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www.infopa.gret.org/filadmin/bulletin/bulletin16/b16p4.htm
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édition, France, 1998, p 47
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* Devismes Philippe, op-cit, p 145
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* Gouffi Mohamed, op-cit, p 27
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2 Ibid. p 235

* Aplincourt Michel et autres, op-cit, pp 235- 236

* Gouffi Mohamed ,op-cit, p 140

> Aplincourt Michel et autres, op-cit, pp, 237-238
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édition d’organisation, Paris, 1999, p 27
* Dubois Pierre-Louis, Jolibert Alain, op-cit, p 286
3 Kapferer Jean —Noél, op-cit, p 27
* Ibid, p26
172 ’
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TOTAL :

n n 61 n n 67 n n
! 54
3-1-2-11
-1
.2« National brand »
S3Nestlé Peugeot  Danone
500 n n
4
-2
488-486 :
174 2
? Debourg Marie Camille, op-cit, pp 144,145
500 4
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« carrefour »

2 % 30

4-1-2-11

( Branding-packaging) -
6

270 '
? Debourg Marie Camille et autres, op-cit, p 145
? Le BCME, La Boite Boisson Packaging http://www.tousenboite.org/index4 O2 packaging.php
* Mottier caroline, Packaging et environnement, op-cit, p12
> Peltier Fabrice, Le Packaging premier vitrine identitaire de la marque, marketing magazine n° 114, 1/6/2007
www.marketing.fr/wml/archives/markrting-magazine/114/19319/lepackaging -prelier-vitrine-identitaire-de-la-
marque
6 L’école de la Communication Visuelle, interview avec Patrick veyssiére, CO-PRESIDENT de I’ AGENCE
DRAGON ROUGE www.ecv.fr/fr/metier/pack.htm
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' www.lavoisier.fr/notice/fr284875/790. HTML
2 http://coursdevente.free.fr/boite/produit.htm

55

1988

2"

2-2-11

3II

EMB
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% 12
"DANONE " ,
n n :( 2_2)
Danao :
E466 E412 (% 12 )
F 04/11/2008
E 03/12/2008
236 mle
06200
Tetra top, Tetra pack
°6 °2
0.01 0.7 46 Kcal
100
25 10.8

! Direction Générale de la Concurrence de la Consommation de la Cépression des Fraudes, Etiquetage des denrées
alimentaires www.dgccrf.bercy.gouv.fr/documentation/fiches_pratiques/fiches/c01.HTM

? Debourg Marie Camille et autres, op-cit, p 131
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1-2-2-111
( ) -
code a Barre 2-2-2-11
2||
(scanner)
3
4
EAN : European Article Number : *
UPC: (Universal Product Code) ( ) *
CIP: (Code interne Pharmaceutique) *
"EAN" :
EANI13

"EANS '

! http://coursdevente. free.fr/boite/produit.htm

? Devismes Philippe, op-cit, p179

? Debourg Marie Camille et autres, op-cit, p 132
* Devismes Philippe, op-cit, p179
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(C.B)

.o (4-2)

61
30646
00139 :
11
1
( recyclage) " BIO"
(Label)

1 .
Ibid, p 183
? Direction Générale de la Concurrence de la Consommation de la Cépression des Fraudes, op-cit.
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3-2-11

22-21 :
? Gaélle Sohier, L’influence de la couleur et la forme du packaging du produit sur la personnalité de la marque,
doctorat de I'université de Caen Basse — Normandie, Ecole Doctorale Economie de Gestion, 2004, p84
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( polyamide) "

! Devismes Philippe, op-cit, p24
? Gaélle sohier, op-cit, p 83

? Higel Benoit, op-cit

* Idem
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(Perrier)

( canard wc)

) (polyethylene)
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:(ovale ) -
. (triangle ) -
:( carre ) -
‘(rectangle ) -

: ( cercle) -

1987 " Danger !

! Gaglle Sohier, op-cit, p 86

2 Peltier Fabrice, Générations et design, 16 novembre, 2003
http://www.admirabledesign.com/Generations-et-design

? Gagélle sohier, op-cit , p 87

* Ibid p 90
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. (3-2)

4-2-11

)

! Mottier caroline, Packaging et environnement, op-cit, p 11
? Roullet Bernard et autres, Actes du Congrés International de I’AFM, Impact de la couleur de fond sur les

croyances envers le produit, une approche multi —culturlle, 2003, p 455 http://prism.univ-
parisl.fi/sites/resserver.php?blogld=25&resource=Impact%20de%201a%20Couleur?%20de%20Fond%20Roullet%2
0AFM%20Tunis%202003.pdf
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2
1-4-2-11
% 17
3
5 4
2008-2007
6
' Gaélle Sohier, op-cit, p 63
? Devismes Philippe, op-cit, p 44
? Mottier Caroline, Packaging et environnement, op-cit, p 10
* Caron Gerard, Le Sens des couleurs, 1-1-2006 www.admirabledesign.com/sur le —sens-descouleurs
5
Idem
6

Chastellier Renan, Redonnez de la couleur a produits pour doper vos ventes, 23.08.2007
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http://www.lentreprise.com/3/3/4/article/13467.html?xtor=RSS-25

' Poncerry Mariane, le packaging vecteur de communication, op-cit, p14
? Caron Gerard, Le Sens des couleurs, op-cit
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" Nestlé "
LCl1
Ketchup )

( Bistre)

! Devismes Philippe, op-cit, p 23

2 Bibliothéque Electronique, Les Couleurs dans le packaging ,03.07.2002
www.aboulo.com/couleurs-packaging-7673.html

* Poncerry Mariane, op-cit, p17

* Legoupil D, L’art du packaging, 23 mars 2009, p13-20

" Danone Bio "
( Heinz

(2001

3-4-2-11

http://www.unicaen.fr/lve/cours_en_ligne/lea/francais/legoupil/TEL 34/CM6_art du packaging.pdf
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% 80

0.06 0.02)

"MILKA

! Chastellier Renan, Redonnez de la couleur a produits pour doper vos ventes, op-cit
? Gallopel Karine, Le packaging des cigarettes, Décembre 2003
http://www.cnct.org/site/article.php3?id_article=72
3 Caron Gérard, Le sens des couleurs, op-cit
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A
v

Source: Nilsson Jean, Storm Tobias, Packaging as a Brand communication véhicule, Lulea university,

Department of business administration and social sciences 2005, p12
http://epubl.luth.se/1404-5508/2005/038/LTU-SHU-EX-05038-SE.pdf

1982 "Petterson "

1
)
1979 ( favre et novembre
% 12.6 % 13.4 17 % % 18.6 % 21.4
%. 0.7 % 5.5 % 12
2
3 n n

! Gaglle Sohier , op-cit , p 82
* Ibid , p82
278 ’
4 Nilson Jean, Storm Tobias, Packaging as a Brand communication vehicule, Department of business administration
and social sciences, Lulea university , 2005, p13
http://epubl.luth.se/1404-5508/2005/038/LTU-SHU-EX-05038-SE.pdf
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' Le BCME, La Boite Boisson, Packaging, op-cit
? Devismes Philippe, op-cit, p17
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' Rocher Eric, Conditionnement et emballage, les éditions d’Organisation, Paris, 2008, pp 10-11

99
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(a
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3

b "Daniel D .

2II

1-2-3-11

! Rocher Eric, De Bons emballages pour de bons produits, op- cit, p 50
* Coomans Valerie, Le Packaging : La Marque de la différence pour les médicaments génériques et OTC, mémoire

de ESC Toulouse, marketing, 2002, p 02
http://www.iquesta.com/Memoires-Theses/Economie-Gestion-Commerce/Telecharger-Memoire-le-packaging-la-

marque-de-la-difference-pour-les-medicaments-generiques-et-otc-94.htm
105 ’
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254 :

* Wallentin Lars, Les Packagings qui vendent, 27.08.2002 www.admirabledesign.com/les-packaging-qui-
vendent
? Legoupil D, L’art du packaging, op-cit, p4
* Eschweége Ava, La Convergence des messages reste a construire, marketing Magazine n° 100, 1/12/2005
http://www.e-marketing.fr/xml/Archives/Marketing-Magazine/100/15444/--La-convergence-des-messages-reste-a-
construire--/

45-44 ’
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' Decaudin Jean-Marc, op-cit, p 222
? Devismes Philippe, op-cit, p 55
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( Bertrand de vet )

! Poncerry Mariane, Le Packaging vecteur de communication, op-cit, p 19
? Gouffi Mohamed, op-cit, p 65

* Walletin Lars, Les Packaging qui vendent, op-cit

* Rocher Eric, Conditionnement et emballage, op-cit, p10
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( Braille )



! Rocher Eric, Conditionnement et emballage, op-cit, p 11
57-56
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33

15

' Coomans Valerie, Le Packaging la marque de la différence pour les médicaments, op-cit, p3
* Legoupil D, L’art du packaging, op-cit, p22
? Rocher Eric, Conditionnement et emballage, op-cit, p22

105
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377

2006

106

3-3-11

284 !
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173 !
115 ?
? Kotler Philip et autres, Marketing management ,12 édit, op-cit, p 224
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1"

n 4

? www.esnips.com/doc/3al-507f1-¢271-4376-a037-2c3fa7bbf808
? Mottier Caroline, Packaging et environnement, op-cit, p09

108

190

138
136



? Higel Benoit, Une séduction codée, op-cit

109

292

144



% 68

144 1
IZOUA«&M@)A«HMH,@ng
143-144 3
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129
325-324 2

111



1(6-2)

A

A

A
A

325 2007
-1
1
-2
2

! Caron Gerard, Le sens et le packaging, 10-03-2002

www.admirableasign.com/les-sens-et-le-packaging.
325 ?

112



* Gouffi Mohamed, op-cit, p 56

113

160



! Devismes Philippe, op-cit, p21
245-244

328
* Gouffi Mohamed, op-cit, p 56
5Dupont Lucie, L’influence de la couleur el la présence de personnage sur I’attrait du packaging, [UP Marketing —

Vente, p24
http://mvmemoire.free.fr/m%E9moires/Les%20m%E9moires/dupont.pdf
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! Devismes Philippe, op-cit, p30

? Gouffi Mohamed, op-cit, p56

* Emilie et Louise, Le packaging et le comportement d’achat, 10-05-2007

) http://comportementetpackaging.20minutes-blogs.fr/archive/2007/05/10/notre-analyse.html
Idem
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25 20 () 5000

8 8 A 250
1 30
2
3 %18 % 20.5 % 20.5 % 35.5
% 80
( ) 10
(MIKO)
4 4
( ) 1

! Legoupil D, L’art du packaging, op-cit, p 24
? Devismes Philippe, op-cit, p22

*Legoupil D, ’art du packaging, op-cit, p 23

* Devismes Philippe, op-cit, p24

> Ibid, p 25
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10 % 60 40 % 80
) % 72

2-3-4-11

! Petit fabien, Les Enjeux du Packaging, 2005, p 06

http://eportfolio.supco-amiens.fr/fabien-petit/ DOCUMENTS/Les%20enjeux%20du%20packaging%20produit.pdf
? Poncerry Mariane, le packaging vecteur de communication, op-cit, p 24

* Devismes Philippe, op-cit, pp 29-30
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% 70 2006
%44
3 % 58

! Mottier caroline, packaging et environnement, op-cit, p14
? Emilie et Louise, le packaging et le comportement d’achat, op-cit
? Mottier caroline, packaging et environnement, op-cit, p21
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ABC PEPSI COLA

Kalab " "
1898
1902 " "
30162 " " 11903
1923 75133
1943 2

1959

3

n n 1963

! Marry Bellis, the history of pepsicola: Caleb Bradham,1997
http://inventors.about.com/library/inventors/blpepsi.htm
? Département marketing de ABC

121

1-111

1-1-111

1-1-1-1I1

"Bradham



Pepsi Diet
11964
" - " 1965
¥ " (chips)
2 1970
. 1975
1984
1994
1996 " pepsi Max " !
2003 " Generation next "
> 2007
2008
" Smile " 2009
4
Tropicana Frito-lay -
Gatorate Quaker
)
Mountain Dew (- ) (
>Sobe Aquafina

! www.pepsico.com/company

Le site officiel de pepsi cola

2 George Lewis et autres, Branding management la marque de 1’idée a I’action, 2éme édition Pearson Edi, paris,

p 70
* www.papsico.com/company

4 Administrador, Pepsi logo design, january.30.2009
www.final-design.net/30-01-2009/pepsi-logo-redesign

> www.pepsico.com
® www.pepsiarabia.com/brands

122



500

(PET)

2006
12

(Livre )

1 .
WWW.pepsico.com
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16

2007

20



.2008 %S5 % 3

39474 2008 43251
2007 22900 % 9.6 2007
%6.8 21436
% -9.1
2009
400 350
! 1.2
2008 2007
ABC 2-1-111
1998
1-2- 1-111
ke n 1995
"ABC Atlas Bottling Corporation Pepsi-cola "
1 1998 25
( SARL)

605 3200.000.000

! Jocelyn Jovéne, op-cit
30 : *
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2 23000 2 60000 20

15
60

(Dépositaires) : -

2-2- 1-111
1995

? Rapport d’interview avec Djillali Mahri, 2002  www.winne.com/Algerie2/french/cro7anex1.html
? Direction des ressources humaines de ABC pepsi
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Savoir-faire

3-2-1-111

! Direction des ressources humaines de ABC pepsi
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3-1-111

(02 ).

1-3-1-111
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2009 - (1-3)
RB*
0.24 1.5|PET 1 0.5 1 0.3
X X X X X X pepsi
X X X
Pepsi Max
X X X
pepsi Light
X X X X X X
orange
X X X X X Mirinda
pomme
X X X X X Mirinda
citron
X X X X X Mirinda
fraise
X X X X X X Mirinda
framboise
X X X
7Tup

Source : Département de production de ABC
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pepsi twist

2-3-1-111

- (03 )

(forage)

(uv)

°85
(sirop)
"(Matiére de base )

! Département marketing de ABC pepsi cola
2 Département de production de ABC pepsi cola
*Matiere de base : la formule chimique est tenue secréte, sous forme d’une pate emballé et conditionnée et

conservée jusqu'a un an
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( 03 1)

(2-3)
« / )
9600 J2asiudls )8
7200 J1 ASiadlys 5 )d
7200 J0.5 4,8
24000 J1amls)s ;8
24000 J0.3 ks s,
7000 Aidee 418
Source : Département de production de ABC
0.3 1

3-3-1-111

15
60

' Département de production de ABC
130



( PET)

% 23

( OAV )

! Direction commerciale de ABC pepsi cola

01

% 32
02

(OAV)
% 40

03

131
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Source : Direction commerciale de ABC

132

(1-3)

\ 4

4-1-111



! Direction des ressources humaines de ABC
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1-4-1-111

2-4-1-111

3-4-1-111
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5-4-1-111

6-4-1-111

7-4-1-111
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01
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Source : Direction des ressources humaines de ABC
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2-111

1998
1-2 -I11
1-1-2-111
1889
1 93 7 n n
50 1951
1957
1324000 1978
1 180000
1996
1998
(castel)

' Huetz de lemps Alain, Boissons et civilisations en Afrique, Presse universitaire de Bordeaux, France, 2001, p575
http://books.google.fr/books?id=eJ2zxoNO6xcC&pg=PA574&dq=pepsi+cola+entafrique+dutnord
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1
(APAB)
(4-3)
IR
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A
g 4 il
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(S yall) &
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=liall Zly)

Zly) & i) ) 3 sl
(ct0ske J12) 1ol
Al il ?
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Source : Rapport général de I’ APAB/euro Développement PME, Etude de la filiére boissons Algérie
juin 2005, p14 Apab-dz.org

3

1400
450
(APAB) EURO DEVELOPPEMENT PME

APAB 134
% 31.16

' Mesbah Ahmed, Marché de la boisson gazeuse, des bulles et des enjeux, Septembre 2005, Dossier n° 56, p02
http://www.cfcia.org/fileadmin/template/algerie/documents/marches_porteurs/boissons gazeuses.pdf
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2002 12698 2003 13508

1 % 31 %6
EDPME
((3-3)

%

63.43 85 3 30 27 25

15.67 21 0 4 10

9.70 13 0 4 1

2.24 3 0 1 1 ( )
2.24 3 0 0 1 2

6.72 9 1 3 2 3

100 134 4 45 43 42

Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p21

134 85

1-1-2-111
2005  EDPME
12983900

( ) 2003 2002 :(4-3)

' Rapport APAB/EDPME, op-cit, pp21, 22, 23
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% 2003 2002
% 1 5315000 | 5268300
% 31 132 300 101100
% 20 643 100 543800

% 10 1 187400 1075900 (Bieres)
6% 432 100 397500
% 20 5283000 | 4388800
- 12983900 | 11766400

Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p24
% 1
2003 2002 %20
% 31
2003 :( 5-3)

B e St

B dusanall oloall
[ REENY
[ AS) sl iliae

B Js=sll

B ke & Sl el

Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p25

% 82
% 5 % 9

%l %3
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( ) 1(5-3)
2003 2002
%>5- 10200 10700
%33 400 300
%20 3600 3000
%19 5000 4200 (Biéres)
%7 7500 7000
%15 5500 4800
%7 32200 30000
Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p27
30000
2003 2002 %7 32200
2003 %5
% 33 10200
400
2003
2003 1(6-3)

17,08%
31,68%

23,29%

1,24%
11,18%

15,53%

O At s i)
B e il il
[0 4S) il jilac
[mEPENY

m Js=sl)

O Aianal) oluall

Source: Rapport APAB/EDPME, op-cit, p27

% 31.68

%1.24
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40 2004 35

19 . % 99 12007
2008

2-2-111

1878 2

%20
2002 3817
22003 %31 2003 4184
1-2-2-111
%64
A %22
1(6-3)
% 2003 2002
%5~ 10200 10700
%7 80 75
%67~ 6 19
- - 10120
- %100 %100

Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p4l

" Boussenadji R, Sous Directeur a la direction générale du contrdle économique et la répression des fraudes au
Ministére du Commerce, Qualité des jus et Boissons, pp2-3
http://www.mincommerce.gov.dz/aurassiresum.htm

2 www.en.wikipedia.org/wiki/Carbonate water

? Rapport APAB/EDPME, op-cit, p23, p39

* Ibid, op-cit, p32
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o o7 2003
%100
%36.84 2008 7
1
(7-3)
s - B R el
™ : W sclbadl
489 |Ou Al bty ol jiid
O 480 5815
RSN
16%
@ plal
i W e e
Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p42
% 48
% 2
N f1 40 I 1 166
[ [ 50
/ [/ 100
22003
3 2007

2005 EDPME

' Boussenadji R, op-cit
* Rapport APAB/EDPME, op-cit, p41
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AC Nielson 34

2007 (7-3)

800 700
%100 [ ] 22
%100 /

Source : Rapport de Abdelkrim Boudra, industrie des Boissons et des jus de fruits, 2007, p13
apab-
dz.org/uploadFile.php?d=Images/dossier/dossierPiecesJointes/Boissons%20et%20Jus%20de%20fruits_D
ec%202007.pdf

2007 2003
%3 1 /| 49 /I 1 22
2% 5- %2-
7388000 2008
2003 19009000
22008 %39
2-2-2-111
1400
235 7 44 34
65 6
42004 2.4

! Rapport de Abdelkrim Boudra, Industrie des Boissons et des jus de fruits, 2007, p13

apab-
dz.org/uploadFile.php?d=Images/dossier/dossierPiecesJointes/Boissons%20et%20Jus%20de%20fruits_Dec%20200
7.pdf

? Idem

3 Rapport APAB/EDPME, op-cit p90

4 - Rapport de présentation du secteur agro-alimentaire en Algérie, projet Emed - Commission Européenne
Septembre 2004. p14

www.emed-tds.com/agrifooddocs/reports/Algeria-%20Report%200n%20Ag.doc
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. (8-3)

Groupe GBA _
(exquise)
(Sbouca)
Groupe o
ENATUC Jutop (Vita jus)
( 5)
(Tchnina)
Bonjus (N’gaou)
Jucob
Groupe GBT
(... )

Source : Rapport APAB/EDPME, op-cit, p59

%50

! Isma B, Coca cola face a la concurrence locale, Journal le Maghreb, 16/12/2008
www.news.fibladi.com;88/algerie-industrie /?ida=26967

* Rapport APAB/EDPME, op-cit, p54
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1886 8
1920
1961
1 1998
11982
1973
1993
( fruistal )
2003
castel
% 50 2004
2 %31

%35 2006 100

42006 2005

! Rapport APAB/EDPME, op-cit p3.p4

-1
1891
1955
1973
1990
3
BGI*
)
32008
128

2 Rachid Ikhlef, marché de la Boisson Gazeuse, 31% parts de marché dans les 3 prochaines années, Dossier n° 56,

Septembre 2005

http://www.cfcia.org/fileadmin/template/algerie/documents/marches_porteurs/boissons_gazeuses.pdf

* BGI : Brasseries et Glaciéres Internationales

* Isma.B coca cola face a le concurrence local, 16/12/2008
* Article de DD, coca cola se porte bien ! , mercredi 24/09/2006
http://actualite.el-annabi.com/article.php3?id_article=1976
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1878 APAB
PET
/ 14400 2007
30000 /1 39000
2004 ) / 7600 / 0.25
% 11 3203759394 2005 2883311104
(concession)
"Selecto" "Source Parot"
"Selecte "
229441 2005
.2006
1"
" ifri" -3
2006
700 PET
67
800 4 2005
%10 %S5

! Belkessem Amel, Toujours indétronable sur le centre, 27/9/2006, selon site web : www.hamoudboualem.com

148



APAB

3-2-111

ABC

% 10

Pepsi
Twist

Pepsi Max

.Coca Cola Zero

! Belhabib Farouk et autres, Entretien avec Mourad Bouattou, Directeur du marketing et développementle jus de

fruits en eux litres, 2006
? Belhabib Farouk, Entretien réaliser avec Malik M’SIR, Directeur général d” ABC pepsi, Le marché algérien, les

boissons n’est toujours pas rentable pour les grandes compagnes, 2006
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%21 %17

AC Nielson
1
% 5
2
1-3-2-111
2000 1998
2001
3
2008 2005
( ) :(9-3)
2008 2007 2006 2005
3.4 2.7 2.35 1.85
%26 %14.9 %27.0 -
Source : Département finance de ABC

2008 2005

! Direction commerciale de ABC
2 Belhabib Farouk, op-cit
3 Direction finance de ABC
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GJ - CC\JY\ P e.;;“
54.00 PET J2
33.00 PET dJ1
22.00 PET JO0.5
17.00 clay J1
10.15 zla)y J0.3
24.00 Canette 4.8

Source: Département de production d” ABC
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58,46 R
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2 0.5
0.3 1 %40.24
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((11-3)
2009
09/08 2008 2008 2007 2006
2008
0.30
%21 2520036 | %82 2075196 | 2540305 | 1943149 | 1632325
%18 9933817 | %98 8454053 | 8640681 | 6855298 | 6465973 1
0.5

%23 663522 | %95 538424 569102 435473 312340
%16 6251212 | %118 5395293 | 4582479 | 4250296 | 3950853 1
%11 | 10208375 | %125 9230146 | 7375602 | 7319176 | 6816333 2

\ %7 131730 | 1901409 | 12 223
%100 - 0 901409 90070 -
%25 423038 | %87 338014 390423 43388 42821
%15 | 30000000 | %100.6 | 26162856 | 26000000 | 22136852 | 19220645
Source : Département finance de ABC

4 2008 2007
2
2007
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%25 %125
2009 %7 2.25
30
2009
2009 :(12-3)
1 0.5 0.30
24 2 1
%30 | 9105730 | 136698 | 2580825 | 2018803 | 437510 | 2853180 | 1078716
%36 | 10657589 | 190944 | 4427070 | 2257195 | 672192910871 | 804290
%34 | 10236681 | 95396 | 3200480 | 1975215 | 158793 | 4169767 | 637030
30000000 | 423038 | 10208375 | 6251212 | 663522 | 9933817 | 2520036
2% %34 %21 %2 %33 %38
Source : Département finance de ABC
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25 1
2001
2007 2003 )
2006 6.5 ( 0.25+) 2.25
(06 ).
450000 2006
2 50000 200000 100000 100000
2006 2005 *
2005
2005 :(13-3)
1157676 222630 534321 400734 )
562267 119092 235017 208158 0.5
788569 160569 350332 277668 1
394309 71530 183376 139403 2
2902821 573821 1303037 1025963

Source: le service promotion des ventes de ABC

'Tdem

? Service promotion des ventes de ABC
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2006

2 0.5 1
2006 :(14-3)
1407466 269382 657203 480811 1
674270 136955 293711 243544 0.5
1028934 205528 462438 360968 1
459358 80828 218217 160313 2
3570028 692693 1631629 1245706
Source : Le service promotion des ventes de ABC
2 0.5
% 22 2005 2006
2006 :(15-3)
. . o
g saxal s <) b /g
% 21.81 %21+ 23%+ % 20+ J1 Gléj
% 19.92+ %15+ %15+ %17+ J0.5 <lanwdl
% 30.42+ %28+ %28+ %30+ Jd1 eliwdy
% 16.50+ %13+ %13+ %15+ J2 <liwdly
Source : Le service promotion des ventes de ABC
1
% 21.81 1 % 30.42
% 16.50 0.5
2 2
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1962



BMW J
7TUP
( Fido Dido)
" MIRINDA"
" 1903 -
" " 1963
" 1997
"Dare for more "
2
3

! Marcwade John, Does Pepsi’s new logo work, 09/02/2009

Sit web: www.mcwade.com/designtalk/2009/02/does-new-logo-work
* Département marketing

* www.pepsiarabia.com/Brands/mirinda-ar-al.aspx
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Croue Charle, Marketing internetional, de beeck université édition, France, 2006, p337
Macwade John, op-cit

Lewis Georges et autres, Branding management, op-cit, p 70

Miss Koktails, Pepsi lance un soda réservé aux filles, 28 Mars 2007
http://www.1001cocktails.com/magazine/10196/pepsi-lance-un-soda-reserve-aux-filles.html
www.7up.fr
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ETIQUETAGE DES
BOISSONS GAZEUSES
ET JUS

PrésentépanYasmina KEMALI

- Loi 89/02 du 07/11/1989 relative aux regles générales de
protection du consommateur.

- L0i 91/05 du 16 janvier 1991 portant généralisation de
I'utilisation de |la langue arabe.

-Décret exécutif 05-484 du 22/12/2005 modifiant et complétant le
décret executif n® 90-367 du 10/11/1990 relatif a I'étiquetage et a
la présentation des denrées alimentaires.

- Décret exécutif N°90-39 du 30/01/1990 relatif au contrdle de la
qualité et a la répression des fraudes.

- Arrété interministériel du 14/02/2002 fixant la liste des additifs
autorisés dans les denrées alimentaires.




-Arrété interministériel du 15/12/199 relatif aux conditions
d’utilisation des édulcorants dans les denrées
alimentaires.

-Ordonnance N°03/06 du 19/07/2003 relative aux marques.

- Normes générale Codex pour les jus et les nectars de
fruits. (CODEX STAN 247- 2005)

- Normes générale pour I’étiquetage des denrées
alimentaires préeemballées.
(CODEX STAN 1-1985 (Rév. 1-1991)

Qu’est ce I'étiquetage
des produits ?

- mentions
- indications emballage
- margues de fabrique ou documents

de commerce écritures ou étiquettes
- images bagues ou collerette
- illustrations
- signes

(Art 2 D.E 90/39)
produit ou a un service




1- dénomination de vente;

2- quantité nette;

3-nom ou raison sociale ou marque déeposée + adresse

du fabricant,ou conditionneur ou distributeur,et de I'importateu

4- pays d’origine et/ ou de provenance;

5- identification du lot de fabrication;

6- mode d’emploi et les précautions d’emploi;

7- date de fabrication / conditionnement / date de durabilité
minimale / date limite de consommation pour les produits
périssables;

8- liste des ingrédients;

9- conditions particuliéres de conservation;

10- mention du titre « alcoométrique volumique acquis »
pour les boissons titrant plus de 1,2 d’alcool en volume;

11- lorsque, c’est le cas, la mention « traité par rayonnement

lonisant » ou « traitée par ionisation ». (Art 7 D.E 05/484)

Comment doit s’effectuer
un etiquetage ?

1¢¢ regle: Etiquetage
en langue arabe

2éme régle: Etiquetage

visible,
Clairement Lisible,
Etiquette

Loi 91/51 Art 21 SOllqlefnent
fixée

Décret 05/484 Art 5/6
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DENOMINATION DE VENTE:
Description exacte et précise de la denrée alimentaire.

- Doit indiguer la nature exacte du produit contenu dans I'emballage.
Exple: chocolat; eau minérale; eau de source, jus,céréales...

- Doit étre la plus précise possible; spécifique et non générique.
- Doit mentionner le traitement spécifigue qu’il a subi (déshydrate)
ou I'état physique dans lequel il se trouve (en poudre,décongelé)

QUANTITE NETTE: mesure de volume -—p denrées liquides

Dénomination de vente + Quantité nette
\ ) MARQUE

Y

LIMONADE

R
DANS LE MEME CHAMP DE VISION 5 Litres

INGREDIENTS: Toutes substances, y compris les additifs,
utilisés dans la fabrication de la denrée,et présentent dans le produit fini.
-Sont énumérés dans l'ordre décroissant de leur poids initial.
- Doivent étre désignés par un nom specifigue ou un nom
de catégorie.

ADDITIF ALIMENTAIRE: toute substance qui n’est pas
normalement consommeée en tant que denrée alimentaire en Soi.

/ /

Nom spécifique Nom de catégorie

Numéro
d’identification

Exple: Acide citrique Exple: Acidifiant Exple: E331




Denrée alimentaire édulcorée
ez . o « produit édulcoré
« produit édulcoré RLO )
sans sucre » partiellement sucre »

Nature de I’édulcorant
dénomination chimique numéro d'idgntification taux d'utilisation
internationale

« contient de phénylalanine »

C si taux de polyols > 10%

« une consommation excessive peut avoir des effets laxatifs »

S

=t

RESPONSABLE: Nom,raison sociale et adresse du

fabricant,conditionneur, distributeur doivent étre clairement portés sur
'emballage pour une tracgabilte.

MARQUE

SARL YAS
Zone industrielle N
Alger

LOT DE FABRICATION: Indication faisant référence a la date de
fabrication.
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Les Boissons Gazeuses

Les boissons gazeuses font partie des boissons non alcoolisées, non fermentées ou ne
comportant pas, a la suite d’un début de fermentation, de traces d’alcool supérieures a 0,5 %
degré d’alcool. On retrouve dans cette famille :

Les limonades

L’ appellation limonade est réservée aux boissons gazéifiées, sucrées, limpides et incolores,
additionnées de matiéres aromatiques ou sapides provenant du citron et éventuellement d’ autres
hespéridés, acidulées au moyen des acides citriques, tartriques ou lactiques.

L emploi de sucre et de sirop de glucose comme édulcorants ainsi que d’ acides ascorbiques et
phosphoriques sont autorisés.

Les boissons aux fruits carbonatées ou gazeuses (type Oranginaet N'GAOUYS)

La dénomination est réservée aux boissons préparées a partir d’ eau potable et de jus de fruits, jus
de fruits concentrés, fruits ou un mélange

de ces composants dans une proportion égale ou supérieure a 10 % de jus et inférieure a 25%.
Les sodas

Dans la famille des sodas, nous retrouvons les boissons a base d’ extraits naturels de fruits ou

de plantes et qui contiennent du gaz carbonique
et du sucre, mais également des édulcorants ou faux sucres.
Dans lafamille des sodas, on distingue :

- Les colas : ils sont caractérisés par la présence de cola, de caramel comme colorant, d’ acide
ortho phosphorique et de caféine

- Les tonics et bitters : ils sont caractérisés par la présence d’ extraits amers et de quinine ou
sels. Ils peuvent étre limpides (Schweppes) ou troubles (Gini).
Tonics et Bitters se distinguent par leur teneur en quinine :
- Inférieure a 45 mg/L pour les Tonics,
- Comprise entre 45 et 85 mg/L pour les Bitters
L emploi de sucre et sirop de glucose comme édulcorant, d acide ascorbique et phosphorique
sont autorisés, de méme que les édulcorants.

Les Jus de fruits

Dans la catégorie des Jus de fruits, on retrouve 5 familles :
Les Pur Jus, obtenus a partir de fruits C'est un jus obtenu a partir de fruits par des procédés
mécaniques, fermentescibles mais non fermenteés, possédant la couleur, I’aréme
et le golt caractéristique du ou desjus de fruits dont il provient.
Les jus de fruits frais ne subissent pas de traitement thermique.

Les Pur Jus, obtenus a partir de concentré C'est le produit obtenu a partir de jus de fruit
concentreés, par :

- Restitution de la proportion d’ eau extraite du jus, lors de la concentration.

L'eau ajoutée représentant les caractéristiques appropriées notamment des points de vue
chimique, microbiologique et organoleptique, de fagcon a garantir les qualités essentielles du jus

- Restitution de son arbme au moyen de substances aromatiques récupérées lors de la
concentration du jus de fruits

210



concerné, ou de jus de fruits de la méme espéce, et qui représente des caractéristiques
organol eptiques équivalentes a celles du jus obtenu a partir des fruits de la méme espéce

Les Jus de fruit concentrés

C'est le produit obtenu a partir de fruits, par élimination physique d’une partie déterminée de
I’ eau de constitution. Lorsgue le produit est

destiné a la consommation directe, la concentration est d’ au moins 50%.

Les Nectars de fruits

C'est le produit non fermenté mais fermentescible, obtenu par addition d’eau et de sucres au jus
de fruits concentré, a la purée de fruit concentrée ou a un mélange de ces produits, et dont la
teneur minimale en jus, éventuellement en purée, et I’ acidité minimale sont fixés de:

- 25 % a 50 % en teneur minimale en jus

-4 et 9 g/l. en acidité (exprimé en acide tartrique) Les Jus de fruits déshydratés

C'est le produit obtenu a partir de jus de fruits par élimination physique de la quasi-totalité de
I’ eau de constitution. La restitution des composants aromatiques est obligatoire.

Les Boissons Plates

Traditionnellement incluses, en Algérie, dans la famille des jus de fruits, les boissons plates
integrent les boissons aux fruits ne respectant pas les caractéristiques des jus de fruits (cf.
01.02.02 : Jus de Fruits). Sont compris dans cette classe les boissons aux fruits, les boissons
aromatisées; ainsi que les sirops, les thés glacés, les boissons énergétiques et les produits a base
delait.

Boissons aux fruits
La dénomination est réservée aux boissons préparées a partir d’ eau potable et de jus de fruits, jus
de fruits concentrés, fruits ou un mélange de ces composants dans une proportion égale ou
supérieure a 10 % de jus. Dans le cas des boissons plates, cette teneur est
supérieure a 25 %. (Pour les boissons aux fruits carbonatées ou gazeuses la proportion égale ou
supérieure a 10 % de jus et inférieure a 25%)

Boissons aromatisées
Cette dénomination est consacrée aux boissons ne comprenant pas de jus de fruits. Elle est
composée d'eau, sucre, eémulsion, arbme naturel ou artificiel, anti-oxydant, conservateur,
colorants, acide, épaississant...

Cette catégorie est, de par sa composition et les besoins satisfaits, plus proche des sodas (sans le
gaz) ou des mélanges eau+ sirop que des jus de fruits. L’ absence de réglementation et le manque
de maturité du marché entretiennent jusgu’ a présent ces confusions.

Sirops
La dénomination sirop est réservée aux produits concentrés et aromatisés obtenus par
dissolution de matiéres sucrantes glucidiques dans de I’ eau Thés glacés. Ce secteur est trés faible
en Algérie. Pourtant celui-ci est un secteur tres dynamique en Europe.

Boissons énergétiques

Ces boissons sont constituées d’ eau, de sucre, de vitamines (C, B1, B2), de caféine, d’ acides
aminés (L-Phenylalanine)

Boisson a base de lait

Ces boissons sont constituées de lait (en général écrémé), de sucre, de stabilisant, d’ aromatisant
et defruits

Les Eaux Embouteillés / Eaux de Table

On distingue plusieurs familles :
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Les Eaux Minérales Naturelles

Il sSagit d'une eau possédant un ensemble de caractéristiques de nature a apporter des
propriétés favorables a la santé. Elle se distingue par : Sa composition physico-chimique, qui est
caractérisée par sateneur en minéraux, oligo-éléments ou autres constituants.

Ses conditions hydrogéol ogiques, qui font que ses caractéristiques sont constantes dans le temps,
en garantissent sa qualité et la différencient des Eaux de Source (traitées ci aprés).

L’une et I'autre caractéristiques sont conservées intactes en raison de I’ origine souterraine de
cette eau qui est —en principe —al’ abri de toute pollution.

Elle provient d’une nappe ou d'un gisement souterrain exploité — en principe également — a
partir d’ une seule émergence.

Elle témoigne, dans le cadre des fluctuations naturelles connues, d’'une stabilité de ces
caractéristiques essentielles, notamment de composition et de température a I’ émergence qui ne
sont pas affectées par le débit de |’ eau prélevée.

A titre d exemple, I’ examen physico-chimique de I’ eau provenant des sources al gériennes et tout
particuliérement des montagnes
du Djurdjura, de Chréa et de Jijel fait ressortir des taux élevés en calcium, magnésium et
bicarbonate, une absence d’ é éments
polluants (métaux lourds) ains que des qualités bactériologiques et organoleptiques
sati sfai santes.

Les Eaux de Source

Il sSagit d’'une eau d'origine souterraine, microbiologiquement saine et protégée contre les
risques de pollution, apte a la consommation humaine sans traitement ni adjonction autres que
ceux autorises pour cette eau. On la différencie de I’ eau minérale par son absence de propriété
physiologique particuliere.

Les eaux minérales comme les eaux de sources peuvent étre carbonatées (gazeuses) ou non
carbonatées (plates)

Le gaz provient des failles profondes de I’ écorce terrestre, et se dissout dans I’ eau en remontant
vers la surface. Dans certains cas, le gaz peut étre enlevé au moment de I’ exploitation puis
rajouté par la suite, ou bien introduit dans une eau al’ origine non carbonatée (plate).

Les eaux aromatisées sont fabriquées par adjonction d’arémes de fruits a base d' essences sans
sucre.
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RESUME

Les obstacles que rencontre 1’entreprise pour s’opposer a ses concurrents du marché ne sont
plus son seul souci, il est nécessaire maintenant, que I’entreprise exerce son activité a I’instar
des changements stratégiques du marketing, a commencer par le producteur dont le design et la
présentation du produit est fondée sur une philosophie qui répond aux besoins du consommateur
avec ’accroissement de la concurrence et le développement technologique I’importance du
packaging s’est accentuée au sein des entreprises de production, et de nouvelles fonctions sont
apparues en plus de la protection et du conditionnement, il s’est découvert un role de marketing
qui s’est développé avec 1’apparition et la multiplication des grandes surfaces et du libre service
I’entreprise recherchait a utiliser cette image visible pour contribuer a la promotion de ses
produits.

C’est ainsi que cette grande variété de produits a poussé 1’entreprise a trouver un moyen de
communication efficace entre le producteur et le consommateur, la promotion est I’une des
principales activités dans la commercialisation du produit qui est suivie pour tenir I’attention du
consommateur et le convaincre des qualités et caractéristiques des produits, le packaging est
devenu I’'une des actions promotionnelles les plus importantes qu’utilisent les entreprises pour
mettre en valeur leurs produits, par les multiples facteurs qui caractérisent le packaging qui
sont : la marque, les étiquettes, la forme et les couleurs, I’entreprise cherche a transporter un
message médiatique et de tentation vis-a-vis du consommateur, ce qui a fait du choix de la
nature du packaging 1’'une des décisions sur laquelle vont se baser les entreprises dans la prise
de décision de commercialisation, particuliecrement pour les produits de la grande
consommation, parce qu’il aide dans les opérations de vente a partir de I’attraction qu’il offre au
produit exposé¢ établissant ainsi la relation directe entre le producteur et le consommateur dans
les points de vente, pour cela on le nomme le vendeur silencieux.

L’¢étude pratique a été axée sur I’étude du cas de la « ATLAS BOTTLING CORPORATION
PEPSI-COLA Alger », présenter I’entreprise et ses différentes activités, celle-ci étant autorisée
a distribuer une marque internationale sous licence, et identifier sa place de leader dans le
marché des boissons gazeuses en Algérie en suivant les normes internationales de qualité pour
le produit et le packaging suivies par la société mere, ses packagings étant considérés I’un des
moyens de promotion important pour véhiculer la qualité de la boisson internationale. En plus il
y a une étude complémentaire sur le terrain qui a inclus plusieurs marques leaders du marché
des boissons gazeuses, qui a met en exergue le role positif du packaging et son attirance dans la
décision d’achat du consommateur, et le degré de sa satisfaction sur les différents facteurs du
packaging de ces boissons. Ce cOté pratique a fait apparaitre que le packaging a un rdle
prépondérant dans la promotion, confirmant 1’exactitude du coté théorique du sujet.

Motscles:
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SUMMARY

The obstacles faced by the company to oppose its competitors in the market are not the sole
concern, it is necessary now that the company operates on strategic marketing variables,
beginning with the producer whose design and product presentation are based upon a
philosophy that meets the needs of consumers, with the increase of competition and
technological development the importance of packaging has increased in production companies,
and new features have emerged in addition to the protection and packaging, a marketing
function was discovered and developed with the emergence and proliferation of supermarkets
and self service, the company was looking to use this visible image for the promotion of its
products.

Thus, this great variety of products has prompted the company to find an effective means of
communication between producer and consumer, the promotion is one of the main activities in
the marketing of the product which is used to keep the consumer's attention and convince him of
the qualities and characteristics of products, packaging becomes one of the largest promotional
actions which companies used to showcase their products, the multiple factors characterizing
the packaging, which are : the mark, label, form and colors, the company seeks to carry a
message of temptation to the consumer, making the choice of the packaging is one of decisions
which will based on the decision of marketing making , particularly for products of large
consumption because it helps in the sales transactions from the attraction it offers to the product
presentation which makes the direct relationship between producer and consumer in the
shopping sites, so it calls the silent salesman.

The practice study has focused on the study of the “ATLAS BOTTLING CORPORATION
PEPSI-COLA Algiers”, presenting the company and its various activities, this company is
authorized to complete and distribute an international brand, and identify its place of leader in
the soft drinks market in Algeria following the international quality standards for the product
and packaging followed by the parent company, packaging is considered an important means for
promoting and conveying the quality of international drinks. In addition there is a study in the
field that included several leading brands of soft drinks market, which highlights the positive
role of the packaging and its attraction in the purchase decision of consumers, and the degree of
their satisfactions on the various factors packaging of these drinks. This practice side reveals
that the packaging has a role in the promotion, confirming the accuracy of the theoretical
aspects of the topic.
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