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Résumeé :

L'image de marque peut étre définie comme I'ensendigls représentations mentales,
tant affectives que cognitives qu’un individu ougmupe d’individus associent a une marque
ou a une organisation (Kapferer et Thoening, 1994).

Le concept d'image de marque est un concept tcée car il est en contact avec de
nombreux autres concepts du marketing. De cedalié, peut créer une certaine ambivalence
dans les termes et aboutir a une certaine confesitre les concepts.

L’'image des marques comme COCA-COLA, APPLE, CHANNEic. est toujours
bien percue par les consommateurs dans le mondemieque notionnelles (Algériennes)

compte a elles restent toujours écartées par-rappas derniéres.

Ce mémoire se propose de dresser les facteurgngtnt la perception de I'image de
la marqueCondor, qui est une entreprise par actions appartenagtawpe Hamadite connu

pour sa stratégie d’'innovation et de son Smartpleongarticulier.

Abstract:

Branding can be defined as the set of mental reptasBons, both affective and
cognitive an individual or group of individuals assmted with a brand or organization
(Kapferer and Thoening 1994).

The image concept brand is a very rich conceptusec# is in contact with many
other marketing concepts. Therefore, it can createe ambivalence in the terms and lead to

some confusion between the concepts.

The image of brands like COCA-COLA, APPLE, and CHWEL ... etc. is always
well received by consumers worldwide. The notiomark (Algerian) account they are still

excluded by-relative thereto.

This thesis proposes to establish the factorsentting the perception of the image of

the Condor brand, and its smartphone in particular.
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Résumeé :

L'image de marque peut étre définie comme I'ensendigls représentations mentales,
tant affectives que cognitives qu’un individu ougmupe d’individus associent a une marque
ou a une organisation (Kapferer et Thoening, 1994).

Le concept d'image de marque est un concept tcée car il est en contact avec de
nombreux autres concepts du marketing. De cedalié, peut créer une certaine ambivalence
dans les termes et aboutir a une certaine confesitre les concepts.

L’'image des marques comme COCA-COLA, APPLE, CHANNEic. est toujours
bien percue par les consommateurs dans le mondemieque notionnelles (Algériennes)

compte a elles restent toujours écartées par-rappas derniéres.

Ce mémoire se propose de dresser les facteurgngtnt la perception de I'image de
la marqueCondor, qui est une entreprise par actions appartenagtawpe Hamadite connu

pour sa stratégie d’'innovation et de son Smartpleongarticulier.

Abstract:

Branding can be defined as the set of mental reptasBons, both affective and
cognitive an individual or group of individuals assmted with a brand or organization
(Kapferer and Thoening 1994).

The image concept brand is a very rich conceptusec# is in contact with many
other marketing concepts. Therefore, it can createe ambivalence in the terms and lead to

some confusion between the concepts.

The image of brands like COCA-COLA, APPLE, and CHWEL ... etc. is always
well received by consumers worldwide. The notiomark (Algerian) account they are still

excluded by-relative thereto.

This thesis proposes to establish the factorsentting the perception of the image of

the Condor brand, and its smartphone in particular.



Introduction Générale

Introduction générale :

Le développement de lindustrie et I'expansion dehanges économiques et
commerciaux dans le monde grace a un passage ditochéncontrélé a un marché libéral, on
provoqué I'évolution profonde des habitudes de comseation ainsi de la gestion des
entreprises, en passons d'entreprises qui produir pendre a celles qui produit pour
satisfaire les besoins des clients et d’'un consaeumajui subit le marché a celui qui est

metre de marché.

Afin d’étre sous la méme longueur d’avance en matike concurrence, les entreprises
sont mises devant la nécessité d’avoir un atoupétitif pour mieux répondre aux besoins de

leurs clients, telle que posséder un nom de Maiape

Pour celles qui veulent réussir, conquérir les sgasprits des consommateurs et batir
un solide capitale marque, le moyen le plus pratigest gu’'un bon mix marketing, afin de
se donner une personnalité propre a elle et stegprén tant qu'acteurs de sociétés. Prenant

ainsi position sur un certain nombre de questiensatiété qu'elles souhaitent faire connaitre.

La marque est I'un des éléments les plus impa@tpaur se référencer et se distinguer
sur le marché avec la complexité de I'environnenbectinologique, économique et matériel.
Cette variable n'est pas imposée par une loi datlg®mme c'est le cas de la comptabilité.
Elle est plutdt imposée par la loi du marché, aiimplacable surtout si la concurrence est

trés forte.

Un des atouts pour faire connaitre la marque ent& B » ou « B to C » n’est que la
communication. Elle revét de nos jours une impasacapitale dans la vie des entreprises,
car le fait d’évoluer dans un environnement de mosplus compétitif, ou le nombre de
produits et services ne cesse d'augmenter. Lespeises sentent le besoin de faire circuler
l'information le plus vite que possible sur le clmammterne et externe afin d'atteindre les
objectifs qu'elles se sont assignés. Ainsi comnuariq sur leurs produits et marques. Au
cours des cing dernieres décennies, les entrepigegécu une mutation totale, passant du
silence absolu a une communication d'entreprisdrised et programmeée. Cette mutation

s'explique par le fait que les entreprises ont atsmqu'elles pouvaient d'une part, favoriser le
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développement de la vente de leurs produits eedes Imarques en se faisant connaitre et
aimer par leurs clients. D’autre part, influenceurl environnement en renforgant son image

de marque et faire partie de leurs vies quotidisnne

La marque c’est des principes, des valeurs des g@e®s et une identité qu’une
entreprise crée elle-méme afin qu’elle puisse i@atifiée facilement sur le marché par les
clients et prospects. L'importance de développemsaque auprés des consommateurs
apparait donc évidente : « si vous étes dans itefpros cibles, il est probable qu'elles vous

contacteront lorsqu'elles auront besoin de voScEsw.

Le développement de la marque passe par une readasses politiques (produit,
distribution, prix et communication) et la cohérenentre promesses, linformation
communiquée et ce que l'entreprise est réellemdais tout de méme la perception de
'image de marque par le public n'est pas toujoceie voulu communiquer a couse de

différents intervenants dans le processus de concation.

La SPA Condor sur laquelle portera cette étude est une Sociélésinelle et
commerciale spécialisée dans la production et lannoercialisation des produits
électroménagers, tant sur les marchés national oes-r®gional que sur le marcheé
international. Cette entreprise vit dans un enviesnent fortement concurrentiel, pour
influencer les attitudes et les comportements deddférents publics, en cette situation de
libre concurrence I&PA Condordoit communiquer sur sa marque afin de dévelogper

perception aupres des Consommateurs et étre empence dans leur esprit.

Pour ce qui concerne notre préoccupation, c’esédiger un travaille dans lequel nous

essayerons de comprendre :

« Quels sont les facteurs influencant la perceptiodle I'image de marque de la SPA
Condor» notre étude est portée sur un produit totalemerdviant, qui est le Smartphone et
qui rentre dans le domaine des TIC pour un prigsa@mable. La marqu€ondor est tres
fortement implantée et réputée pour sa capacitéhoiation, ses produits de qualité et son
engagement permanent pour la satisfaction de eéatélie, le haut de gamme est devenu a la
portée de tous et une technologie pour tout le manméce a elle.
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Le développement de ce theme passe par la répasstatnes questions a savoir :

» L'entrepriseCondor, dispose-t-elle d'une culture et d'une identitér@ggque claire et
partagée par I'ensemble de son personnel ?

e Quelle est I'image voulue p&ondor? Et quelle image véhicule-t-elle auprés de ses
différentes cibles ?

* Quelles sont les associations liées a son image lésgquelles elle est pergue
positivement ou celles qui souffriraient d'une imagfavorable) ?

« Est-ce que la politique des prix bas@andorinfluence son image de marque ?

» Est-ce que la politique d'innovation @endorlui confére un avantage concurrentiel ?

» Comment les clients percoivent-ils I'image de laquaCondoren générale et celle
de son Smartphone en particulier

* Quels sont les facteurs sur lesqu@tsdordevrait travailler pour étre mieux percue ?

Objectifs et Hypotheses de travalil :

Dans notre théme de recherche nous avons en praames tracé des objectifs (aussi
bien général que spécifiques) et dans un seconpstanémettre des hypothéses de recherche

et a dresser le tableau de bord devant prendrerapte les éléments ci-dessus.

* Objectif général : L'objectif général poursuivi par cette étude estadmtribuer a
I'amélioration de nhom de marque de I'entreprise dft lui permettre une meilleure
perception de ses produits et faire face a la qoecce.

» Objectifs spécifiques : Les objectifs spécifiques, au nombre de trois, St

suivants :

» Analyser Limage de marque souhaiter et véhiculelgp8PA Condoret celle percue
par le public ;

» L’influence de la politique des prix adaptés gandorsur son image de marque ;

» Les facteurs qui jouent un rble favorable (ou défakle) sur la perception de la

marque.
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* Hypothéses de travail :

Hypothése 1:L'identité de la marqueCondor est percue de fagon hétérogene par son

personnel.

Hypothése 21 esassociations fonctionnelles liées a I'image dadaqueCondorsont mieux

percues que les associations symboliques.

Hypothese 3 La politique de prix bas influence la perceptial@tnage de marqu€ondor

par ses clients.

Hypothese 4 La politique d'innovation des produi®ondorest un facteur de différenciation

par rapport a la concurrence.

» Méthodologie de recherche :

Afin de résoudre notre problématique et atteindo&ren objectif d’étude qui est de
« Déterminer les facteurs qui influencant la percefion de l'image de la marque
Condor».

Nous avons adopté un plan de travail qui est deeis deux grands domaines de

recherche a savoir :

- La premiere partie est basée sur une rechercheighép portant sur la littérature
relative a notre theme. Elle comporte deux chagitieepremier chapitre est cerné sur
le domaine d’application de la marque. Le deuxi@mmapitre intitulé « I'image et la
communication de la marque ».

- La deuxieme partie sera consacrée a un cas pratigsein de I'entrepriseGondor »
mener d'une enquéte sur le terrain aupres des oonateurs et I'analyse des résultats
obtenus. Cela nous permettra de confirmer ou réfatés hypotheses et répondre a

notre question principale.



Chapitre I Définitions et dames d’applications des marques

CHAPITRE |

Définitions et domaines d’applications de la marque

La notion de la marque en marketing a fait l'olgjetplusieurs recherches qui ont
permis d'établir différentes approches de ce cdndépnsidérée avant tout comme une
instance discursive et comme un étre de discaarsarque a plusieurs champs d’application
gue nous allons illustrer dans ce chapitre.

La premiere partie est consacrée a I'historiqualéveloppement de la marque, de
son origine a nos jours, ainsi que les difféeremt@&Bnitions de la marque selon les auteurs.
Dans la deuxiéme section, nous traitons les diftdrdomaines d’applications de la marque.
Enfin, la troisieme section portera sur les fonwiofondamentales de la marque pour

I'entreprise et le consommateur.
Sectionl : Origine et définition de la marque

L’histoire de la marque revient a une périods racienne et meérite une analyse plus
approfondie que les sagas racontées par les dmgepelles-mémes. Comprendre la
coexistence de marques beaucoup plus ancienndsr{).gvec des marques récentes (Apple)
qui animent I'environnement mondial avec leurs pitsden tant qu’acteur.

Dans cette section nous illustrons l'origine etié¥eloppement de la marque a travers

le temps, en mettant en évidence quelques défisitie la marque.

[-1-1) Origine et développement de la marque

La marque est née avec les premiers échanges commemrt grace aux fouilles
archéologiques. Il a été constaté dimypte et la Gréce avaient déja pour habitude de
signer leur production en y apportant une margegnditive. Nombreuses sont les marques, a
I'époque romaine, figurant sur les tuiles ou lesroples d'amphorés Toutefois, les
caractéristiques de la marque moderne sont autteples élaborées que cette simple

technique d'identification, elles procédent d'unadion historique échelonnée.

! A.Semprini, la marque, Presses universitaires de France, 1" édition, Paris, 1995, P. 3.
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Au moyen age, les entreprises disposaient d’'urt tateopole sur le marché dont la
concurrence était inexistante avec le développerdest échanges et avec la marque du
fabricant (lorsqu'elle figurait) qui jouait un rébe garantie et représentait une protection

contre les contrefacteurs.

Parmi les faits et les périodes historiques quibanieversé le statut de la marque et sa
propulsion ainsi que son existence dans le milieanémique : la révolution industrielle.
En effet, en cette période les échanges s'intensifila fonction commerciale, qui se
préoccupait exclusivement de la vente, modifie sditipue et cherche de nouveaux
débouchés. Mais la marque n'est encore le faidguguelques précurseurs dans son réle, elle

s'agit juste de la signature.

L’approche psychologique des marques vise a crgeunde chacune d'entre elles un
univers symbolique qui correspond aux besoins pagodes consommateurs potentiels.
L'objet devient alors un signe social auquel I'teties'identifie. Ce ne sont pas les seules
caractéristiques techniques qui font vendre Nescedes ou lesBMW, mais limage de

prestige que ces marques se sont forgeée.

Les marques sont ainsi devenues I'une des manibestdes plus représentatives de
I'économie moderne, grace aux nouvelles techndogfienoyens de publicité modernes tels

gue le cinéma, la télévision... etc. Elles ont pénéintre vocabulaire jusqu'a devenir des

noms communs tels que : Eclair, Klaxon, Calepirsaliae, Aspirine, Bikini, Frigidaire.

Le développement de la vente en libre service demannées 1960, la création de
chaines de supermarchés et d'hypermarchés sweniiblesdu territoire dans les années 1980
contribuent a la diffusion des marques nationatasternationales. Certaines ont été I'enjeu
de batailles boursieres considérables devenant kims des plus puissants ferments de

transformation des entreprises et de I'‘éconémie.

Les marques sont pratiquement ignorées par leorigiss. Pourtant, elles ont
nettement contrebuté a I'évolution de la société@e Qerait la femme sans Chanel ?, le

commerce sans Leclerc ?, I'hygiene sans Samuela@o® Les marques jouent un réle

! A.Semprini, Op.cit, P. 03
2 http://www.prodimarques.com/les-marques/anthrogiet-de-la-marque.php(Le 13/03/2014 & 21h00).
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déterminent dans la mutation économique et sodalee société, elle a aussi un effet sur

I'histoire des nations, sachons que I'histoire dederésent et I'avenir d’'une entreprise.

Tableau n° 01: Tableau représentatif des cinq premiéres marqueses plus cheres en

201%.
Place La marque Valeur Date de création
en dollar US

N° 1 APPLE 098.3 milliard 1976 par Steve Jobs et Stephen
Wosniak.

N° 2 GOOGLE 93.3 milliard | 1998 parLarry Page et Sergey
Brin.

N° 3 COCACOLA 79.2milliard 1886 par John S.Pemberton.

N° 4 IBM 78.8 milliard 1924 par Charles Ranlett Flint.

N° 5 MICROSOFT 59.5milliard 1975 par Bill Gates.

[-1-2) Définition de la marque
La marque est un mélange de facteurs tangiblestangibles qui regroupent des
signes, des couleurs, des sons, des images eeamnettent de la référencer dans I'esprit du

consommateur.

Etant donné que la signification d’'une marque graumolic est différente de la marque
industrielle ou bien d’'une marque de luxe, les egpet les entreprises adoptent une vision de

leurs marques selon leurs métiers, l'origine etd@e de la marque,

Comme il décrit plus bas, il n'y a pas de déiom identique de la marque. Elle

continue de faire I'objet de débat entre différaitercheurs, experts et auteurs.

SelonPhilipe Kotler ou I'approche par la différence: « une marque est un nom, un
terme, un signe, un symbole, un dessin ou toutébioamon de ses éléments servant a
identifier les biens ou service d’'un vendeur ouguoupe de vendeur et a les différencier des

concurrents ¥

! Jean Watin et Augouard, petite histoire de marques, Edition d’organisation et TM. Ride, 2003, p. 7.

* http://www.interbrand.com/fr/best-global-brands/2013/Best-Global-Brands-2013.aspx. (Le
14/03/2013 a 17h00).

* P.Kotler et B.Dubois, Marketing Management, 11°m édition, Pearson, Paris, 2004, P. 445.
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Kotler, dans sa définition affirme que la marque s ensemble d’éléments visuels
sonores ou symbole de distinction sur un marclie eéférence pour le consommateur. Pour

lui la marque s’inscrit dans une relation marchagideoncurrentielle.

L’expert francaisJean Noel Kapferer dans son ouvrage intitulé la marque comme
capital de I'entreprise présente la marque comma@t& ... un avantage concurrentiel.
Pourquoi les financiers préférent-ils les entrepasa marques fortes ? Parce que le risque est
moindre. Ainsi la marque fonctionne de la méme riagour le consommateur et pour le
financier : la marque supprime le risque. Le Priyayer remuneére la certitude, la garantie,
I'extinction du risque. En achetons trés cher deeprises a marques, le financier acquiert

des cash-flows provisionnels quasi certaines. »

A partir de la définition de Kapfrer, nous pouvoméduire que la marque est une

valeur financiére et un outil de concurrence gamtreprise.

L'italien Andrea Semprini dans sorapproche sémiotique et discursivealéfinie la

marque comme Suit :

« La Marque est constituée par I'ensemble des discienus a son égard par la totalité des
sujets (individuels et collectifs), impliqués dasa génération. Cette définition pourra
paraitre décevante, ou de bas profil. En effetiecdgfinition n'attribue a la marque ni un
objet du monde (un bien, un produit ou un serviog)une fonction spécifique (nommer,
identifier, différencier, etc.), ni méme un systatiaeteurs censés lui donner vie (I'entreprise,
“les créatifs”) ou sanctionner son existence (lesnsommateurs, les autres marques,
I'environnement social, etc.). Pourtant, c'est égament dans son manque d'objet, de fonction
ou d'acteurs spécifiques, que la marque afficherage spécificité: celle d'étre une instance
sémiotique, une maniere de segmenter et d'attriduesens d'une fagon ordonnée, structurée
et volontaire .

L’auteur donne une définition a la marque sansltuiner une fonction bien spécifiée
ou un acteur principal qui I'anime, mais il affirme’elle est sémiotique chose qui la valorise
le plus dans la fonction de I'entreprise.

John A. Quelch dans I'approche par la simplicité et la praticité explique

I'existence de la marque par le fait qudes consommateurs veulent de la qualité méme

! J.N.Kapferer, les marques capitales de I’entreprise, édition d’organisation, 3éme édition, Paris, 1998, P.28.
2 A.Semptini, le marketing de la marque, édition liaison, Paris, 1992, P.27.
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quand ils n'ont ni le temps, ni la possibilité dayser les choix proposés sur le lieu de vente.
Les marques simplifient le processus de choix dassnarchés encombrés. »

Selon, Quelch la marque n’est qu'un moyen de référence qui peignter les
consommateurs sur un marché de plus en plus satidéntifier les produits de bonne ou de
mauvaise qualité.

Enfin le code de la propriété industrielle analyaemarque comme< un signe
susceptible de représentation graphique servanistinguer les produits ou services d’'une
personne physique ou morale »

A partir des définitions ci-dessus, nous pouvonstisitiser en avancant qu’une
marque est un gage de qualité, un symbole didtimttide référence dans I'esprit du
consommateur qui permet la localisation des preddiine maniere plus facile, grace aux
couleurs, image, effet sonore et tout autre vagigpii permet la distinction d’'une marque par
rapport a une autre sur le marché.

Nous affirmons aussi que la vision et la fonctienla marque et la fagon dont elle est
percue et définie par les chercheurs et experts tawnlomaine different d’'un auteur a un
autre. Et ce, en fonction de plusieurs paramete¢s que la population, la région, la tranche

d’age, l'origine des auteurs, pour déférentes r&so

[-1-3) Le cycle de vie de la marque :

Le cycle de vie de la marque est composé en traisdgs etapes (temps d’héroisme,
temps de la sagesse et le temps du mysthehtrairement a celui des produits qui est compos
de quatre étapes. Il est important de savoir gexasfence de ce cycle passe obligatoirement
par I'existence du produit.

[-1-3-1) Le temps de 'héroisme dans cette premiere étape, la mission de la masjude

créer une rupture et étre une référence distingimar I'entreprise sur un marché grace a
l'innovation.

L'un des éléments les plus importants de I'innavatst I'audace. Cet élément permet
a l'entreprise et ses employés d’exploiter leungacéés mentales et physiques a un niveau

optimal. Ce temps est caractérisé par : la trassige, la rencontre et le cibldge

'G.Lewi et J.Lacoeuilhe, Branding management « La marque de l'idée a I'action »,
3™ &dition, Pearson, Paris, 2012, p.11.

? Article L. 711-1 du code de la propriété intellectuelle.

® G.Lewi et P.L.Desprez, la marque, 4%me édition, Vuibert, paris, 2013, p.72.

* Ibid., p.72.
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[-1-3-2) Le temps de la sagessec’est la deuxiéme étape de cycle de vie de |la neaeq la

période ou l'organisme de la marque commence atgpiér de ses activités quotidiennes et
de jouer les héros sur le marché. Dans cette dtapearque est reconnaissable par le
consommateur sur le marché. L'objectif de la margst I'extension géographique

I'extension de la marque (nouveau produit) ou Biextension de la cible afin d’assurer sa

pérennité avec le consommateur

[-1-3-3) Le temps de mythe devenir une marque mythe consiste a devenir ugentie de

I'histoire humanitaire, faire partie de I'envirooment humain et le nom de la marque entre
dans le langage quotidien.

Cette période est la phase finale de cycle de e rdarques, atteindre ce stade
signifie atteindre la maturité et un degré de cmms®e supérieurement éleve.

Dans cette phase les marques mythiqgues ne sontelgsmples marques, mais des
outils d’'expressions sur I'image des individus s gpays et de transmission de culture.
Exemple: la marque CHANEL qui est une marque mythiquewetexprime le glamour, le
luxe et la beauté de la femme.

Tableau n° 02: Tableau représentatif de cycle de vie de la marg?.

Le temps de la marque Obligation de la marque

Origine : _
Le produit, le nom et le logotype
Lancement de la marque.

Premier temps : Une nouvelle facon d'appréhender |un
Temps de I'héroisme. marché.

Deuxieme temps : La compréhension du sens de la marque.
Temps de la sagesse. L’extension de marque

. Le développement des valeurs éternelles.
Troisieme temps : S o
L’implication dans la société.
Temps de mythe . . o
L’internationalisation de la marque.

Source: G.Lewi et P.L.Desprez, la marque, 4™ édition, Vuibert, paris, 2013, p.80.

' G.Lewi et P.L.Desprez, op.cit., P.72
? Ibid., P.80.
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La figure ci-dessous illustre le cycle de vie doduit versus et le cycle de vie de la
marque.
Figure n° 01: figure représentative de cycle de vie du produiversus et le cycle de vie de

la marque
Vente
pd ~
Profits
\
Lancement] Maturité
Croissance. Déclin.

Source: P.Kotler et B.Dubois, Marketing Management, 11%me édition, Pearson, Paris, 2004, p352.

La figure ci-dessous illustre les trois temps dm&que pour effectuer une révolution.

Figure n° 02: figure représentative des trois temps de la mange pour effectuer une

révolution.?
Temps de Temps de Temps de mythe
L’héroisme de sagesse50ans environ.

Source: G.Lewi et J.Lacoeuilhe, Branding management « La marque de I'idée a I'action », 3éme édition,
Pearson, Paris, 2012, p.334.

1 p Kotler et B.Dubois, op.cit, P.352.
’ G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.334.
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Les deux graphes nous permettentoteprendre la facon dont la marque évolue
durant les trois étapes de son cycle de vie. Lajueaest confrontée a différents changements
durant sa vie sur le plan économique ou bien ddwytrdui-méme. Atteindre la derniére étape
qui est le mythe est une réussite absolue, card@nireprises peuvent le faire, et cela
nécessite un minimum de 50 ans. Et aprés cela tgumalevra apporter des modifications
innovantes, voire révolutionnaire sur ses produits, carrément concevoir de nouveaux

produits afin d’attirer une nouvelle clientéle

I-1-4) Les éléments constitutifs de la marque :
Les éléments qui constituent une marque sontef@ses mentaux qui reposent sur des

valeurs tangibles et intangibles sur lesquellesamsommateur peut se référencer.

Afin de comprendre la logique de la marque, il@snordial de comprendre en premier
lieu ses valeurs tangibles et intangibles, celasrmrmettra une ouverture et éclaircissement
du réle, la place de produit, la notoriété et lealtj¢s censoriales de la marque, mais aussi des

associations spontanées au nom de la marque.

La figure dans la page suivante illustre les élémeonstitutifs de la marque :

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, p.335.
? Ibid., pp.59.99.
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Figure n° 03: Figure représentative des éléments constitutiide la marque

Eléments constitutifs de la

marque
Valeurs tangibles Valeurs intangibles. ]
Produits/services et Les notoriétés Qualités Sensorialité Valeurs
leurs caractéristiques objectives de la marque associatives
L» Qualité produits}» L'ouie Prestige brands
—» L’avantage — Lavue Emotionnel

Concurrentiel pP» - Le touchpr Brands

- La composante|» I'odorat p Super brands
> Prix L» Le gout Proximité
— La distribution brands

Ly L'innovation

Explication des valeurs associatives

* Prestige brands :les marques de luxe sont considérées comme uaunives élevée
des valeurs aspirationnelles. Tout consommatewe dékir d’avoir une marque de
luxe. Le prestige brands signifie que la consonmnatie ses produits reste pour la
majorité un réve vu les prix de leurs ventes. Lesques qui ont le prestige brands ne
sont pas nombreuses. Avoir cette caractéristiqueuessigne de perfection des
produits. Ces produits sont inaccessibles pourdgmté de la population mondiale ce
qui a provoqué une grande imitation et contrefad®mes marques, car tout le monde
veut avoir I'opportunité de les porter
Exemple: les 225 pieces de la célébre montre Rolex quiathele une année de

travaille.

! bid., p.96.
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« Emotionnels brands : c’est de toucher la fibre émotionnelle et la Seiligé des
consommateurs par des promesses qu’ils n'ont japesisé a les atteindre, tels que le

courage, I'audace, et I'héroisme hunfain

Exemple : Comme Nike qui se base dans sa communication 'sérolsme des
athletes de haut niveau et symbolisant leurs saufss. COCA-COLA qui promet

une jeunesse éternelle.

e Super brands : contrairement a I'’émotionnel brand, sa promesseenbase pas sur
I’'héroisme ou des promesses d’espoir, mais ellzase sur une stabilité, une garantie
et la qualité des produits, mais aussi sur lalitabet la disponibilité. Ces marques ne
sent basent pas sur l'attachement émotionnel de@emmateurs, mais on parle
d’elle en chiffres qui sont en progressions chgque Ces marques développent plus
un contrat de confiance entre leurs produits eslelients.

Exemple : BNP avec le slogan la banque d’'un monde qui changgequi assure un
avenir serein pour leurs clients.

* Proximité brands : ce sont des marques mondiales, mais sont perouase locales
qui répondent a des attentes individuelles de lelients en se fondant dans leurs
guotidiens et prenant une image de produit de graodsommation méme si ce sont
des marques mondiafes
Exemple : Nivea qui est une grande marque, mais elle a dppélune image basée

sur la proximité et elle est devenue un produit@l@sommation quotidienne.

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P. 97.
’Ibid., P. 99.
* Ibid., P.99.
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Section2 : Les domaines d’application de la marque

La marque est utilisée dans de nombreux secteaxdivités, pour promouvoir,
identifier et référencer des offres de différemesures : un produit, un service, un service
public, une enseigne de distribution, I'Etat, urtiggolitique, une association ou encore un
évenement. Pour cela on distingue trois domainapptication de la marque: Business To
Consumer ; la Marque publique, politique et sog¢iafefin, Business To Business.

[-2-1) La marque des produits et des services (bus@ss To consumer):

Dans ce domaine d’application, la marque est afleeasix consommateurs (b to c).
Pour les marques de produit, leur objectif est denroercialiser les produits tout en
communiquant sur le nom de la marque des prodbéte logique consiste a I'effacemelat
I'entreprise derriére chacun de ses produits

La marque de service se définit comme des marquespeises. Elle développe un
certain nombre de valeurs spécifiques autour desices clairement établis pour le

consommateut.

Les produits qui sont commercialisés sous des meardifférentes sont relativement
proches des caractéristiques physiques et tectmide® produits commercialisés sous des
noms différents et sont de plus en plus cohérémtsnarque augmente la valeur d’'un bien
aux yeux du consommateur grace a I'image percueedkernier dans le but de lui faciliter le

choix, son processus d’achat et d’accepter de paysur prix .
Exemple :

* Banques et assurances (AXAy Marques de s=vic

e Yaourt de Danette , Marque de produit.

[-2-2) Les marques publiques, politiques et sociales:

Dans ce domaine d’application la marque est udiles#n de promouvoir, donner de la
valeur et rassurer les consommateurs par rapparteagagements d’'un organisme d’Etat
(ministre), parti politique (Parti communiste qulise Che Guevaracomme une marque et
une référence), ou bien un événement ou une caggdes(sensibilisation contre la conduite

en état d’'ivresse).

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P. 278.
 Ibid., P.93. ,
* J. Lendrevie et J. Levy et D.lindon, Mercator, 8°™ édition, Dunod, Paris, 2006, P. 744.
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[-2-3) La Marque industrielle (business To businegs

La logique de la marque business To business asélae avec celle du marketing

industriel. La marque B To B se situe dans uneglagiiou les échanges sont effectués entre

entreprises et professionnels du domaine et el@éseloppe des que sa perception devient

forte, contrairement au marketing B to C ou la margst adressée aux individus

- Dans ce domaine d’application la marque se disénmar 4

- Une clientéle concentrée ou hétérogene ;

- L’entreprise développe une expertise sur le clientlient ;

- L’entreprise s’adresse directement aux clientslidunic

Tableau n° 03 Tableau représentatif des spécificités des marchéndustriels.

Caractéristique

Commentaires

Faible taille de marché

Le nombre d’intervenants est peu important, en mayee

entreprise de 20 a 300clients.

Hétérogénéité de demande

Un méme bien industriel peut étre utilisé par dests trés

différents.

Une demande dérivée

La demande sur les marchés industriels est une rdn
dérivée de la demande finale, elle est donc plfficiteé a la

connaitre.

Existence d’'un centre d’achat

L’achat industriel est un achat complexe, un acégéé¢chi

et raisonné.

na

Une  étroite  collaboratio

acheteur/vendeur

nLa complexité des dossiers oblige une collabora

réguliere entre client et fournisseur.

tion

Ainsi, nous réalisons que ['utilité et la démarothe la marque varient selon son

domaine d’application comme nous avons pu l'llesauparavant.

' G.Lewi et P.L.Desprez, op.cit, P.94.

2 Lendrevie, Lévie et Lindon, op.cit, p. 1018.
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Section3 : les fonctions fondamentales de la marque

L'importance et I'ampleur de la marque sur le marslk traduisent via ses multiples
fonctions. La marque n’est qu’un outil de mémor@att la détection des produits dont ses

fonctions peuvent étre résumes selon différenesuasit

[-3-1) Benoit Hery et Monique Wahlen dans leur ouvrage «de la marque au

branding » distinguent cinqg fonctidns

[-3-1-1) Repérer _ou_bien identifier I'entreprise deriere le produit/service par_les

consommateurs la marque aide I'acheteur a identifier le prodaitie repérer et & choisir

rapidement une marque donnée par rapport a sesurcents. Connaitre l'origine de
produit/service a une forte participation dans ihign des consommateurs. Elle est donc un

élément de différenciation du produit.

[-3-1-2) La garantie sur la valeur: La marque est un engagement public de qualité et de

performance, surtout quand elle a une image valatiésou une forte notoriété. Acheter un
produit de marque permet de réduire I'incertitutie eisque.

On peut distinguer trois types de valeurs :

A) Une valeur d'usage :La valeur d’'usage est liée directement a l'aspechnique du
produit. Une marque qui posséde un rapport de faateur d’'usage est donc une marque

reconnue par son savoir-faire ;

B) Une valeur d’échange la marque est une composante importante du prisedee selon
sa notoriété et son image. Le prix est désignéce¢eé par les consommateurs selon la

grandeur de la marque ;

C) Une valeur de signe il s’agit d'une valeur symbolique qui désigne lalité et un aspect
psychologique en possédant un produit d’une graalir de signe.

Exemple: porter un jearievis procure plus de valeur que de porter un jean Sgns.

Ces trois types de valeurs (usage, eéchange et)ssgneombinent autour du produit et de sa

marque selon des formules multiples :

! B.Héry et M.Wabhlen, de la marque au Branding, Edition Dunod, paris, 2012, p.12.
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- valeur d'usage forte/valeur d’échange forte/valelesigne forte.
Exemple : Les voitures allemandes ont une grande performtead®ique et elles sont trés
demandeées, leur prix est éleve, leurs noms etn@sgk allemands » procurent une assurance

pour les consommateurs ;

- valeur d'usage fort/valeur d’échange fort/valeuzssine faible.

- Valeur d’'usage fort/valeur d’échange faible/valedgssigne fort.
Exemple :Nutella qui est un produit reconnu pour sa qualité paolesommateur, sa marque
répand sur les quatre coins de monde et son priradsaction reste abordable pour tous les
gens ;

- valeur d'usage fort/valeur d’échange faible/valadgssigne faible.
Exemple: les produits d’hygiene (les torchons papiershisas a une grande fréquence avec

un prix faible et généralement le consommateuromaait pas le nom de la marque ;

- valeur d'usage faible/valeur d’échange fort/valedessigne forte.
Exemple : le cas dAir Bus, ce n’est pas tout le monde qui posséde un akiorBus, sa
valeur n'est pas a la portée des citoyens et som a@ marque demeure une référence des

avions ;

- valeur d'usage faible/valeur d’échange fort/valadgssigne faible.
Exemple :les coffres forts qui sont des outils utilisés pae minorité de gens, mais leur prix

restent flamboyants et leur nom de marque n’esvasient connu ;

- valeur d'usage faible/valeur d’échange faible/vedade signe faible.
Exemple : 'ensemble des produits qui n‘ont pas encore laitrs preuves devant les
consommateurs, ou bien ne sont pas vraiment gtipsé les consommateurs d’'une maniere

fréquente.
Exemple :les pastilles anti moustiques.

La construction avec soin de ces différentes val@armet un meilleur storytelling,
qui consiste a créer une histoire autour de la oeaégl'aide d’éléements existants ou inventés

et de la raconter.

[-3-1-3) Justifier un prix : la marque permet une meilleure perception desgpptiqués sur

les produits, elle est considérée comme un repstdignt un différentiel de prix.



Chapitre I Définitions et dames d’applications des marques

La marque peut également permettre de dépasseertain niveau de prix, en rendant le
produit incomparable.

Exemple : I'achat d’'une voiture BMW avec un prix nettemehigélevé que RENAUT est
acceptable par les consommateurs (vu la grandelardarque, son histoire et ses produits de

qualité).

[-3-1-4) Communiquer sur l'individu : les produits de grande marque dépassent le dialecte

de simples produits de consommation, mais procunam¢ valeur ajoutée a leurs
consommateurs et donnent une certaine image dieuxileeu de la société (bien positionnel
ou langage de bien: consommation statutaite)a permet a I'acheteur de se situer par
rapport a son environnement social ou ses occaslensonsommation. Il est un moyen

d’expression et d’affirmation de sois.

Exemple : Porter une montre de margi&elex indique le rang social qu’occupe l'individu

dans la société et renseigne sur sa personnalité ;

[-3-1-5) Aider _au choix: souvent les consommateurs ont une question quirédient a

I'esprit d’'une maniere répétitive, « pourquoi cliole produit de cette marque plutdt qu’un
autre ? ». Pour y répondre, un référentiel présitabli sur des criteres différents selon la
nature du produit/service concerné. Le consommaieand une décision grace aux facteurs :

la qualité, le pouvoir d'image, le prix.

[-3-2) Deux autres auteurs Georges Lewi et Jérdme Lacoeuillse montrent beaucouygbus
synthétiques dans leur ouvrageBranding managememt ils évoquent trois
fonctions distinctes de la mardue

[-3-2-1) La fonction transactionnelle : la marque est un outil de mémorisation et de

référence aupres des consommateurs, grace a smiafies avec les produits, elle permet
leur reconnaissance et leur distinction sur le mardinsi, quand nous repérons le nom d’'une
marque connue, nous la « reconnaissons » toubidialpuis presque instantanément nous
I'associons, le cas échéant, & un certain nombnefodhations : secteur d’activité,

produit/service correspondant, provenance géogyaphiniveau de prix, qualité voire

positionnement par rapport a la concurrence... €ette «image mentale » plus ou moins
complete que nous nous faisons, cette « reconnassainstantanée propre aux marques

constituent un énorme avantage par rapport aux usargans notoriété. Elle facilite la

! G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit., p.28.
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transaction commerciale en réduisant I'incertitddeconsommateur devant un choix difficile
sur un marché encombré. La marque sert donc enigréeu a rassurer le consommateur sur
ces éléments tangibles de la transaction sur laepemce et le rapport qualité-prix d'un

produit/servicé;

[-3-2-2) La fonction relationnelle : la deuxieme fonction de la marque est de rédaistress

et mettre les consommateurs plus a l'aise, confiah¢gard de nos produits lors de l'acte
d’achat, et éliminer tout les facteurs qui peuvéngs d’éventuel frein a I'achat. Le stress est
une mise en alerte du systeme orthosympathiques’qative lorsqu’il y a une mauvaise
perception du risquéa marque sert alors a réduire le stress lié au rigue financier percu

par l'acheteur premierement, en justifiant son chak et sa décision d'achat,
deuxiemement, en rendant le prix du produit/servicefinalement acceptable. Il existe

trois grandes sortes de perception de risque conttesquels les marques peuvent luttér.

- lerisque pour la santé ;
- le risque pour le porte-monnaie ;

- le risque pour I'image de sois.

[-3-2-3) La fonction aspirationnelles: ou bien la marque comme réducteur d’ennui. Afin

que le produit/service ne réponde pas seulementtesoin, la marque doit se différencier de
ses concurrentes par une stratégie innovante etdiscours qui dépasse le simple
usage. L'objectif est de se référencer et conquéne place a part dans l'esprit du
consommateur_e réle de la marque est donc de transcender I'eii du consommateur

en 'emmenant dans une logique aspirationnelles, &t a dire en lui montrant comment,
grace a la marque sa consommation peut avoir un sgnen le faisant participer
notamment a son univers et a ses valeurs, en luigmurant un avantage psychologique et
de l'estime. En ce sens, on peut considérer que la force agpinailes d’'une marque se
mesure au degré de l'attachement et de « I'engagiemngue celle-ci suscite auprés de ses

publics (clients/prospects/fans et followers...)

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, p.28.
? Ibid., P.32.
* Ibid., P.37.
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Tableau n° 04: Tableau représentatif des fonctions de la marqupour I'entreprise et le

client (synthétisé par nous méme).

Les Fonctions de la marque pour Les Fonctions de la marque pour lg
I'entreprise consommateur
v facilite le repérage et la v Facilite I'identification des produits
reconnaissance de ses produits sur un v' Rassure le client sur la qualité des
marche. produits et réduit son incertitude
v" moyen de fidélisation. v’ le protéger contre le risque
v Positionner I'entreprise. v' lui procurer de [l'assurance gt
v' Véhiculer l'image, lidentité et les 'appartenance a une certaine classe
principes de I'entreprise. de consommateur (valorise |le
v' l'acceptation par le consommateur des consommateur)
prix appliqué sur les produits. v reconnaitre l'origine de la marque |et
v Facilite la transaction commerciale ses qualités.
v développer l'aspect d'appartenance a v° Connaitre I'origine de produit.
I'entreprise ou a la marque.
v’ Attire les compétences de domaing et
postulez leurs candidatures de travail a

I'entreprise.

A travers ce chapitre nous déduisons queaiajue n’'a jamais eu une seule définition sur

laquelle les spécialistes se mettent en accords mpgii se distingue d’'un auteur a l'autre,

d’'une société ou d’'une région a une autre, ou beon son domaine d’application. Nous

reconnaissons tout de méme que la marque nous diatteord sur une seule chose, c’est

gu’elle constitue un élément important et percuggunt lui permet de se différencier de la

concurrence et d’assurer la pérennité a I'entrepes lui propageant son image et sa vision

des ses valeurs au milieu des marchés. Il est dimportant que les entreprises se

réorganisent autour de la marque afin d’étre ptoshes de I'esprit des consommateurs.
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CHAPITRE I

Image et communication de la marque

La marque a toujours été une source de débat msuentreprises, étant donné ses
différents politiques, stratégies ou encore comigation que I'entreprise doit choisir afin d’assurer

son référencement auprés des consommateurs.

Dans ce chapitre nous expliquons les points quqmépent chaque entreprise et nous
donnons un apercu détaillé des types, stratégiede®tpolitiques de marque, des moyens de
communication utilisés pour véhiculer le messagdadenarque et des éléments de mesure de

I'efficacité de la marque.
Sectionl : les types et les stratégies de marque.

Les spécialistes marketing ont distingué plusigypes de marques, et cela selon leurs
fonctions. Ainsi, la communication est I'élémenhdiamental pour traduire les idées et I'image de

chaque type de marque pour les consommateurs @@ plusieurs moyens.

[I-1-1) Les types de marque :
Les types de marque changent d’'un auteur a un,dutsg/, Lendrevy et Lindon les
classifient en trois types qui sont : marque produiarque ombrelle et double marque alors que

G.Lewi, J.Lacoeuilhe et P.Louis Desprez les clagsiitomme suit :

[I-1-1-1) les margues corporate appelée aussi la marque entreprise, selon lesatiptas, elle est

le type de marque la plus légitime vu son ancienregt son histoire. Ce type de marque est
caractérisé par une entreprise souvent familiate ths travailleurs sont fiers et a laquelle ilstso

attachés. Elles sont caractérisées par le sedmirale leurs savoir-faire et valeurs de trabail.

Les marques d’entreprise sont liées avec cellesedeproduits ou on voit le nom de
I'entreprise apparaitre sur tous ses produits steption, afin de faciliter I'identification de

I'émetteur, une transparence entre la marque etréprise, mais aussi avoir le méme cote

! G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.277.
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d’estimation auprés des consommateurs (pour qo@rdjgrise ou la marque produit ne s’éclipse pas

devant une autre).
Exemple : des marques entreprises Michelin, Ford, Apple... etc

[1-1-1-2) Les marques produites: les marques de l'entreprise ne sont pas visiblasamt ses

produits, car & chaque nouveau produit, on luibaiér un nom de marque bien spécifique de fagon
exclusive accompagné d’'une promesse pour les canateurs. Les marques de produit possedent

leur propre positionnement et véhiculent un masbérepersonnél.
Exemple: la compagnie PROCTEL &GAMBELs» marque de piod ARIEL, PAMPRES...etc.

[1-1-1-3) Les margues ombrelles c’est le type de marque qui couvre plusieurs pitediur des

domaines d’activités variés avec des positionnesnmidlement spécifiques pour chaque protuit.

Exemple : ADIDAS commercialise sous la méme marque des v@tesnsport, Parfum, matériels

de sport, sac a main, montres, produits cosmétiquats.

Figure n° 04: Le principe de la marque ombrell€.

Catégorie de Catégorie de Catégorie de Catégorie de
Produit A Produit E Produit C Produit C

[I-1-1-4) Les margues de distribution (MDD): selon I'article 62 de la loi 2001-420 du 15mai

2001 (nouvelle régulation économique en Fradééhit les MDD commex Des produits vendus

sous marque de distributeur le produit dont lesactéristiques ont été définies par I'entreprise, ou

' Ibid., P.277.

2. LANDERVIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, P.764.
* G.LEWI et P.Louis Desprez, op.cit, P.106

4 J.LANDERVIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, P.765.
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le groupe d’entreprises, qui en assure la venteléail et qui est le propriétaire de la marque sous

laquelle il est vendu ».

Ce sont des marques qui fabriquent des produitesetvendent dans des magasins
spécialisés en exclusivité sous la méme enseigee marques de distribution se caractérisent par

I'application & leurs produits des prix bas et forée concurrence avec les marques natiorfales.

Exemple : la marque Carrefour qui est une marque de disiobu mais elle a décidé de

commercialiser ses propres produits a elle ave@ssaigne déposée.

[I-1-1-5) Les margues globales ce sont des marques qui commercialisent le méwdufrdans

différents pays tout en prenant en charge lesrdift§ intervenants de la fabrication jusqu’a la

commercialisation du produit avec la méme idemt#&énarque et le méme message veéhiculé.

La marque globale facilite I'identification, rédlés possibilités de confusion et permet
de réaliser des économies d'échelle. Mais elleesetdn parfois a des probléemes d'acceptabilités
éeventuels (différences linguistiques, culturellegligieuses, politiques...), des lors qu'elle

présuppose une homogénéité du marché, raremewintese’

Exemple : La marque Gucci qui nos propose sa collectionads & main a travers ses magasins

spécialisés dans le monde avec le méme rappoitéfpek.

[I-1-1-6) Les marques hybrides: dite doubles marques, elle est composée d’'uneunarggre qui

joue le réle de la marque ombrelle. Elle a sousasim plusieurs marques associent appelé marques

filles.?
Exemple : Garnier marque merdructis marque fille.
[I-1-2) Les stratégies concurrentielles de la marge: :

Les stratégies pour laguellee marque peut opter sont différentes et, celanssés
ambitions, son positionnement sur le marché, sppamr avec les clients, les produits proposeés en
termes de qualité, prix, disponibilité, design... yeut définir la stratégie de marque utilisée sur le

marché, nous distinguons quatre types de strafégies

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.284.

? Ibid., P.107.

? ).Landrevie et B.Brochand, Publicitor, 5°™ édition, Dalloz, Paris, 2001, P.195.
* G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.303.
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[I-1-2-1) La stratégie de leader. c’est la marque référence sur le marché, sondauxotoriété et

image de margque sont nettement plus élevés aupesahsommateurs au point qu'elle est la
premiere qui nous vient a l'esprit au moment dlirdger sur une catégorie de produit

(top of mind).

Sur un marché concurrentiel, les marques leadeuntslas acteurs principaux qui entament
la majorité d’actions afin de garder leurs posiate leadership. Mais en contrepartie, elles sont
exposées a un danger permanent des challenget=ligosubit des attaques incessibles

[I-1-2-2) La_stratégie de challenger c’est une stratégie qui a pour but de déstabiliesr

concurrents et attaquer le leadeur dans le butodéer sa stratégie créative et innovante et en

méme temps tenter de lui détréner de sa place.

Ce type de stratégie procure a ses marques le naémmele notoriété et connaissance de
ses produits sur un marché. La seule chose quifferesthcie du leader c’est que ce dernier est

considéré comme marque « top of mifd »

[1-1-2-3) Stratégie de suiveur. c’est une stratégie dont la marque subit et sgithangements du

marché. Elle consiste a suivre le leader et édeetomber dans les pieges que ces derniers ont
rencontrés, elle est caractérisée par une notoagtistée forte et d’une notoriété spontanée tres

faible.

Ce type de stratégie ne demande pas des rechencttes innovations, il suffit juste de

suivre et d'imiter ce que les autres font d’une i@ana garantir la survie de la margue

[I-1-2-4) Stratégie de niche c’est le type de stratégie ou la marque cible egnment de marché

dont le nombre est restreint. Elle dispose d'unentidé tres forte vu sa grande capacité
d’innovation, mais tout de méme sa notoriété spwreaeste faibfe

[1-1-3) Les politiques de marque :

[1-1-3-2) La politigue de luxe: Se type de politique est adopté par des marquiesaggsent d’'un

artisan d’exception dont le créateur ne cherchevp@Ement a la rencontre des consommateurs et la
connaissance de leurs attentes et besoins, mai&eille produit selon son instinct et gout, tender
gue les consommateurs s’adaptent et s’attirent@auf.

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.303.
? Ibid., p.304.
* Ibid., p.306.
* Ibid., p.307.
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La politique de luxe dépasse le simple usage ddurcelle procure aux consommateurs,
le sentiment d’appartenance & une classe d'dignéiiére, des personnes cHics.

Exemple :les couturiers de mode D & G.

[1-1-3-3) La politigue industrielle : c’est une politique qui est choisie par I'entrepriru la valeur

importante de ses produits. Elle consiste a ce lgumreprise choisit le traitement dans ses
transactions avec des entreprises, associatiooaljtén.. etc., car I'importance et le prix de ses
produits ne peuvent pas étre destiné au grandgfubli

Exemple :les produits chimiques

[I-1-3-4) La politique relationnelle : Grace a I'internet, 'économie mondiale a vu deswvelles

marques de vente, distribution ou de recherchemfumnis en évidence I'entreprenariat des relations

avec les consommateurs.

Dans ce type de politique, il s’agit de créer uglatron et sentiment de complicité entre
les consommateurs et entreprise afin de les adapéemarque et ensuite leur proposer des services
payants’

[1-1-3-5) La politigue ingrédient : c’est une politique appliquée sur des marquesngusont pas

autonomes et elles valent dans leurs interactioas d'autres marques.

Il s’agit de procurer une place de référence surdomaine d’activité aupres des
consommateurs grace a une communication intenge,daf faire admettre aux publics que la
marque est la meilleure sur le marché. A particela les autres entreprises seront obligées d’avoir
recours aux produits des autres entreprises. Ilffe @s$t un signe sur leurs conceptions afin d’étre
plus crédible devant leur public. Il est importdetsouligner que c’est la seule politique qui ingpos
un ménage a trois, B To B td'.C
Exemple : Intel est devenu une référence des microprocessserqui obliges les autres marques

comme IBM d’intégrer les produits Intel dans leonrachines afin de rassurer leurs consommateurs.

' G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P.296.
’Ibid., P.297.
’Ibid., P.298
*Ibid., P.299.
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Section 2 : Modeles et stratégie de communicatiorednarque.

La communication de la marque exprime le sens dm$ugs ou I'entreprise, faire parler
de leurs identités et de leurs images dans le’bidedt le client dans ses choix. Elle a aussi comme
réle de structurer l'offre, de réduire le risquaque d’étre caution de la qualité de I'offre. Mais
aussi elle est un signe de différenciation irrépatte. Parmi ses enjeux principaux : construire un

capital marque fort en améliorant sa notoriétéontismage.

Cette communication peut passer par différentswoarasavoir : la fiche signalétique de

la marque ou bien les techniques médias ou horsaméd

[I-2-1) Définition de la communication :
C’est un moyen de construire la notoriété et I'imalg marque et cela en associant le
Montale de consommateur avec le nom de la marqaee @ son engagement social, ses affiches,

ses promesses, événements..> etc.

Figure n° 05 Processus de communication

Le processus de communication
Message Transmission Réception du Décodage du
) ) _— e
involontaire Du message Message message
Source Bruits Récepteur
Emission du , . .
Message Codage du Réception du Décodage du
. —> —» message par un—p —>
volontaire message message message
support

L’information est un bruit créé par un émetteur geitransforme en message codé qui
sera intercepté par un récepteur. Selon le schigremdeux sortes de message : message volontaire
et involontaire.

! P.Kotler, K.Keller et D.Manceau, Marketing Management, 14°™ édition, Pearson Paris, 2012, P. 540.
? J.M.Decaudin, Economica, 2°™ édition, Paris, 1999, P. 20.
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[I-2-2) La signalétique de la marque :

C’est 'ensemble des signes qui permettent la ne@issance d’'une marque, appelée aussi

SIVS (systéme d’identité visuelle et sonore). Edkeche les cing sens :

Figure n° 06: composantes de la signalétique des marques

Packaging,
désigne
produit

Embléeme de
marque

Logo, Jingle, Symbole visuel,

§&m et signature.

Graphisme de

marque

[I-2-2-1) Le nom: Toute naissance ou innovation de produit nécessitaom qui est I'élément

majeur pour une marque, car cela permet sa distimati milieu du marché.

Il est primordial de vérifier que le nom attribudaamarque est disponible et n’est pas

utilisé par d’autres personnes physique ou morgbees de I'INAPI. De ce fait, la création de noms

de marque peut s'apparenter & un véritable parchucembattant.

A) Les types de noms :

A-1) Le patronyme : dans ce type de marque, on attribue le nom deafend créateur ou bien

d’une personne physique en générale, & la marque.

. LENDERVIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, P.769.
2 G.Lewi et P.L.Desprez, op.cit, P.56.
> LENDERVIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, p.769.
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Exemple : Luis Vuitton est une marque trés célebre et elle porte le nensah créateur et
fondateur, M. Vuitton.

A-2) Le sigle :c’est le type de marque dont le nom est attribugearaison sociale a laguelle un
sens est donné grace a des actions de communic&t®rtype de nom de marque concerne

généralement les administrations et les entreppisbbques.
Exemple :BNP, SNCF.

A-3) Le génétisme : Ce type de nom est attribué selon la catégoriepdmuit qu’elle
commercialisé

Exemple :la marque Intel dans les catégories des produasormformatiques.

A-4) La marque de fantaisie :il s’agit d’'un nom dont le sens n’est pas relié @oduit ni a
I'activité de I'entreprise.

Exemple : Appel, Amazon... etc.

A-5) La marque promesse le nom attribué exprime une promesse fixée pprdduit.

Exemple :slim fast qui exprime la minceur.
B) Les qualités d’'un bon nom de marque :

- Court et mémorisable ;

- Ne pas avoir un sens indésirable;

- Le nom de la marque doit étre international, aiiacile a prononcer ;

- Le nom de marque doit étre protégé juridiquemendisgionible afin de ne pas faire face aux

profusions des marques concurrenites.

[1-2-2-2) Le packaging et le design produit

A) Le packaging : c’est I'ensemble d’éléments matériels, qui somdess avec le produit lui-
méme. L’emballage et le conditionnement sent agsés synonyme de packaging, il permet de
faciliter sa protection, son transport, son stoekag présentation en linéaire, son identification

et son utilisation par le consommateur

' J. LENDERVIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, p.970.
? Ibid., p.970.

3 P.Kotler, K.Keller et D.Manceau, op.cit, p.290.

* ). LENDER VIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, p.248.
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L'importance du packaging ne réside pas seuleadtems |la protection du produit, mais il
constitue un support de promotion du produit, tirat’'attention du consommateur, il informe
sur les caractéristiques du produit, de son corgéiluui confere une certaine image, il participe

dans la protection de I'environnement.
Il existe trois niveaux de packaging ;

- L’'emballage primaire : c’est 'emballage unitaire de produit utilisé p@ar protection et le

conservéExemple: les pots de yaourt.

-  L'emballage secondaire : c’est un emballage supplémentaire qu'on ajouteesapr

I'emballage primaireExemple: les boites pour les parfums.

- L’'emballage tertiaire : c’est un emballage plus logistique, ce type d'dlaba sert a
regrouper plusieurs unités de produit, les protégyém maintenir dans de bonnes conditions afin

de les distribuer en bon état.

Parmi les outils les plus importants du packagingpgrmettent d’attirer les clients et créer, un

premier contact ne peut étre que le contenantdsder.

- Le contenant : C’est tout les éléments (les matériaux utiliséanke de packaging unitaire et
regrouper, le systeme de bouchage ou de fermefuiednt un impact sur la protection de

produit.

- Le décor : c’est I'élément de packaging qui est purementétigihe, et il permet I'attirance
de la curiosité des consommateurs. |l se base asirodtils visuels comme le graphisme,

I'emplacement et la disposition de texte, les cosle. et

B) Le design: C’est I'ensemble des techniques qui permettenmeére en cohérence les
couleurs, forme et image qu’on souhaite donnertéenmoduit. Le design est important pour
exprimer l'identité de la marque auprés des consatauns, un bon désigne nécessite qu'il soit

attractif, fonctionnel, facile & produire, peu-cai et cogérant avec les valeurs de la matque.
On peut distinguer quatre catégories de design :

- Le design produit : lui aussi comprend le designéustriel et le packaging.

' J. LENDER VIE, J. LEVY et D. LINDON, op.cit, P.249.
? Ibid., p.249.
* J.LANDRE VIE etB. Brochand, op.cit, P.70.
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- Design de firme.
- Design d’environnement.

- Web Design.

[I-2-2-3) Le graphisme de la margue Il se constitue d'un ensemble d’éléments tels lgge

couleurs, typographie ou encore le marchandisings €léments favorisent et facilitent la

communication de la marque sur le marché, d’awatils doivent étre attractifs.

[I-2-2-4) Les embléemes de marqgue il est composé par un ensemble de signes illusirés

dessous :

Figure n° 07: les constituants des emblémes de margte

Logotype Jingle Symbole Signature

A) Le logotype : c’est une identité visuelle attribuée a I'entreprgui permet son identification

et sa distinction. Le logo est une sorte de drapeprésentatif de I'entreprise qu’on met sur les
voitures, produites, ou encore sur le mur extéris entreprises et magasins. Le changement de
logo ne peut pas se faire d’un jour a un autre saufas de révolution, et le changement apporté

doit &tre léger sans brusquer les consommateussléanidentification de la marqde.

B) Le jingle : c’est une musique qui identifie la marque d’'unenid@ permanente. Elle peut
étre associée aux campagnes publicitaires ouéditimns les appels téléphoniques. Son objectif
consiste a faciliter sa mémorisation dans l'esplés consommateurs/utilisateurs, afin de

permettre leurs identifications rien qu’on entertdarmusiqué’.

! ). LENDER VIE, J. Levy et D. Lindon, op.cit, P. 773.

? Ibid., P.271.

3T Libaert et M.Héléne Westphalen, Le Communicator « toute la communication d’entreprise », 6
Dunod, Paris, 2012, P. 456.

* Ibid., P. 483.

eme

édition,
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C) Les symboles de la marque ce sont des personnages incorporés sur le logalafimieux

les distinguer auprés des consommatéurs.
Exemple :Lion avec I'image de lion sur les produits.

D) La signature de la marque :appeler aussi slogan, c’est un message, une siprest une
idée qui résume toute I'identité, 'image, les vateet les objectifs de la marqtie.

Exemple : « I'esprit capitaliste tue I'air révolutionnaireusm slogan du parti communiste.

[I-2-3) les modeéles de communication de la marque:

La stratégie est un ensemble de techniques élabaféed’atteindre la cible et toucher
leurs esprits. Pour cela nous avons choisi d’explidorievement les stratégies publicitaires qui
reposent sur les modeles : USP, Disruption et ds attarder sur les autres modéles de stratégie
publicitaires qui mettent la marque au centre d& leommunication : la C.B.l (Créative

Business Idea), et la love mark.

[1-2-3-1) Le modéle USP (Unigue Selling Propositiarnk une promesse vendeuse est

unigue »).

A l'origine de ce modéle stratégique de communicate publicitaireRosser Rivergui a

traduit et édicté des pratiques de communicatiothéarie : celle de 'USP apres avoir rejoint
'agence Ted Bates de New York en 1940. C’est ledéte qui a longtemps accompagné le
développement des marques de produit a grande roomstion qui consiste a faire une
proposition digne d’intérét au consommateur.
L’'USP se fond sur I'idée que :
- pour bien vendre un produit, le plus efficace estfdire une proposition pour le
consommateur ;
- la proposition doit étre une promesse unique duske que le concurrent ne pourra pas
tenir ;
- Elle doit étre suffisamment forte pour attirer lasse des consommateurs ;
- Selon Rosser Reeves, la publicité ne pourra paécihep durablement un produit de
mauvaise qualité ;
- Afin de vendre, une publicité s’appuie sur un désiin besoin préexistant ;
- Une USP peut durer toute la vie d’'un produit ;

! P.Kotler, K.Keller et D.Manceau, op.cit, P. 290.
> G.LEWI et P.Louis Desprez, op.cit, P.



Chapitre 11 : Image et communication de la marqu

- Ce modéle a vécu une révolution a partir des ans@egsnte est remis en question en
raison de la banalisation de la publicité de cestgiroduits de large consommation et

I'apparition des Marques « Me-top ».

Parmi les remises en question et les changemeptstép a ce modele, I'idée « Who ?
Where ? What ? » Qui ne compte pas uniquementestatide la promesse de la publicité pour
les consommateurs. Mais il propose de décriredtefcherché par la publicité en trois questions
simples : a qui s’adresse-t-on ? que pensentj@iedihui de la marque/produit ? Que voulons-
nous qu'ils pensent demain (apres avoir été expast publicité) ?

L'une des méthodes les plus convaincantes du madeR est I'insight. Cette méthode
consiste a ce que le consommateur soit confroni® grobleme irrésolu sur une catégorie de
produit qui constitue un frein a la consommatiom fesolution de ce probleme passe par
Iinnovation et de nouveaux produits qui propulséntdemande de consommatiofin bon
marketeur est celui qui sait détecter les bongjimisisur le marcfié
Exemple :de la méthode USP M&M'’s « Fond dans la bouchedpas la main ».

[1-2-3-2) Le Modele de TBWA (La Disruption) :

BN

Il consiste a connaitre la position actuelle dentarque et indiquer un chemin

méthodologique bien clair dans la quéte d’'une dbfiée de marque pérenne. Ce modele de
communication fait en sorte de changer les coronstides consommateurs en faveur de la
marque, pour cela il doit trouver le moyen de bkscees convictions du c6té de leur marque.
Exemple : la majorité des gens ont peur des crédits bangaiegscela peut les ruiner. Pour
restaurer cette confiance, la compagnie Cetelem Crédito (un personnage) qui accompagne
dans un film publicitaire un consommateur et Idrefdes crédits a chaque fois qu’il a envie
d’effectuer un achat, mais ce personnage stopperisommateur quand il dépense plus que ses
moyens. Une facon de dire que Crédito va suivredépenses d’une maniéere rationnelle et ne

laissera pas le client se ruiner et s’endetter.

[1-2-3-3) Modéle d’Euro RSCG (la créativité IKEA) :

Une créative business Idea (CBI) est une idée dwetgue qui peut changer radicalement

un marcheé et les regards qu’on porte sur elle. ldlassi cela lui ouvre de nouvelles perceptives.

! JLENDREVIE, ARNAUD.D.B et CATRINE (E), op.cit, P.207.
? |bid., P. 208.
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Cette méthode permet a la marque de devenir ptigssandevenant un besoin vital pour
les consommateurs grace au service qu’elle lear dans leurs quotidiens.

Afin de trouver la CBI idéale pour la marque, it psmordial de définir trois éléments
essentiels : les drivers de la catégorie (les tevide motivations les plus puissants sur un
marché), 'ADN de la marque (ses genes) et legaspns des présumes (les consommateurs les
plus avancés) en rapport avec la catégorie de fprodu
Cette méthode consiste a :

- Etudier la catégorie du produit et sont importadass la vie de consommateur ainsi les
motivations les plus fortes qui poussent un indivad choix d’'une marque

Exemple : si on ne trouve pas notre marque d’eau dans lersoprché, on prend une autre

marque, car la consommation de I'eau ne peut pasdit ;

- Connaitre les aspirations des présumeées (consomrsajgi ont une avance par rapport
aux autres) ;

- Dégager ce qui, dans son ADN (son origine, hist@om capital marque), qui est plus

apte & répondre aux préoccupations montantes desromateurs.

[1-2-3-4) La LOVEMARK de SAATCHI & SAATCHI
Cette théorie a été mise au point péevin Robert, Président de SAATCHI &
SAATCHI monde.

Elle réside dans la création d'une relation marqde/idu sur des criteres non

économiques, mais d’intimité et complicité entre deux parties.

Cette relation permet a la marque d’échapper aukadés de surenchére et de mieux
offrants appliqués par ses concurrents.

Construire cette relation d’'intimité et d’amour renke consommateur et la marque passe

par le respect de cette derniére.

! J.LENDREVIE, ARNAUD.D.B et CATRINE (E), op.cit, P.212.
% |bid., P. 221.
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Figure n° 08: Evolution de la variable respect et love de la mgue.

High res, Pect

Love mark :
respect+/love+

Trust mark :
Respect+/love-
Ex : Microsoft

Low Love* > High Love
Trade-mark : Miss mark :
Respect/love- Respect -/love+
Ex :MDD VL Ex. : Banaia

Low respect

Source: J.LENDREVIE-ARNAUD.D.B-CATRINE, OP-CIT, édition,.R22.
Parmi les caractéristiques d’'une love mark, onveau

- Elle appartient aux consommateurs.

- Augmente la valeur percuExemple : prix d'iPod dépasse celui de mp3.
- Elle traverse mieux les crises que les autres nearqu

- Elle inspire la fidélité.

- Une love mark peut étre une petite marque.

Afin de devenir une love mark, il est importantlide trois composantes : la sensualité

(avec les Cinque, sens), I'intimité et les myst&histoire de la marque, sa légende).
[I-2-4) La stratégie de communication 360° :

Communiquer n’est pas juste utiliser les outils mgdt hors-média, mais c'est de

savoir comment communiquer, quel message faireepassvec qui communiquer.

Pour I'application des modeles de stratégies pitdiies cités précédemment, il est
important de s’investir sur I'intégralité des mogate communication (communication 360°).
Cette stratégie garantie de toucher une cible atm®e sur une zone geéographique

considérable, et une meilleure compréhension dsages

' J.LENDREVIE, ARNAUD.D.B et CATRINE, op.cit, P. 223.



Chapitre Il :

Figure n° 9: Répartition des dépenses de communication en 20(X0.7 milliards

d’euros)* :

Image et communication da marque.

M Marketing Directe 29,6%
M Promotion 15,9%

M Salons et foires 4,8%

M Parrainage et mécénats 3,6%
M Relation Publiques 5,5%
i Télévision 13,3%

M Cinéma 0,4%

M Radio 2,9%

M Internet 4,2%

M Presse 11,5%

M Affichage 4,4%

M Annuaires 3,9%

Ce graphe nous montre la répartition budgetsde I'ensemble des entrepis sur les

moyens de communication. Cretrouve que la publicité méd@ossede36.7 % de ce budget,

alors que la part dedi est réservée au le marketing diqui a lui seul posse29.6 %.

! P.Kotler, K.Keller et D.Manceau, op.cit, P. 557.
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Tableau n° 05: les outils de communication fréquemment utilisés

Publicité Promotion Parrainage | Relations Marketing Marketing | Marketing
des et Vente
Ventes événementie| publiques direct interactif viral
Message Jeux, Concour{ Parrainage | Dossier Catalogue sites Bouche & Démonstrations
TV, Radio, et Loteries. sportif. de Presse Internet Oreille
Cinéma Communiqués| Mailings Réunions
Primes Parrainage Microsites Chats de vente
Insertion dan| et Cadeaux. | événement | discours et Marketing
les films. Culturels interviews Téléphonique Liens Blogs Essais
Echantillons SpoNsorisés Foires
Brochures | Stands Festival Séminaires E-mailing sur des Buzz et
et Posters. moteurs de salons
Bons de Financement| Rapports Envois d’ recherche
Annuaires Réduction de causes el Annuels SMS
Présentoir associations et Bannieres
PLV Remises Lobbying fax. Publicitaires
visites
Symbole Animations d’'usines Journaux interstitiels
et Logo Programmes Interne
Musées Vidéos
de d’entreprise | Magazines sur internet
fidélisation de marque
Street Communaut
Marketing Virtuelle

Ce tableau nous montre I'ensemble des outils epm@tp de communication sur
lesquelles la communication 360° peut compter dinfaire passer le message, les idées et

'image de la marque.

! P.Kotler, K.Keller et D.Manceau, op.cit, P. 543.
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Section 3 : fonctionnement de la marque et la meseme son efficacité.

La marque est un moyen de différenciation et url cohcurrentiel sur le marché qui
nécessite une grande implication de son organigiite.de déterminer son efficacité et évaluer
le travaille des responsables passe par la mesueerbtoriéte, Identité de la marque, image de

marque et le capital marque.
[I-3-1) La notoriété :

En matiére de perception, la mesure de la noéowét la marque constitue un outil
classique d’évaluation de cette derniere danapsePar le mot notoriété on indique, le taux de
connaissance d’'un nom, que ce soit d'une marque, pfoduit, d'une entreprise, la notoriété se
limite uniquement a la connaissance de son non'uaedertaine maniere a la connaissance de

son existence. Le fait de connaitre la marque Kifsggbien que I'on sait qu’elle existe.

La notoriété de la marque se définit comme degré de connaissance d'une
marque et se mesure par la présence a l'esprit @’orarque pour l'individu dans une
catégorie des produits donnée

La notoriété se définit commeaccapacité d’'un client potentiel a la reconnaitre
a se souvenir gu'une marque existe et qu'elle ajgatr & une certaine catégorie de
produit >,

On ne distingue que la notoriété d’une marque ameal’entreprise peut se définir

comme le niveau de connaissance qu’un individu la dearque considérée.

Il existe plusieurs niveaux de notoriété :

[1-3-1-1) le_degré zéro de la notoriété elle correspond a une absence totale de la

connaissance de la marque.

[1-3-1-2) la_notoriété assistée dans ce cas le consommateur affirme connaitrealgune

lorsqu’on lui propose une liste qui comprend cetggque.

[1-3-1-3) la_notoriété spontanée un consommateur interrogé sur un type de produit o

service cite spontanément le nom d’'une marqueletest généralement le signe d’'une

marque forte.

! CHANTAL Lai, « la marque », édition Dunod, Paris. 2005, P.51.
’D.A Aaker, le management du capital de marque, édition Dalloz, Paris, 1994.p.20
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[1-3-1-4) la_notoriété top of mind: (littéralement le premier nom qui vient & I'esprit)

concerne les marques toujours citées en premielepamnsommateur et qui lui viennent

directement a I'esprit.

[I-3-1-5) La notoriété qualifiée: C’est la connaissance a la fois de nhom de la nearqu

mais aussi de ses principaux produits et attrifgutalité...) par le consommateur.

Tableau n° 06: Les types de notoriété de la marque.

Question Réponse Type de

notoriété

Quelle (s) margue (s) de ce marché La marque est :

connaissez-vous ? - Citée en premiere Top of Mind
- Cité spontanément Notoriété
spontanée
Connaissez-vous cette marque ? | Oui Notoriété

Quels sont les produits de cette| Citation de la plupart des | assistée
marque que vous connaissez ? produits de la marque Notoriété

gualifiée

Source: G.Lewi et P.L.Desprez, la marque, 4°™ édition, Edition Vuibert paris, 2013, p 8.

La notoriété d’une marque sur un marché s’app@meparativement a la notoriété
des autres marques du marché et auprés de la niéleae client. Une bonne notoriété
est une garantie d'une bonne connaissance des ifgroda la marque par son

consommateur, mais cela ne veut pas dire un gagbat.

[1-3-2) I'identité de la marque :

L’identité de la marque représente la facon dont I'entreprise souhaitésenter
la marque au marché.%

L’identité est une image que I'entreprise souhpitgeter a I'extérieur. Cette image
peut étre percue par les consommateurs de la m@&nem voulue par la marque ou bien
d’'une autre maniere cela dépend de plusieurs Vasiatelles que : le comportement du
consommateur lui-méme, les outils de communicatitilisés par la marque ou encore le

message envoyé (s'il est clair, facile a comprendre

! CHANTAL Lai, op.cit, p. 58.
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[I-3-2-1) Les facettes de l'identité d'une marqgue Kapferer (1991) a développé le

«prisme d’identité de marque » qui définit cesfabettes (Variot, 1985) :

Le physique :un ensemble de caractéristiques objectives stallane physique
correspond a un savoir-faire, il s’appuie sur deslpits pivots. C’est sur lui que se
batit la marque (La Porsche est puissante).

* La personnalité : Les traits quasi humains, le tempérament, le taradistillé par la
facon de parler de la marque autrement dit sa fdegasommuniquer (la Porsche est
perfectionniste).

» L'univers culturel : Le systeme de valeurs, la source d’inspiratiamiVers de
référence de marque, souvent influencés par le ghayigine de la marque (la Porsche
est une technologie allemande).

» Larelation : Le climat de relation inspiré par la marque, lesgues sont en effet
souvent I'occasion d’'une transaction, d’un échafige Porsche est plus individuelle
que familiale).

* Lereflet : L'image extérieure qui donne la cible, méme % akk correspond pas

réellement & la cible (les Porschistes sont desayds).

La mentalisation : Le miroir interne de la cible, la justificationt@mne du choix,
I'image que les utilisateurs de la marque ont d‘mémes en utilisant le produit
(Les Porschistes se surpassént).

eme

' JJAQUES Lambin, CHANTAL de Moerloose, le marketing stratégique et opérationnel, 7 édition, Dunod,

Paris, 2008, P. 404.
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Figure n° 10: «le prisme d'identité de la marque » selonjean Noel Kapferel.

E I
X N
T Lephysique La personnalite
E Emetteur E
R R
] |
O Rapports avec le O
R Larelation public et les La culture R
I acheteurs [
S S
A A
T Récepteur T
! Le reflet La mentalisation !
O 0O
N N

Source: Kapferer, 2004, p. 0

Dans ce schéma s’inscrit un dans un double coi¥tate part, la marque €
personnifiée elle développe un physique, une personnalitéyp® de relatin. Et d’autre
part, la marqueteeommunication, elle est ur étre de discours. Comme tout
communication, elle doit intégrer le rdle I'émetteur et la perception du discours rauprés

de la cible.

11-3-2-2) les critéresconstitutifs d’'une marque pour définir I'identité de la marque *:

Une identité d’'une marque se définie selon lesresisuivants :
* N. : Notoriétés: regroupe toutes les formes (notorispontanéetop of mindassistée
qualifie) ;
* O Les valeurs_(bjectives : le produit ou service, ses qualités, son margefimix,
distribution...) ;
» Sles valeurs 8bjectives : la sensorialité de la marque (vue, ouie, touabl&actif,
gustatif) ;

* A les valeurs Atributives : le cceur de la cible ;

* N les valeurs_Nrratives : I'histoire réelle, imaginaire de la marc ;

! G.Lewi et J.Lacoeuilhe, op.cit, P. 129.
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« A les valeurs Associativedes associations spontanées que fait le publicdjlean

nom de la marque est évoqué avec des grandesitaspatieurs de 'humanité (la

santé, la beauté, la sécurité, le plaisir...).

[1-3-3) 'image de marque :

L'image correspond a la représentation mentalefouides personnes d’'une marque.

Elle englobe le produit, sa stylique, son productsa publicité, son prix... certaines

entreprises a bati une bonne et positive imageatgue grace a leur politique commerciale

performante tel que SONY.
L'image de marque est le premier élément de réé&ment avant la compagne

publicitaire et les actions promotionnelles. L’éudk 'image de marque permet de mesurer

la valeur de cette marque et de contrdler sestiaiga

[1-3-3-1) Définition de I'image de la marque: C’est I'ensemble des représentations

mentales, évocations, associations, attachéespadividu a un produit, une marque, ou une

entreprise. Par cette définition découle deux satienages™

L’image percue :c’est le sens usuel donné a I'image de marquegraetnt dit c’est la
perception de la marque par I'ensemble de publipaswne certaine catégorie de
personne, a un moment donné.

L’image voulue : c’est le synonyme de positionnement, c’est celgmearque veut

incarner d’'unique et de différent par rapport acg®gurrents, aux yeux de sa cible.

[1-3-3-2) Le role de I'image de la marqgue

L’image d’'une marque aide le traitement de I'infation recue par le consommateur :
cela veut dire que I'image est un réesumé d’'impoesdtlle favorise le repérage des
marques ;

L’image d’'une marque la différencie et la positierpar rapport aux autres marques
concurrentesc’est en fonction de I'image que les consommateiest, classent et
projettent 'image de marque sur un produit ;

L’'image d’'une marque donne des raisons d’achetedéone pas acheter) ;

L'image d’'une marque valorise / ou dévaloriseihebvidus qui I'achétent ou la
possédent ;

L’'image de la marque permet et orient les exterssammarque par exemple I'image
de Bonne Maman l'autorisent & faire des recettafittonnelles de biscuits.

' J.LENDREVIE, RNAUD.D.B et E. CATRINE, op.cit, PP.162-163.
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11-3-3-3) Les caractéristigues d’'une image d’'une maue *:

A) L'image en principe individuelle, souvent collectie : dans ce cas I'image de la
marque est donc « moyenne » ou bien plus exactamernimage « commune » ce
sont les représentations communes a I'ensembldamajorité des membres du
groupe étudié. Lorsque les publics sont trop dffiés, il est raisonnable de les
segmenter et d’étudier I'image sur chacun des setgmklais dans le cas ou la cible
est homogeéne, il est frappant de constater com@ieation d'image « moyenne » a
un sens.

B) Une image subjective, c’est présentation mentaleune image de la marque
correspond a une réalité, car c’est la facon dorgeoreprésente, & un moment donne,
une marque ou un produit, mais I'image peut émeyekee de la vérité objective de
cette marque ou de produit.

Exemple : EVIAN l'eau qui revendique la jeunesse et s’estafavorisée d’'une
image d’eau a pouvoir de régénération.par contreeolui préte pas de pouvoir
diurétique et d’élimination particuliere. Et port&tvian soigne la diurése et elle est
I'une des eaux les plus diurétiques du marche.

C) Une image est sélective et infidéld’'image est une impression simplifiée d’'une
réalité complexe. Elle oriente la perception ué@re. Elle ignore ce qui lutte trop
frontalement avec ce qui est construit. Elle ad@ueolontiers ce qui vient en
cohérence avec ce qui est construit.

L’image est parfois aveugle, les gens pardonneontiers a une marque qu’ils
aiment, mais ils saisirent les occasions de bldesamarques gu’ils n’aiment pas.

D) Une image est un ensemble de perception relativentestable : une image est un
atout relativement stable dans le temps. C’estqpmires changements d’'image sont
stratégiques, et délicatement orchestrer. C’esti @esqui donne de l'intérét aux
politiques de marques qui s’envisagent dans le tenge. Cependant, la stabilité de
I'image ne signifie pas l'invulnérabilité. Une eXeate image pour se dégrader

rapidement.

' J.LENDREVIE, RNAUD.D.B et E. CATRINE, op.cit, PP.164.165
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11-3-3-4) Les agents qui produisent I'image d’une rarque’ : ils regroupent

* L’identité de la marque et de I'entreprise :
Nom, systeme d’identification visuelle et sondristoire de la marque, valeurs

attachées a la marque et a I'entreprise ;

Le produit :

Les attributs du produit, les nouveaux produitsr{bvation est un facteur déterminant
de I'évolution d'une image), I'expérience retiréeliisage des produits de la marque
(autres facteurs tout a fait déterminants) lexliddoment, geste. Mode d'utilisation de

produit... etc. ;

Le prix.

ce que disent les autresbouche a oreille, rédactionnel, blogs, sites & @\
consommateur, etc. ;

» La communication de I'entreprise :c’est le cas des déclarations des dirigeants ;

* L’image que I'on a des consommateurs de la marqueciest un facteur
particulierement important pour les produits augtabcial comme les produits de luxe,
les automobiles, mais aussi dans le B To B, ecetagntreprises clients peuvent étre
considérées comme des références ;

* L’image de la distribution : les lieux

* La notoriété de la marque :une marque inconnue est suspecte ;

» Laconcurrence :les marques sont percues d’'une fagon relative. @aarpense :

« la marque X est meilleure, jeune, chere... », @astrapport a d’autres marques.
Lesquelles ?

* au-dela de la publicité, 'ensemble des expériededsa marque en communication :
qui regroupe les sites web, la fagcon dont ellesast promotions ses mailings ou
e- mailings, etc.

[1-3-4) Le capital marque :

Le capital marque esglorisé comme une ressource de I'entreprise. En effgpjen
des ressources humaines, techniques et financiatesit de la marque augmente le prix de
I'entreprise, quand une entreprise est achetéemlaggues les plus influentes comme Apple,
Google, Ferrari possédent un trés fort capital marga marque c’est le principal lien entre
une entreprise et ses consommateurs. C’est a gastannées980lorsque I'offre excede la

' J.LLENDREVIE, ARNAUD .D.B et E.CATRINE, op.cit, P. 165.
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demande d’'une maniére générale, que le capitaluaapparu dans la valorisation des
entreprises.

[1-3-4-1) Définition du capital margue : Le capital de la marque est la valeur ajoutédagpar

marque aux produits et/ou services qu’elle cou@edte valeur dépend des penseées, des
sentiments et des actions des clients par rappganir@arque ainsi que les prix de ses produits,
de sa part du marché et de sa rentabilité.

Le capital marque fondé sur le lienpeut étre défini comme la différence provoquéegpar
connaissance de la marque dans la maniere dothesmmateurs réagissent au produit et a
son marketing.

[1-3-4-2) Les éléments constitutifs du capital-marge :

Pour David A. Aaker le capital-marque est conétin cing catégories principales :

la fidélité de la clientéle a la marque ;

* la notoriété de la marque ;

* la qualité percue : la qualité percue influenceadement la discussion d’achat et la
fidélité du consommateur ;

* l'image de la marque, c’est-a-dire toutes les ctaimns associées a la marque en plus
de la qualité des produits ou des services ;

» tout autre actif lié a la marque: brevet, marqueodée, qualité des relations avec les

distributeurs, etc.

[I- 3-4-3) Les modeles d’évaluation du capital marge : Parmi les modeles qui permettent

d’évaluer le capital marque-nous retiendrons t@ispmmencer par :

A) Le modéle « Brand Asset Vuluator » (BAVJ : ce modeéle repose sur les mesures

comparatives entre les marques selon quatre @itére

la différenciation active qui évalue dans quellesare la marque est percue comme

différente des autres, porteuse d’énergie, réaetileader ;

la pertinence qui constitue la force d’'une margugon attractivite ;

I'estime de la connaissance qui constitue la fpagsée de la marque ;

La connaissance c’est I'analyse du degré de fantdiat I'intimité des consommateurs

avec la marque.

'p, Kotler, K. Keller et D. Manceau, op.cit, P. 280.
? |bid., p.286
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B) Le modéle BrandZ : cemodéle s'appuie sur une pyramide décrivant la dygaende
construction de la marque. La relation de cliemicaa marque va de bas vert le h
et dans leas ou le consommateur est p en haut de la pyramide cela veut dire g
a établiun lien fortavec la marque et son degré de fidégétres éle\, et dans le cas
ou il se retrouve en bas de la pyramide cela vieeitogr'il fait partie d’un tres gran
nombre de consommateurs. Et c’est dans ce ca®guarketing intervierpour
mettre en placeas actions afide faire remontele consommateur de bas vert le b
Figure n° 11: la pyramide Brandz :
forte relation eforte
part des dépences

dans la catégorie.

le lien (1). ]

I'avantage (2).

la performance (3). ]

la pertinanace (4). ]

la présence a I'ésprit (5).

Faible relation et faible p:
Des dépenses dans la catéc.

éme

Source: PHILIP (K), KIVIN (K) et DELPHINE(M), Marketing Management, 14~ édition, édition

Pearson, paris, 2012, P.288.

1) Aucune autre marque ne I'ég;

2) Offre-t-elle quelque chose de mieux que lesa ? ;

3) Est-ce quge pense qu’elle est a la hauteur de somesse® ;
4) A-t-elle quelque chose a m’oft ?

5) Est-ce quge connais la marq! ?

tip, Kotler, K. Keller et D. Manceau, op.cit, P. 288
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C) Le modéle de résonnance de la marqlied’aprés ce modeéle la construction d’une
marque est une série d’'étapes séquentielles :

» |dentification de la marque par les consommateuassociation & une catégorie de
produits ou de besoins spécifiques ;

» Construction d’une signification grace a des asgmsis mentales fortes, favorable et
spécifique ;

* Repense sous forme de jugement et de sentimerntésp@d$égard de la marque ;

* Transformation en comportements d’achat et de tacha

Afin de véhiculer 'image de la marque, ses valeairson idéologie, la marque
repose sur un bon systeme de communication quitpecter la cible choisie, mais aussi par

un message simplifier, clair et court qui résumgdda marque dans un mot ou une phrase.

Posséder une bonne image de marque et une notau@és des consommateurs, ainsi elle
construit un capitale marque assez forte sur leéaet augmente la valeur boursiére de cette

derniere.

! .P.Kotler, K. Keller et D. Manceau, op.cit, P.288.
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CHAPITRE 1lI
Le marché des Smartphones et présentation de la SPA

Condor

Le marché de la téléphonie a vu un changementaladens son équilibre depuis
'arrivée des téléphones intelligents ou SmartpBo@= nouveau produit qui n'arréte pas de
progresser au point de devenir une nécessité dewida facilité de son utilisation, I'acces a
la 3G et d’autres fonctionnalités, il a gagné uag de marché tres importante dans un axe de

temps si restreint.

Dans ce chapitre, nous allons présenter le Smaréglet englober les opportunités
gu'’il procure au consommateur. Présenter le manchgdial et Algérien des Smartphones,

leurs évolutions et les marques leadeur dans seidem

Enfin dans le cadre d'illustré les facteurs quiuehcent la perception de la marque
sur le marché, un cas pratiqgue concret s'avéere gligsnécessaire au terme de ce présent

travail.

Cette partie sera consacrée a la présentatiommiiisme d’accueil dans lequel nous

avons effectué notre stage pratique durant un mois



Chapitre 111 : le marché des Smartphones et ptéten de la SPA Condor._

Section01 : Présentation de Smartphone et son mareh(mondial et
Algérien)

Depuis 2007, la téléphonie mobile a vu une mutataaicale qu’on a classé comme
bouleversante de marché. Ces téléphones qui reatr@s de progresser et grignoter de
territoire chaque jour, ils sont considérés commephbénomene économique qui n’est pas

prés de s’arréter la.
[1I-1-1) Présentation de Smartphone et son évolutio:

Le Smartphone est appelé aussi le téléphone gestli C’est un téléphone évolué, qui
possede des fonctions similaires a celles destastsspersonnels. Certains peuvent se
connecter a internet, lire des vidéos, des MP3 &henajouter des programmes spécifiques

selon leurs envies et besdins

L’existence de premier Smartphone est la propdd®M Simon qui remonte a I'an
1992. A I'époque, la téléphonie mobile était adsdsuts, et il a fallu attendre 10 ans pour que
les réseaux évoluent (avec l'arrivée de la 3G/3E@HQse qui a vue les principaux fabricants
de téléphones de I'époque se lancent dans I'aeef@mmme Nokia, le leader de I'époque, LG
ou Samsung) et méme l'apparition de nouvelles s&xigpécialisées dans les Smartphones.
En 2007, la sortie du | Phone d’ Apple a propulséSmartphone au-devant de la scene
accompagné d’'un succes commercial phénoménal. &am marché trés prometteur, les
constructeurs adaptent leurs produits a ses noxvadentes et besoins de consommateur.
C’est durant la fin de cette année que Google laetac lastartup Androidqui développe un
systeme d'exploitation pour Smartphone, par laesbidh commenceé a équiper de nombreux

constructeurs (comme Samsung ou HTC) et élaborpatésnariats avec eux.

C’est en 2011 que la vente des Smartphones coanaiexplosion totale, pres d'un
téléphone sur trois vendu dans le monde était uartpimone. Sur les 478 millions d’appareils
écoulés, plus d’'un quart fonctionnent sous I0Saenbitié sous Android. Cela au détriment
des précédents systemes pour Smartphones qui eabldien plus une audience

professionnelle et doivent aujourd’hui revoir letiractivité pour le grand pubfic

! Http://www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infos/dico/d/high-tech-smartphone-1954.
? Http://www.futura-sciences.com/magazines/high-tech/infos/dossiers/d/telecoms-smartphones-guerre-
systemes-exploitation-mobiles-1487/page/2/.
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De nos jours le marché de la téléphonie mobileergahi par les Smartphones et les

opérateurs s’orientent vers la conception et I&epgon de ses appareils.

[1I-1-2) Le marché mondial des Smartphones :

Le marché mondial des Smartphones n’a pas vraimmede grand changement, avec
un Samsung qui a conforté sa position n°1 sur le marché mandipple reste n° 2
incontestable, mais sous une forte pression degewmsi Huawei et Lenovo deviennent

respectivement 1e°3® et 4™ vendeur de Smartphones dans le monde.

Le marché des Smartphones reste dynamique avecroissance annuelle de prés de
40 % portée en particularité par les pays émergéerts5 premiers fabricants possedent prés
de 60 % des ventes de Smartphones vendus darabke glors que les 2 premiers a eux tous
seuls possedent 40 %. Cette croissance est dueedegpartie & une stratégie optée par les
deux colossebluawei et Lenovo qui consiste a développer leur offre sur le maaiatiqgue
et LG qui est soutenu par les ventes Maxus4 développé en partenariat av€oogle
Tendez que les autres constructeurs peinent &exgist le marché et lutte pour leurs survies,

car le marché est déja accaparé entre les gratiddreg.

La figure qui va suivre illustre I'évolution desmes de Smartphones dans le monde

! Http://www.eco-conscient.com/art-714-quels-sont-les-parts-de-marche-des-fabricants-de-smartphone-
apple-rim-htc-samsung-nokia.html.
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Figure n° 12: figure représentative de I'évolution des ventes &l Smartphone dans le
monde.

Evolution des ventes de smartphonesdans le monde
(en millions d'unités) ~ IDC

250 —
Infographie : EcoConscient

http:/fgoo.glf1gMCM
200 ——

150

100

50
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BApple MWSamsung MNokia EMRIM BHTC M Motorola WZTE MHuawei BSony MLG Mlenovo M Autres

Source: Communiqué IDC.

- Samsungporté par le succés du Galaxy S4 et du S3 continse tailler la part du
lion avec 72,4 millions écoulés et 30,4 % de partriarché et gagne sa place n°1 ;

- Apple retrouve une croissance a deux chiffres (+20 %uauan) et 31,2 millions de
Smartphones lui procure sd"place ;

- LG profite notamment du succes du Google Nexus 4cetlé 12,1 millions de
Smartphones (5,1 % de part de marché) il est aldsses la gne position;

- Lenovo jouit d’'un réel succes en Chine 4,7 % de part deche et 11,3 millions de
Smartphones vendus il e$t" dans le marché mondial;

- Les autres constructeurscomme Sony, Huawei... vend collectivement plus deé 10

millions de Smartphones (42,4 % de part de marché).

Le marché des terminaux connectés intelligentsdesis une phase d’expansion
rapide, ce qui modifie fondamentalement la marignst les entreprises et les consommateurs
utilisent et considerent leurs terminaux. Ces chargnts relatifs aux usages vont continuer

de stimuler I'innovation et générer de nouvellepapunités pour I'industrie

! Communiqué IDC sur les TIC.
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Cette mutation technologique rend le consommateuplds en plus demandeur de
Smartphone vu sa fonctionnalité et son utilitéedt devenu un outil de travail et méme un

produit de large consommation.

[11-1-3) Le marché Algérien des Smartphones :

En Algérie, le marché des Smartphones est boostéd I'innocemment officiel de
lancement des 3G, cela a vu nombreuses entreesbsusculer pour occuper le terrain, a
commencer par la marqués le sponsor de I'équipe nationale de football quioacue un
Smartphone spécial équipe nationale app&gémus Fenne¢. Samsung, Nokiaet les

autres ont suivi I'envahissement de marché alg@iepréparation au lancement d8&

Aujourd’hui, plusieurs marques algériennes tentknse frayer une place sur la scéne
economique en produisant de la technologie et dedugs 100 % made in Algeria. Nous
pouvons citer dans ce sens la mardgiendor qui vient de lancer toute une gamme de
Smartphones et de tablettes. Voila une chose quiribae a la promotion des produits
made in Algéria, et qui peuvent concurrencer leslpits étrangers. Sauf que les marques
Algériennes restent entourées de mentalité et ggépisur leurs qualités, se qui devient un

frein pour ses derniéres dans leurs évolutions.

Avec des prix abordables et une bonne qualité deuyirLa SPA Condqra pu rendre
la haut de gamme & la portée de consommateureigéri

La preuve c’est que cette marque a pu s’accapidebo de marché des Smartphones
en Algérie grace a la qualité de ses produitssepitix proposeés. Il reste maintenant a savoir si

Condorpourra concurrencer les grandes marques étrangiéteien nofl

1 El watan, édition électronique du 05/11/2013.
2 N'tic magazine, n° 88, avril 2014, P.18.
*El watan, édition électronique du 23/04/2014.
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Section 02 : Historique et activité de I'entreprise

l11-2-1) Historique et évolution :

Condor électronique est une société par actions appateaa groupe familial
BENHAMADI. En 1997 les freres BENHAMADI se sont spécialisés dans pariation des
produits électroniques, €lectroménagers... etc. Rooir une relation directe avec leurs
clients du point de vue service apres-vente, ilsd#tidé d'opter pour une marque 100 %
Algérienne, ce qui les a menés a la création deréeriseCondor.

La SPA CONDOR ELECTRONIQUEest une société spécialisée dans la fabrication
d’équipements électronique, électroménager et nmitique. Avec une ancrée dans la
diversité,Condor électronique rayonne sur le marché des équipendemtgstique's Créeen
2002 date de dépbt de la marq@endora '’ANPI, en commencant par 'assemblage simple
des produits électroniques importés, avec le telapBirecteur général constate que des
economies pouvaient étre réalisées en fabriquaradment certaines parties des produits,

cela sera réaliser par la sdite

Le premier investissement pour créer I'entreprigéege a 300 millions de dinars,
aujourd’hui le taux d’intégration atteint, plus 8@ %. Cette stratégie a permis a I'entreprise

de prendre de I'ampleur et conquérir le marchénati

La SpaCondorest une entreprise composée de sept unités dagbiam réparties sur
une superficie globale de 133.856 m2 implantées tkamone industrielle de la ville @®rd]
Bou Arreridj . Son effectif est composé de 52 cadres supéridg0dscadres, 484 maitrises et
2760 ouvriers dans l'unité de production de Botdplas de 150 ouvriers dans les différentes
administrations qui sont généralement implantésigeau d’Alger. Ajouter a cela dans les
500 emplois concernant les services aprés-ventesl@gamsemble de territoire algérien.

En 2012, la société atteint environ 300 millions de dollars d’inveséisgents et
réalise un chiffre d’affaires en hors taxe de 21lianils de dinars (26 milliards de dinars en
TTC). Concernant les parts de marché, elle egldddr dans les produits blancs avec plus de
30 % des parts de marché avec une fabrication wke gd 1 300 000 produitSondor, soit

trois produits vendus chaque miriute

! Document interne de I’entreprise Condor.
? Ibid.
* Ibid.
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Grace a es réflexes du métier, un esprit commercial, urs slenlacréation tres éveillé
et un excellentrapport qualit-prix, I'entreprise a peuforger une place au milieu d

multinationaux et devenue concurrent redoutable sur le marché algeé
La figure cidessous présente le gro BENHAMADI :

Figure n° 13: figure représentetive du groupe BENHAMDI .,

GROUPE BENHAMADI

MATERIAUX BTP . ELECTRONIQUE
DE CONSTRUCTION | AGROALIMENTARE | ET CONSTRUCTION HOTELLERIE ET MULnMEmA

HOTEL CONDOR
AGLOTUBES ~ GERBOR  TRAVOCOVIA Lk e ELECTRONICS
ARGILOR ~  GIPATES ~ ELBORDJ CONST
HODNAMETAL
(M'SILA) POLYBEN

111-2- 2) Situation géographiqui :

La SPACondorestimplantée au niveau de la zone industrielle de BBadjrraridj,
route qui mene vers Msila. Sa localisation estatéresé: par I'accés rapide a la route -
Ouest, ce qui est uvantage pour entreprise, car celai permet un meilleur achemineme

de ses produits.

[11-2- 3) Missions et objectifs de I'entrepris :

L’entreprise aréussiau cours de son existence a se faire une placée suarché
nationale au milieu @ entrepriss multinationalesbeaucoup plus granc et puissantes
gu’elle , et pour cela, nombreux objectifs et missionsété tracés afin étre réalisés. Parmi
ces missions et objectiéssigné, on Cité :

e La mission principale de la marqiCondorest d’arriver a offrir des produill00 %

Algériensaux consommatet ;

! Document interne de la SPA Condor.
2 .
lbid.
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* Permettre aux consommateurs algériens d’avoir ancesouvelles technologies avec
un prix abordable et pour une bonne qualité deytod

« Etre le leadeur sur le marché national ;

» Augmenter les quantités produites et le bénéfice ;

» Atteindre la perfection maximale de la productibnente ;

* Le développement industriel, production, innovatipromotion, commercialisation,
distribution de la société ;

« Etre une force économique et offrir des postes gleis ;

» Satisfaire sa clientéle et leur assurer un seafités-vente performant ;

* Fidélisé sa clientéele ;

* montrer la vois aux entreprises algériennes qut slams le domaine dont elles

peuvent réussir grace au sérieux et I'implication.

[1I-2-4) L’activité et capacité de production de laSPA Condor électronique :
Condor n'opére pas seulement dans I'électronique et d@teménager, mais elle
est aussi présente dans divers autres segmentgjudelda climatisation centralisée et

I'éclairage d’infrastructures urbaines.

l1I-2-4-1) Les activités deCondor électronigue:

Initialement, l'activité Condor électroniquese limitait au simple assemblage de

produits électroniques. Cette derniére c'est eagigndue’a

» La fabrication d’équipements électroniques et réiéctriques ;

» La fabrication d’équipements électriques et élen@pagers ;

e Les travaux électriques ;

* Linstallation de systeme de froid et climatisation

» Linstallation et maintenance électrique industeel

* Linstallation- maintenance et entretien des éguipets de froid et chaud.

A) Condorclimatisation centralisée

C’est en 2004 que débute I'activité climatisati@ntcalisée de&Condor Les produits de
cette catégorie sont destinés a un usage partiquésidences), professionnel (locaux) et
institutionnel (administrations). Parmi les cliente Condor, nous pouvons citer la
société mixte fertile, 'université de Biskra, lra@ort de Sétif et les hopitaux de la wilaya
d’Ain DEFLA.

! Document interne de Condor.
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Cette société ne se contente pas de fournir detuisode cette catégorie aux clients,
elle prend en charge également I'étude prélimireimsi que l'installation de ce type d’offre.
La société propose a ce jour les différents équgmesnsuivants :

» Refroidisseur de liquide a condensation a eau (awopresseur centrifuge ou a

vie) ;

» Unité terminale a eau (types non carrosses, consagsette ou mural) ;

» Groupe eau glacée (PAC) modulaire a compressewl(sw a vis) ;

* Centrale de traitement d’air (verticale ou horizoey ;

* VRV (Volume de Réfrigérante Variable) ;

* Unité de traitement d’air ;

» Armoire de précision Mini Chiler ;

* Rideau d'Air ;

* Roof Top.
B) Condor éclairage d'infrastructures urbaines

Condorapu s’'imposer au fil des années sur le segmentédtalrage d’infrastructures
urbaines. Elle a, entre autres, réussi a décrdeBerontrats d’éclairage des stades de Bord;j
Bou Arreridj, de Khenchla, de Chlef, d’Ain Timoucittede Mechria et de Laghouat.

C) Condorinformatique

Condor offre des produits dits gris en référence a lalpm@nance originelle de la
couleur grise sur les carcasses des ordinateursst &n partenariat avec les géants
Microsoft ou encore Intel qu€ondor collabore aujourd’hui afin de s’imposer dans le
segment de l'informatique.

Condor est la premiére entreprise a s’étre lancé comme dkffabriquer, en
Algérie, des cartes meres pour lap-top. Elle ar@wgourd’hui a produire environ 450
cartes meres par jograce a sa ligne de production dite SMBuface Monte Technolopy
Trois configurations composent a ce jour la gamm@endor informatique, Family,
multimédia et professionnel. L'algérien d’origineopose a ses clients :

* Ordinateurs de bureaddsk-tops) ;
* Ordinateurs portablesafp-tops ;
* Notebooks ;

» Périphériques ;
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* Poniteurs LCD (17,3 et 20.1 pouces) ;
* Claviers;

e Téléphones portables, Smartphones ;
* Tablettes ;

» Souris optiques (avec et sans fil).

l11-2-4-2) Gamme de produits deCondor Electronigues:

Deux Familles de Produits destinés aux ménages asenp actuellement I'offre
d’Antar Trade CondorElectroniques. les produits bruns et les produits blancs. Ces deu
familles de produits appartiennent a la catégories dequipements électriques ou
électroniques. lls fonctionnent en effet tous graaies courants électriques ou a des champs
électromagnétiqués
A) Les produits bruns

Produits du rayon électroménager de loisir, cesides sont dits « Bruns » parce que leur
Habillage, auparavant essentiellement en bois, airerette couleur. Aujourd’hui, le noir
prédomine sur I'ensemble de ces produits.

S’agissant de Condor, voici les catégories de produ’elle propose a ce jour :
» Postes de télévision ;
» Démodulateurs, décodeurs ;

e Lecteurs DVD.

A-1) Téléviseurs :

Les téléviseurs ont beaucoup évolué depuis plusiannées. Le tube cathodique a
ainsi été abandonné, au profit des TV a écran @lanndor électronique se spécialise dans les
technologies d’écrans LED, 3D, SMART TV, en pragusune large gamme d’écrans plats
allant de 19 a 65 pouces.

« LED: le contraste d'image délivré par cette techrielagst remarquable, mais il

revient encore plus cher qu'une TV plasma ;
* 3D: équipé de lunettes, vous visionnez la télévisiotrois dimensions ;

e SMART TV: une smart TV est une télévision qui est capables@econnecter

directement au Web gréace a la présence d’'un coguneRtl45 ou d’'une antenne WiFi.

1 . .
Document interne de I'entreprise
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A-2) Terminaux humeriques :

S’agissant la catégorie des terminaux numeériqukss ponnus sous l'appellation
démodulatrice numérique, on trouve les démodulatede réception satellite et les
démodulateurs de réception terrestre.

Pour ce qui est des récepteurs satellil8NDORélectroniqueoffre des modeles en
haute définition, des modeéles avec lecteur de cpit@ermettent de réceptionner les chaines

en libre accés diffusées gratuitement en clair.

A-3) Lecteurs de DVD :
Condor propose également des lecteurs de DVD foes Jecteurs DVD portables ainsi que
des mini lecteurs DVD HIFI

B) Les produits blancs :

Communément appelée appareils électroménager® catégorie de produits est
destinée en priorité a la cuisine ou a la salldale. lls sont dits « Blancs » en référence a
leur habillage qui, dans la plupart des cas, estati® couleur. Les tendances actuelles de
diversité et de designs attractifs veulent qu’'uargd palette de couleurs soit proposée aux

clients, ceci étant 'appellation reste la méme.

Cette catégorie se subdivise en deux sous catégmiiecipales : le gros électroménager et le

petit électroménager.

B-1) Le gros électroménager :
B-1-1) Gros électroménager froid :

« On entend par froid ou gros électroménager fraidégé GEM, tout appareil
contenant des fluides frigorigenes. Ces appareistiennent des substances chimiques
dangereuses pour la couche d'ozone. Doivent étregéma dans cette catégorie les
réfrigérateurs, les congélateurs, les climatiseesscaves a vin et autres appareils a fluides
frigorifiques ».

Dans cette catégorie, Condslectronicspropose les produits suivants :
* Le réfrigérateur simple ;
» Le réfrigérateur congélateur double-porte ;
» Le combiné réfrigérateur/congélateur ;
* Le réfrigérateuside by sidgaméricain) ;

* Le congélateur coffre (bahut) ;
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e Le distributeur d’eau ;

e Les climatiseurs.

B-2-2) Le gros électroménager :

Cette catégorie de produits dite du gros électragér (GEM) hors froid comprend
'ensemble des appareils ne contenant pas de $luidigorigenes. Dans cette catégorie de
produits Condoélectroniquepropose des :

 Laveslinge TOP ;

+ Laveuses sécheuses doubles bacs ;

+ Laveuses sécheuses et essoreuses hublot ;
e Cuisinieres ;
« Fours a micro-ondes ;

* Radiateurs a gaz.

C) Le petit électroménager :

Souvent désignée par l'acronyme PEM pour Petit tEle@nager, cette catégorie
concerne les produits de petite taille utiliséstmgliennement par les ménagésans cette
classe figurent notamment les mixeurs, les caésjdes fers a repasser, les grilles pain ou
encore les appareils d’électro- musculation epése-personnes.

Condor propose pour le moment que des aspiratedese/entilateurs.
La figure ci-dessous illustre lemités de production de la SPA Condor :

I11-2-4-3) Capacité de production de la SPA Condor.

e L'unité informatique et téléphone produit jusqu’@0D.000 unités/an de portables,
ordinateurs et tablettes ;

e L'unité de produits blancs attend 165000 unitéskm cuisinieres et petits
électroménagers ;

e L’unité panneaux solaires MW/an de panneaux phdtaigues ;

* L’unité polystyréne produit 4500 tonnes/an de piylgsne ;

e L’unité d’injection plastique sa production attet@d0 tonnes/an ;

* Le complexe climatiseur attend une capacité deO@®Gan de climatiseurs ;

» Complexe réfrigérateurs arrive lui seule a prodB@.000 de réfrigérateurs et

congélateur par année ;
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e L'unité de TV, récepteur satellites produit 1.5@MOunitédan de téléviseur:
récepeurs satellites et lecteDVD.

La figure cidessous illustre leunités de production da SPA Condc :

Figure n° 14: figure représentative des unités de production deA SPA CONDOR..

SPA CONDOR ELECTRONICS

Unité TV, Unité Complexe Complexe Unité Unité
Récepteurs Informatique N Climatiseurs | Réfrigerateurs [ Produits Blancs |  Panneaux
Satellites Et téléphonie Solaires
1.500.000 Unités/An 1.000.000 Unités/An : 300000 unités/An 165,000 Unités/An T5MW/An
Téléviseurs e 450000 unies/in Réfrigérateurs Cuisiniéres Panneaux
Récepteurs satellites Tablettes Climatiseurs

congélateurs Petites électroménagers hotovoltaiques
Lecteur DVD Téléphones portables ngelateu ! ménag photovoltaiqu

Unité
Injection
Plastique

Unité

Polystyréne

4500 Tonnes /An 1000 Tonnes/An

I11-2-5) Les perspectives dadéveloppement de la SPAondor :
L'algérien d’origine a annot€ ses projets dans le secteur des énergiaoLvelables)

« Les énergies reouvelables « panneaux solaires » :Condol Electronique
ambitionne de se pdionner dans le domaine des énergies reelebles. Ce projet de
lancement des pageux photovoltaiques, prévu pour 'ann@012% a nécessité la
contribution de l'exertise de bureaux détudes Chinois, fends, Francais et
Algériens. |l consikera dans un premier temps en une acl d’assemblage qui,
aprés maitrise dmétier et acquisition de savoir-faire, pourra shdre a la fabrication

voire la conception.

! Document interne de I’entreprise Condor.
2En 1872, le groupe TUV Rheinld est un prestataire mondial de services technidion siége est basé a
Cologne en Allemagne
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l11-2-6) Organigramme de la SPACondoret présentation de ses différentes directions :

Figure n ° 15: organigramme de la SPACondor".

DIRECTION GENERALE
ASSISTANT DU DG CHARGE DE
SECRETARIAT LA QHSE
ASSISTANTS
DIRECTION DIRECTION
RECHERGHE & CLINATISATION DIRECTION REGIONALE Dggﬁgg;'g:a SEﬁVl';?TEE:ENiUR'TE
DEVELOPPEMENT CENTRALISEE CENTRE ’
DEPARTEMENT DEPARTEMENT
ACHATS ACHATS LOCAUX ET
IMPARTATIONS MOYENS GENERALX
DIRECTION
DRECTION || pmecmion || piecrioN BIRECTION | || pypecrion svsTemes DIRECTION
FINANCES ET || \overne || commteret | | RESSCURCES || CONDOR RN DIRECTION 5AY s i
COMFTABILITE HUMAINES | | INFORMATIQUE
- UNITE
Frenaiat FﬁUuNnrl[ﬁTs IN:J:'.I?TTIIEQN r:ut;mfsﬁnes& IATE il PANHEAUX
REFRIGERATEURS ARUNS PLASTIGUE W PRODUTSBLANCS | POLYSTYRENE |  |PHOTOVOLTAIQUES

A) La direction générale :Elle est composée d’'un conseil administratif a &a un

président qui tranche dans les décisions finalessjule PDG.

Sa fonction est de prendre les décisions finalégies sur les différentes directions
(commercial, production, service comptabilité, fina... etc.) et assuré le bon déroulement
du travaille dans I'entreprise.

B) Assistant de DG chargé de QHSEIl se charge des aspects HSE et la responsabilité

sociétale.

! Document interne de la SPA Condor.
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La politiqgue QHSE-RS qu’il doit assurer s’articaletour de neuf axes majeurs :

- sensibiliser, informer, partager avec les partren@ntes et satisfaire a leurs attentes;
« élargir notre gamme de produits ;

- développer les compétences des salariés ;

- favoriser I'implication responsable et solidaires dalariés ;

« réduire les quantités d’emballage ;

- améliorer la gestion de nos déchets ;

« réduire la charge polluante de nos effluents ligsidt gazeux ;

- améliorer la prévention des risques liés a la sal# sécurité au travail ;

« promouvoir la responsabilité sociétale de I'entisr

C) Secrétariat : Son role englobe I'ensemble des taches adminigdsgtil s’occupe de
'organisation de travaille de sa supérieure, latiga de son bureau, répondre au
téléphone, I'envoi des courriers, I'organisatiors déunions avec les départements
disponibles au sein de I'entreprise et rédactieadenptes rendus

D) Service de sécurité interne :c'est un service qui s’occupe de la protection de
personnel de I'entreprise des agressions d’évertireis et extra. |l s'occupe aussi
d’assurer la sécurité de tous les biens de I'erigep

E) Direction des projets : est composé d'un ensemble de personnes competariss
chaque domaine, qui étudie et analyse les progeltextreprise a court et a long terme
d’'une maniére a assurer la réussite de leur réalisg5on réle ne s’arréte pas juste 13,
mais continue en supervisant I'avancement et leudlément du projet, il assure la
relation client, et négocie avec les fournissellidoit avoir une vision globale et étre
capable d'insérer les projets qu'il gére dans tragégie d'ensemble.

F) La direction régionale centre :est implanté au niveau d’Alger, elle la directian |
plus importante de I'entreprise aprés la directiénérale.

G) Direction climatisation centralisée :est la direction qui s’occupe de fourniture et
installation de climatisation centralisée. L’'unldars projets est trouvé a l'université
de Biskra, I'aéroport de Sétif... etc.

H) Direction recherche & développement: Elle est le moteur de la stratégie
d’'innovation et la clé de la compétitivite de I'enteprise. Elle travaille d’'une
maniere continue pour adapter ses produits etodéar de nouveau pour répondre aux

besoins du marché tout en marchant dans une opgjgueorrespond a la stratégie
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globale de I'entreprise. Elle assure l'interfacee@ves différents départements de
I'entreprise (marketing et commercial, productiaualité...), pilote les projets de
'entreprise, gére les budgets destinés pour legefsr et définis la stratégie
d’'innovation pour les autres départements de l&gmise.

I) Département achats local et moyens générauxil s'occupe de déférentes
acquisitions qui concernent la logistique.

J) Département achats importation: c’est lui qui s’en charge de l'alimentation de
'entreprise en matiére premiére, pieces a asserableus les achats qui parviennent
au-dela du territoire algérien.

K) Direction logistique : s’occupe de la gestion de tous se qui est matigiéentreprise
dans le but ‘dptimiser la circulation des matieres premiéresdes produits de
I'entrepris, pour principal objectif de la réductides délais et des coUts.

L) Direction SAV : elle a comme réle d’assurer la satisfaction destdide I'entreprise,
répondre a toutes leurs préoccupations et questioassurer leurs satisfactions. Tout
cela grace aux 500 employés dans ce domaine qtrisediechniqguement les produits
Condor.

M) Direction systeme d’information: Elle s’occupe de la collecte d’'information sur le
marché et veille par rapport aux concurrents detrgprise afin d’étre a jour avec
toutes nouveauté technologigue ou agissement smatehé. Cette direction a aussi
comme mission de construire des bases de donndesrdeclients et fournisseurs et
assurer une interconnexion dans I'entreprise.

N) Direction Condor informatique : basé sur Alger sa mission est de gérer, promouvoir
et innover les produits informatiques, tels quedddettes et les Smartphones

O) Direction ressources humaines :elle s'occupe de la gestion des contrats des
travailleurs dans I'entreprise et leurs organisaticCette direction a pour mission de
gérer les contrats, le recrutement de nouvellespébences, suivi administratif des
salaires, mais aussi entretenir des relations &g&@artenaires sociaux (syndicats,
délégués... etc.).

P) Direction commerciale : la direction commerciale de la SR2ondor a pour role
d’assurer principalement la vente de ses produitews acheminements au bon
moment et a la bonne place, piloter et manage@édpspes afin de développer le
chiffre d’affaires de I'entreprise et ¢a marge.

Mais aussi la gestion des stocks afin de s’assilgene pas avoir une rupture et

manque de produits au moment de la commande.



Chapitre 111 : le marché des Smartphones et ptéten de la SPA Condor._

Q) Direction marketing: a comme rble de piloter la marque sur le marché en
définissons le positionnement de la marque et énsemble de produits et services,
développer la notoriété de la marque, suivre latiposconcurrentielle de I'entreprise
et la connaissance client.

R) Direction finance et comptabilité : il est réparti en deux services (comptable et
financier), dont chacun, est gérer par un chefateice et cela afin de déterminer la
situation financiére de I'entreprise et I'enregistient des différentes transactions
effectuées.

S) Unité et complexe de production elle se compose par des unités (photovoltaiques,
polystyréne, produits blancs, produits bruns, imnjec plastigue), complexes
(climatiseurs et ML, réfrigérateurs), et représecb@cune par un responsable qui
planifie et contréle la production dans le resphcicahier des charges et la stratégie

de fabrication des gammes de produits décidéee HB.

Section 03 : Les éléments constituant la marqgueondor.

L'image de marque se construit autour des valedes, signes, des symboles ou

carrément autour d’'un produit.

Dans cette section nous allons illustrer les saudes éléments constructifs de la

marque, a savoir : le nom, le logo, le sloganjgaature et son jingle.

[11-3-1) Le Nom :

L’origine de I'appellation de I'entreprise vient dendor, un aigle royal qui domine le
ciel et peut atteindre une vitesse de 100Km/h pO@O m d’altitude. Le choix de ce nom et
ce type d’aigle sont un message et une image airgakt objectifs que I'entreprise envoit
pour ses concurrents et pour les clients. Un messiagsupériorité et de domination de

marché.

[11-3-2) Le logo :

Le logo de l'entreprisecCondor n’est que les ailes de laigle sur qui est portée
'appellation de I'entreprise. Ce logo renvoie dimment la pensée de client a I'entreprise
(généralement les gens ne savent pasgodorest un type d’aigle). Pour ce qui concerne les
couleurs de logo est de I'entreprise, il se compasedeux couleurs. Les ailes d'aigle et

I'écriture en bleu, le fond de logo en blanc. Lalleor blanche est en guise de la pureté, la
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sagesse, la transparence de la maprelor avec ses clients, alors que la couleur bleue
signifie le réve de consommateur algérien, l'unainla fraicheur de la marque (toujours
entraine d’'innover)elle est aussi symbole de vérité, comme l'eau mmjui ne peut rien

cacher.

[11-3-3) La signature :

C’est un message envoye par la marque au mondeeextéclients, concurrents), soit
par un slogan ou par le logo lui-méme. Concernanmbrquecondor, chaque domaine
d’activité possede son propre slogan, mais tounéme ils ont la méme valeur et vision en
terme politique. « L'algérien d’origine » est léogan général de I'entreprise, il illustre
l'identité de la marque dans le but de touchemlgomalisme du consommateur algérien. « La
technologie au bout des doigts » le slogan de gent®rmatique (les tablettes) qui promit le
consommateur de lui metre a disposition des preddé bonne qualité et pour un prix
abordable, que se type de produit ne sera plusixe) mais accessible pour tout le monde.
« Votre confiance est notre devise » pour le seatctroménager et électronique, elle qui
met en valeur la clientéle par rapport a I'aspechimercial. Et en fin on trouve « des atouts
d’experts a votre service » dans les autres sactlactivité.

[11-3-4) Le jingle :
La marquecondor ne dispose pas vraiment d’'un Son ou une musiqae ga reste

dans les projets de I'entreprise a I'avenir
Section 04 : le marché et le mix-marketing d€ondor.

Le marché dans lequel s’investit la marquador se démarque par une trés vaste
concurrence dans un marché complétement libérdile.d& ne pas se clouer dans I'ombre et
tenir téte aux grands cylindres qui se trouventlsunarché, il est nécessaire de développer

son mix marketing pour assuré sa survie et serdiffiéer des autres entreprises.

[1I-4-1) Présentation du marché deCondor :

Le marché de la SPEondors’étale sur I'intégralité du territoire nationdl quelque
destination étrangere comme la Tunisie. Ce maratr@porte toute sorte de produits
électroménager et électronique, informatique, leergies renouvelables, climatisation

centralisée et éclairage public. Il se distingue: pa
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* Une rude concurrence entre les différentes entepri
» Une forte présence de multinationale et d’entrepmsndiales ;
e un consommateur suffisamment informé concernanpisekiits ;
» Des produits adoptés pour toutes les catégoriesaresmmateurs ;
* Une demande de consommation supérieure a [Ioffras daertaines activités
(climatiseurs) ce qui induit que I'entreprise niaerpas a satisfaire toute la demande.
La SPA Condor a pu rivaliser et tenir téte a toutes ses sociétéangeres qui
investissent en Algérie et avec des capitaleemetht supérieures a celui @endor, et cela
en dénichant une part de marché assez considé&stbieée de 30 % en 2013 et de 10 % pour

le marché des Smartphones.

[11-4-2) Le mix-marketing de Condor:

l11-4-2-1) la politigue produit : Condortravaille dans le but de satisfaire sa clientélkeer

procurer des produits de bonne qualité, I'avantdgela politique de cette marque et sa
focalisation sur I'innovation comme principal atmaincurrentiel afin de conquérir de plus en
plus le marché et le consommateur algérien. Ajaitdrcela la disponibilité d’'un service
aprés-vente sur I'ensemble de territoire national.

Selon les propos de Mouloud BOUDERBALA ancien deac marketing deCondor
électronique .« L’innovation est placée au centre des préoccupatide Condor, car elle
permet de s’accorder avec I'air du temps, I'avant&ehnologique ainsi que I'évolution des
besoins». En effet pas moins de trois nouveautés sonjueha@année lancées p@ondor
électroniquequi n'a cessé de proposer des produits toujours miunovants a des prix
attractifs. Elle priorise, lors ddéveloppement de ses nouveautés, la qualité, pais |
investissements, les délais et en derniefacteur risque.

Dans la conception quéondor se fait de I'innovation, les nouveautés sont lesgauvent
la résultante d’'une demande exprimée par le matehél’autres termes une innovation de
type «Market Pull » Il est parfois également question d’'innovationtgee «Technology

Push » mais a moindre proportion.

Pour le secteur des Smartphoi@ndor s’illustre avec ses trois bijoux, a savoir le
Smartphone C4, C1+ et enfin le tout dernier lantzfan de 'année 2013 le C6 qui est d’'une

tres bonne qualité pour un prix abordable.
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[11-4-2-2) politigue Prix : Les prix queCondor propose par rapport a ses produits sont

abordables au consommateur algérien et nettemérieur a ceux du marché et autres
entreprises. Il fait noter que ses prix sont acammgs par de bonnes qualités de produits et
des services apres-vente. Elle compte sur uneicuaitde prix différenciée qui consiste a
proposer difféerents produits avec des prix divesters: la gamme, la nature et le nombre

d’unités.

L’entreprise fixe ses prix unitaires par rappork ao(ts de production, ajoutant a cela de
10 % a 20 % comme une marge bénéficiaire, toutrengmt en considération les prix de la

méme gamme des entreprises concurrentes, quilsettosur le marché.

Concernant les Smartphongspndor dispose le moins cher sur le marché qui est de

6000 DA, mais elle a aussi une montée en gammesavect qui se vend a 19 700 DA.

[11-4-2-3) La politigue de distribution : La SPACondordispose de ses propres moyens de

distribution. Pour acheminer ses produits au comsat®ur ou bon moment, dans des
parfaites conditions et a la bonne place. Et peuaire Condor s’appui sur ses dépositaires

qui se trouvent partout sur le territoire natiomadis aussi sur ses 59 showrooms.

La figure qui va suivre illustre le systeme de prcttbn de la SPACondor:
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Figure n° 16: figure représentative de systéme de production da SPACondor.

Unité de production
SPA CONDOR

Dépositaires (dans

chaque wilaya)

Showrooms et
commergants

Consommateur
Consommateur Consommateur

final final

final

Source: Réaliser & base des informations obtenues dartsef®ise.

La politique de distribution se base sur une distion indirecte et un circuit long et cela

VUS

» Le nombre élevé de la clientéle potentielle vuraaii gammes de produits ;
» Une clientele dispersée géographiquement ;
» La production importante de cette entreprise ;

» Dispose d’'une clientéle fidéle & son réseau deildigion.
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Afin d’économisé du temps et assurer un meilletveatinement de ses produits vers le
consommateur, la SPBondorfait appel a des intermédiaires autonomes de lfenmement
externe qui sont sélectionnés afin de garder sagénade marque.

Pour cela deux types d’intermédiaires sont utiligésavoir :

1- Les dépositaires : qui sont les premiers contagtde I'entreprise et le marché, ils
assurent l'arriver des produits de I'entreprise aormercants, et c’est un point de
transaction inévitable entre commercants et la SBAdor.

2- Les commercgants : sont les intermédiaires en ctanthrecte avec les consommateurs,
il sent chargent d’acheminer les produits de I'gpitise aux consommateurs.

Il existe :

* Les commercgants autonomes qui vendent les proQuaisior et d’autres marques en
méme temps, leurs bute est juste 'augmentatidewts chiffres d’affaires.

* Les showrooms : se sont des commercants qui béréfae I'exclusivité de la marque
condor, ils utilisent le nom, le slogan, les couleurslet publicités deCondor en
contrepartie une vente exclusive de cette marquelesu point de vente (pas des
produits d’autres marques). Cette relation estpig&eune convention commerciale qui
décrit les droits et obligations de chaque camp;etd dans un cadre juridique bien
précis régi par des lois et articles du droit comuia¢ A nos joursCondordispose de
59 showrooms sur le territoire national, le toutnilr est inauguré par
M. Abderrahmane BENHAMADI a la ville de Tlemcen.

[11-4-2-4) La Politiqgue de communication: elle entreprend une communication engagée sur

tous les outils médias et hors médias, et celawaohcurrence forte existante sur le marché,
mais aussi sa politique de communication souveatpar agressive.

L’entrepriseCondor est présente sur la totalité des médiats (presse@ioRTV, Internet...
etc.) et hors Médiats (sponsoring, Mécénat, Affgghaet Panneaux publicitaires,
Evénements... etc.).

Concernant les Smartphone§ondor participe aux différentes foires internationales
organisées en Algérie, les événements, I'affichigpresse, internet, mais aussi sur des outils

meédiats tels que la Radio (un spot publicitairempagse sur la chaine3 et Djile FM).
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La figure ci-dessous illustre les systemes de comcation de la SPAondor:

Figure n° 17: Figure représentative des systemes de communiaati de la SPACondor.

La communication de la SPACondort

ATL
(Above the line)

BTL

(Below the line)

Tv-Radio-Affichage-Cénima- PLV -Promotions-Sponsoring-
Internet Mécénats

La commercialisation des Smartphones ne risqueuennacas de régresser vu le
caractére des consommateurs qui demandent de plptug des nouvelles technologies et
applications, plus d'attractivité et d’action. Uakose que le Smartphone leur procure et les
hallucinés a chaque nouvelle sortie. Avec uneigakt basée sur I'innovation et une relation

de fidélité avec ses clients, SPA Condoest promise d’'un grand avenir.

!'Réaliser a base d’'informations obtenuetadePA Condar
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CHAPITRE IV
Les facteurs influencant la perception de la marque

« Condor »

L’évolution du concept de la marque sur le terréoalgérien a permis de rapprocher
I'entreprise avec le consommateur, et cela en deuame référence ainsi qu’'une représentation
de la personnalité et du rang social de l'individu.

Dans notre enquéte, nous déterminons les princifsaigurs qui influencent la perception de la

marque et nous proposons des solutions afifCgqurelorsoit mieux pergue.

Ce présent chapitre se compose de trois sectipremierement, nous allons présenter notre
démarche méthodologique de I'enquéte. La deuxié@uigos est consacree au dépouillement et a
l'interprétation des résultats de I'enquéte. Enfanfroisieme partie est exclusivement réservée

aux recommandations et perspectives de recherches.

Section 1 : La démarche méthodologique de I'enquéte

Dans la présente section, notre but est de préskestalifferentes étapes suivies pour la
réalisation de notre enquéte en commencant pdadification de I'objectif global de celle-ci en
rapport avec les hypothéses avancées jusqu’a laission du questionnaire sur le terrain aux

consommateurs et employeés.
IV-1-1) L’enquéte et son objectif :

L’enquéte est une démarche de collecte et de rraite de I'information pour mieux
connaitre la catégorie étudiée. Faire une enquitsiste :
- A observer tous les individus de la population.sE&e que I'on appelle « enquéte
exhaustive » (ou recensement) : elle donne dedtatsexacts, mais tout en exigeant en

parallele des budgets importants

1 S.CHABANI et H. OUACHERINE, Guide de méthodologie de la recherche en sciences sociales, TALEB impression, 1re
édition, 2013, p.25
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- Ou ainterroger une partie de la population etataployés : on utilise ce que I'on
appelle « enquéte par sondage » : elle consisieationner un échantillon représentatif de
la population a laquelle on s’intéresse. Pour aatas’appuie sur un questionnaire établi en
fonction des objectifs visés

L'objectif de I'enquéte doit permettre d’élaborex tahier des charges en listant les

informations essentielles a recueillir. On peutidgier deux types d’objectifs :

1. Ceux qui vont permettre de confirmer ou de efuine ou plusieurs hypotheses (s)

formulées a la suite de I'étude documentaire edliétude qualitative
2. Ceux qui vont permettre de recueillir les infatimans manquantes a I'étude.

Dans le cadre de notre étude, I'objectif de notrguéte est de déterminer les facteurs qui
influencent la perception de la margQendor (plus particulierement le Smartpho8endol), et

ainsi confirmer ou d’infirmer nos hypothéses déhezches.
Pour atteindre ces objectifs, nous avons opté lpodralisation de deux enquétes.

Le 1* questionnaire est administré auprés des emplalgs le but de confirmer ou de

réfuter notre :

1% Hypothése :«L'identité de marque Condor est percue de facorérbgéne par son

personnel »

Le second questionnaire est destiné au grand pulaits le but de répondre a nos deux
dernieres hypothéses :
2°™ Hypothése :« Les associations fonctionnelles liées & I'imagdademarque Condor sont
mieux percues que les associations symboliques »
3°M Hypothése : «La politique de prix bas influence la perception limage de la marque
Condor par ses clients »
4°™ Hypothése : «La politique d'innovation des produit€ondor est un facteur de
différenciation par rapport a la concurrence

! S.CHABANI-H. OUACHERINE, op.cit, P.25.
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IV-1-2) Les outils méthodologiques de I'enquéte qumitative :

L’étude quantitative, ou descriptive, a pour okfeptincipal de donner une description

quantifiée des comportements ou attitudes d’unellatipn a I'égard d’un probléme étudlié

Dans notre cas, nous avons opté pour un questienrgpii comporte un tableau
d’associations attribué pour la margbendor. Sur la base de cette liste, les consommateurs von
évaluer chaque association par rapport a leurssidée la marque&Condor Cela permet de
différencier la marque des autfest de connaitre le degré de confiance de la neaagprés des

consommateurs.

Pour pouvoir répondre a notre objectif, nous aviaitsrecours a I'échantillonnage « par
convenance ». Le questionnaire a donc été soumipasonnes interceptées dans la rue. Ce type
d’échantillonnage constitue le mode le plus fréguemt utilisé dans les études quantitatives et

de recueil d’'informations

IV-1-2-1) La taille de I'échantillon :
Nous avons administré notré®lenquéte auprés de 16 employés au départementtmgrke

des différentes structures de I'entreprise. Lesgiguaux intervieweés sont des cadres supeérieurs,
cadres et agents de maitrise. Il s’agit donc déraoter leurs réponses et ainsi pouvoir répondre
a notre hypothese d’hétérogénéiteé.

En ce qui concerne le second questionnaire, celugté soumis au grand public.

Nous avons donc constitué notre échantillon sbake des réponses de 100 individus.

IV-1-2-2)_Contenu de questionnaire, méthode de reeil et types de questions posées

Nous nous intéressons ici a la rédaction du questioe, indispensable a la mise en
ceuvre de notre enquéte par sondage.
Notre T questionnaire, destiné aux employés de départemarketingCondor, repose

sur 10 questions « fermées et ouvertes ».

éme

! E.Yves, P.Bernard et R.Elyette, Market « étude et recherche en marketing »,3
P.191.

2 M.Gélardine, stratégie d’extension de la marque, Revue frangaise de marketing, N° 1766-200/1, P.51.
® J.L.Giannelloni et E.Vernette, étude de marché, édition Vuibert, Paris, 1998, P.261.

édition, Dunod, paris, 2003,
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Le fmequestionnaire destiné aux consommateurs est bas® gquestions (fermés, ouvertes et
d’échelles).

A- Les questions fermées.Une question est dite «fermée » lorsque le rédactlu
guestionnaire impose un choix parmi les réponskstarviewé. Celui-ci n’a plus qu'a
cocher les cases pour exprimer sa réponse. L'ayartta ces questions est que celles-ci
facilitent le recueil d’informations. De plus, dlgarantissent des réponses dans le cadre
du sujet et facilitent également la tache a I'miweé. Ajouter a cela, le fait d’économiser
du temps et d’efforts pour les deux parties

Les questions fermées peuvent prendre plusieursefonotamment :

- Les guestions fermées dichotomiguesquestions pour lesquelles la personne interrogée

est contrainte de choisir entre deux réponses.

- Les guestions fermées a réponses_uniguesjuestions qui ameéenent le répondant a

choisir la réponse entre plusieurs possibilitépdsieure a deux), mais seule une case
peut étre cochée.

- Les guestions fermées a choix multiplesquestions qui laissent au répondant la liberté

de choisir une ou plusieurs réponses.

- Les questions ouvertes ceux sont des questions pour lesquelles la peesonerrogée

est libre de répondre dans ces propres termes. [Blksent au répondant la possibilité de
s’exprimer comme elle veut. Mais se type de questsi déficele a interpréter.

A) Les questions ouvertes :c’'est un type de question dont on laisse le chamxirp
linterviewé de s’exprimerL’analyse de ces questions et l'interprétation desultats
restent trés complexes.

IV-1-2-3) Administration du questionnaire :

Apres avoir élaboré nos deux questionnaires, neoissaopté pour les administrés en face a
face (aupres : des employés de I'entreprise etolesommateurs sur le marché) afin de recueillir
les informations dont nous avons besoin. Ce ma&té ahoisi par ce qu'il nous perrhet

Une rapidité dans I'obtention des réponses etistmsce des interviewes en cas de besoin

de plus d’explication sur certaines questions.

! M.C.Debourg, J.Clavelin et O.Perreier, la mercatique en action, Edition le génie des glaciers, Paris, 2002, P.427.
? J.P.Helfer et J.Orsoni, marketing, 5°™ édition, Vuibert, Paris, 1998, P.59.



Chapitre N FnmBliprés des employés et consommataur ey

IV-1-2-4) Le lieu et la période de I'enquéte

La 1 enquéte effectuée auprés des employés de I'eiseepondor dans une durée
d'une journée, le 09 juin 2014 au niveau de ladfiog générale marketing de I'entreprise
Condorqui se trouve sur Delly Brahim (Alger)

La 2™ enquéte s'est déroulée dans les rues des wilayeanses : Béjaia, Tizi-Ouzou,
Alger, Oran et elle commenceée, du 26 mai au 0730i4.

Pour les deux enquétes, nous avons opté pour endfdace, car c’est le mode le plus
intéressant quant a l'efficacité et la quantitéfdirmations recueillies.

Ces deux enquétes nous mettent en mesure de eplless informations qui nous
permettent de passer a I'étape d’'analyse et dépma@ht des résultats dont linterprétation
détermine les facteurs influencant la perceptioidege de marqu&€ondorsur les différents

marchés algériens.
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Section 2: Dépouillement, Analyse et Interprétatiordes résultats

Enqei@uprés des employés et consommat

Aprés l'achévement de I'enquéte, nous procédard @raduction et l'interprétation de

réponses obtenues aupres de notre échantillorsglokjectif de cette présente section.

Cette section est répartie en deux parties, la iprentoncerne I'enquéte destinée aux

employés, la deuxiéme partie est celle destinéegeands publics.

IV-2-1) Analyse et interprétation des résultats dd’enquéte destinée aux employés par la

méthode tri a plat":

Question 01:Au niveau de quelle structure travaillez-vous ?

Tableau n°7 Répartition de I'échantillon selon la structuretdeail.

Structure de travail Nb.cit Fréquence
Non-réponse 4 25 %
Service commercial 4 25 %
Service technique 0 0%
Administration 8 50 %
Total 16 100 %

! L.Giannelloni E.Vernette, op.cit, P.242.
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Figure n° 18: Répartition de I'échantillon selon la structuretderail.

niveau de structure

50,0%

25,0% 25,0%

0,0%

Non réponse commercial tachenique administration.

Sur un échantillon étudier de 16 employés, la moities interrogés était des
administrateurs et 25 % travaillent pour le sendgoemmercial de I'entreprise. On constate aussi

qgue 25 % n’ont pas mentionné leurs structuresaleilr
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Enquéupres des employés et consommat

Question02 :Quel est votre statut ?

Tableau n° 08: Statut des interviewés au sein de I'entreprise.

Statut Nb.cit Fréquence
Non-réponse 2 12.5%
Cadre supérieure | 6 37.5%
Agent de maitrise | 2 12.5%
Cadre 6 37.5%
Total 16 100 %

Figure n° 19 Statut des interviewés au sein de I'entreprise.

statut

12,5%

Non réponse

37,5%

cadre supérieur

37,5%

12,5%

agent de métrise. cadre

Sur un échantillon étudié de 16 employés, le nordbreadres supérieurs et cadres, est de

37 % chacun. Un taux de 12.5 % seulement reprétensgents de maitrise.



Chapitre IV :

Enquéupres des employés et consommat

Question n° 03:Connaissez-vous les objectifs de votre entrefrise

Tableau n° 09: Nombres d’employés qui connaissent les objectifteddérepriseCondor.

Connaissance des Nb.cit Fréquence
objectifs de I'entreprise

Non-réponse 2 12.5%
Oui 14 85.5 %
Non 0 0%

Total 16 100 %

Figure n° 20: Nombres d’employés qui connaissent les objectifsetrepriseCondor.

connaissance

12,5%

Non réponse

87,5%

0,0%

Non.

On peut constater que la majorité des employésaissent les objectifs de I'entreprise

représentée avec un taux égal a 87.5%.le restdeed®.5 % sont ceux qui non pas donner

repense a notre question.
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- Suite de la question n°® 3 : Si oui, classez-lespspar ordre de priorité : de 01(plus

prioritaire) a 06(moins prioritaire).

Tableau n° 10:

employés interrogés.

Les

Enquéupres des employés et consommat

objectifs de I'entrepris€ondor par ordre prioritaires classés par les

Nb. cit. | Fréq. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Frég. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Frég. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit.
Classification (rang 1) (rang 2) (rang 3) (rang 4) (rang 5) (rang 6) (rang 7) (somme)
Non réponse 2 112,5% 2 |12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 | 75,0% 2 |1
satisfac clients 2 1125% 6 |37,5% 0 0,0% 2 |12,5% 2 | 12,5% 0 0,0% 0 0,0% |12 (4,57) 3
Fidéli- sa client 0 0,0% 4 | 25,0% 4 | 25,0% 2 |12,5% 2 | 12,5% 0 0,0% 0 0,0% | 12(4,14) %
augt le C.A 2 112,5% 0 0,0% 2 |12,5% 4 | 25,0% 0 0,0% 4 | 25,0% 0 0,0% |12(3,43)| %
etre leader 10 | 62,5% 0 0,0% 2 |12,5% 2 |12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% | 14 (6,29) ¢
augtr part Mché 0,0% 2 112,5% 2 |12,5% 2 |12,5% 6 |37,5% 0 0,0% 0 0,0% | 12(3,43)| &
Asiste sa clts 0 0,0% 0 0,0% 2 |12,5% 0 0,0% 2 | 12,5% 8 |50,0% 0 0,0% |12(2,29)| %
autre 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0()
TOTAL OBS. 16 16 16 16 16 16 16 16

Figure n° 21: Les objectifs de

employés interrogés.
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D’aprés le tableau et le graphe ci-dessus noudatans que les objectifs deondor par

ordre de priorité sont classés comme suit pagrigsloyes interroges :

1) Etre leader sur le marché, avec un taux de 62.5&¥tionné dans le®lrang par les

interviewés ;
2) Assister sa clientéle est classé dans'Té Pang avec un taux de 50 %.
3) Satisfaction client avec un taux de 37.5 % mentotans le 3™ rang.

4) Augmenter la part de marché avec un taux de 37mbetttionné dans 1e®4® rang des

priorités ;
5) Fidéliser sa clientéle avec un taux de 25 % menéatans le %"rang.

6) Augmenter le chiffre d'affaires avec un taux de?2Bnentionné dans I€'8° rang.
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Engréupres des employés et consommat

Question n° 04 :Quelle est la mission principale @®ndorsur le marché ?

Tableau n° 11: Les missions d€ondorselon les employés interroges.

Mission Nb. cit. Fréq.
Non réponse 2 12,5%
Créer une relation forte entre ses clients et sa marque 10 62,5%
Proposer des produits avec un bon rapport qualité/prix 25,0%
Assurer un service aprées vente satisfaisant 0,0%
autre 0 0,0%
TOTAL OBS. 16 100%

Figure n° 22: Les missions d€ondorselon les employés interrogés.

mission

12,5%

25,0%

62,5%

. Non réponse

. créer une reltion forte entre ses clients et sa marque
|:| proposer des produits avec un bon rapport qualité/prix
I:l assurer un service aprés vente satisfaisant

. autre

On remarque que 62 % des employés affirment gueidaion principale d€ondor est
de créer une relation forte entre ses clients enaemue, alors que 25 % dit que la mission

principale deCondorest de proposer des produits avec un bon rappalit&prix. On constate

gue les réponses des employés se déférent partradpamission principale déondor
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Question n° 05 :quelles sont les principales valeurs dhendor souhaite véhiculer a

travers ses Smartphones ?

Tableau n° 12: principales valeurs qu€ondor souhaite véhiculer a travers ses Smartphones

selon les employés interrogés.

Nb. cit. Fréq. Nb. cit. Fréq. Nb. cit. Fréq. Nb. cit. Fréq. Nb. cit. Fréq.

valeurs (Rang 1) (Rang 2) (Rang 3) (Rang 4) (Somme)
Non réponse 2 12, 5% 2 12, 5% 2 12, 5% 0 0, 0% 2 12, 5%
Dynamisme 2 12, 5% 0 0, 0% 2 12, 5% 2 12,5% | 6(1,00) | 37,5%
Crédibilité 2 12,5% 0 0, 0% 4 |25 0% 0 0,0% |6(1,14) | 37,5%
Fidélité 0 0, 0% 10 62, 5% 0 0, 0% 0 0,0% |10 (2, 14)| 62,5%
Professionnalisme 0 0, 0% 0 0, 0% 2 12, 5% 4 25,0% |6(0,57) | 37,5%
Sérieux 0 0, 0% 0 0, 0% 0 0, 0% 0 0, 0% 0() 0, 0%
Nationalisme 0 0, 0% 0 0, 0% 2 12, 5% 4 | 25,0% 6(0, 57) | 37,5%
Innovation 10 | 62,5% 2 12, 5% 0 0, 0% 0 0,0% |12 (3,29) 75,0%

TOTAL OBS. 16 16 16 16 16

Figure n°® 23: principales valeurs queéondorsouhaite véhiculer a travers ses Smartphones selon

les employés interrogés.
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D’apres le tableau et le graphe ci-dessus nonstatant que I'innovation est la valeur la
plus souhaitée p&ondord’étre véhiculé a travers ses Smartphones. Elté aite par 75 % des
employés et 62.5 % en tant que la variable de mmmang est la fidélité. Voici le classement

des valeurs qu€ondorsouhaite véhiculer a travers ses Smartphones :

1) Innovation ;
2) Fidélite ;
3) Dynamisme, Crédibilité, Nationalismes et profesaadisme.
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Question n° 06 :par ordre de priorité, classez les ambitions pouiess par la marque

Condora travers ses Smartphones ?

Tableau n° 13: Les ambitions poursuivies par la margiendor a travers ses Smartphones

selon les employés interrogés.

Les Nb.cit. |Fréq. | Nb.cit. |Frég. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Fréq. | Nb.cit. | Frég., Nb.cit. | F
(Rang 1) (Rang 2) (Rang 3) (Rang 4 (Rang 5) (Rang 6) (Somme)

Ambitions
Non réponse 2 12,5% 2 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 2 |12,5% 10 | 62,5% 2 |1z
Devenir leader 0 0,0% 0 0,0% 2 112,5% 6 37,5% 4 | 25,0% 0 0,0% 12(2,43)| 7t
Att. Clients 8 | 50,0% 2 | 12,5% 2 |125% | © 0,0% 0 | 00% 0 | 0,0% 12(4,71)|7¢
Devlopmt.éco.algerie 2 | 12,5% 6 37,5% 2 112,5% 2 12,5% 2 | 12,5% 0 0,0% 14 (4,29)| 87
Pointe techno 4 25,0% 2 12,5% 4 | 25,0% 2 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 12(4,00) | 7t
Extn.gamme 0 0,0% 2 12,5% 2 112,5% 2 12,5% 4 | 25,0% 0 0,0% 10 (2,29)| 62
Autre 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0(-) C
TOTAL OBS. 16 16 16 16 16 16 16

Figure n° 24: Les ambitions poursuivies par la mardlendora travers ses Smartphones selon

les employés interrogés.

les ambitions
87,5%
75,0%
62,5%
12,5%
0,0%
Non réponse levenir leader sur letre & la hauteur de!  contribuer au ! la pointe de la F;tratégie d'extensio autre !
marché attentes des clients développement techenologie avec de gamme réussie
'conomique et socides prix défiant tout

de l'algerie conccurence
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D’aprés le tableau et le graphe ci-dessus noustatans que sur un échantillon de 16
employés 87.5 % ont mentionnés comme ambition ipéhe de la marque « contribuer au
développement économique et social de I'Algéridpres s’en suit les ambitions telles que : étre
leader sur le marché, étre a la hauteur des adteeteclients et pointe de la technologie avec des
prix défiants toute concurrence. Voici le classerrgas ambitions de la marq@ondor selon

leurs importances :

1) Etre a la hauteur des attentes des clients avéé B8s interrogés qui l'ont cité efi'1
rang ;

2) Contribuer au développement économique et socidAtigerie avec un taux de 37.5 %
I'ont mentionné au %™ rang ;

3) La pointe de la technologie avec des prix défiamise concurrence avec un taux de 25 %
employé qui I'on classer ag™¥ rang ;

4) Devenir le leader sur le marché, avec un taux d& @/des interviewés qui I'ont cité au
4°™ rang ;

5) Stratégie d’extension de gamme réussie avec 25s%miétés I'on classer ati"s rang.
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Engréupres des employés et consommat

Question n° 07 :Parmi les thémes suivants, lequel d’entre eux weasble correspondre

le plus a la vision de la marq@®ndor?

Tableau n° 14: Le théme qui correspond le plus a la vision de &gueCondor selon ses

employeés.
Vision de I'entreprise Nb. cit. Freq.
Non response 2 12, 5%
Une vision orientée prioritairement client 6 37, 5%
Une vision d'ouverture sur le monde et l'univers technologique 0 0, 0%
Une vision d'innovation 6 37, 5%
Une vision d'allié stratégique dans le développement de la société numérique 2 12, 5%
Autre. 0 0, 0%
TOTAL OBS. 16 100%

Figure n° 25: Le théme qui correspond le plus a la vision de kErguwe Condor selon ses
employeés.
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Dans notre échantillon étudier, un taux de 75 %weague le théme qui correspond plus a
la marqueCondor est une vision orientée prioritairement clients une vision d’innovation
(37.5 % chacune)
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Engréupres des employés et consommat

Question n° 08 :cette vision est-elle véhiculée par la marQaadoraupres du marchHg

Tableau n° 15: La vision véhiculée patondorselon ses employgs

Vision reel Nb. cit. Freq.

Non response 2 12, 5%
Oui 12 75, 0%
Non 2 12, 5%
TOTAL OBS. 16 100%

Figure n° 26: La vision véhiculée patondorselon ses employés

vision réél

12,5%

75,0%

12,5%

. Non réponse
. oui
|:| non

Selon le graphe et le tableau, un taux de 75 %edgsoyés pensent que le theme qui

correspond plus &ondor est réellement véhiculé sur le terrain. Cela preque l'image

souhaitée par la marque est percue de la méme maaheela majorité de ses employés, cela

facilite la communication de I'entreprise avec seants.



Chapive . Enaméliprés des employés et consommater

Question n° 09 :Est-ce qu&Condordispose d’'une stratégie de marque ?

Tableau n° 16: Le nombre des employés qui pensent Qamdor dispose d’'une stratégie de

marque.
) Nb. cit. Fréq.
Strategies
Non response 4 25, 0%
Oui 10 62, 5%
Non 2 12, 5%
TOTAL OBS. 16 100%

Figure n° 27 Le nombre des employés qui pensent Quador dispose d'une stratégie de

marque.

stratégie

62,5%

25,0%

Non réponse oui non

On se basant sur le graphe et le tableau ci-dessusynstate que 62.5 % des employés
pensent qu€ondordispose d’'une stratégie de marque contre 12.5i%isgnt le contraire. Cela

nous a conclure que les employés de I'entre@@medorne partagent pas le méme avis.
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- Suite de la question n° 9 : Si oui, cette stratégest formalisée en :
Tableau n° 17: La stratégie de la marg@»ndorselon les employés interrogés.

Nb. cit. | Fréq. |Nb.cit. | Frég. | Nb.cit. | Frég. | Nb.cit. | Fréq.

Formalisation de la (Rang 1 (Rang 2 (Rang 3 (Somme)
Stratégies

Non réponse 4 |25, 0% 12 | 75, 0% 0 0, 0% 4 |25, 0%
La stratégie globale de I'entre 6 |37,5% 0 0, 0% 0 0,0% |6 (1,50)| 37, 5%
Une stratégie spécifique 2 112,5% 0 0, 0% 0 0,0% |2(0,50)| 12, 5%
Exprimée de fagon indirecte. 4 |25, 0% 0 0, 0% 0 0, 0% |4(1, 00) | 25, 0%
TOTAL OBS. 16 16 16 | 100%

Figure n° 28: La stratégie de la marg@ondorselon les employés interrogés.

stratégie

62,5%

25,0%

Non réponse oui non

D'apres le tableau ci-dessus, nous constatons aqueni pg’échantillon étudier, 25 %
d’entre eux ignorent comment la stratégie de lagumaCondor est formalisée. 37.5 % jugent
gu'elle est formalisée dans la stratégie globalel'detreprise et 25 % pensent gu’elle est
formalisée de facon indirecte et enfin, 12.5 %raféint que c’est une stratégie spécifique. Ses
statistiques nous ménent a en déduire qu’il exiatenanque d’échange d’'information entre les
employés, ainsi qu'un manque de formation des iitaues afin qu'’ils puissent avoir une seule

idéologie de marque.
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Question n° 10 :Pensez-vous quéondorvise a lier son identité de marque a celle du
nom du groupe BENHAMADI Antar Trade ?
Tableau n° 18: La liaison entre l'identité de marque et celle deuge BENHAMADI.

. NDb. cit. Fréq.

Identité
Non réponse 2 12, 5%
Oui 4 25, 0%
Non 10 62, 5%
TOTAL OBS. 16 100%

Figure n° 29: La liaison entre I'identité de marque et celle deupe BENHAMADI.

identité |

. Non réponse
. oui
I:‘ non

25,0%
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On constate que 62.5 % de I'échantillon total pehsgeie Condor ne cherche pas a lier
I'identité de la marqu€ondora celle de Groupe BENHAMADI, tandis que les 12.5éstant
pensent que c’est le cas. Tout de méme il resté ABs intervieweés qui n’ont aucune idée. Nous
constatant que les employés encor une fois n'ostyaiment une seule réponse précise par

rapport a leurs entreprises.
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IV-2-2) Analyse et interprétation des résultats ddé’enquéte destinée au grand public par la

méthode tri & plat.
Cette présente enquéte est réalisée aupres d’'antédn de 100 personnes :

Question n° 1 :qui appartient ce symbole ?

e
4

Tableau n° 19: La répartition de I'échantillon selon la reconnaisse du symbol€ondor.

Nb. cit.
Valeurs
Condor 93
je ne sais pas 7
TOTAL 100

Figure n° 30: La répartition de I'échantillon selon la reconnaisse du symbol€ondor.

le logo Condor.

Condor 93
sais 7

On remarque que 93 % de la population étudiée regbie symbole de I'entreprise

Condor, contre 7 % qui ne le reconnait pas.



Chapitre IV :

Question n° 2 :Connaissez-vous la marq@endor ?

Tableau n° 20 La répartition de I'échantilloeelon la connaissance de la mar@aador.

Engréupres des employés et consommat

) Nb. cit. Frég.
connaissance de la marque Condor-
oui 100 100%
non 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 31: La répartition de I'échantilloeelon la connaissance de la marQaador.

connaissance de la marque Condor-

oui 100,0%
non 0,0%

La totalité de notre échantillon connait la mar@ador.



Chapitre IV :

Engréupres des employés et consommat

Question n° 3 :Quels sont les produits de la mar@iendorque vous connaissez ?

Tableau n° 21 La répartition de I'échantillon selon la connaigsamle la variété des produits

Condor.

les produits Condor-

Nb. cit.

Fréq.

Equipements ménagers 98

98,0%

Panneaux Solaires

0,0%

Eclairage

3,0%

Informatiques.

53

53,0%

TOTAL OBS.

100

Figure n° 32: La répartition de I'échantillon

Condor.

selon

la connaissa de la variété des produits

les produits Condor-

Equipements ménager
Panneaux Solaires
Eclairage

Informatiques.

0,0%
1,9%

ﬁ 34,4%

63,6%

A partir de graphe ci-dessous on peut conclure @ qui connaissent la marque

Condor affirment reconnaitre les produits suivant : lesipgments ménagers avec un taux de

repenses égal a 63.6 %, les matériaux informatigwes un taux de repenses de 34.4 %, les

éclairages représentent un taux de réponses dé.1E9 enfin, Personne ne sait que I'entreprise

Condorfabrique des panneaux solaires.



Chapitre IV :

Question n° 4 :Classez par ordre les criteres en dessous quimotisent pour I'achat
des produit€ondor, de 01(plus important) au (moins imporjant

Tableau n® 22 : Le classement des criteres de motivation d’achatpdeduitsCondor par les

interrogés
les critéres Nb. Cit
la marque 4.18 (4)
la qualité des produits 5.84 (2)

Le prix 696 (1) |
les actions promotionnelles 435 (3)

le design 3.44 (7)
marque nationale 3.88 (6)
Innovation 3.22 (8)

la disponibilité sue le marché 413 (5)
Total.obs 100

Figure n° 33: Le classement des criteres de motivation d’achat mteduitsCondor par les

interrogés

la disponibilité sue le marché
Innovation

marque nationale

le design

les actions promotionnelles
le prix

la qualité des produits

la marque

Enquéupres des employés et consommat




Chapitre IV : Encgiéuprés des employés et consommat

On peut constater que les critéres qui motive mosi&és a I'achat des produitsndorsont

classer comme suit :

Le critere n° 1 : est le prix ;

Le critere n° 2 : est la qualité des prod@tndor;

Le critere n° 3 : sont les actions promotionndliiesa la marqué&€ondor;
Le critere n° 4 : est la marque elle-méme ;

Le critere n° 5 : est la disponibilité des prod@tsdorsur le marché ;
Le critere n° 6 : est par se gq@endorest une marque nationale ;

Le critere n° 7 : est le design des prodditsdor;

Le critere n° 8 : c’est I'innovation de la marque.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 5 :Globalement quelle est votre opinion sur I'imagentirque deCondor? Notez

de 01 (tres mauvaise image) a 10 (trés bonne image)

Tableau n° 23: La note attribuée a I'image de la mardqt@endorpar le grand public

. . Nb. cit. Fréq.
notation de I'image de la marque
1 0 0,0%
2 0 0,0%
3 1 1,0%
4 8 8,0%
5 27 27,0%
6 28 28,0%
7 21 21,0%
8 11 11,0%
9 4 4,0%
10 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 6,09 Ecart-type = 1,30

Figure n° 34: La note attribuée a I'image de la mar@iendorpar le grand public

notation de I'image de la marque

0,0%
0,0%

ﬂ 1,0%
{) 8.0%

27,0%
28,0%
4,0%
10 0,0%

On peut constater que la plus grande note attribuémage de marqu€ondor est

a 11,0%
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égale a 6/10. Ce qui lui donne une moyenné.@@sur 10.



ChapieV:__________ Fnaalipres des employés et consommateu ey

Question n° 6 :Voici une liste d’affirmation. Pour chacune d’ellg®uvez-vous donner

votre degré d’accord et de désaccord par rapdbodeg que vous avez de la margDendor.

Tableau n° 24: La répartition de I'échantillon selon le degré teedord et de désaccord par

rapport a l'idée qu’ils ont de la marg@endor.

Pas d'accord pas d'accord d'accord moyenneme Tout a fait TOTAL
du tout nt d'accord d'accord

Disponibilité dans les pointes de vente 1 8 38 42 11 100
Produit solide et de qualité 1 4 46 36 13 100
Personnel compétent 0 8 34 53 5 100
Personnel disponible 0 6 33 55 6 100
Points de vente organisés 0 20 38 33 9 100
Points de vente facilement accessibles 1 17 40 31 11 100
Marque innovante 2 10 52 27 9 100
Marque crédible 3 14 40 40 3 100
condor est une marque algerienne 16 19 31 24 10 100
Condor est expérimenté 4 10 53 24 9 100
Ensemble 28 116 405 365 86 1000

Figure n° 35: La répartition de I'échantillon selon le degré da et de désaccord par rapport

a l'idée qu'ils ont de la marqueondor.

L'accord et le désaccord a l'idée lié a la marque Condor

o 55,0% "
53,0% 52,0% 53,0%

7 yav

46,0%

40,0% 40,0% 40,0%

38,0%

31,0%

0%

Disponibilité dansResduit solide e nnel disponibRoints de vente Points de venteMarque innovantdarque crédilsiendor est une marqueéondor est
pointes de vente  qualité organisés facilement accessibles algerienne expérimenté
Pas d'accord [J] pas d'accord [ d'accord [ ] moyennement [ | Tout & fait d'accord 0
du tout d'accord

On constate que les enquétés soit ils sont moyesmedraccord soit ils sont d’accord en

ce qui concernes les associations fonctionnellda dearqueCondor.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 7 :Possédez-vous un Smartphone ?

Tableau n° 25: La répartition de I'échantillon selon la processittnSmartphone.

N Nb. cit. Fréq.
possition de Smartphone-
oui 70 70,0%
non. 30 30,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 36: La répartition de I'échantillon selon la processite Smartphone.

pocession de Smartphone-

oui

non.

30,0%

On constate que 70 % de la population étudier pess@ Smartphone, le reste est de

30 % sont ceux qui ne posseédent pas de Smartphone.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

- Suit de la question n° 7 Si oui, de quelle marque est-il ?

Tableau n° 26: La répartition de I'échantillon selon la marquelelers Smartphones.

Nb. cit.
Valeurs
Samsung 25
Nokia 10
Sony 10
Apple 8
HTC 7
LG 7
Condor 3
TOTAL 70

Figure n° 37: La répartition de I'échantillon selon la marquelelers Smartphones.

les marque de Smartphone posseder par les inerrogés

Samsung 25
Nokia 10

Sony ﬂ 10
Apple ﬂ 8

7

7

HTC
LG

On peut conclure que parmi les 70 % individus pdsstun Smartphone. 25 % d’entre
eux posseédent un Smartphddemsung 10 % possedent Udokia qui est a égalité avec ceux qui
possedent un SmartphoBenny 8 % possedent urPhone (Apple). Et 7 % possedent un de la
marquelL. G qui est aussi €gal a ceux qui ont un Smartphdh€. Et on remarque qu’il y a que
3 % des enquétés qui ont un SmartphGoador.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 8 :Trouvez vous que posséder un Smartphong est

Tableau n° 27: Jugement de la possession d'un Smartphone pabli jnterrogé.

. ) Nb. cit. Fréq.

jugement de la possession de Smartphone
Nécessaire 19 19,0%
Un Inconvénient 0 0,0%
Un objet de mode 14 14,0%
Inutile 4 4,0%
Utile 55 55,0%
Sans avis 8 8,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 38: Jugement de la possession d’'un Smartphone pable jnterrogé.

jugement de la possession de Smartphone

Nécessaire 19,0%

Un Inconvénient 0,0%

Un objet de mode ﬂ 14,0%

Inutile 4,0%

Utile 55,0%

Sans avis 8,0%

On peut percevoir que 55 % des enquétes jugenpgsEeder un Smartphone est utile.
19 % témoignent qu’il est nécessaire et 14 % lesicéme comme un objet de mode, 4 % le

trouvent inutile. Le reste sont de 8 % n’ont ghavis.



Chapitre IV :

Engréupres des employés et consommat

Question n° 9 :Saviez-vous qu€ondorfabrique des Smartphones ?

Tableau n° 28: La répartition de I'échantillon selon la connaissade Smartphon@ondor.

Nb. cit.
Smartphones Condor-

Fréq.

oui

69

69,0%

non

31

31,0%

TOTAL OBS.

100

100%

Figure n° 39: La répartition de I'échantillon selon la connaigsade son Smartpho@»ndor.

Smartphones Condor-

oui

non

31,0%

On remarque que 69 % de I'échantillon étudier sagee I'entrepriseCondor fabrique

des Smartphones le reste sont de 31 % ignoremstégce des Smartphon€sndor.




Chapitre IV :

- Suite de la question n° 9 Si oui, quel modéle connaissez-vous ?

Tableau n° 29: Les modéles du Smartpho@endorciter par les enquétés

Engréupres des employés et consommat

Valeurs

Nb. cit.

C4

10

Cé6

10

TOTAL

27

Figure n° 40 Les modeles du Smartpho@endorciter par les enquétés

Les modeéles cités par les interrogés.

C4
C6

C1+ [

On peut constater que les modeéles les plus corsruep enquétés sont @6 et leC4

représenter avec un taux é€gal a 10 % pour chaamcdntre [eC1+ est moins connu que les

précédant.




Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 10 :Parmi les 03 slogans ci-dessous, lequel est celGoddor ?

Tableau n° 30 Le slogan de I'entrepriséondor.

Nb. cit. Fréq.
slogan de Condor
Non réponse 9 9,0%
Encore une fois ¢a bouscule tout 0 0,0%
La technologie pour tout le monde 86 86,0%
Life companion 5 5,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Tableau n° 41: Le slogan de I'entrepriséondor.

slogan de Condor

Non réponse 9,0%
Encore une fois ¢a bouscule tout 0,0%

La technologie pour tout le monde ﬁ 86,0%

Life companion E 5,0%

On peut déduire que la majorité des enquétés nacssent le slogan de l'entreprise
Condorqui est « la technologie pour tout le monde » regmé avec un taux égal a 86 %.

5 % ont choisi le slogan « life companion ». B6%ont sans réponse.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 11 :Comment avez-vous entendu parler des Smartpt©medor ?

Tableau n° 31: Les moyens de communication qui ont permet aux &égude connaitre le

Smartphon&ondor.
o Nb. cit. Fréq.
les moyens de communication

Non réponse 30 30,0%
Point de vente 30 30,0%
Presse écrite 25 25,0%
TV 1 1,0%
Réseau social 5 5,0%
Amis et famille 59 59,0%
Internet 26 26,0%
Evénement 5 5,0%
Radio 2 2,0%
Affichage 1 1,0%
TOTAL OBS. 100

Figure n°® 42: Les moyens de communication qui ont permet auxu@&ég de connaitre le

Smartphon&ondor.

les moyens de communication

Non réponse 16,3%
Point de vente 16,3%

Presse écrite ﬁ 13,6%

TV 0,5%

Réseau social 2, 7%
Amis et famille 32,1%
14,1%

Internet
Evénement
Radio
Affichage

A partir de ce graphe on constate que la majdetéeux qui connaissent le Smartphone
Condorest due grace a leurs amis et famille avec un taprésentatif de 32.1 % et 16.3 % l'ont
découvert dans les points de vente. Internet comptéaux de 14.1 % du repenses, suivie par un
taux de 13.6 % qui est attribué a la presse eadteéaux diminue jusqu’'a 2.7 % qui est a égalité

entre les réseaux sociaux et les événements.



Chapitre IV :

Engréupres des employés et consommat

Question n° 12 :Trouvez-vous que la communication autour de Smartpondorest:

Tableau n° 32 : Jugement de la communication

Smartphones par les enquétés.

) o Nb. cit. Fréq.
jugement de la communication
Trés convaincante 1 1,0%
Convaincante 26 26,0%
Peu convaincante 51 51,0%
Pas du tout convaincante 22 22,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 2,94 Ecart-type = 0,72

de l'entrepri@endor autour de ses

Figure n° 43: Jugement de la communication de I'entrepGemdorautour de ses Smartphones

par les enquétés.

jugement de la communication

Trés convaincante 1,0%
Convaincante 26,0%

Peu convaincante

ﬁ 51,0%

Pas du tout convaincante

ﬁ 22,0%

On conclut que 51 % des individus trouvent queoklamunication de I'entrepriggéondor

autour de ses Smartphones est « peut convaincgaecontre 26 % la jugent « convaincante »

et 22 % témoignent « qu’elle nest pas de toutevamtante ». Et on remarque que 1 % des

interviewés la trouve « trés convaincante ».

La communication de I'entreprise Condor autour s#s Smartphones obtienne une

moyenne d.94sur une échelle de 5.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 13 :Commentjugez-vous les Smartphon€®ndorde 1(trés bas) a 10 (trés

éleve) ?

Tableau n° 33: Le jugement accordé au Smartph@uwndorpar les enquétés.

Valeur Valeur Valeur Effectif

moyenne minimum maximum
Prix 3,51 1 70
Qualité des produits 6,13 2 70
Innovation 6,39 3 70
Design 6,74 3 10 70
Service clientele (SAV, explication et d 5,10 2 8 70
Ensemble 5,57 1 10

Figure n° 44 Le jugement accordé au Smartph@undorpar les enquétés.

Valeur moyenne

Prix

Qualité des produits 6,13
Innovation ﬂ 6,39
Design i ﬂ 6,74

Service clientéle (SAV, explication et d

On constate a partir de tableau et le graphe quegEment de Smartphor@@ondor est
comme suit :
» Le designest en haut de la liste et gagne le premiereeplaeprésenté par une valeur
moyenne égale &.74;
» Le deuxieme critére ebinnovation représenté avec une valeur moyenne égate3®;
» Le troisieme critére e$ha qualité des produitsa valeur moyenne est égalé.a3;
» Le quatrieme critére ekt service clientelesa valeur moyenne est égalg. £0;

» Etenfinle prix est le dernier critere sur la liste sa valeur mogeest d&.51



Chapitre IV :

Question n° 14 :Etes-vous tentés par I'achat d’'un SmartphGoador ?

Engréupres des employés et consommat

Tableau n° 34: La répartition de I'échantillon selon la tentatidachat du Smartphor@ondor.

) Nb. cit. Fréq.
Tentation d'achat-
Oui 33 33,0%
Non 67 67,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 45: La répartition de I’échantillon selon la tentatidachat du Smartphor@ondor.

Tentation d'achat-

Oui

Non

33,0%
67,0%

On peut constater que 67 % des interrogés sorst@at I'achat d’'un Smartpho@Gendor

et 33 % ne le sont pas.



Chapitre IV :

Engréupres des employés et consommat

- Suit de la question n° 14 Si c'est non quelles sont les raisons qui freimetre achat ?

Tableau n° 35: Les freins de non-achat du SmartphQuandor.

Les frein de non achat-

Nb. cit.

Fréq.

Non réponse

75,0%

Prix

0,0%

Qualité

9,0%

Disponibilité

2,0%

Variété de produits

12,0%

Design

1,0%

Innovation

0,0%

Production nationale

7,0%

TOTAL OBS.

100

Figure n° 46: Les freins de non-achat du SmartphQuador.

Les frein de non achat-

Non réponse

Prix

Qualité
Disponibilité
Variété de produits
Design

Innovation

Production nationale

70,8%

On peut conclure a partir du ce graphe que leereriqui freine le plus I'achat du

Smartphon&€ondorest la variété des produits représentés aveanregal a 11.3 %.

La qualité et en deuxieme position avec un tausegenses égal a 8.5 %. Et 6.6 % des interrogés

ne veulent pas I'acheter, car c’est un produitameat. Par contre 1.9 % d’entre eux sont freinés

par la non-disponibilité de ce produit et 0.9 %dmt a cause de design du Smartphone. Le reste

est 70.8 % sont ceux qui hon pas rependu a cesiqn.



Chapie V. Fnaéliprés des employés et consommateuyT sy

Tableau n° 36: Les autres freins d’achat motionnées par lesrogés.

Valeur Nb.cit
La non-connaissance du Smartphone 21
Condor
C’est un objet de mode et il est inutile 5
La  confiance liée aux  autres 7

Smartphones des marques concurrentes

Le manque d’information et de 6
communication sur le Smartphone

Condor

Total 39

On analysant ce tableau on peut en déduire que pesrreins qui démotivent I'achat du
Smartphon&€ondorles suivant :
- La non-connaissance du Smartph@uadorpar le public ;
- Certain interrogés le trouve inutile et d’autretasidére comme un objet de mode ;
- La confiance qu’ont les utilisateurs des marquesgoentes a leurs Smartphones ;

- Le manque d’information et de communication sueartphoné&ondor.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

- Suit de la question n° 14 Si oui, quelles sont les raisons qui pourraientiveo votre

achat ?

Tableau n° 37: Les criteres qui peuvent motiver les interrogéeBaéhat du Smartphone

Condor.
o Nb. cit. Fréq.
Les motivation d'achat-

Non réponse 67 67,0%
Prix 33 33,0%
Qualité 19 19,0%
Disponibilité 9 9,0%
Variété de produits 0 0,0%
Design 9 9,0%
Innovation 9 9,0%
Production nationale 9 9,0%
TOTAL OBS. 100

Figure n° 47: Les criteres qui peuvent motiver les interrogékachat du Smartphon@ondor.

Les motivation d'achat-

Non réponse 43,2%

Prix 21,3%

Qualité

5,8%

Disponibilité

Variété de produits
5,8%
5,8%
5,8%

Design

Innovation

Production nationale

Apres l'analyse de ce graphe on constate quetkremui motive le plus nous enquétés a
'achat du Smartphon€ondor est le prix évoqué avec un taux de 21.3 %. Et ¥®2B8est la
qualité de ce produit gu'’il est motive le plus. Laeres restants (la disponibilité, le design,

I'innovation, et production nationale) sont reprégs avec un taux de repenses €gal a 5.8 %.



Chapitre IV :

Question n° 15Pensez-vous que les Smartphor@sndor peuvent concurrencer les

marques étrangeres ?

Tableau n° 38: Les critéres sur lesquels le Smartph@mndor peut concurrencer les marques

étrangeres selon les interrogés.

Engréupres des employés et consommat

Non réponse Oui Non TOTAL
Prix 30 66 4 100
Qualité des produits 30 26 44 100
L'innovation 30 26 44 100
Fonctionnalités 30 33 37 100
Design 30 41 29 100
Ensemble 150 192 158 500

Figure n°® 48 : Les critéres sur lesquels le Smartph@undor peut concurrencer les marques

étrangeres selon les interrogés.

les critére sur les quels le Smartphone Condor peut concurrencer les marque étrangéres

66,0%

Prix1

. Non réponse . Oui

0,
30.0% 56 00

Qualité des produits1

D Non

L'innovation

Fonctionnalités

37,0%

41,0%

Designl

D’apres le tableau et le graphe on constate qu#& @émoignent que le Smartphone
Condorpeut concurrencer les marques étrangeres par tagyoprix, et 41 % affirment que le
design est aussi un critére avec ledt@hdorpeut concurrencer les autres marques. par-contre le
reste des interrogés jugent qdendor ne peut pas faire face aux marques étrangeres gnic

concerne les criteres restant (la qualité desyisd’innovation et les fonctionnalités).




Chapitre IV :

Question n°16: Sur quels criteres souhaiteriez-vous q@®ndor apporte

améliorations sur son Smartphone ?

Tableau n° 39: Les criteres a améliorer sur le Smartph@oadorsouhaité par le public.

Engréupres des employés et consommat

Criters a améliorer

Nb. cit.

Fréq.

Le Service client

27

27,0%

Les Couleurs

24

24,0%

L'Innovation

27

27,0%

Le Design

19

19,0%

La Qualité des produits

38

38,0%

La Disponibilité

9,0%

Les Prix

23

23,0%

La Communication

91

91,0%

TOTAL OBS.

100

Figure n ° 49: Les critéres a améliorer sur le Smartph@oadorsouhaité par le public.

des

Critérs a améliorer

Le Service client

Les Couleurs

10,5%
9,3%

L'Innovation

ﬁ 10,5%

Le Design
La Qualité des produits

La Disponibilité

Les Prix

7,4%

14,7%

La Communication

Selon les réponses de nous enquétés on consite gritere dont I'entrepris€ondor

doit faire des améliorations est sans déaitsommunication sur son Smartphone, il est cité par

35.3 % des enquétés. Suivis par un taux de 14 @riceux qu’ils veulent une amélioration de la

qualité de produit. Et 10.5 % veulent une amélioration skrvice clientélece taux est a égalité

avec ceux qui désirent un progres dées innovations On remarque aussi que 9.3 % des

interviewés souhaiterait une amélioraties couleursdu ce produit. Suivie par 8.9% sont ceux

gu’ils veuillent une amélioratiodes prix. Et 7.4% désirent un meilledesigndes Smartphones,

et enfin 3.5% souhaiterais que le SmartphGoadorsoit beaucoup plugdisponible.



Chapitre IV : Engréupres des employés et consommat

Question n° 17 :Quelle note donnez-vous au Smartph@uador? De 01 (pas du tout
satisfait) a 10(tres satisfait).

Tableau n° 40: La note attribuée au Smartpho@endorpar le public.

. Nb. cit. Fréq.
Notation
Non réponse 31 31,0%
1 0,0%
2 0,0%
3 0,0%
4 3,0%
5 17 17,0%
6 24 24,0%
7 17 17,0%
8 7,0%
9 1,0%
10 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 6,16 Ecart-type = 1,09

Figure n° 50: La note attribuée au Smartphddendorpar le public.

Notation

Non réponse 31,0%

17,0%

a 17,0%

7,0%
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1,0%

=
o

0,0%

On constate que la note la plus attribuer au SmangpCondorest de6 sur une échelle
de 10 elle est motionner par 24 % des enquétdd, & lui ont donnés une note égale a 5 sur 10.
Une note de 7 sur lui a était attribuer par 17 ,taux va baisser jusqu’a atteindre 7 % il
regroupe ceux qu’ils ont notés par une note égdlesidr 10. Et 3 % lui ont donné une note de 4
sur 10. Et enfin il ya que 1 % des interrogés qutii livrés une note de 9 sur 10.

On constate que la moyenne obtenue par le Smag@mmdorest de6.16 sur 10




Shapive N Fnaéliprés des employés et consommatquyTy

La fiche signalétique

1) Le sexe:

Tableau n° 41 La répartition de I'échantillon selon le sexe.

Nb. cit. Fréq.
le sexe-
Masculin 57 57,0%
Féminin 43 43,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 51: La répartition de I'échantillon selon le sexe.

le sexe-

asculin

- Féminin

43,0%

57,0%

On peut en constater que 57 % de I'échantilloniétadnt d’'un sexe masculin, et 43 %

sont d’'un sexe féminin.



Chapitre IV :

2) L’Age:

Enquéupres des employés et consommat

Tableau n° 42: La répartition de I'échantillon selon 'age.

- Nb. cit. Fréq.
Age
15ans a 25ans 51 51,0%
26ans a 35ans 34 34,0%
36ans a 45ans 9 9,0%
+40 6 6,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 52: La répartition de I'échantillon selon I'age.

Age

6,0%

34,0%

51,0%

- 15ans a 25an
- 26ans a 35an

36ans a 45an
+40

\"ZEE "y |

On conclut que I'age le plus dominant dans I'éciiantétudié est de 15 a 25ans avec un

taux égal a 51 %, suivie d’'un taux de 34 % qui ebglles personnes agées entre 26 a 35 ans.

La classe des personnes agées entre 36 et 45 renep@sentées avec un taux de 9 %, le

reste est de 6 % sont ceux ayant plus de 40 ans.



Chapitre IV :

Engréupres des employés et consommat

3) La catégorie socioprofessionnelle.

Tableau n° 43 La répartition de I'échantillon selon la catéga@aeioprofessionnelle.

Catégorie socioculturelle

Nb. cit.

Fréq.

Etudiant

58

58,0%

Fonctionnaire

15

15,0%

Commergant

13

13,0%

Profession libre

4,0%

Cadre supérieur

2,0%

Retraité

3,0%

Sans profession

5,0%

TOTAL OBS.

100

100%

Figure n° 53: La répartition de I'échantillon selon la catégaaeioprofessionnelle.

Catégorie socioculturelle

13,0%

15,0%

2,0%

3.0% 5,0%

58,0%

- Etudiant

I Fonctionnaire
[ |Commercant
[ ]Profession libre]
Il Cadre supérieuf
[ |Retraite
I sans professior)

On constate que la majorité des personnes étudardsdes étudiants représentées avec

un taux conforme a 58 %, suivie de 15 % qui sorg flctionnaires, et 13 % sont des

commercgants.

5 % de notre échantillon compte a eu sont sanegsmn. Le reste de I'échantillon est

réparti comme suit : 4 % exerce une professior|iBr% sont des retraités et enfin 2 % sont des

cadres supérieurs.



Chapitre IV :

4) Le niveau d’instruction.

Enquéupres des employés et consommat

Tableau n° 44 La répartition de I'échantillon selon le niveaurdiruction.

) ) . Nb. cit. Fréq.
Votre niveau d'instruction ?
Niveau supérieur 71 71,0%
Niveau secondaire 12 12,0%
Niveau moyen 17 17,0%
Niveau primaire 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 54: La répartition de I'échantillon selon le niveaindtruction.

Votre niveau d'instruction ?

17,0%

12,0%

71,0%

[ Niveau supériet
I Niveau secondai
|:| Niveau moye

[ ] Niveau primair

On percoit que le 71 % des enquétés ont un nivepérieur, 17 % ont un niveau moyen,

le reste est de 12 % sont ceux qui ont un niveaonskaire.



Chapitre IV : Enquéupres des employés et consommat

5) Larégion.

Tableau n° 45 La répartition de I'échantillon selon la région.

Valeurs Nb. cit.
Bejaia 44
Alger 21
Tizi Ouzou 20
Oran 14
Constantine 1
TOTAL 100

Figure n° 55 La répartition de I'échantillon selon la région.

Tableau d'effectifs : Nb. cit.

20

On peut aviser que 44 % des membres de I'échanéifiodié sont de la wilaya de Bejaia,
21 % sont d’Alger, 21 % sont de Tizi-Ouzou, et 146t d’'Oran et enfin 1 % est de la wilaya

de Constantine.



Shapive N Fnaéliprés des employés et consommatqurpTasy

6) La zone de résidence.

Tableau n° 46 La répartition de I'échantillon selon la zone dsidénce.

. Nb. cit. Fréq.
Zone de résidence
Citadin 52 52,0%
Rurale 43 43,0%
Agglomération 5 5,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Figure n° 56: La répartition de I'échantillon selon la zone dsidence.

Zone de résidence

5,0%

[ citadin

- Rurale

| |Agglomératior

43,0% 52,0%

L’échantillon étudié est réparti comme suit : 5X8nt des citadins et 42 % sont d’'une

zone rurale et le reste est de 5 % qui sont d’'one agglomération.



Chapitre |

V.

Encgiéuprés des employés et consommat

Question n° 24 :Avez-vous des remarques et suggestions a faire ?

Tableau n° 47: Les remarques et suggestions des interviewées.

Valeur

Nb. Cit

Améliorer plus la communication utilisée autourSteartphon€ondor. | 18

Améliorer la mémoire de stockage des SmartphQueglor. 3

Améliorer la qualité, le design des SmartphoG@eador.

Exporter le Smartphone Condor afin de conquériuttées marchés 3

Total

26

Certain de nous enquétés nous ont données quemaeques et suggestions qui sont :

Améliorer plus la communication utilisée pour lm&tphoneCondora travers la

publicité télévisé et les panneaux publicitaires
Améliorer la mémoire du stockage des Smartph@ueslor;
Améliorer la qualité, le design des Smartpho@ieador;

Exporté le Smartphorn@ondorafin de conquérir d’autres marchés.



Chapie v Fnaaliprés des employés et consommateupy ey

Section 3 : Suggestion et recommandation.

Dans cette présente section nous illustrons lgsedex qui influence sur la perception de
SmartphoneCondor par le public, cela nous permettras de formulercertain nombre de
conseille, recommandation et d’idée pour I'entrspriafin de perfectionner ses méthodes

marketing, améliorer son image de marque auprésatesommateurs.
IV-3-1) les facteurs influencant la perception de ®artphone Condor :

En prenant en considération les enquétes élabopeesde grand public et des employés
de département marketing de I'entreprise, nousi@yo constater un nombre de freins d’achat

et facteur influencgant sur la perception de I'imdgda marqu€ondortel que:

- Un manque d’'information pour le personnel sur hitie et I'objectif de I'entreprise se
qui explique I'nétérogénéité des réponses, et peld assimiler le doute et la peur dans

I'esprit des consommateurs, ainsi 'image de laquarsera mal percue ;

- Un confus d’information posséder par le persoramgie celle de I&PA Condoret le
groupe BENHAMADI ;

- Le logo de l'entreprise n'est pas suffisammentreiti cohérent avec le domaine
d’activité de I'entreprise, cela explique sa nooeraissance par les interrogés (souvent
vu comme un logo pour voiture et qu'il est non adégar rapport au domaine d’activité
deCondo ;

- Un Smartphone méconnu par le consommateur algémntrairement au nom de la

marqueCondorqui est réputé au milieu de la sociéte ;

- Une communication sur le Smartphone basé essentiefit sur Alger centre, et cela
exclu les autres régions d’avoir une possibilitedenaitre cette nouveauté de la marque.

Ce qui lui procure une image de marque régionaie gue nationale ;

- Un plan de promotion pour le Smartphone qui a ééhpuisque la majorité des
consommateurs ignore son existence et ne possedrifi@samment d’information sur ce

produit ;
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L’origine de produit (Algérien) est souvent un frei I'achat, puisque les gens le percoit
comme un produit de Bas de Gamme, car le consomam@te pas I'’habitude de voir des
Smartphones produis par une entreprise algéridarﬂére(et seule entreprise algérienne a

se lancer dans la production cette catégorie dduft)g

L’accaparation de marché par les gé&@amsunget son GalaxyApple et son i phone de

se domaine d’activité, influence sur le publicdahs leur choix d’achat.

Le prix bas pratiquer par I'entreprise laisse laitdosur la qualité de ce produit, car le
consommateur le compare aux prix des Smartphonesadgue étrangere et ils n’arrivent

pas a percevoir cette déférence de prix d’'une mapiasitive.

IV-3-2) Suggestion et recommandation:

En prenant en considération les résultats des deguétes, les facteurs influencant la

perception de la marque détecter auparavant et gracstage effectuer au sein de I'entreprise

Condorau niveau d’Alger. Nous avons pu constater unesgter d’améliorer et perfectionner

un certain nombre de points et pratiques markeBRogr cela nous recommandons et soumettons

a I'entreprise des idées innovantes et fraichesdifiméliorer la perception de cette marque et

de son Smartphone en particulier.

v

Des réunions d’information pour les employés detteprise afin de les mettre sur la
méme longueur d’avance. Atteindre se stade évitee toontradiction de personnel dans
leurs réponses, et cela peut renforcer les lietre 8% consommateurs et la marque ;
Adapter une musique spéciale pour la marque etnartphone afin de mieux les
reconnaitre par le public ;

L’amélioration du logo, car les consommateurs niedevent pas cohérent avec I'activité
de I'entreprise ;

Eviter la concentration des actions marketing uaigent sur la région d'Alger. Cette
pratique lui colle une étiquette de produit (Smiawoife) régional plus que nationale ;
Améliorer la communication en mettant I'accent #8 actions promotionnelles par
exemple réduire le prix de Smartphone pour l'aahiah autre produitsCondorqui se

vent a merveille



Chapie V. Fnaaliprés des employés et consommateupy iy

v' Donner une image au Smartphone en crient un li¢re éa produit et un personnage
(artistique, sportif... etc.) ;

v Utiliser le cobranding et passer l'alliance aves émtreprises de communication telle
gue « Ooredoo » afin de promouvoir des actions ptamnelles et crée par la suite des
packs Ooredoo qui regroupe les deux marques asla fo

v" Organiser des jeux, des concours sur ses réseaceb(fok, twiter...etc.) sociaux en
contrepartie d’'un Smartphorendor;

v Continuer dans le chemin d’'innovation et dévelomg®nouvelles sources de création ;

v' Améliorer son service clientéle afin d’étre toujgarl’écoute des consommateurs.
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Questionnaire (1)

Dans le cadre de la préparation de notre méneainaie de I'obtention d’un Master
marketing.

Nous vous prions de bien vouloir répondre a cetguesire afin de bien mener notre
enquéte. Nous tenons a vous informer que vos réporesteront confidentielles et seront

utilisées dans un cadre purement scientifique. Nous remercions pour votre collaboration.

1) Au niveau de quelle structure travaillez-vous ?

Commerciale_] technique ] Administration [l

2) Quel est votre statut ?
Cadre Cadrpé&ieur O agent de maitri{]

3) Connaissez-vous les objectifs de votre entrepei®
Oui [ Non []

- Si oui, classez-les svp par ordre de priorité : d®1 (plus prioritaire) a 06 (moins
prioritaire).

Satisfaction client.

Fidéliser sa clientele.

Augmenter le chiffre d’affaires

]
]
]
Etre leadeur sur le marché. ]
Augmenter la part de marché. ]

]

Assister ses clients d’'une maniére continue.

AULTE [ vrrt ittt e e e e e

4) Quelle est la mission principale d€ondorsur le marché ?

Créer une relation forte entre ses clients et samea ]
Proposer des produits de bon rapport qualité /prix. m
Assurer un service apres-vente satisfaisant m
AULIE ] o e e e e e e e e e e

5) Quelles sont les principales valeurs que la mang Condor souhaite véhiculer a
travers ses Smartphones ? (4réponses maximum).

Dynamisme ]
crédibilité ]
fidélité ]

Professionnalisme []



Sérieux [
Natuinnalisme n
Innovation [
AN 11 =

6) Par ordre de priorité, classez (svp) les ambitits poursuivies par la marqueCondor a
travers ses Smartphones ? De 1 (plus prioritaire) & (moins prioritaire).

Devenir leader sur le marché. O
Etre & la hauteur des attentes des clients. O
Contribuer au développement économique et socibAtigrie. O
La pointe de la technologie avec des plifiant toute concurrence. []
Stratégie d’extension de gamme réussie. ]
U1 (S TP

7) Parmi les themes suivants, lequel d’entre-deuxous semble correspondre Iplus a la
vision de la marqueCondor?

Une vision orientée prioritairement client

]
Une vision d’ouverture sur le monde et 'univershieologique H
Une vision d’innovation n

Une vision dallié stratégique dans le développendenia société numérique [
I >

8) Cette vision est-elle véhiculée par la marquéondor ?
Oui ] Non []

9) Est-ce queCondordispose d’'une stratégie de marque ?
Oui Non [

-Si oui, cette stratégie est formalisée dans :
La stratégie globale de I'entreprise]
Une stratégie spécifique. ]

Exprimée de facon indirecte. ]

10) Est-ce queCondor vise a lier son identité de marque a celle du normu groupe
BENHAMADI Antar Trade ?
Oui I Non [

Merci d’avoir répondu a ce questionnaire.
2



Questionnaire (2)

Dans le cadre de la préparation de notre ménesirvue de I'obtention d’'un Master
marketing.

Nous vous prions de bien vouloir répondre a cetguesire afin de bien mener notre
enquéte. Nous tenons a vous informer que vos répaersteront confidentielles et seront
utilisées dans un cadre purement scientifique. Nous remercions de votre collaboration.

1) A qui appartient ce symbole ?

2) Connaissez-vous la marqu€ondor?
Oui — Noy
3) Quels sont les produits de la marqu€ondorque vous connaissez ?

Equipements ménagg=s Pannealaires — Eclairaga
Informatiques O

4) Classez par ordre les criteres en dessous quingomotivent pour I'achat des produits
Condor, de 01(plus important) au (moins important) :

Marque

La qualité des produits

Le prix

Action promotionnelle

Le design

Marque nationale

L’innovation
La disponibilité sur le marché ...

5) Globalement quelle est votre opinion sur I'imagele marque deCondor? Notez de 01

(tres mauvaise image) a 10 (tres bonne image):

Note | 59 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Votre
avis




6) Voici une liste d’affirmation. Pour chacune d’eles, pouvez-vous donnez votre degré
d’accord et de désaccord par rapport a la I'idée ga vous avez de la marqu€ondor.
Pas du < e

Pas Moyennement D'accord Tout a fait

Affirmations tout d'accord d’accord d’accord
d’accord

Disponibilité
a travers les
points de
vente dans
les 48
wilayas
Produit
solide et de
qualité
Personnel
compétent
Personnel
disponible
Points de
vente
organisés
Points de
vente
facilement
accessibles
Marque

innovante
Marque
crédible
J'ai choisi
condor par ce
que c’est une
marque
algérienne
J'ai choisi
condor par ce
que c’est une
marque qui a
de
I'expérience

7) Possédez-vous un Smartphone ?

Oui [ NoJ

- Si oui, de quelle marque est-il ?

Samsung—] Noki= Be 4
Sony [ LG | HTC [
Condor [ e Acer—



8) Trouvez vous que posséder un Smartphone est :

Nécessaire Un Inconvénit Un objet de mod¢—
Inutile O Utile — Sans avis[—

9) Saviez-vous qu€ondorfabrique des Smartphones ?

Oui M N
- Si oui, quels modéles connaissez-vous ?

10) Parmi les 03 slogans ci-dessous, lequel esticde Condor?
Encore une fois ¢a bouscule toutt
La technologie pour tout le mond¢
Life companion

(I

11) Comment avez-vous entendu parler des Smartphom€ondor ?

Point de vente [ Presse écrite [ TV O
Réseau social [ Amis et famillcT Internet I
Evénement [ Radio [0  Affichage O
LSS e T

12) Trouvez-vous que la communication autour de Snmigghone Condorest :

Trés convaincante O
Convaincante .
Peu convaincante [

Pas du tout convaincantqe]

13) Comment jugez-vous les Smartphoné3ondorde 1(tres bas) a 10 (trés élever)?
Facteurs /notes 03 02{03[04{05/06|07|{08|09]|10
Prix
Qualité produit
Innovation
Design




Service clientéle (SAV,
explication et démonstration)

14) Etes-vous tentés par I'achat d’un Smartphon€ondor ?
Oui — Non —

- Sinon, quelles sont les raisons qui freinerontevathat ?
Prix - uité Dispbilité
Variété de produits [ Desid Innovation I
Production nationale —
Autres O

- Si oui, quelles sont les raisons qui motiveronteeichat ?
Prix - Qualité— paibilité
Variété de produits [ DesCh Innovation [

Production nationale —

Autres ™

15) Pensez-vous que les SmartphongSondor peuvent concurrencer les marques
étrangeres ?

Criteres concurrentiels Oui Non

Prix

Qualité produit

Innovation

Fonctionnalités

Design

16) Sur quels critéeres souhaiteriez-vous qu€ondor apporte des améliorations sur son
Smartphone ?

Le Service client - Les Couleurs [
L'Innovation - Le Design -
La Qualité des produitg La Disponibilité
Les Prix = La Communication—
AULTES [ coiiiiiee i e e e e



17) Quelle note donnez-vous au Smartphon€ondor? De 01 (pas du tout satisfait) a
10(trés satisfait)

Note| ¢ 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Votre
avis

Fiche signalétique :

18) Sexe ?

Masculin Féminin —

19) Age :

15ans a 25an{] 26ansaasSg 36ans a 4575
+40 O

20) Catégorie socioculturelle ?
Etudiant - Fonctioitea - Commercgar™

Profession libre [ Cadre supérieu Retrap4
Sans profession [
I =T

21) Votre niveau d’instruction ?

Niveau supérieur— Nivesecondaire[]
Niveau moyen [ Niveprimaire [

22) dans quelle région vivez-vous ?

23) Zone de résidence ?

Citadin —J RuralC] Agglomératiq

24) avez-vous des remarques et suggestions a naaisef?

« Merci d’avoir répondu a ce quastiaire »



Conclusion générale

Méme si les technologies de linformation et declammunication ont fait leur
apparition depuis déja quelques années et ils dome large utilisation dans le monde,
cependant en Algérie il n’en demeure pas moinsalye des téléphones intelligents ne
cessent de s’étendre dans le monde entier et naatrdans les pays développés, en Algérie,
on observe encore du retard. Une situation qui rmussse a nous poser des questions.
Cependant une entreprise algérienne a décidé denser dans ce domaine d’activité. En
matiere de production nationale et notamment dertphmane made in Alegria.

Apres l'analyse et l'interprétation des résultatdeaus par le dépouillement des deux

guestionnaires on peut constater que :

- L’entreprise Condor dispose d’une culture et d'identité de marque mais elle
est percue d'une fagcon hétérogene par I'ensemblsode personnelles cela
confirme notre premiére hypothése évoqué au dépsig ne répond pas a 18°1
guestion;

- Les associations fonctionnelles liées a I'imagdad@marque condor sont pergus
d’'une fagon plus positive que les associations e liées a I'image cette
marque. Cela confirme notre deuxiéme hypothéseoeheal réponse a 1%
guestion de départ ;

- Le rapport qualité prix de I'ensemble des prod@sndor lui procure une
bonne image de marque, appart le Smartphones tyeesu comme bas de
gamme vu la politique de prix bas qui lui est adapela nous méne a la
confirmation de notre troisieme hypothese et a émonse a I'une de nos
guestion;

- Malgré que Condor est une entreprise trés innovaantel'ensemble de ses
produits et pratiquement sur I'apparition de seaifohones, cela ne lui permet
pas de procuré une place parmi celles occupéed’'quares marque étrangeres

dans les yeux et esprit des consommateurs, cel nébtre derniere hypothese.

Et on constate aussi que I'un des plus grandsdes que la marque rencontrer est

la réticence des consommateurs algériens qui stgplpour ces derniers par les idées



Conclusion Générale

126

préconcues qui entourent la production algérietreane mentalités qui ne parviennent pas a
se libérer des préjugés « que tout ce qui estmatio'est pas a la hauteur des attentes des
Algériens ». Afin que I'entreprise arrive a se fildede ses préjuger il est primordiale de
posséder un personnel bien informer sur leur ense@t ses produits, qui travaille dans la
méme optique et idéologie de marque cela lui prende convaincre les consommateurs et

dissimiler tout frein ou obstacle a I'achat.

Tout de méme, il reste un grand chalenge pourdegue, c’est de trouver comment
peut-on évaluer les tendances de consommations lelselgériens. Pourquoi certains
préferent-ils consommer des produits Algériens itagde d’autres fuient vers les produits
importés ? Cette situation rend les consommatelgériens divisés entre réticents et

confiants.
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