateurs.
1.3.2. Les objectifs de packaging
Les objectifs du packaging des prodsitst :

A. Susciter l'attention

'emballage doit capter I'attention donsommateur pour déclencher I'acte d’achat.
I'attrait provient d’'un bon design dés lors qu’ilyna pas d’innovation produite. Plus le
consommateur a trouver de l'attrait pour le produlits la mémorisation de ce produit et de sa
marque sera grande ;
B. Susciter 'approche

le consommateur sera-t-il suffisammagtité par le produit pour s’en approcher et le
prendre en main ? L'acte d’achat en magasin esodiaun acte physique et la visibilité seule
ne suffit pas a provoquer la rencontre du consomumatt du produit ; communiquer une
image compétitive : dans I'environnement concuregnpour faire des « élus », un produit,
gu’il s'agisse d'un savon ou d'une huile de motedojt communiquer clairement ses
spécificités et ses avantages. Cela doit étredm@itmaniere significativement meilleure que

donnera l'appréciation la plus juste de la perfarogadu facing en ce domaine ;

C. Informer
L'information passe autant par les texipse par des astuces graphiques. Le
consommateur doit comprendre instantanément céuigast proposé. |l apprécie les conseils

et les suggestions ;

D. Faciliter la mémorisation du packaging
Le produit, a travers son emballagedoi pas comporter d’éléments qui puissent lui

nuire au sien de son environnement concurrentiel.

Toutes ses composantes contribueneamailleure mémorisation et doivent donc étre

travaillées en fonction de cet objetiif

 Ph. DevismesPackaging mode d’empld®*™édition Dunod, paris, 2000, p30.
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Section 2: les fonctions et les stratégies du paakag

2.1. Les fonctions du packaging

Le packaging doit, pour étre réellemgmrformant remplir plusieurs fonctions
indissociables les unes des autres. on distingue fd@ctions de packaging :

2.1.1. Les fonctions marketing pour le distributeur

Bien gu’il ne soit pas directement impk dans le processus de création de
'emballage, sauf en ce qui concerne I'emballagesée propres produits, c’est-a-dire des
produits a sa marque de distributeur (MDD) et deascas il est comme n’'importe quel
industriel, avec les mémes contraintes , les Oisteurs, particulierement en libre service, a
des contraintes spécifiques. Elles sont plutétdiitechnique, mais certaines sont aussi du
domaine de la communication et du marketing.

La logistique et le stockage chez Erihiuteur nécessitent des emballages solides. La
mise en linéaire doit étre pratique et le marqudge prix, ainsi I'attrait de rayon est son
animation par les couleurs, les formes, les pramnstidoivent permettre une rotation rapide
des produits.

Ainsi, le distributeur aura trois exiges au niveau d’'un emballage qui constituera

autant des fonctions : la fonction protection,dadtion manutention et celle de valorisation.
A. La fonction de la protection

La distribution constitue I'essenti@ k& logistique du produit entre le producteureet |
consommateur (plate-forme régionale, point de venteC’est donc elle qui assure une part
importante de manutention et du stockage de I'o§jes contraintes s’en déduisent. Elle veut
un emballage solide, qui protege efficacement it contre les chutes les manipulations
brutales, le froid, I'numidité ou la chaleur, pasfta lumiére pour les produits sensibles.

La protection pour le distributeur pawissi s’appeler la dissuasion du vol. une plaie
pour le distributeur, particulierement sur les pritglassez petits et de relativement forte valeur
unitaire, par exemple les cassettes audio ou lemments. L’emballage de vente doit, 13,
devenir « offre forte » et c’est un paradoxe duelibervice, car pour ces produits on mettra
I'objet sous clé (au sens vrai ou au sens figueéndniere a empécher le consommateur de se
servir seul.

L’évolution de certain présentoir ou dertains blisters pour cassette en est un

exemple.il est vrai que maintenant les étiquettegmétiques (démagnétisées en sortie de
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caisse) deviennent de plus en plus une réponsettist efficace contre le vol.
B. La fonction de manutention

Ici c’est I'aspect pratique de I'embgkapour la distribution qui 'emporte. Ce sont les
domaines de la gestion du linéaire, avec ses dontasade marquage de prix, de mise phasique
en rayon, d’harmonie des gammes et des tailleoidesh de I'optimisation du volume occupé
par le produit, de la standardisai des dimensibiogls sommes la peut-étre & un moment ou
I'antagonisme entre le marketing distributeur arketing producteur est le plus aigu.

En effet, le marketing producteur satghgue son produit se voie avant les autres.il
aura tendance a proposer des formes originaletailles ou de dimensions différentes de celle
de ses concurrents, pour se positionner aillelirsherchera a jouer sur le «facing » en
linéaire, parfois au détriment de la stabilité daduit. Parfois aussi il jouera sur les cotes de
'emballage pour faire oublier au consommateur wd$ changé, ou encore présenter un
grammage qui ne tombe pas juste pour empéche toeonateur de faire trop facilement de
comparaisons de prix avec ses concurrents. La sépdua distributeur, soutenu, a ce niveau,
par les associations de consommateurs, est évidetnkirescription du prix au kilo ou au litre

sur I'étiquette du produit.
C. La fonction de valorisation

Le distributeur étant une sorte de lowke surface disponible pour la présentation et la
vente des produits, il lui importe que ses metmdirBaire, non extensible, aient une bonne
rentabilité, cela passe par une bonne rotation mlesluits. Le distributeur recherchera
'emballage qui lui assurera la meilleure rotatiproduite possible. Certes, cela dépend de
chaque famille produite, et si un hypermarché ng pas se passer de référencer des bouillons
concentrés de bceuf ou de volaille qui ont une imtatrés lente, il se rattrapera sur le
merchandising d’autres rayons, comme le lait owy#esirts dont la rotation est tres rapide. On
prendra ici le merchandising dans son acceptatioite c'est-a-dire I'ensemble de techniques
d’organisation et de gestion du linéaire, qui pdtemd d’optimiser le rendement du métre de
rayon.

La valorisation n'a pas forcement commé premier d’augmenter la rotation du
linéaire par un meilleur repérage ; elle peut senm@nt reposer sur le produit, car celui-Ci

mérite un ceil plus attentif de la part du consonennat
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2.1.2. Les fonctions marketing pour le consommateur

On distingue les fonctions de « repérage » eentification » essentielle au niveau de
premier contact entre le consommateur et le prathuis le linéaire d’un libre service. Puis les
fonctions « information » et « positionnement » devront d’abord informer et rassurer le
consommateur avant de l'inciter a I'achat. Enfinrstpue le produit est chez lui, I'emballage

aura encore une fonction de « service » selon smerd’emploi.

A. La fonction de repérage

Dans un magasin nous sommes chargéls pale des nombreux produits en rayon, il
nous faut pouvoir repérer instantanément l'artideherché. Les spécialistes du marketing
estiment qu’'ils disposent de 15 secondes pour teatete consommateur sur I'existence de
leur produit en rayon. L’'expérience montre que damgibre-service le client ne revient que
tres rarement en arriére. Un produit qui n'aura pasattirer I'attention instantanément sera
oubliée. La volonté d’achat du client est raremesgez déterminée pour que ce dernier fasse
I'effort de rechercher précisément une marque deniéne passe en moyenne que 32
secondes dans un rayon. Il faut donc alerter kentlen jouant sur I'aspect de I'emballage

(couleurs, formes, matériaux, graphismes, illustnat ..). L’aspect de nouveauté attire I'&il

B. La fonction d’identification

Proche du précedent, elle s’en disingependant en sens que, derriere une marque ou
une forme. Il y a souvent une famille de produits,univers de référence. Il est nécessaire de
pouvoir attribuer sans hésitation le produit ensead univers de référence.
On devra donc permettre au consommateur de déEslsignes apparents de I'emballage, de
les rapprocher de ce qu’il a habitude de voir pdes produits de cet univers et ainsi de se
rassurer sur I'appartenance exacte du produit qutiete. Les briques de laits ou de jus
fruits ne peuvent pas vraiment se confondre, carbleques de jus sont beaucoup plus

richement imprimées que celle de lait.

C. La fonction d’'information

Cela englobe, bien sOr I'étiquette @b €ontenu habituel (dénomination du produit,
marque, composition, et les informations légaleslgigatoires comme la date limite de vente
ou la date de consommation optimale), mais celasiea au-dela. La fonction information peut
porter sur le mode d’emploi, sur des suggestionsilidation, sur la présentation des autres
produits de la gamme. On pourra y figurer des ptamns.

' E. Rochergonditionnement et emballagédition d’organisation, Eyrolles, paris, 20085P3
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Mais il est des emballages dont la fomctiwinformation » est plus indirecte : les
emballages transparents qui cherchent a montreplétement e produit qui est a I'intérieur
afin de rassurer définitivement le consommateur.

Cette fonction, d’'une certaine faconeas®bjective, essentielle pour argumenter,
convaincre le consommateur. On est dans le dontgEmationnel ; et la réassurance, surtout
pour les produits nouveaux, est importante. De rfagormale c’est cette fonction que les
associations de défenses de consommateur meter@iug en avant (surtout quand elle est
déficiente ou mal présentée ou difficile a intetprg
Exemple : La boite de conserve.

D. La fonction de positionnement

L’emballage, premier contact avec lasmmmateur, est un relais majeur entre celui-ci
et le produit. Son réle n’est pas uniqguement dgatpr I'information écrite, il est aussi le
signe de reconnaissance du produit par le consoaumat
Comment percoit-on le produit par rapport & sesaoents : luxueux ou économique, grand
public ou professionnel...? L'image donnée par lI'elalge doit étre cohérente avec la
stratégie commerciale adoptée. Ce positionnemérguegectif, c’est le produit lui-méme qui
en confirmera ou invalidera le bien-fondé.

Deux produits rendant le méme servigiedif peuvent avoir une image différente, de
luxe ou économique, de qualité ou d'usage coutantonsommateur choisira a priori
Selon ses objectifs. Exemple : Mes parfums ontetielsallages qui les positionnent parmi les

produits de luxe.

E. La fonction de service

Cette derniere fonction n’'apparait @ du’aprés I'achat chez le consommateur, méme
si elle est parfois percue et argumentée au mouoheiachat. Elle regroupe I'ensemble des
qualités d’'usage ou des facilités d’emplois qué dodir un emballage pour le consommateur.

Cette fonction joue comme un plus sumpteduit qui le différencie davantage des
autres, qui par une sorte de clin d’ceil au consommaherchent a lui faire savoir que I'on a
réellement compris son probleme au sens marketirigrahe.

Exemple : La mise en barquette, sous, file poulets a permis de leur conférer une
identité et de les transformer en un produit degumaindépendamment des services d’hygiene,

de manutention et de marquage communs a tous.
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2.2. Les stratégies du packaging

Les stratégies du packaging sont comuiiess:
2.2.1. Le packaging, outil de différenciation

le packaging est un art tres difficjie sert a différencier le produit de la concureenc
mais aussi a faire vendre. Si I'innovation s’aviaidispensable, elle prend également le risque
de déplaire en cas d’inadéquation face a un consteun qui est devenu un interlocuteur
impulsif, aux réactions imprévisibles et aux atsndifficiles a cerner.

Dans ce contexte, le packaging représentenjeu stratégique lors du lancement des
produits et ses responsables n'ont pas le droéreelir. Il est vrai que lorsque le packaging
s'impose, sa réussite est de nature a augmenteedss et a permettre la fidélisation du client
sur une longue durée. C’est le cas de nombreux l&gba (mythiques) comme celui de
fameuse bouteille en verre Coca-Cola qui depuis g1 80 ans ont largement contribué au
succes de ce soda. Cointreu, Banania, Nescaféept ddautres, a également expérimenté

favorablement depuis ou durant des décennies.

2.2.2. Le packaging, vecteur d'image d’'une marque

Le packaging vehicule également I'imafgela marque. Sans packaging, le produit
apparaitrait neutre, inopérant. Il doit, dans lenptexité des linéaires, non seulement attirer
I'attention, mais aussi communiquer la marque gtliexer le produit. Dépassant sa fonction
de Conditionnement, le packaging favorise I'acectat, en portant un message en adéquation
avec les promesses ou les bénéfices du produiatkaging a aussi pour mission d’assurer la
reconnaissance du produit : c’est la fonction dep€rage » en linéaire.

Pour permettre de repérer, d’identifiarmieux, de comprendre un produit en linéaire,
I'étude de la forme et de I'habillage graphiquetdie pertinente. La forme est discriminante
immédiatement par rapport a la concurrence, conegne tode couleur » majoritaire : la
moutarde Amora se reconnait grace a son « squestizeaxcouleur jaune, le sucre Daddy grace
a son code rose, et le champagne Krug a su cragorepre volume. Cela vaut évidemment
pleinement pour les parfums, ou marques, formes@eurs sont au service et en cohérence
avec un jus. L’ensemble des autres éléments viswepmckaging participe a son identité : les
codes graphiques, les autres couleurs, la misagesples textes (la « structure » packaging, la

forme de découpe des étiquettes, Etc.)

¥ J-J Urvoy, S. Sanchele designer de la conception a la mise en placepthjet, Edition d'organisation,
EYROLLES, paris, 2009, p142.
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2.2.3. Le packaging, stratégie de modification

Face a des consommateurs qui changguliérement leurs habitudes de
consommation, le packaging doit souvent évolues. entreprises ne se lancent pas dans une
action de changement de packaging sans I'exist#noe raison et de la recherche d’'un

objectif spécifique.

Il est intéressant de constater queatkaging d’'un produit est une des caractéristiques
les plus éphéméres d’un produit. En effet, celdait sans cesse s’adapter aux tendances et
évolutions du marcher. Une entreprise préféreraggraun packaging plutoét qu’un produit, et

ce changement permettra aux ventes de gagner @biteé.

Il est possible de classer les motoragiliées au changement de packaging en deux

principaux type¥.

» Les changements tactiques, qui émanent d'une \é@hbatégler un probléme spécifique du
packaging sans souhait de modification du posigoment produit ;

» Les changements stratégiques, qui vont au-dela siedle exécution graphique pour

exprimé une nouvelle promesse ou maitre en ceu@onvelle stratégie.

Tableau n° 07 :les raisons liées au changement de packaging

Raisons tactiques Raisons stratégiques

Vieillissement de I'exécution packaging actuelle a@pement de positionnement produit

Perte de spécificité du packaging actuel par rapporRéorganisation de la structure de gamme.
son environnement concurrentiel

Faible capacité d’émergence visuelle en linéaire rmtdaisation internationale du packaging

Insuffisante valorisation produite induite par |I®rise en compte de contraintes économiques ou
packaging industrielles impactant sur le packaging.

Difficulté a transmettre clairement le positionnerng
choisi.
Source :Eric Singler, « Le packaging des produits de geasmhsommation », édition, Paris, 2006, P.65.

'8 Eric Singler, « Le packaging des produits de geatmhsommation », édition, Paris, 2006, P 64 et 65.
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Section 3 : La place de packaging dans le marketirgf ses limites

3.1. La place de packaging dans le mix marketing

Les grandes et moyennes surfaces (hyreh@s, supermarchés discounters) acquiérent
une place privilégiée dans la vente des produitseitaires, a cet égard 'emballage doit jouer
de multitudes des fonctions c’est un média effigaaer le produit. Il doit attirer I'attention, il
doit posséder un pouvoir « d’accroche », une misdm positionnement. Il doit susciter chez
les consommateurs un désir d'achat une fonctiotirdbation, d’ou on parle d'un « vendeur
silencieux ».

L’élaboration de marketing mix passeessairement par la définition de la politique
de produit, la politique de prix, la politique destdbution et la politique de communication.
L’emballage intervient dans tous les éléments dumarketing.

3.1.1. La relation entre le produit et le packaging

L’emballage constitue une composantacgrale du produit média c'est-a-dire parmi
les caractéristiques d’'image de produit. Il perfagprotection et la conservation de produit,
ainsi a pour mission de faciliter son transpogaat utilisation. Un moyen de différenciation de

produit de son concurrent.

3.1.2. Larelation entre le prix et le packaging
Le prix a un poids important. C’est sette variable que le consommateur est amené a
se décider. La variable emballage a ce niveau ito@sin €lément fondamental pour juger le

prix d’un produit, il induit I'ensemble de percepts de prix pour de consommateurs.

3.1.3. La relation entre la distribution et le paclging

L’emballage prend une importance des o plus considérable dans la distribution, il
permet I'’écoulement du produit, il assure I'idecttion et la reconnaissance du produit sur les
linéaires. Il aide a la distribution a travers deactions techniques de manutention, de

stockage et de transport.

3.1.4. La relation entre la communication et le pa@ging

L’emballage est I'un des moyens de caomication le plus efficace, il est le premier
média au service du produit, il est le seul quinpetrde défendre la marque sur les rayons des
magasins, un vecteur d’'information, d’identificatiet de différenciation, 'emballage est donc

une composante de communication inévitable pouetentreprise.
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Figure n” 04 : La place de 'emballage dans la stratégie mieting

produit prix

Emballage

Distribution communication

Source: Litifi,M, Gharbi,J-E,« I'importancede la commodité’usagede I'emballageagroalimentaire>Revue
de communication de marketingiai 2012 N°4, Vol 3, Ed. UAS, Page 133-158, PR-134.

3.2. Les limites et les contraintes de packaging

3.2.1. Le packaging conséquence sur les prix

Selon une étude de « Que choisir » meme2005, I'emballage cache la hausse des
prix. Le packaging est devenu un outil marketingsgant, souvent déclencheur du l'acte
d'achat. Et ce sont les consommateurs qui en &snfrdis aujourd’hui. A titre d'exemple, un
bloc de beurre salé de grande marque de 250 GR €24 € au kg. Débité en paquet de
portions individuelles, son prix revient a 9,25e€kilo, soit une augmentation de 48 %. Sous
couvert d'une utilisation plus pratique, d'un erd@gsE nous facilitant la vie, les marques

augmentent le tarif.
3.2.2. Le probleme de formation des chefs de produi

Nous constatons que les chefs de praghnt tres mal formés. Tout d’abord les
programmes de formation si sein des universitélsantent que tres peut la partie produit et le
packaging est abordé de fagon trés succincte. inplexité des mécanismes n’est pas étudiée.
Plus rares sont les entreprises qui développenpraEgammes spécifiques. La formation des
chefs de produit reste un point essentiel pourtiatégie packaging et serait extrémement

profitable pour les performances d’entreprises.

7 http://www.linternaute.com/acheter/dossier/packafiiesigner.shtmimise en ligne en mars/2006, Caroline
Cardonal.'impact du packaginged. pyramid, consulter le 7/05/2013 a13 :15.
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* Quelques conseils donner au chef de produit pour eimiser le briefe packaging

Le chef de produit doit briefer 'agenapres s’étre assuré que le changement de
packaging est bien la réponse adaptée a la siudgosa marque. Ensuite, il doit considérer
'agence packaging comme un véritable partenair@ogt uniguement comme I'exécutant
graphique de sa stratégie.

Il doit lui donner les moyens de complencette stratégie en lui fournissant les
données et informations nécessaires a cette coemnmi®m approfondie de la problématique de
la marque : quel est son positionnement actuel is@nt les acheteurs actuels ? Quelles sont
leurs attentes ? Quelle est sa situation concuetlen? Quels sont ses principaux concurrents
et leurs positionnements respectifs ? Quel esjdaild du changement de pack ?...Enfin, en
dépit d'une pression de plus en plus forte du factemps, le chef de produit doit aussi

s’efforcer de laisser du temps a 'agence pourltupiisse véritablement.

3.2.3. Les normes a respecter Certaines mentions sont obligatoires : le texts, le
caracteres et parfois I'emplacement sont préciktait en faire la liste exhaustive et appliquer
la loi.

A. Les normes graphiques Au sein de I'entreprise existe des régles gramsgappelées

« identité visuelle », ou «livre des normes », ilg@aut étre en mesure de fournir a
I'interlocuteur packaging soit des exemples deauavréalisés respectant cette identité. Il est
indispensable de bien indiquer dés le commencemherntravail, les régles typographiques
définies, les couleurs imposées ainsi toutes legaintes de présentation graphique.

B. Les normes code a barresL’entreprise doit respecter le type de code raglsaa imprimer
avec les chiffres correspondants, la gamme d’imgiitité et le facteur de grossissement dont
découle la dimension du code a barres.

C.La législation : L’'entreprise doit connaitre la législation en viguele son produit (frais
conserves, semi-conserves, etc.) ainsi que lesmggitations d’exception d’'usage. Elle doit
préciser en particulier les mentions adresses cdamtoselon les cas : Identification de la
personne physique ou morale responsable de lac&ion, des conditionnements ou de la
commercialisation de la marchandise. Cette adrssten les produits, sera ou non compléete
par le numéro de fabricant (FAB...) ou le numéro’dmballage (EMB...) et/ou les mentions

légales et cachets sanitaires approptiés

'® Ph. DevismesPackaging mode d’empld®™édition Dunod, paris, 2000, p41.
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3.2.4.La réglementation du packaging en Algérie

Certaines mentions sont obligatoiresleElsont prévues par la loi, des décrets
administratifs ou des regles internes dans le eagrandes entreprises. Les mentions devront
donc étre portées sur 'emballage. Dans le cadta geomotion de la qualité dont 'emballage
a fait I'objet d’une attention particuliére du Iélgiteur algérien. Les aspects pris en charge par
la réglementation algérienne ont trait essentiagdlena la nature des matériaux mis en ceuvre
pour la fabrication des emballages dans le casddesees alimentaires et a I'étiquetage des
produits quelle que soit leur nature.

La loi N° 89-02 du 7 février 1989 relati aux régles générales de protection du
consommateur énonce les principes qui vont serVgdification du dispositif réglementaire
régissant les emballages. Ces principes de basesoombre de trois®
A. La protection du consommateur :La loi fixe des exigences chimiques pour le matégt
le contenu de I'étiquetage pour mieux protégerdasommateur de tout risque et aussi sa
santé.

B. Le Conformité du produit ou service : La loi ci-dessus subordonne la protection du
consommateur au respect de la conformité. Celkstiappréhendée sous deux angles : La
premiére sous l'angle du procés de fabricatiomprséhquelle, la conformité du produit est
appréciée a travers le respect des normes homasget aux spécifications légales et
réglementaires qui le concernent et le caractérfSea seconde, sous I'angle du marché,
selon laquelle la conformité est appréciée a tsaves différents attributs du produit qui
interviennent dans le choix du consommateur.

C. L'information du consommateur : Pour protéger le consommateur, toute information
mensongere mentionnée sur I'emballage est sanéomsar le plan pénal algérien. Pour
conclure ce chapitre, nous pouvons dire que le gganl est un aspect essentiel du produit.
C'est désormais un vecteur de communication deviedispensable pour les industriels
puisque nous pouvons qualifier de publicité permé&mesn grandes et moyennes surfaces.
C’est lui qui va pousser les consommateurs a fairechoix entre les différentes marques
présentées dans un méme linéaire. Il doit doneattoeil grace a sa couleur, sa forme, ses
visuels...etc. Le packaging ne sert plus uniquemergregsporter et protéger des denrées, il sert
a communiquer et a nous orienter dans nos choixs lslaourd’hui la tendance n’est plus

seulement a la beauté du packaging, le consommateherche un packaging responsable.

9 M. Gouffi, L'emballage, variable du mix marketinédition Techniques de I'Entreprise, P68, 69, 70.
L oi N°89-02 du 07Février 1989 relative aux réglésérales de protection du consommateur, article jgt@nal

official N°43 du 20/07/2003.
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Le secteur des boissons est I'un des plus imparemtAlgérie, ou la consommation des
boissons ne cesse de s’élever pour dominer dejowss 3,7 milliards de litres produits
annuellement. D’'une part, 0,5 milliard de litres pour la souefie des jus de fruits et 1,8
milliard de litres pour des boissons fruitées et bl@issons gazeuses. Le reste c’est pour des eaux
embouteillées et des boissons alcoolisé@s plus, la consommation des boissons en général es
estimée a 57,4 litres/habitant/an, dont 6,5 likakitant/an pour les sous-filieres des jus dedruit
et 22,2 litres/h/an des boissons fruitées et dessbos gazeuses. Le reste c’est pour les sous-

filieres des eaux embouteillées et des boissom®lidées.

A cet effet, pour comprendre le marché des bossmnAlgérie nous avons effectué un
stage au sein de I'entreprise Tchin-Lait/Candiapprie sur I'étude de I'influence du packaging
sur la décision d’achat des consommateurs. Ce tcbagst devisé en trois sections : la premiere
est sur la présentation d’entreprise Tchin-Laitiianle deuxieme porte sutranalyse du
packaging de Tchin-Lait/Candia « boisson a I'orangeenfin la troisieme s’oriente autour de la
méthodologie adoptée pour la réalisation de I'etejué

Section 1: Présentation d’entreprise Tchin-Lait/Camlia

La marque Candia est présente en Algérie depuisieuirs années grace a ses
exportations de lait liquide, stoppées en 1998tesai une hausse importante des taxes
douaniéres. Le lait en poudre Caneiasurtout ses campagnes publicitaires, apprée@esap
population algérienne, ont largement contribué adeoriété de la marque sur le territoire
algérien durant les années 1990. Plusieurs indisstilgériens se sont spontanément adressés a
Candiaafin de se lancer sur le marché du lait. Le prdetl’entreprise Tchin Lait retenu

I'attention de Candigui I'a choisi.

1.1. Historique, situation juridique et géographiqe de I'entreprise Tchin Lait/
Candia

Implantée sur I'ancien site de la limonaderie fetahin, a I'entrée de la ville de Bejaia,
Tchin-Lait produit et commercialise le lait longue conservatigHT (ultra hautelTempérature)
sous le label Candid.chin-tchinétait, a I'origine, une entreprise familiale, spdisée dans les

boissons gazeuses depuis 1954. Elle a, de cecgittalisé une longue expérience dans le

1Fr. allafrica. Com /stories/ 2006 08280939. Html. mise en ligne 28-08-2006, 03:39, Amine Echikr, Algérie:
Le secteur des boissons est en pleine expansion
2Www. Le chiffre d’affairer.Com, mise en ligne 21 n2913, Mohamed Faradj, marché algérien des bogssbjus

de fruit : la question de valorisation des prodagsicoles, Ed madrid.
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conditionnement des produits sous forme liquidardivée des grandes firmes multinationales
sur le marché des boissons gazeuses l'a contrairdvider sa stratégie, d'ou l'idée de

reconversion vers le lait UHT, qui a donné naisean@ chin-Lait.

Tchin-Lait est une société privée de droit algérien, congtijuédiquement en SARL.
Elle est dotée d'un capital social de 1.000.000.0A®, détenu majoritairement par M.FAWZI
BERKATI, gérant de la société. Tchin-Ladst implantée dans le tissu urbain de Bejaia a
Birslem, au lieu et place de « TCHIN-TCHIN », sarrbute nationale N°12, a 300 metres de

I'entrée de la wilaya, a 2 km de I'aéroport et @igon 1Km du port de Bejaia.

2.2. Le contrat de franchise Tchin-lait/Candia

N’étant pas laitier de tradition, Tchin-Lag opté pour un partenariat en 2001 avec
Candia, leader européen du lait. Cest 40 ans @Wepce dans le traitement et le
conditionnement du lait (née en 19%71)

Ce contrat de franchise n’est rien de plus quartgmariat entre I'entreprise Tchin-Lait
Candia, ou chacune des parties trouve son inté&éhdiapeut, grace aux contrats de franchise,
étendre le marché et la notoriété de ses produitchelle internationale. Tchilait, quant a
elle, peut bénéficier du savoir-faire Cangiaur produire des produits de bonne qualité qui, de

plus, est déja bien connue du marché. Ainsi, lgagements des deux parties sont entre autres.

1.2.1. Engagements du franchiseur (Candja

L’engagement le plus important de Canel&, sans doute, le fait d’autoriser le franchisé
a produire et vendre ses produits sous la marqueli€a de ce fait, il pourra bénéficier de la
notoriété internationale de cette marque. De plbandia s’engage a fournir l'assistance

nécessaire au franchisé, pour la fabrication ebfamercialisation de ses produits en Algérie.
Cette assistance se matérialise, tant sur le pdmigque que sur le plan commercial :

A. Sur le plan technique :

« Assistance au franchisé en ce qui concerne legg@éscet techniques de fabrication ;

- Faire bénéficier le franchisé de I'expérience deNDAA pour le choix des équipements et des

approvisionnements ;

% Pour plus d'informations, consultez le site detteprise Candia : www.candia.fr
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« Assistance au franchisé pour la mise en ceuvre nlidde de la qualité des matiéres premieres,

de I'emballage et des produits finis.

B. Sur le plan commercial :
*Le franchisé bénéficie de I'expérience internatienan commercialisation, marketing, et
Merchandising de CANDIA ;

* Assistance pour I'élaboration de plans marketincpetpagnes de communication.

1.2.2. Engagements du franchisé (Tchin-Lait)

En plus des redevances annuelles (royalties reqmias un certain pourcentage du chiffre
d’affaires) et du droit d’entrée que le franchisd@tcayer apres la signature du contrat, le
franchisé doit prendre d’autres engagements qupout but de préserver I'image de marque de

Candiaou de se prémunir de toute concurrence déloyalgeaduits Candia.
Nous pouvons citer quelques-uns de ces engagements

» La préservation de la notoriété et de I'image deqgue Candisest un point primordial pour
CANDIA. Pour cette raison, le franchisé se doitrégpecter certaines contraintes concernant le

contrdle de la qualité de ses produits ;

» Toutes les matiéres premieres, les ingrédientgndmllages et les accessoires utilisés
Par le franchisé, pour la fabrication des prtedGandia, devront étre conformes aux

Normes de qualité prescrites par Candia ;

* Le franchisé devra s’assurer de l'accord préalaledeCandiasur le choix des fournisseurs
D'équipements et de matiéres premiéres, Candiéssevant le droit de refuser I'intervention de
tout fournisseur, si elle estime que celui ci eshdture a compromettre le niveau de qualité ou

de productivité exigée pour les produits Candia.

1.3. La Gamme et la capacité de production
1.3.1. La gamme de I'entrepris@chin-Lait

La gamme de production Tchin-Lait est constituéeaellement de :

A. Lait longue conservation :Conditionné en emballage Tetra Pak ou Combibldeelli
« Lait stérilisé UHT (ultra haute Température), paltiment écrémé, a dominante bleue (1 litre
et 50 cl).
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* Lait stérilisé UHT (ultra haute Température), ENRIE& dominante rouge.

e Lait stérilisé UHT Silhouette, écremé (sans matigrasse), a dominante verte, enrichi en

vitamine D.

« Lait stérilisé UHT Viva, partiellement écréeme, ehiien vitamines B1l, B2, B3, B5, B6, B8,
B9, B12, E, D.

B. Laits boissons:conditionné en emballage Combibloc 1llitre, Tetrk RAcl avec paille et

1litre avec bouchon.
* Lait stérilisé UHT au chocolat, dénommé « Candy @he.

« Lait additionné de jus de fruits (Orange-AnanaP&the-Abricot), dénommé « Lait & Jus » et
« Candy Jus ».

C. Poudre instantanée lait entier en poudre, enrichi en vitamine A etdontenance : étui de
500g.

D. Boissons aux fruits :Conditionné en emballage Tetra Pak 20cl avec peillen Emballage
Combibloc 1L

* Boisson a I'Orange, a base de jus concentrés.
* Cocktail de fruits, a base de jus concentrés.
« Citronnade (Boisson au Citron) : disponible au fati litre seulement.

E. Poudre infantile : c’est une poudre destinée aux nourrissons comdiéis dans des
Boites de 400 g et 900 g.

1.2.3. La capacité de production

Les capacités de production sont
A. Conditionnement :
» Format 11 : 400.000litres/jour.

« Format 20cl : 30.000litres/jour (150.000 emballages 20cl).
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1.4. L’effectif de I'entreprise Tchin-Lait
Le bon fonctionnement de Tchin-Lait est assuréupaeffectif de 412 (dont 29 femmes).
10% d’entre eux sont des cadres, 37% des agentnaiigise et le reste sont des agents

d’exécution.

1.5. Evolution du chiffre d’affaires
TCHIN- LAIT est entré en exploitation en mai 20@i-joint le graphique et tableau

Représentants les évolutions de volumes et chif&iaires, depuis 2001 :

Tableau 08 : Evolution du chiffre d’affaires de 200 a 2011

Année 2001 (2002|2003 |2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011
CA (Millions 200 |770 |1.053 |1.534 |2.018 |2.274 |2.816 |3.123 |4.000 |6.307 |8.028
de DA)

Source: Document de I'entreprise Tchin-lait/Candia 2012.
Figure N°05 : Graphe représentant I'évolution du cliffre d’affaires de 2001 a2011

CA

9000
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7000
6000
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2000

1000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Source :construite par nos soi a la base des donnéksntieprise Tchin lait/ Candia.

Commentaire :

Le tableau ci-dessus représente I'évolution ddfrehd’affaires annuel de I'entreprise
Tchin-Lait/Candiapour la période qui s’étale de 2001 a 20Bf.général, Tchin laid/Cande
réalisé une croissance du chiffre d’affaires, cepput étreexpliqué par la modernisation des

procédés de production et par la bonne qualitéed@moduits.
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1.6. Organigrammes de I'entreprise
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1.6.1. Explication de I'organigramme
Tchin-Lait Candia est une laiterie moderne, caritgtrsur une superficie totale de 3060
elle est divisée en sept sous directions. Selagdimigramme de I'entreprise, qui joue un role

primordial, que nous allons présenter comme suit :

A. Direction de I'administration générale : elle s’occupe de la gestion administrative de

L’entreprise, ainsi que la gestion du pensbn
B. Direction production/ technique (PROTECH) : Elle est divisée en deux services :

* Service production :ce service s’occupe de processus (réception, rétdims et traitement
thermique du produit), et du packaging (conditioneat des produits finis, suremballage

(fardelage et palettisation).

En 2009, les capacités de production et de camdiément atteignent 400.000 litres/jour
pour le format 1L et 30.000 litres/jour pour lerfa@t 20cl (150.000 emballages 20cl).

* Service technique :qui a pour fonction I'entretien mécanique, éleatdcet électronique des
machines de traitement et conditionnement dulkagestion des stocks des piéces de rechange.
Ainsi I'entretien des utilités (chaudieres, compess, bacs a eau glacée, chambres froides,

station de traitement des eaux).
C. Direction QUALILAB : cette direction estubdivisée en deux services :

* Service laboratoire :se consacre au contrble de la qualité du prodiatites les étapes de la
production, de la matiére premiére au produit firéxiste deux laboratoires :
Physico-chimie contrdle des parametres physico-chimiques du prdtiwix de matiere grasse,

acidité, ph...) Microbiologie contrdle de la stérilité du produit.

* Management de la qualité :mise en place et suivi du systeme de managemelat gigealité
(1SO 9001/2000).

D. Direction commerciale :cette direction assure les fonctions :

* De l'approvisionnement : achat matiéres premieres pour les besoins de éommament

(service achats locaux et achats étrangers).

* De gestion des stockdes matieres premiéeres.
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E. Direction marketing et ventes: se subdivise en service marketing, force de ventemre

de Distribution.

F. Direction comptabilité et finance : elle est consacrée a la comptabilité générale njbila
Journal, balance...), a la comptabilité analytiqusi{ade revient, colt d’achat...) et au service

Finance.

G. Service d’hygiene et sécurité controle et préservation de I'hygiene, de la prapet de la

sécurité dans I'enceinte de l'usine.

Figure N°07 : Organigramme de la direction marketirg et des ventes

Directeur marketing

& ventes
y
l ! l
Responsable Responsable Responsable centre
Marketing Force de Vente De Distribution
(Administration des
p Ventes'
Assistante Chef de Zone
Force de Vente L

—

) Animateurs
Assistant Des ventes
Marketing

Source :document interne de I'entreprise Tchin-Lait/Can2012

1.7. Missions du service marketing

* Superviser I'application de la stratégie marketileg’entreprise ;

» Proposer des actions visant a améliorer I'effiéaciés ventes, en condition avec la force de
Vente ;

* Superviser la réalisation d’études de marché & tmsommateurs ;

» Superviser la communication externe de I'entreprissmmpagnes médias, relations presse,
foires et expositions ;

* Suivre et gérer les réclamations des consommateurs.




Chapitre 111 : Présentation de I'organisme d’accuest méthodologie d’enquéte

Section 2: Analyse du packaging delchin-Lait/Candia « boisson a

I'orange»

2.1. Le logo de Candia

L’entreprise Tchin-Lait /Candia a changé son lagpuis 2006. Ce dernier est dominé
par le blanc qui représente la couleur de lait,sntouvons aussi la couleur de vert qui
représente la nature et pour le bleu représerede spécial interne de I'entreprise. L'entreprise
Tchin-Lait /Candia utilise le méme logo que l'empitise Candia de France sur 'autorisation de

ce dernier.

Figure N°08 : le logo de Candia

cot%ia

Source :document interne de I'entreprise Tchin-Lait/Cariid 2.

2.2. Le mix packaging

La brique de Tchin-Lait /Candia produite par tearek a pour rble essentiel de protéger le
produit dont la signification est « protége ce gst bon ». Cette derniere apporte une bonne
solution pour un versement facile. Le tétrabrikid@in-Lait /Candia se caractérise par :

* Plus pratique ;
* Plus élégante ;

* Plus facilement saisissable

2.2.1. Les Matériaux
L’entreprise Tchin-Lait /Candia a choisi 'emba@éatétra-brik pour commercialiser ses
produits qui réalisent pour I'entreprise deux obfec le respect de I'environnement et les

objectifs commerciaux.
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En effet, 'emballage tétra-brik est composé de/8u carton issu du bois des foréts
nordiques continuellement renouvelées. Elle gé@érg de CO2 durant son cycle de vie, contre
129 g pour la bouteille plastique et 345 g powdateille de verre

L’entreprise Tchin-lait/Candia utilise deux typds bouchon en plastique qui permettent

de verser la quantité souhaitée :

* Le bouchon a clapet

Le bouchon a clapet améliore encore la praticaéTdtra-Brik. Ce bouchon a clapet
permet de refermer la brique en un seul gestee @edser avec précision. S'il parait simple au
niveau du consommateur, ce bouchon est pourtaidilgifa fabriquer : il faut en effet poser la
languette en aluminium directement sur le cart@mballage préperforé, avant les étapes de
stérilisation et de remplissage, puis le clapet.
* Le bouchon a vis

également nommé capsule a vis, il a pour objéotif comme le précédent, faciliter
d’ouverture et de fermeture, permet de verser lantié souhaitée du lait et facilite sa
conservation au frigo apres l'ouverture ( pas dgue d’éclaboussure sauf dans le cas de
défaillance).
Voici une figure qui va nous expliquer la conceptau packaging de Tchin lait/ Candia.

Figure n°09 : La conception du packaging dé&chin lait/ Candia

Source :document interne a I'entreprise.

4 http:/ /www.actu-environnement.com/ae/news/ACV_emballage_tetrapak 4928.php4 mise en ligne le
1/avril/ 2008, Sophie Fabrégat, Tetra Pack tacle les emballages en verre et en plastique a coup d’ACV.
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2.2.2. Laforme

La brique de « boisson a I'orange » de Tchin-@@hdia reste principalement inchangée,
ce sont des briques a base carrée, toujours fagkment saisissable que l'ancienne. Le
premier lancement de la brique de « boisson argea> de Tchin-lait/ Candia c’est en 2008, et
elle prend la méme forme que les briques de lait.

De plus,les briques de « boisson a I'orange » Tchin-laithdia sont relativement faciles
a ranger dans le réfrigérateur, une fois videg®ige a plat, la brique occupe peu de place dans
les déchets.

Figure n°10 : L’évaluation du packaging de Tchin-hit/ Candia

Ancien emballage en 20cl (voir 'annexe) Les nouveaux emballages en 1L et 20cl (voir I'aexe)

Source :document interne a I'entreprise (département ntgnget ventes)

2.2.3. Les couleurs

La couleur du packaging de « boisson a I'orande ¥ chin-lait/ Candia est dominée par
un vert foncé qui représente la nature, nous treshaussi la couleur orange symbolisée par un
fruit d’orange qui illustre la clarté et la puraié la boisson, ainsi que la couleur jaune qui
signifie le soleil et I'énergie...etc.
Et la marque Candia a choisit pour le produit «son a I'orange de Tchin-lait/ Candia, des
couleurs claires et qui respectent le code cowesiproduits alimentaires.

2.2.4. Le graphisme
Le packaging de « boisson a I'orangde> Tchin-lait/ Candia peut étre divisé en deux
parties :
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* Une partie a dominante verte, utilisée Tchin-lait/ Candigoour faciliter la distinction de
produits de la marque entre eux en premier liepeaetr le distinguer des autres prodi
concurrents sur le marché en deuxieme ISur cette partie, on peut y retrouver le nor
produit, ainsi que son log Nous pouvons aussi remarquer dgiehoix de | typographie est
horizontal, dans laquelle i ont donné a la lettre @» la forme d’un fruiid’orange.

» Une deuxiéme partie sur laquelle nous retrou’image d’'un fruit d’orange ainsi que les
deux verres qui somtleins de « boisson a l'orange » et \Jelume de la brique en lang

francaise.

2.3. Les fonctiongechniques

Les fonctions techniques s :
2.3.1.Protection et conservatiol

L’emballage de ®oisson a I'oran¢ » de Tchin-lait/ Candi&st essentiellement constil
a base de carton, en plus du polyéthylent%) et de I'aluminium ( %) qui permettent a la
fois de préserver les qualités nutritionnelles chdpit et de protéger le produit de la chaleur.
outre, le carton souple cor suffisamment épais protége le contenu du produst cfeocs
eventuels. De plus, l'intérieur de 'emballage ddné d’aluminium et de polyéthyléne s’ave
bien hermétique, ce qui permet une isolation cotapdé@ produit a la fois de la chaleur et di

lumiére.

Figure N°11 : fonction de protection

Gollts |

Oxygene Oclzurs

actéries

Source :document interne kentreprise (département marketing et ve.
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2.3.2. Transport

La brique de « boisson a I'orangele Tchin-lait/ Candia s’avere trés solide et njess
fragile. Ainsi, son transport s’en résulte faciliggissi bien pour le trajet usine-distributeur que
pour le trajet distributeur-domicile. De plus, diitfde sa prise en main facile, il est plus faaile
saisir, et donc a transporter. De méme, le carginbeaucoup plus léger que le verre par
exemple, ce qui rend son déplacement encore paseaipeut étre considéré comme un élément
différenciant dans le choix du consommateur.

2.3.3. Distribution

La forme rectangulaire de la brique de « boissiarange »de Tchin-lait/ Candia rend
la tache de son rangement en rayon plus facilec&&s étant également plats et lisses, il est
facile de classer les briques les unes a cotétessaDe plus, la brique est parfaitement stable,

ce qui facilite son rangement.

2.2.4. Facilité d’élimination

Les briques de «boisson a l'orangede Tchin-lait/ Candia sont composées
principalement de carton (a 75%). Cette matieredésiarée moins polluante que d’autres
emballages comme le verre ou le plastique. Cesiésidétra Pack consomment moins d’énergie
que les autres. L’emballage est recyclable et #&nbrique est facilement éliminable. En outre,
depuis quelques années, lI'entreprise Tétra Packeaé nides recherches afin de réduire au
maximum la quantité de composants comme le poligtkey en le remplagant par des bios
polyméres, moins nocifs pour I'environnement.
2.4. Lesfonctions marketing

Les fonctions marketing sont :

2.4.1. L'alerte
Dans un magasin nous sommes chargék pare des nombreux produits en rayon, il

nous faut pouvoir repérer instantanément I'artieleherché.

Pour cela, I'entreprise choisit des éléments quirmnt différencier son produit des
autres et parmi eux nous trouvons : le choix du peur le produit « boisson a l'orangede
Tchin-lait/ Candia est original, car le produit &&marque largement de ses concurrents en lui
apportant une certaine élégance, nous avons auggpbdgraphie dont la couleur choisie est
I'orange et le blanc qui font apparaitre le nomalenarque ainsi que le bleu, le vert clair et le

blanc qui sont apparaitre dans le logo.
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Par ailleurs, le consommateur sait a quel typdalsson au fruit il a affaire grace au
respect du code couleur habituel pour cette gamargratuits.
Pour finir, nous pouvons différencier ce produédsdautres graces a son bouchon

entierement bleu faisant face aux consommateusguercelui-ci se trouve devant le linéaire.

2.4.2. L'information

Figure N°12 : Face avant

Nom de la marque « Candia ».

Nom de produit « boisson orange ».

Une image illustrant le contenu.

Le volume de la brique en langue francaise.

Source :réalisé par nos soins.

Dans cette face nous remarquons que I'entrepridendait/ Candia a utilisé certaines
couleurs pour attirer I'intention des consommatess ses produits, a travers la création d’'une

image illustrative de son contenue.

o0,
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Figure N°12 : Face gauch

Nom de la marque « Candia » ainsi que le nom de produit
« boisson orange ».

Informations facultatives : tableau des valeurs
nutritionnelles moyennes pour 100 ml ainsi que la Mention
obligatoire: adresse sociale de I'entreprise en langue locale.

Mentions obligatoires : code a barre.

Mention obligatoire : service consommateur. Logo
d’utilisation de produits recvclables de titra pack.

Source :réalisé par nos soins.

Dans cette face I'entrepr Tchin-lait/ Candiaa regroupé certaines informations qui ¢
particuliéres a ce produitBoisson a I'orange,»u le consommateur trouve ce qu'il cher

o
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Figure N°13 : face droite

Le nom et le logo de I'entreprise « candia ».

Nom de produit « boisson orange » en langue francaise.

L’information facultative : rappel sur la composition du
produit en fruit, et les ingrédients.

Informations facultatives : tableau des valeurs
nutritionnelles moyennes pour 100 ml.

Mention obligatoire: adresse sociale de I'entreprise en
langue francaise.

Information sur les autres produits.

Source: réalisé par nos soins.

Dans cette face I'entreprise Tchin-l@i&hdia a motionné sur son packaging les déférents

informations qui porte sur le contenu de son priodinoisson a I'orange ».

o,
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Figure N°14 : facearriere

Le nom et le logo de I'entreprisi candia ».

Nom de produit « boisson orange » en langue locale.

Une image illustrant le contenu.

Le volume de la brique en langue locale.

Source :réalisé par nos soins.
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Figure N°15: vue de hau

Mentions obligatoires : date de fabrication et de péremption.

Le fameux bouchon a vis de Candia.

L’information sur la fagon d’ouverture de la brique.

Nom de produit « boisson orange » en langue francaise.

Le nom et le logo de I'entrepriseGandi: ».

Source :réalisé par nos soins.

Section 3: Méthodologie adoptée pour la réalisation de I'engéte

3.1.Présentation de I'enquéte

Il s’agit d’'une étudequalitative qui repose sur I'utilisation d’enquéde le traitemen
statistique des informations collectées. Dans node nous avons utilisé le questionnaire |
réaliser notre enquéte, cette derniere supposenatteodologie qi consiste a fixer desbjectifs,
I'élaboration et administration du questionnair&jrel’analyse et I'interprétation des résult

e,
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3.2. L’échantillonnage

L’échantillonnage est une méthode qui permet deisc un groupe de personnes
représentatif de la population qui fait I'objet Kenquéte. Pour construire cet échantillon, un
certain nombre des décisions préalable doit étie files concernent la définition de la
population a étudier, le choix de la méthode d’étlannage et la détermination de la taille de

I'échantillon.
3.3. Définition de la population a étudier

L’enquéte est généralement menée auprés d’'un eswmegnble de population appelé
échantillon. Ce dernier est censé étre représgntédist a dire que I'on doit y trouver les
caractéristiques principales de la population diétuLa notion d’échantillonnage est associée a
un sous-ensemble d'individus tiré d’un ensembles paste appelé populatfon

« Le terme population désigne un ensemble dongl@sents sont choisis parce gu'ils
possedent tous une méme propriété, et qu’ils senndme nature. Chacun des constituants
d’une population est appelé individi ».

La population mere Dans le cadre de notre enquége,consommateurs du produit
« boisson a 'orange ».

3.4. Choix de la méthode d’échantillonnage

En ce qui concerne la méthode d’échantillonndgbsénce d’une liste exhaustive de la
population mére nous a orientées vers une méthanlgmbabiliste (empirique) de convenance

qui consiste a choisir les individus les plus asi#es et les plus disponibles.
3.5. Détermination de la taille d’échantillon

La détermination de la taille de I'échantillonpeééd de la méthode d’échantillonnage
retenue et des contraintes de temps et de budgst. our cela que nous sommes limités a 100

personnes.
A. Définition du questionnaire

Le questionnaire est le support par lequel omuluitales objectifs de I'enquéte en
interrogations pour obtenir des interviewés lesonmiations susceptibles de répondre a la

guestion initiale.

®>C. DAMEL, « Les études de marcké Edition; Dunod, Paris, 1998. p. 45.
®y. CHIROUZE, «Le marketing les études préalables & la prise dzsittn», Edition ; Ellipse, Paris 1993,
p.123.
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» Une seule idée par question ;
» Chaque question doit étre simple, claire et sans@iite ;

* Le vocabulaire utilisé doit étre compréhensiblelpdrase de sondage ;

« Eviter le plus possible les questions ouvertes, difficiles a exploiter par informatique.
3.6. Structure de questionnaire

* le questionnaire ne doit pas étre trop long poysasedécourager I'enquété ;

« Le gquestionnaire doit comporter une phase d’intetidn expliquant le but de I'enquéte ;

» Le questionnaire doit comporter un maximum de doestdites « fermées », au sens ou
I'enquéte choisit sa réponse parmi un certain nenadler choix qui lui sont proposeés. Ce type de
questions présente en effet le double avantagaadilédr la réponse et d’étre simple a traiter lors
de l'analyse statistique. Il est toutefois indisgevrie de prévoir au moins une ou deux
guestions « ouvertes » (question d’'opinion) pouméeier au caractere extrémement
contraignant du questionnaire : méme si elles @evane pas et traitées a l'analyse, ces
questions sont essentielles, car elles offrent &space de parole et de libre expression qui

garantit la fiabilité de 'ensemble de ses réponses
* L’ordre des questions doit aller du plus simplephus difficile ;

*Le questionnaire doit comporter quelques questiossr les caractéristiques

sociodémographiques de la personne sondée (se¥ée da naissance, lieu de résidence) ;
« La présentation du questionnaire doit étre agréathlmpeccable ;
* Une phase doit remercier 'enquéte d’avoir répoadwguestionnaire.

3.6.1. Différents types de questions

On distingue généralement quatre catégories ddigues

A- Les questions ouvertes Ce sont des questions pour lesquelles le questiesnébre de
répondre comme il veut et autant qu’il veuille. i&pondant a la possibilité de s’exprimer
librement. Ce genre de questions est utilisé paumaitre I'opinion, les freins, et les

motivations des consommateurs.
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Exemple: quelles sont vos suggestions concernent I'awalon de I'emballage de

produit «boisson a lI'orange » » de Tchin lait/ Gafd

B- Les questions fermées une question est dite fermée lorsqu'on enferme desqnne
interrogée dans un choix parmi les seules répogeedui est proposé par le rédacteur du
guestionnaire. Ces réponses sont prévues a l'awemquéte coche des cases pour répondre.

3.6.2. L'objectif des différentes questions de nogrquestionnaire
A chaque type de questions posées correspond antiblojairement défini :
Les questions de 20 a 25ce sont des questions signalétiques.

La question 1 :I'objectif de cette question est de calculer ldonété de I'entreprise Tchin
lait/Candia.

La question 2 : I'objectif de cette question c’est de savoir cominies consommateurs ont

connu I'entreprise Tchin lait/Candia.

La question 3 :dans cette question, nous voulons déterminerdasaenmateurs des produits
Tchin lait/Candia.

La question 4 : I'objectif de cette question est de calculer laonété de la « Boisson a

I'orange » par rapport a d’autres produits de Feptise Tchin lait/Candia.

La question 5 : I'objectif de cette question c’est de calculerdiegré de la consommation du
produit «boisson a I'orange » Tchin lait/ Candia.

La question 6 :le but de cette question c’est de détermineréguience de la consommation de

produit « boisson a I'orange » Tchin lait/ Cangliar semaine.

La question 7 :le but de cette question c’est de savoir quet tgp conditionnement que le

consommateur utilise beaucoup plus.

La question 8 et 9 :I'objectif de ses deux questions nous permet deas’ les concurrents de

I'entreprise Tchin lait/Candia.
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La question 10 et 11:pour ces deux questions il s'agit de s’avoir leeaiu d’appréciation du

produit « boisson a I'orange » Tchin lait/ Candia.

La question 12 :I'objectif de cette question est de savoir, gieduit « boisson a I'orange » est
facile a distinguer parmi des autres produits présssur le linéaire pour mieux savoir si le
packaging de Tchin lait/ Candia est vraiment aattir

La question 13 : I'objectif est de voir quel est I'élément qui &dtile plus l'attention du

consommateur vers le produit « boisson a I'orang@ehin lait/ Candia.

Les questions 14, 15 et 16 l'objectif de ces trois questions est de savalelg types
d’'informations que les consommateurs cherchenteaslir 'emballage de produit « boisson a

I'orange » Tchin lait/ Candia, et de savoir si ti@$ormationsinfluent sur la décision d’achat.

La question 17 : cette question nous permet de s’avoir le tempssamer par les
consommateurs avant de prendre la décision d'athg@roduit « boisson a I'orange » Tchin
lait/ Candia.

La question 18 :I'objectif de cette question est de savoir I'imipéa prix et de 'emballage du

produit « boisson a I'orange » Tchin lait/ Candiaples consommateurs.

La question 19 :il s’agit d’'une question ouverte qui nous permetghvoir les suggestions
concernant I'amélioration de I'emballage du procioisson a I'orange » de Tchin lait/ Candia.

Chaque entreprise dans le domaine des boissondeeptus en plus a la recherche
d’éléments attirants et communicatifs, qui lesétéhciera I'entreprise de ses concurrentes ; afin
gue son produit se vende par lui-méme grace adiatle son packaging. C'est pourquoi nous
aurons a réaliser une analyse sur linfluence duokgging sur la décision d’achat du

consommateur.

Nous avons vu dans ce chapitre, que I'entreprigentlait/ Candia a choisi 'emballage
de tétra pack pour ces deux raisons: économiquaso&igiques, a partir duquel nous avons fait
une analyse sur le packaging du produit «boisd@range ». En suite, nous sommes passées a
la détermination de la démarche de I'étude quiurst étape essentielle dans l'analyse du

comportement du consommateur, car elle dépend mdei$asite ou de I'échec de I'enquéte.
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Chapitre IV :

L’'analyse éinterprétation des résultats

Aprés avoir élabort,

tester, distribuer puisvérifier

scrupulesement tous

les

guestionnaires, et gususavons éliminéeux qui sont incomplets ou suspe nous procédons

au dépouillement par kei a plat et pe le tri croisé.

Section 1: Traitement des résultat: par le tri a plat

Les réponses seront dénombrées a chaque questipanune,dans urtableau, ou I'en
calculeronties pourcentag des réponse€ette méthode, étant la plus simpelle nous a

permis de dénombrer les réponses de chaque questiencalculer leurs poids en pourcent:

Il existe deux types de question dans notre quasdice : celles qui est dequestions

signalétiques et cel$ qui représen autres questions.

1.1. Les questionsignalétique: : Sont représenté phes questionde 20 a 25.

“ Question N°20 :quel est votre se: ?

Tableau N°09 : Présentation du sexe.

Désignatiol Effectifs Pourcentac
Homme 65 65%
Femmt 35 35%

Total 100 100%

Figure N° 17 :variable de sexe.

Source :réalisé par nos soins.

®homme

u femme

Source :réalisé par nos soins.

Les résultats du tableau N°09 et la figure Nsont dominés par le sexe masculin, ce

représente 65% sur I'ensemble des enquétes (35% pour le sexe fémir, ce qui rend notre

échantillon représentatif en raison traditions sociales algérienngsi permettent aux homm

d’effectuer les différents achats de la famille re&nces derniers temps les femmes algérs

sont de plus en plus impligLs dans les achats familiaux.
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% Question N° 21 :quel est votre a(?
Tableau N° 10 : Présentation du I'age.

Désignatiol effective Pourcentage
Moins 18 an 08 08%
[18et 25 ans 26 26%
[26 et 35 an: 41 41%
[36 et 55an: 14 14%
Plus de 56 ai 11 11%
Total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figure N°18 : variable d’age.

Emoins 18 ans
m[18et 25 ans]

[26 et 35 ang]
H[36 et 55ans]

® Plus de 56 ans

Source :réalisé par nos soins.

Nous remarquons a partir du tabl N°10 et la figure N°18ci-dessus que les résultats
obtenus sont dominés par leersonnes agées de [26 a 35 atis)o, et par ceux qui ont I'age
compris entre [18 &5ans] 36 a 55 ans], moins 18 ans, @us de 56 angeprésentent

respectivemeries pourcentages suiva : 26%, 14%,08%, et 11%.

% Question N° 22:aquelle catégorie socioprofessionnelle appari-vous ?

Tableau N° 11: variable du la catégoriesocioprofessionnell.

Désignatiol effective Pourcentage
Etudian 23 23%
Fonctionnair 37 37%
Profession libéra 13 13%
Chomeu 11 11%
retraite 09 09%
Autre femme au foye 10 10%
Cadre supérieur 17 17%
Total 100 100%

Source réalisé par nos soins.
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Figure N°19 : variable du la catégoriesocioprofessionnell.

B Etudian

® Fonctionnair

m Profession libéra

®H Chdémeu

B autres (retraité

= autres ( femme au foyt

autres (cadre supériet

Source: réalisé par nos soins.

Nous remarquons a partir du tabl N°11 et la figure N°19ci-dessus, que la majorité
desinterrogés sont salariés 37% 35% sont étudiants, suides professions libérales 08

femmes au foyer 06%, chdms 05%, cadre supérieur 04%, €le@és, retraités 2%.

% Question N°23 :quelleest votre position familial@

Tableau N°12 : |a position familiale.

désignatio Effectifs Pourcentac
Marié 39 39%
Célibatairt 30 30%
Autres | Divorcé 01 01%
Fiancé 25 25%
Veuve 05 05%
total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figure N°20 : Variation de la position familiale.

5%

= Marié

m Célibataire

= autres (divorcé)
m autres (fiancé)
= autres ( veuve )

Source :réalisé par nos soins.
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D’apreés les résultats obtenus dee tableau N°12 et la figure N° nous remarquons que
les mariés représemtie39% des réponsesgcqui explique que ce facteur a un impact st
consommation de ce prodt
% Question N°24 :quelest le nombre enfants que vous avez ?

Tableau de N°13 : le nombre d’enfants.

Désignatiol effective pourcentage
Sans enfan 13 17,33%
142 enfant 37 49,33%
3a 4 enfani 15 20%
5 a 6 enfan 10 13,33%
7et plus enfan 00 00%
Total 75 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figure N° 21 : Variation du nombre d’enfant.

0%

B Sans enfants

m 13 2 enfants
3a 4 enfants

m5 a 6 enfants

= 7et plus enfants

Source :réalisé par nos soins.

D’apreés les résultats obter dans letableau N°13 et la figure N°, nous constatons que
49,33% de notre échantillon ode (1-2) enfants, 20% ont de 43-enfants et 17,33% d
couples sans enfants et 13,33% ont -6) enfants, le reste de 7et plus enfants nous n&apas
de réponses.

+ Question N°25 :quel est votre revenu mens ?

Tableau de N°14 : revenu mensuel.

Désignatiol Effectif Pourcentac
] moins 18000DA] 20 20%
[18000 & 30000D# 30 30%
[310000 & 50000D/ 25 25%
[Plus de 50000 DA 10 10%
Sans rever 15 15%
Total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figure N°22 : Variation de revenumensuel

77
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M ] Moins 18000DA]

= [18000 a 30000DA]
[ [310000 a 50000DA]
M [Plus de 50000 DA [

M Sans revenu

Source :réalisépar nos soins.

Nous constatons a partir des résultats du tatN°14 et la figure N°2zci-dessus, en
premier lieu, vient la catégor[18000 a 30000DA] avec une proportion de 30% suivi (
personnes qui orf810000 a 50000D/ avec une proportion de 25% et la catégorie qui
[moins 18000DA]avec une proportion de 20%, suivi des persc qui n'ont pas de revenu
avec une proportion de 15%, en dernier lieu viantdtégorie[Plus de 50000 DA avec une
proportion de 15%.

1.2. Les autregguestions : Ce sont des questions de 01 a 19nguispermit de répondre a
la problématique de notre rechert
% Question 01 :Connaisse-vous I'entreprise Tchin Lait/Candia ?

Tableau N°15 : Notoriété de Tchin Lait/Candia.

Désignatiol Effectifs Pourcentac
Oui 97 97%
Non 03 03%

Total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N°23: Variation de la notoriété de I'entreprise Tchin lait/Candia.

3%

B oui

Enon

Source :réalisé par nos soins.
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Sur notre échantillon de 100 personnes, on congteed7% des personnes interroc
connaissent la société Tchin LCandia. Et nous comprenogse cela st di a ses efforts de
communication et de sgmackagin. Comme nous avons remarqdé&ns le tableau N°15 et

figure N°23.

% Question 02 :comment ave-vous connus I'entreprisechin lait/Candi?

Tableau N°16: les moyens de connaissancke I'entreprise.

désignatio Effectif Pourcentage
La publicité aravers la télévision et la rac 32 32.99%
L’affichage 20 20.62%
En passant devant un linéairesupérette 30 30.93%
Autre Collegues ou ami(e) s 05 05.15%
Bouche a oreille 10 10.31%
Total 97 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N°24 :Variation d es moyens de connaissance bBentreprise Tchin lait/Candia.

H |a publicité a travers |

5% télévision et la radi

m | 'affichage
30% En passant devant un linéa
de superet

® autres (colléegues ou arr

= autres (Bouche a oreil

Source :réalisé par nos soins.
L’'analyse des résultats du tabl N°16 et la figure N°24 ci-dessus, nous montre
clairement que lgublicité détient la premiere place parmi les moyens de camuation ave(
35% gur 'ensemble des répon: récoltées, suivi par les passagkevant uninéaire d'une
supérette avec 30%affichage avec 20% Jbouche a oreille avec 1( et enfin collegues ou
amis avec 05%D’apres ces résultats nous pouvons conclure qaédpriseTchin lait/Candia
donne une grandemportance ases moyens de communicatidohypothése a é vérifiée
(hypothéese N°04).
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Question 03:étesvous un consommateur des produitsTagin lait/Candia

Tableau N°17: Les consommateur des produitsde Tchin lait/Candia.

Désignatiol effective Pourcentage
Oui 75 77.32%
Non 22 22.68%

Total 97 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N°25: Variation d es consommateurs des produitde Tchin Lait/Candia.

Houi

Enon

Source :réalisé par nos soins.
D’apreés les résultats obter dans letableau N°17 et la figure N°2nous constatons que
les consommateurs des prodide I'entreprise Tchin Lait/Candidéterminé a partir de notre
échantillon, constitué de 100 personisont de 77,32%.
22,68% des interrogés n’ont jamais consommé leduitode la marquTchin-Lait/Candia et

ajoutent qu’ils consmment des produits dautres marques.

“ Question 04 :qu’ellessont parmi seproduits de Tchin-Lait Candi: que vous connaissez le
plus ?

Tableau N°18: la notoriété des boissons de I'entreprise Tchilait/Candia.

Désignatiol Effectifs Pourcentage
Boisson a I'oranc 29 32.22%
Cocktail de frui 15 16.67%
Candy Choc 40 44.44%
Citronnadit 06 06.67%
Total 90 100%

Source :réalisé par nos soins.
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Figures N°26: Variation de la notoriété des boissons de I'entreprise (Tchirit/Candia).

6,67%

Q

H Boisson a l'orange
® Cocktail de fruit
= Candy Choco

H citronnade

Source :réalisé par nos soins.

Nous remarquons que dans le tab N°18 et la figure N°2&i-dessus que la majorité

des consommateudes produits de I'entreprise Tc-Lait / Candia,que nou avons ciblé, que

le produitCandy choco ede plus connu avec 44,44% suivi paBlaisson a I'orange ave

32,22%, en suite par Cocktail de fruit avec 16,6t%nfin par citronnade avec 06,67

D’aprés ces résultatsous constatonsque la Boisson a I'orange est deuxieme lieu

apres Candy chocparce qu ce produit est nouveau sur le mar a partir de 'année

2008 d’apres les informations de service marke

% Question 05:avezvous déjeconsommeé le produit koisson a I'orang » Tchin Lait/condia ?

Tableau N° 19 : Les consommateurs de koisson a l'orang ».

désignatio Effectifs Pourcentages
Oui 24 24%
Non 76 76%
Total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N°27 :Variation d es consommateurs de koisson a I'orange ».

B oui

Enon

Source :réalisé par nos soins
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D’aprés le tablealN°19 et la figure N°27 céessus, nous remarquoque 76% des
interrogés ne consomme pas le prodiboisson a l'orange et que 2% seulement qui le
consomme. Cela s’expligipar le fait que le produit edtn’est pas connu sur le marcher

bien il n’est pas disponible en gries quantités.

% Question 06:si oui, quelle est la frequencde votre consommation de produit« boisson a

I'orange »par semaine ?

Tableau N<20 : La fréquence de consommatio.

désignatio Effectif. Pourcentage.
1 a 2 fois par semair 06 25%
3 a 4 fois par semair 11 45.83%
5 a 6 fois par semair 04 16.67%
Tous les jour: 03 12.5%
Total 24 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N° 28 : Variation de la fréquence de consommatic.

12,50¥%

16,67% m 1 a 2 fois par semai
® 3 a 4 fois par semai
5 a 6 fois par semai

® Tous les jout

Source :réalisé par nos soins.

Nous remarquons que dans le tabIN°20 et la figure N°28 célessu la majorité des
consommateurs qui ota fréquence ¢ 3 a 4 fois par semaine détient 4£ % sur 'ensemble des
réponses obtenues. frédquence de 1 a 2 fois par semaine av@o, la fréquence d 5 a 6 fois

par semaines détienneli,67% et la fréquence de s les jours détient 12,E.
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+* Question 07:quel est le conditionnement utili-vous le plus ?

Tableau N°21 : Le conditionnement.

désignatio Effectifs Pourcentac
1L 17 70.83%
20cl 07 29.17%
Total 24 100%

Source :réalisé par nos soins.

Figures N°2¢ : Variation du conditionnement.

miL
m20cL

Source :réalisé par nos soins.

Nous observons a partir des résultats du ta N°21 et la figure N°2 ci-dessus que la

plupart des répondants prennent le conditionnemeritL avec 70,83%, par contre 29,17%

personnes interrogées preentle conditionnement de 20 cl.e€ résultats exprirnt que la

plupart qui acheterde sont des familles avec des enfai

% Question 08: consomme-vous d’autres marques de boisson a part celle deuf

« boisson a I'orange Tchin Lait/condi ?

Tableau N22 : la consommation des autresarques.

Désignatiol Effectifs Pourcentac
Oui 83 83%
Non 17 17%

Total 100 100%

Source :réalisé par nos soins.
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Figures N°30 : Variation du niveau de connaissance des marqt.

Houi

H non

Source :réalisé par nos soins

Nous observons a partir des résultats du ta N°22 et la figure N°3 ci-dessus, Nous
remarquons que lplupart des interrog consomment’autres produits ave83% et 17% du

reste de notre échantillon représente les consoeumsfidéles a lanarque.

Question 09si oui, veuillez cites semarques?

Tableau N°23: les concurrences du produit ©oisson a I'orange ».

Désignatiol Effectifs Pourcentages
Ruibe 22 26,51%
Ramy 24 28,92%
Cocktail de frui (Candia) 20 24,09%
Danao(Danony) 17 20,48%
Total 83 100%

Source :réalisé par nos soins

Figures N° 31 :Variation des concurrents du produit «boisson a I'orange ».

B Ruibe
® Ramy

Cocktail de fruit (Candia
® Danao (Danont

A traversles résultats du table N°23 et la figure N°31 olessus que I'entreprise Tchin
Lait/Candia esface a une rande concurrence sur le marahgtional ounous trouvons les
produits de I'entreprisRamyavec 28,92% et suivis par I'entrepriseuitiz avec 26,51%.

kD
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¢ Question 10 Quelle sont les raisons qui vous poussent a comsw le produ « boisson a
I'orange »de Tchin lait Candia

Tableau N°24: les raisons du choix d¢ produit « boisson al'orange ».

désignation Effectifs Pourcentage
Quialité 10 41,67%
Prix 00 00%
Emballage 06 25%
autre goalt 03 12,5%
image de marqu 05 20,83%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N°32 :Variation d es raisons du choix de produit «boisson al'orange ».

m Qualité
B prix

autres ( emballage
m gutres ( goQt

= autres (image de marq

Source: réalisé par nos soins.

A traversles résultats du table N°24 et la figure N°32 dilessus on constat que la
qualité¢ et I'emballage se sont les éléments quirent beaucoup plus lintention di

consommateurs a choisir ce pro, ils se représentent respectivement 41,67%,

Question 11 Comment trouve-vous la qualité de produit ®oisson a l'oran¢ » de Tchin-
lait/ Candia ?

Tableau N25 : La qualité de produit « boisson a I'orang« ».

Désignation Effectifs Pourcentac
Trés bonne 09 37,5%
Bonne 11 45,83%
Assez bonne 03 12,5%
Pas bonne 01 4,17%
Pas du tout boni 00 00%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.
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Figures N°33:Variation de la qualité du produit « boisson a I'orange ».

4,17%,_ 0%

ETres bonne
EBonne
Assez bonne
E Pas bonne
® Pas du tout bonne

Source: réalisé par nos soins.

A traversles résultats du table N°25 et la figure N°33 nousonstaons que la plupart
des interrogés ont annongee le produit est bonne avec 45,83%.

% Question 12 Devant le linéaire d’unsupérette, distinguezsus facilement le prodi «
boisson a I'orange parmi les autres marqui

Tableau N°26 :la distinction du produit « boisson a I'orange» parmi les autres produit:.

Désignation Effectifs Pourcentage
Oui 20 83,33%
Non 04 16,67%

Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N° 34: La distinction de produit « boisson a I'orange» parmi les autres produit:.

Houi

®non

Source: réalisé par nos soins.

Apres notre analyse, nous avons constaté que 8distinguent facilement le produit «
boisson a I'orange parmi les autres produits, par contre 16,67% meconnait pas facilemel

Cela a un rapport avec le nombreréférences qu'est de plus enspélievé

o
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Question 13 Quel est I'élément qui vous attire le plus véesnballage de produit boisson a

I'orange » Tchin laitCandiz ?

Tableau N°27 : lesléments qui attirent le consommateur vers le packgng de« boisson a

I'orange ».
Désignation Effectifs Pourcentage
Sa forme 07 29,17%
Sa couleur 09 37,5%
Son design 05 20,83%
Autre Son loc 03 12,5%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N°35 :La variation deséléments qui attirent le consommateur vers le packgng de

« boisson a I'orange »

20,83%

12,50%

m Sa forme
H Sa couleur
Son design

H gutres ( son logo)

Source: réalisé par nos soir

Apres 'analyse derésultats du tableau N°27 et ldefigure N°3! nous observons que la

couleur du packaging <otsson a I'orange » est la plus attiraateec 37,50%, sui par la forme

avec 29,17%, en suite son design avec 20,83% etogmnavec 12,50%. On conclu que

couleur a une forte importance dans la décisioohdia

% Question 14 Lisezvous les informations mentionnées sur 'emballaggrebduit < boisson

a l'orange » Tchin laitCandiz ?

Tableau N°28: Lecture des informations mentionnées st 'emballage.

Désignatiol Effectifs Pourcentage
Oui 15 62,5%
Non 09 37,5%

Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.
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Figures N°36 :La variation du nombre des lecteurs demformations mentionnées sur

'emballage de produit « boisson a I'orange» Tchin lait/ Candia.

Houi

Enon

Source: réalisé par nos soit

% Question 15 Quelles types d’informations lisez vcle plus sur 'emballa¢ de produit «
boisson a I'orange Tchin lait Candia ?
Tableau N°29 : type d’information.

Désignation Effectifs Pourcentages
La date de fabrication et 12 50%
péremption
Non de la marqt 02 8,33%
La valeur nutritionnelle 1 de 04 16,67%
composition
L’adresse déabrican 01 4,17%
La durée de conservati 05 20,83%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N 37 : La variation des types d’informatior.

u | a date de fabrication et (
péremptior

E Non de la marqu

La valeur nutritionnelle et c
compositiol

m | 'adresse de fabrique

8,33%

Source: réalisé par nos soins.

Aprés l'analyse des résultedes deuxableaux N°28 et N°29, ainsi que les deux figt
N°36 et N°37,nous observons qu62,5% des personnes interro¢ dans notre échantillon
donnent I'importance aux informatis mentionnéesur les packagings (Tchin lait/ Candia et

37,5% ne donnent pag'importance a ses informations, etndglala question des typ

@
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d’information on trouve que Imajorité des réponses qu’oreeaminée se basent sur la date de
fabrication et de pérempti avec 50%, la durée de conservation avec 20,83%valur
nutritionrelle et de composition avec 16,67%, le nom de laqoeavec 8,33% et enfin 'adres

du fabricant avec 04,17%.

% Question 16: Pense-vous que les informations véhiculées par I'emballage
produit «boisson a I'oran¢ » influent sur la décision d’achat ?

H2 : C’est les informations véhiculées par I'emballageinfluence sur la décision d’ach

Tableau N°30: I'impact du packaging sur la décision d’acha.

Désignatiol Effectifs pourcentage
Oui 18 75%
Non 06 25%

Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N°38: Variation de I'impact du packaging sur la décision d’ache.

M oui

Enon

Source: réalisé par nos soins.

Apres I'analyse des résultetableau N°30 et la figure N°38us observons que 7tont
répondus que lemformations véhiculées par I'emballage de prc « boisson a l'orange »
influencesur la décision d’ach et le reste 25% ont des réponaégative, cela revient a deux
raisons le manque de temps et a la confiance que cs consommateis a vers la marque

d’apres les réponses obtes. Donc I'hypothése H2 est vérifiée.
¢ Question 17: Combien de temps consac-vous au choix de produii boisson a I'orange »

de Tchin lait/ Candia?

H3: Le temps consacré ou po de vente qui influence sur dcision d’acha

Tableau N°31 : letemps consacré au choix du produit oisson a I'orangt ».
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Désignation Effectifs Pourcentage
10 minutes 15 62,5%
20 minutes 07 29,16%
25 minutes 02 8,83%
25 minutes de plt 00 00%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N°39: Variation du temps consacré au choix de produit boisson a I'orange ».

883% 0%

N 10 minutes

20 minutes
25 minutes
m 25 minutes de plu

Source: réalisé par nos soins.

A travers lesrésultat du tableau N°31 et la figure N°3%usremarquons que 24%
seulementde notre échantillorqui ont répondus &ette question dans notre questionr,
62,50% pour 10 minutes, 29,16% pour 20 minute8&3% pour 25 minute

% Question 18: Si nous proposons un produit similaire ¢ boisson a l'oran¢» avec un
emballage mims attirant et un prix moins élevé, se-vous prét a I'achet ?
Tableau N°32 : Le packaging et le prix.

Désignation effective pourcentages
Oui 17 70,83%

Non 07 29,17%

Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N° 40 : Variation du packaging et leprix .

Houi

Enon

Source: réalisé par nos soins.
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A partir les résultats du tabledN°31 et la figure N°4(hous observons qL70, 83% des

interrogés préféerent acheter un produit a faibl@ pvec un packaging moirperformant, car

pour eux la contrainte du prix est la plus impaeagque le packaging. Face a 29,17% donnel

'importance aypackaging car pour eux acheter unrpackaging signifie un produit (oonne

qualité qui protége mieux leur sar

Question 19: quelles sont vos suggestions concnt I'amélioration de I'emballage de prod

«boisson a I'orange » de Tchin lai Candia ?

Tableau N33 : les suggestions de consommate.

Désignatiol Effectifs Pourcentages
La couleur et le desit 06 25%
Recyclage et I'utilisatic 02 8,83%
Transparence de I'emballe 03 12,5%
Bouteille en plastiqgt 02 8,83%
Je préfére tel quiil € 11 45,83%
Total 24 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figures N 41 : variation des suggestions de consommate
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H | a couleur et le desig
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E Bouteille en plastiqu
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Source: réalisé par nos soins.

Apres I'analyse des résultats du tau N°33 et de la figure N°2 nous observons que la

majorité des réponses préferent de garder le prael qu'il est avec 45,83%. Les autt

proposent d’autres solutions, changer la coulele éesign 25%, la transparence de I'embal

12,5%, enfin la bouteille en plastique e recyclage avec un méme pourcentage 8,¢




Chapitre IV : L’'analyse éinterprétation des résultats

Section 2: Traitement des résultats parle tri croisé

Il va nous permettre de croiser les réponses d’unstigneaux réponses d’urautre

question, pour vérifier I'existence de relationreries deux

Tableau N°34: Tableau de tri croisé de la question N°10 et N°1&s raisons d’achat/ les

éléments attirants.

Désignation Saforme | Sa couIeLjrSon design Son logo Total
Qualité Effectifs 03 04 02 01 10
pourcentag 12,5% 16,67% 8,33% | 4,17% 41,67%
Prix Effectifs 00 00 00 00 00
pourcentag 00% 00% 00% 00% 00%
Emballage | Effectifs 02 02 01 01 06
pourcentag 08,33% 08, 33% 04,17 4,17 25%
Godat Effectifs 01 01 01 00 03
pourcentag 04,17% 04,17% 4,17% 00% 12,5%
Image de Effectifs 01 02 01 01 05
marque | pourcentag 4,17% 8,33% 4,17% 4,17% 20,83%
total Effectifs 07 09 05 03 24
Pourcentag 29,17% 37,5% 20,83%| 12,5% 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figure N°42La variation des raisons d’achat/ les éléments atants.
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Qualité Golt

m sa forme
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son design

Eson logo

Prix Emballage Image d

marque

Source: réalisé par nos soins.

Dans letableau N°34 et la figure 142, nous remarquons que la que du produit, la
forme et la couleur dedmballag ce sont les élémendgii poussent le consommateur a chc

le produit « boissor I'orange ».




Chapitre IV : L’'analyse éinterprétation des résultats

Tableau N° 35 : tableautri croisé de la question N°14 et N°17temps consacé / la lecture

des informations.

Désignation 10 minutes| 20 minutes 25 minutes25 minutes | Total
de plus

oui Effectifs 06 07 02 00 15
pourcentag 25% 29,17% 8,33% 00% 62,5%

non Effectifs 09 00 00 00 09
pourcentag 37,5% 00% 00% 00% 37,5%

total Effectifs 15 07 02 00 24
pourcentag 62,5% 29,16% 8,83% 00% 100%

Source: réalisé par nos soins.

Figure N°43 :la variation du temps consacr / la lecture des informations
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Source: réalisé par nos soins.

Nous remarquons dans le tableat 35 et la figure N° 43 qula majorité des interrog
qui lisent les informationsientionnées sur 'emballage de prodi boisson a I'oran¢ » Tchin
lait/ Candia consacnglus de temps sur le lieu de vent avec 62,5%,et gai ne s'intéressel
pas a ses informations consint moins de temps ave7,5%. Donc, I'hypothése H3 ¢
vérifiée.

Tableau N° 36: le tableautri croisé de la question N° 20 et N°16sexe / influence des

informations véhiculées par 'emballage.

Désignatiol homme femme total
oui Effectifs 05 13 18
pourcentag 20,83% 54,17% 75%
non Effectifs 02 04 06
pourcentag 08,33% 16,67% 25%
total Effectifs 7 17 24
pourcentag 29,16% 70,84% 100%

Source: réalisé par nos soins.




Chapitre IV :

L’'analyse éinterprétation des résultats

Figure N°44: la variation du sexe / influence des informatons véhiculées par I'emballage
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Source: réalisé par nos soins.

Nous remarquondans le tableau N° 36 et la figure 44 que 7% des interrogés sont

influencéspar les informations véhiculées sur 'emballag@auil « boisson a I'orang »

dans la décision d’achat. Et que les femsont les plus influencéesec 70,84%

Tableau N° 37: tableau tri croisé de la question N°19 et N°2(des suggestions de

consommateur/ sexe.

Désignation La couleur |Le recylage e[Transparenc | Bouteilles | Jele Total
et le desig |réutilisation de I'emballag | en préfére tel
plastigue | qu'il est
homme | Effectif 02 01 01 00 03 07
pourcentage | 8,33% 4,17% 4,17% 00% 12,5% 29,17%
Femme | Effectif 04 01 02 02 08 17
pourcentage | 16,67 4,17% 8,33% 8,33% 33,33% 70,83%
Total Effectif 06 02 03 02 11 24
pourcentage | 25% 8,83% 12,5% 8,83% 45,83% 100%
Source: réalisé par nos soins.




Chapitre IV :

L’'analyse éinterprétation des résultats

Figure N°45: la variation des suggestions de consommateur/ s.
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Nous remarquons danstableau N° 37 et la figure N° 45 qles femmes ont plus «
suggestions que légmmmes, la plupart disent gu’ils préféerent de gafdenbellage tel qu'il est.

Section 3 : L’analyse des résultats du dépouillement ainsi que

remarques et recommandation:

3.1 L’'analyse des résultats du dépouilleme

L’analyse des résultatobtenus a travers notre enquéte, nous ont foursi

informationssur les habitudes d’achat et de la consommatioprdduit « boisson a I'orange »

Tchin lait/ Candia ede dégager le degré d’'influence de packagindesus décisions d’ach

Durantnotre enquéte, nous constatons que I'entreprisen Talty Candia a une bonne

réputation, et qu’aingnon seulement les produits de cette entreprise orgommeés, mais |

consommateurs les trouvent de bonne qu

Les résultats deette enquéte no a permis de a/oir que notre produichoisi pour

I'analyse «boisson a I'orang¢ » Tchin lait/Candia n’est pas tres connu par les consommat

L’entreprise Tchin laitCandia est spéciali dans la production du lait, la production des

c’'est un sou-filiere.

Ainsi que la consommation du juss dernierstemps est devee un élément

indispensable. Le changement des habitudes demomsion chez Is consommateurs algériens

lui a donné une place importe sur le marché.




Chapitre IV : L’'analyse et I'interprétation des résultats

Les formes spécifiqgues des packagings de I'enseprchin-lait/Candia ont largement
contribués a différencier cette marque des autrasques sur le marché. La majorité des
interrogés n’hésitaient pas de dire qu'il est ag@bur eux de distinguer ce produit parmi les

autres produits existants sur les linéaires d’untpte vente.

L’entreprise Tchin-lait/Candia, a toujours essaye rdettre les informations les plus
intéressantes et qui donnent aux consommateuiddes les plus précieuses sur ses produits, car
non seulement cette entreprise mentionne les ditdabrication et de péremption, mais elle
mentionne aussi les informations qui expliquent telbénéfice tiré par la consommation de ce

type de produit.

3.2. Remarques etecommandations

D’apres notre enquéte, nous avons remarqué queérlalgerformance de 'emballage
de «boisson a l'orange » (Tetra pack, bouchas. .a) la plupart des consommateurs attend

plus de 'emballage de ce produit, parmi les recamaations nous trouvons :
» Augmenter ses moyennes de communication sur |esdis ;
» L’entreprise Tchin lait/ Candia est une grandeegnise dans le domaine laitier, et pour faire

face a la concurrence, qui est de plus en plugélealle doit donner une trés grande importance
a la production des boissons ;

» Revoir leur stratégie du prix, et essayer de ldairé pour satisfaire les attentes des

consommateurs ;

» Proposer une « boisson a I'orange » dans des besteée 2L ;

» Se positionner clairement par rapport a la gentrféma ;

» Augmenter la teneur en fruits dans le produit «bomn a I'orange » par exemple au lieu de
15% c’est 45%.
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Conclusion générale

Pour conclure, nous pouvons rappeler que le pacgagst un aspect essentiel du
produit. Pour cela les spécialistes du marketing accordés une importance considérable a
'emballage a travers lequel ils cherchent a comiquer et attirer le consommateur. Donc

les tendances de I'emballage s’orientent vers upadlage vecteur de communication.

De plus, Le packaging est devenu un véritable gmatele de la marque en
communiquant ses valeurs et en séduisant le conateum En effet le contact direct
gu’établit le consommateur avec le packaging sudidea de vente devient la source

d’adhésion du consommateur en vers le produit etaejue.

Par ailleurs, les entreprises doivent mettre erteplane stratégie permettant de
répondre de meilleure fagon aux différentes attedés consommateurs, ou le produit doit se
vendre tout seul, alors méme que le consommateutigp®se que de peu de temps pour

balayer.

En outre, le packaging est un moyen pour proadesrbénéfices tangibles (tel que le
confort physique, la maniabilité) mais aussi inthles (tels que la qualite, le prix ou le

sentiment de sécurité) inférés a partir des élésnamgsiques du produit.

Selon le matériau utilisé, la forme ou la coulderproduit pourra étre féminin ou
masculin, moderne ou classique, haut de gamme ©dégamme. Le packaging génere ainsi

des associations qui different d’un individu a tr@y notamment en fonction du genre.

Aujourd’hui le consommateur cherche un packagesponsable qui prend en compte
la notion de protection de I'environnement dansttatégie marketing du packaging, certaines
entreprises ont vite adoptés cette stratégie cométna pack qui essaye a tout prix de se

différencier de ces concurrents.

La prise en compte de la protection de I'enviranast, les différentes normes, bien
informer et séduire le consommateur a travers tkam@ng générent un surplus des codts

pour les industriels des packagings.

Effectivement, le packaging doit défendre parfageat les couleurs de I'entreprise et

aller dans le sens de I'image qu’elle souhaite done sa société et de produits.




Conclusion générale

En définitive, I'étude que nous avons menée au deibentreprise Tchin lait/Candia,
nous a permis de voir de plus pres l'influence @enballage du produit « boisson a
'orange » Tchin Lait/Candia sur la décision d'ackdu consommateur. Apres I'analyse des
résultats recueillis a travers notre questionnaiogis avons réalisé que I'emballage a un réel

impact sur la décision d’achat du consommateur.

Comme le confirment 66% des interrogés parmi lessemmateurs du produit
« boisson a I'orange » qui disent étre influeraisla forme et la couleur dans leurs choix du
ce produit. Ainsi, que son poids en termes de comeation 35% des enquétés connaissent
'entreprise Tchin lait/Candia par la publicité @avers la télévision et la radio, ce qui

confirme 'ensemble des hypotheses posées lorgtie problématique.
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Annexe : |

Fiche Technique

Boisson a l'orange ‘, «
Boisson au jus de Fruits condm

= —

OBOISSON
% i
o

Teneur en fruits : 15% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus d’orange a base de jus
concentré, pulpe d’orange, sucre,
acidifiant : acide citrique, épaississant :
466.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 13g,
Lipides :<0,1q.

Date limite de consommation
J + 1 année

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

1 litre : 613 0433 000453
20cl : 613 0433 000392

La boisson qui vous rafraichit !



Annexe : Il

Fiche Technique

Boisson
Cocktail de Fruits

Teneur en fruits : 25% min.

1L avec bouchon Combiswift
20cl avec paille

Eau, jus de fruits a base de concentrés et
de purées de fruits (pomme, orange,
mangue, fruits de la passion, ananas,

goyave, abricot, banane, citron), sucre,

acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeurs énergétique : 56 Kcal (234Kj),

Protéines : 0,129, Glucides : 13,6g,
Lipides :<0,1q.

Date limite de consommation
J + 1 année

Colisage

1 litre : Barquette carton 12 briques
Palettes de 720 briques

20cl : Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

. _ h
Code Barres / EAN 13 La boisson qui vous rafraichit !

1 litre : 613 0433 000460
20cl : 613 0433 000446

Vi



Annexe : |l

Fiche Technique

Dénomination

Candy jus

Boisson au lait et au jus de Fruits
Orange-Ananas / Péche-Abricot

Contenance

20cl avec paille

Composition
Eau, lait écrémé : 17%, jus de fruits a
base de jus concentrés : 7,5%, sucre,
stabilisant : 466, acide citrique.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeur énergétique : 42kcal (174KkJ),
Protéines : 0,79, Glucides : 9,7g, Lipides
(matiere grasse) : 0g.

Date limite de consommation
J + 180 jours

Colisage

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13
Orange-ananas 20 cl : 613 0433 000323
Péche-Abricot 20 cl : 613 0433 000330

Parce que le lait et les fruits ont un
véritable intérét nutritionnel, Candia
les a réunis dans Candy Jus, un subtil
mélange de bon lait et de jus de fruits,
soigneusement sélectionnés.

Source de calcium et pauvre en
matiere grasse, Candy jus est une
onctueuse et rafraichissante boisson
qui nous aide chaque jour a mieux
prendre soin de notre organisme.

VI



Annexe : 1V

Fiche Technique

Dénomination

Citronnade

Teneur en fruits : 13% min.

Contenance

1L avec bouchon Combiswift

Composition
Eau, sucre, jus de Citron a base de jus
concentré, acidifiant : acide citrique,
épaississant : 466.
Informations nutritionnelles pour
100ml
Valeurs énergétique : 60 Kcal (252Kj),
Protéines : <0,1g, Glucides : 14,2g,
Lipides :<0,1qg.
Date limite de consommation
J + 1 année

Colisage
1 litre : Barquette carton 12 brique
Palettes de 720 briques

Code Barres / EAN 13
1 litre : 613 0433 000477

La boisson qui vous rafraichit !



Annexe : V

Fiche Technique

Dénomination
Candy choco
Lait stérilisé UHT

Chocolaté

Contenance
1litre
20cl avec paille

Composition
Lait partiellement écrémé (20g de M.G/I),
sucre, cacao (1,5 %), amidon de mais,
épaississants : 466, 407, ardbme,
vitamines : B1, B2, B3, B5, B6, B8, B9,
B12, D, E.

Informations nutritionnelles pour
100ml

Valeur énergétique : 82 Kcal (344Kj,
Protéines : 2,69, Glucides : 12,8q,
Lipides: 2,3 g, Calcium : 86mg,

vitamines : (B1 : 0,17mg, B2 : 0,21mg,

B3 :2,4mg, B5: 0,90mg, B6 : 0,21ug,
B8 : 7,5ug, B9 : 30ug, B12 : 0,38ug,

D:0,75ug, E : 1,8mg).

Date limite de consommation
J + 180 jours

Colisage
Fardeau de 12 briques de 1 litre
Palette de 720 briques

Fardeau de 18 briquettes de 20 cl
Palette de 3.312 briquettes

Code Barres / EAN 13

Candy choco 1L : 613 0433 000262
Candy choco 20 cl : 613 0433 000354
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Questionnaire

Université Abderrahmane mira
Filiere SEGC
Option marketing

Dans le cadre de notre projet de fin d’études eir pobtention d’'un master en
marketing, nous sommes amenés a realiser une étude 'influence de packaging des
boissons sur la décision d’achat du consommatewr»a jugé utile d’élaborer ce modeste
guestionnaire comme instrument d’analyse.

Donc, nous sollicitons votre attention afm rpondre aux questions, nous tenons a
vous assurez que le but de cette étude n’est pamercial mais qu’elle s’inscrit dans le
cadre d’'une recherche universitaire et les renseigmts tirés sont d’ordre général et ils

resteront strictement confidentiels.

[ Année universitaire : 2012/2013 }

Mettez une croix devant la ou les bonnes réponses
1-Connaissez-vous I'entreprise Tchin lait/ Candia ?

[] Oui [ ] Non

2-Comment avez-vous connus I'entreprise Tchin laitCandia ?

La publicité a travers la télévision et la radio.
En passant devant un linéaire de superette.
L’affichage.

Bouche a oreille.

100 O

Vi
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3-Etes vous un consommateur des produits Tchin ldiCandia ?

[ ]oui [ ] Non
4- Quels sont parmi ses produits de Tchin lait/ Cagia que vous connaissez le plus?

[ ] Boissonalorange. [ | Candy Choco.
D Cocktail de fruits. D Citronnadeo{8son au Citron).

5- Avez-vous déja consommeé le produit «boisson @tange » Tchin lait/ Candia ?

[ ] Oui [ ] Non

6-Si oui, quelle est la frequence de votre consoration de ce produit « boisson a
'orange » Tchin lait/ Candia par semaine ?

[ 1a2f0is par semaine. L] mrais par semaine.

[ ] 5a6 fois par semaine [ |  Tlesgours.

7- Quel conditionnement utilisez-vous le plus ?

[ ] 20cl
N

8- Consommez-vous d’'autres marques de boisson a paelle de produit « boisson a
'orange » de Tchin lait/ Candia?

[ ] Oui [] Non

9- Si oui, veulillez citer ces marques y compris delde I'entreprise Tchin lait/ Candia ?
Lo, K F
2 e Ao,

10- Quelle sont les raisons qui vous poussent a sommer le produit « boisson a
'orange » de Tchin lait/ Candia ?

[ ] Le prix [ ] Laqualité

Vil
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11- Comment trouvez-vous la qualité de produit « disson a I'orange » de Tchin
lait/ Candia ?

[ ] Trés bonne [ ]Bonne [ ] Assez bonne

[ ] PasBonne [] Pasodit bonne

12- Devant le linéaire d’une superette, distinguezeus facilement le produit « boisson a

'orange » parmi les autres marques?

[]Oui
[ ] Non
13- Quel est I'élément qui vous attire le plus versemballage de produit « boisson a
'orange » Tchin lait/ Candia ?
[ ] saforme
[ ] Son désigne
[ ] Sa couleur
[] Autre (Précisez)..................

14- Lisez-vous les informations mentionnées sur haballage de produit « boisson a
'orange » Tchin lait/ Candia ?
[ ] oui [ ] Non
15- Quelles types d’'informations lisez vous le plusur I'emballage de produit « boisson
a I'orange » Tchin lait/ Candia ?
[] La date de fabrication et de péremption
[] Nom de la marque
[ ] Lavaleur nutritionnelle et de composition
[] Ladresse de fabriquant

|:| La durée de conservation

16-Pensez-vous que les informations véhiculées pamballage de produit « boisson a

I'orange » influent sur la décision d’achat ?

1 oui [ ] Non
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17- Combien de temps consacrez-vous a l'achat duqaiuit « boisson a 'orange » de
Tchin lait/ Candia?

[ ] 10 minutes [] 25 minutes

[ ] 20 minutes [] de plus

18-Si nous proposons un produit similaire de « bas®n a I'orange » avec un emballage

moins attirant et un prix moins éleveé, seriez-vouprét a I'acheter ?

[ 1oui Ndj

19- quelles sont vos suggestions concernent 'améhtion de 'emballage de produit

«boisson a I'orange » » de Tchin lait/ Candia?

[] Recyclage et le réutilisation

[] Transparence de I'emballage (voir la couleuragekture)

[] Bouteille en plastique (remplacer 'emballage d&gtons en bouteille de plastique)
[]  Je préfére tel quiil est

[] Autre (précisez)..................

20- sexe :

[ ] Homme [ ] femme

21- age

A :] Moins de 18 ans]_]
B : [18-25 ans] []
C : [26-35 ans] []
D: [36-55 ans] []
E : [56 et plus [ []

22- Catégorie socioprofessionnelle :

[ ] Fonctionnaire [ ] Etudiant
[ ] Profession libérale [ ] Choémeur
L] AUIIES 1o e e e e

Xl
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23- Position familiale:
[ 1 Marie [ 1 célibataire
|:| I 11 (=1

24- Quelle est le nombre d’enfant que vous avez ?
L] Sans enfants
[] 1a 2 enfants
L] 3a 4 enfants
[] 526 enfants
[ ] 7et plus enfants

25- Revenu mensuel (y compris celui de votre conjd) :
[ ] 1Moins de 18000DA][ | [180006®0DA]

[] [31000-50000DA]  [] [plus de 50000DA

Nous vous remercions pour votre collaboration etatre aide qui nous sera tres
précieuse.

Xl
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