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Paris, 2000, P 9

2،،،210
3 Simon Hermann, Jacquet Florent, Brault Franck, La stratégie prix : agir pour optimiser le résultat, Op-cit, P7



:..................................................................

23

مكنها

.

منافسة:

1.

.منتجاتها

:

2.

118 ، ، 1
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social sciences , P15, voir le site web
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2 Kratiroff Hubert, Les études marketing, voir le site web :
http://www.advalorem.fr/cnam/marketing-politique-de-prix-2005-i.ppt 04/10/2006
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3 Kotler Philip et autres, Marketing management, Op-cit, PP519-520
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1 Ning Chen,Wen Ma ,Pricing strategy :A case study of offline and online bookstores, Op-cit, P16
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Education, Paris, 2005, P17
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Journées de l’école doctorale, Sciences de l’homme et de la société, Université François -Rabelais, Tours, ,24-25
Mai2005, voir le site web:
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1 Kapferer Jean Noël, Les marques, capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, Op-cit, P479
2 Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, Op-cit, P245
3 Boistel Philippe, Approche systémique de la communication d’entreprise, Centre de recherche et d’études en
gestion des organisations, voir le site web :
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1 Martin Védrine Sylvie, Initiation au  marketing: les concepts clés,, Op-cit, P270
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2 Sicard Marie Claude, La métamorphose des marques : le roc, l’étoile, et le nuage, Les éditions d’organisation,
Paris, 1998, P23

,of brand managementJournal,Establishing brand essence across borders,Ambler Tim,Michel Geraldine3

Vol6,N5,1999, voir le site web :
http://gregoriae.univ-paris1.fr/protect/cahier/1998-07.pdf 15/05/2006
4 Walliser Elisabeth, La mesure comptable des marques, Vuibert, Paris, 2001, P12
5 Kapferer Jean Noël, Les marques, capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, Op-cit, P28
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3 Heude Remi Pierre, L’image de marque, Les éditions Eyrolles, Paris, 1989, P23
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 International Business Machine
4 Lendrevie Jacques, Lévy Julien, Denis Lindon, Mercator, Op-cit, P776



ت
:

Vandercammen Marc, Gauthy-Sinéchal Martine, Recherche marketing, outil fondamental du marketing, Op-cit.
P.422



:..................................................................

48

1.

.

:2،ى

Slim fast.

،

:ن





فمثلا ،

DanoneDaneng،

YoplaitبكلمةYounuo،Yves RocherبكلمةYeluzi

؛3

Cola مثلا فيCoca cola

Pepsi colaVirgin cola

،

.

،،

217  ،2000 ، ، عما ، علي،  1

2 Durafour Daniel, Marketing et action commerciale, Dunod, Paris, 2000, P131
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d ‘offre), Ellipses, Paris, 1995, P16
3 Heude Jean pierre, Guide de communication pour l’entreprise, Maxima, Paris, 2003, PP47-48
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2 Westphalen Marie Hélène, Communicator, le guide de la communication d’entreprise, 3 éme édition, Dunod,
Paris, 2000, P 283
3 Libaert Thierry, La communication d’entreprise, Economica, Paris, 1998, P33
4Demeur Claude, Marketing, 4 éme édition, Dalloz, Paris, 2003, PP140-141
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1Brun Monique, Rasquinet Philippe, L’identité  visuelle de l’entreprise au delà du logo, Les éditions
d’organisation, Paris, P 35
2 Joannis Henri, De la stratégie marketing à la création publicitaire, Dunod, Paris, 1995, P17
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3 Demeur Claude, Marketing, Op-cit, P123
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d'offre), Op-cit, P163
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2 Enslin Ceria ,The role of alternative brand contact planning in the south African marketing and communication
industry ,Department of Marketing and Communication management ,Faculty of Economic and Management
Sciences ,University of Pretoria ,November2003,P24, voir le site web:
http://upetd.ac.za/thesis/available/etd-07082004-094836/unrestricted/03chapter3.pdf 12/05/2006
3 Kotler Philip, Traduit de l’américain par Pavillet Marie France, Les clés du marketing, Pearson Education,
Paris, 2003, P187
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http://www.reseau-iae.org/html/tutorat39.rtf  12/05/2006
2 Védrine Jean Pierre, Panorama de la gestion, Les éditions d’organisation, Paris, 1997, P66
3 Demeur Claude, Marketing, Op-cit, P315
4 Ingold Philippe, Promotion des ventes et action commerciale, Vuibert, Paris, 1995, P25
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1 Breeds Clair, Le marketing direct sur Internet ,2 éme édition, Vuibert, Paris, 2001, P161
2 Charon Guy, La vente, Economica, Paris, 2002, P173
3 Kotler Philip, Les clés du marketing, Op-cit, P118
4 Enslin Ceria ,The role of alternative brand contact planning in the south African marketing and communication
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3Gautam Meenakshi ,Strategies for managing brands over time ,Professional report submitted for completion of
Masters in advertising ,University of Texas at Austin, voir le site web:
http://brandmix.com/final_PR.pdf 12/03/2006

http://www.cerag.org/posted/publi/fichier/357/2002-06.pdf


..............................................................................للعلامة:

92

،
1.

في 

،



2.

مال-2-1-2

في

:

2-1-2-1-

:

1 Czellar Sandor, Denis Jean- Emille, Un modèle intégrateur du capital-client de la marque, une perspective
psyco-cognitive, P5, voir le site web:
http://hec.info-unige.ch/recherches_publications/cahiers/2001/2001.08.pdf 12/03/2006

) ()
(

2 Czellar Sandor, Capital de marque : concepts, construits et mesures, voir le site web:
http://market.unige.ch/docs_online/papers_ass_Denis/1997.pdf 12/03/2006

http://brandmix.com/final_PR.pdf
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2001,P107, voir le site web:
http://www.watoowatoo.net/mkgr/papers/these.pdf 2006/05/15

http://www.watoowatoo.net/mkgr/papers/these.pdf


..............................................................................للعلامة:

100

Aaker David



Bidendum MichelinMère Denis

.

:

7:

:
:Connaissances des marques stockées en mémoire par les consommateurs,Korchia Michael

10,cit-Op,modèle théorique et test empirique

بالعلامة

لمنافسة ا



..............................................................................للعلامة:

101



1:



،

مثلا؛

 عهتسمح،

ل

تسمح

تت



.كما تسمح 

1 Ratier Michel, L’image en marketing : cadre théorique d’un concept multidimensionnel, Centre de recherche en
gestion, Cahier de recherche N° 5 2002-152, Novembre, 2002, IAE de Toulouse, PP16-17, voir le site web:
http://www.univ-tlse1.fr/iae/files/154_pdf.pdf  12/2/2006



..............................................................................للعلامة:

102

2-1-2-4-



1،

،2) للعميل(

3.



:4

؛



.

5.

:

1 Walliser Elisabeth, La mesure comptable des marques, Op-cit, P 12
2 Jourdan Philippe, De la marque en capitals vers le capital marque : quoi de neuf depuis les travaux de MSI, Op-
cit, P8
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1Laiterie Soummam, Tombola Aladin, Voir le site web:
http://www.laiteriesoummam.com/fr/jeux.htm 2007/02/12

http://www.laiteriesoummam.com/fr/jeux.htm
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pipi+1سبة.
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 pi-pi+1=1/n (pi*qi+pi+1*qi+1+2pi*pi+1)

qiqi+1 لكل 100⅓مكملة لpipi+1 على.

pi-pi+1ه pi-pi+1

:

r= pi-pi+1/ pi-pi+1

168-164 2004 1
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: p1-p2 =1/n(p1*q1+p2*q2+2p1*p2)

 p1-p2 =1/160(57.5*42.5+31.3*68.7+2*57.5*31.3)
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r:

r= pi-pi+1/ pi-pi+1
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1:هحتي

؛

 قلLe degré

d’allégement0⅓ ؛هي

Vitamines hydrosolublesمثل

Vitamines liposolubles)

؛)

Oligo-éléments

قليلة؛

.

،

La flore intestinale،

Lymphocytes B

1Voir le site web: http:// www.xquis.com/general_fr/conditions.html 15/02/2007
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NK1. تتمثل
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:يمثل

3:100

233

56

كي265
63

257

61

7.687.044.66

5.735.253.47

 )(0.181.553.25

ملغ121ملغ183ملغ199
ملغ0.032ملغ0.049ملغ60.053
ملغ0.37ملغ0.56ملغ120.61

Voir le site web: لمصدرا
http:// www.xquis.com/general_fr/conditions.html 15/02/2007

1-2-

، )

(.:

1 Voir le site web: http://fr.wikipedia.org/wiki/yaourt             15/02/2007
2 Voir le site web: http://www.cidilait.com/produits_laitiers2.0.html 15/02/2007

www.xquis.com/general_fr/conditions.html
www.xquis.com/general_fr/conditions.html
http://fr.wikipedia.org/wiki/yaourt
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73338.6

31711.3

1.587.4

1.582.8

Conserve F/L1.265.7

114-

114-

16.2100-

:

Les stratégies agricoles et alimentaires de l’Algérie et les,Tounsi Mohamed,Bessaoud Omar
ieSér,diterranéenneséMoptions,France,Montpellier,IAM-CIHEAM,2000défis de l’an

B/N°14 ,1995,Les agricultures magrébines  à l’aube de l’a 2000,P109, Voir le site web:

http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011662.pdf 12/20/2007
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يأتيكما ،17،حي
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،مشتقاتهلأهميةنتيجة 
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في غنية

.123825501268524012792200

:.200020012002في

http://www.cidilait.com/produits_laitiers2.0.html
http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011662.pdf
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80(1.

1998-2000

171998202000

71998

62000.:

1 Cherfaoui Assia,Essai de diagnostic stratégique d’une entreprise publique en phase de transition, le cas de la
laiterie fromagerie de Boudouaou (Algérie),Mémoire de Master of Science ,N°62 ,CIHEAM-IAM , Montpellier
,France,2003,P39, Voir le site web:

http://ressources.iamm.fr/theses/62.pdf 12/02/2007

http://ressources.iamm.fr/theses/62.pdf
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2000- 1998ت:6
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2000سنة 1999سنة1998سنة2000سنة1999سنة1998سنة
1-8343131812

8-1610910424038

16-242328148

24-32636251423

32335131419

242226100100100

:

،سالم اللوزي
في 2003

12/02/2007http://www.aoad.org/ftp/milkdev.doc

1:

Le système de production intensif:عليه ل

Bovin laitier moderne BLM.

10-9يعنيمما120000-130000

40؛

: Le système de production extensif

Bovin laitier amélioré BLA )1-

6(،

مما 1998555000في سنة .

؛42-43،40يعني

1 Bencharif A ,Stratégies des acteurs de la filière lait en Algérie :état des lieus et problématiques , CIHEAM-
IAM , Montpellier , ,France,options Méditerranéennes, Série B/N°32 ,2001,Les filières et marches du lait et
dérivée en méditerranée ,PP28-29 ,Voir le site web:

http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011662.pdf12/02/2007

http://www.aoad.org/ftp/milkdev.doc
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BLL:Bovin laitier local48

.20لا

1996-199915770001990-1995

1362000)1(:1
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،1999

.نتيجة

،تأهيل

ة

Giplait)Groupe Industriel des Productionsم،

Laitiers))

(

Fusion –absorption،

،2.

1 Cherfaoui Assia, Essai de diagnostic stratégique d’une entreprise publique en phase de transition, le cas de la
laiterie fromagerie de Boudouaou (Algérie), op-cit, P40
2 Ibid, P42

http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011662.pdf12/
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Danone51

حمال 

402،CandiaTchin lait

Tetra Pack3.

ته -1-3

،في

،

أب،

،ها1.62.4ا4

:.4ا

1 Foued Cheriet, Analyse des alliances stratégiques entre FMN et PME : cas de l’accord Danone Djurdjura en
Algérie, Master of Science, n°79, CIHEAM-IAMM, 2006, P26, Voir le site web:
http:// ressources.iamm.fr%2Ftheses%2F79.pdf12/02/2007
2 Le Groupe DANONE portera sa participation de 51% à 95% dans Danone Djurdjura en Algérie, Communique
de presse, Paris, 25 avril 2006, Voir le site web:
http://www.danone.com/wps/portal/?download=CMS.DanoneAttachments.Finance.CP_250406_FR&session=M
YSESSION12/02/2007
3 Foued Cheriet, Analyse des alliances stratégiques entre FMN et PME : cas de l’accord Danone Djurdjura en
Algérie, Op-cit, P 26
4 Hamani Reda, Secteur agroalimentaire en Algérie : nouvelle donne et offre en croissance, Partenaire, Mars,
N°61, 2006, P27, Voir le site web:
http://www.uccife.org/actualite/documents/mp/algerie/secteur%20agro%20algerie.pdf12/02/2007

http://www.danone.com/wps/portal/
http://www.uccife.org/actualite/documents/mp/algerie/secteur%20agro%20algerie.pdf12/
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:

ion et développement rural durable dans laalimentat,pêche,Agriculture,limaneBedrani S
,Centre international de hautes études agronomiques méditerranées ,région méditerranéenne

Rapport annuel 2006,PP291-315, Voir le site web:
http://ressources.ciheam.org/ressources/fr/rapport2005/avantpropos.pdf12/02/2007
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Ministre des finances, Direction général des douanes statiques de commerce extérieure de
Statistiques du commerce,tiquesentre national de l’information et des statisC,l’Algérie

:Voir le site web,extérieur de l’Algérie
http://www.douane.gov.dz/cnis/stat 12/02/2007
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1 Ferrah Ali, Aides publiques et développement de l’élevage en Algérie : contribution à une analyse d’impact
2000-2005, P3, Voir le site web:
http://www.gredaal.com/ddurable/agricelevage/obselevages/publications/autres/Elevage-Algerie-2005.pdf
12/02/2007
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1 Cherfaoui ML, Mekersi S, Amroun M, Le programme national de réhabilitation de la production laitière :
objectifs vises, contenu, dispositif de mise en œuvre et impacts obtenus, Voir le site web:
http://www.gredaal.com/ddurable/agricelevage/obselevages/lait_vrouges/lait/Aidespubliqueslait.pdf 2007/02/12
2 Rapport sur : la Problématique de Développement Agricole : Eléments pour un débat national, Conseil National
Economique et Social, Commission Perspectives de Développement Economique et Social
3 Cherfaoui Assia, Essai de diagnostic stratégique d’une entreprise publique en phase de transition, le cas de la
laiterie fromagerie de Boudouaou (Algérie), op-cit, P47

http://www.gredaal.com/ddurable/agricelevage/obselevages/lait_vrouges/lait/Aidespubliqueslait.pdf
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1 Padilla M, Ben Saïd T, Hassainya J, Le Grusse P, Les filières et Marchés du lait et dérivés en Méditerranée :
état des lieux, problématique et méthodologie pour la recherche, CIHEAM-IAM, Montpellier, Options
Méditerranéennes : Série B, Etudes et recherches, n°32, PP 7-22 , Voir le site web:
 http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011661.pdf
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1 Agriculture and agri food Canada, Algérie, profil du secteur agroalimentaire, Aperçu statistique, Juillet, 2004,
Voir le site web:

http://atn-riae.agr.ca/africa/3832_f.htm 12/02/2007

2 Rachid Amellal,La filière lait en Algérie :entre l'objectif de la sécurité alimentaire et la réalité de la
dépendance,Département Economie Rurale, INA El Harrach, Alger (Algérie), Options Méditerranéennes, Série
B / n°14, 1995 - Les agricultures maghrébines à l'aube de l'an 2000, Voir le site web:
http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b14/CI960052.pdf12/02/2007

http://atn-riae.agr.ca/africa/3832_f.htm
http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b14/CI960052.pdf12/
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Voir le site,consommations porteuses général deAperçu,Tendances de la consommation
web:
http://www.laposte-export-solutions.com/observez.php/algerie12/02/2007

 Conseil National Economique et Social
1 Ambassade d’Algérie à Rome, Les opportunités d’affaires, Voir le site web:
http://www.algerianembassy.it/site- home /investissement_file/fichiers_pdf/ L'Alg%C3%A9rie ...%20
des%20grandes %20opportunit%C3%A9 s%20d'affaires.pdf12/02/2007

http://www.fao.org/docrep/006/jo858f/jo858f11.htm
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Résumé :

Le défi pour beaucoup d’entreprises de nos jours est d’adapter leurs fonctions et

opérations traditionnelles au nouveau monde.  Elles doivent intégrer le marketing

.Aujourd’hui, il est très important d’établir un rapport avec les clients. C’est l’élément

clé pour trouver , développer  et avoir des clients fidèles  .En effet ,les entreprises

doivent non seulement arranger leurs activités et stratégies autour des produits et des

services ,mais elles doivent être organisées autour du client qui a plus d’influence

qu’avant. Pour réaliser ça, la communication marketing joue un grand rôle .Elle

permet  la communication -sur les produits, les services et tous se qui les concernent-

entre l’entreprise et ses clients. Parmi plusieurs moyens de la communication

marketing, la marque apparaît très importante dans une concurrence intensive. De ce

fait, l’entreprise qui cherche à acquérir et maintenir une marque unique qui la

différencie de ses concurrents et lui permet de préserver la fidélité du clients à ses

produits.

Concernant l’étude pratique (sur terrain) qui est sur la consommation du yaourt

par les Constantinois, on a choisi un échantillon périodique des clients qui étaient

questionnés sur les marques disponibles sur le marché. Cette étude a confirmé nos

résultats théoriques .Elle a montre que la marque joue un rôle significatif  sur les choix

du produit par les sujets d’échantillon, et que la communication marketing a une

influence importante sur leurs désires, tendances et attitudes.

Mots clés :

Marketing, Marque, Communication marketing, Yaourt
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Summary :

The challenge for a lot of firms nowadays is to adapt their traditional functions

and operations to the new world. They have to integrate marketing. Today, it is

important to build a relationship with the customers. It is the key to find, develop and

have loyal customers. In fact, firms have not only to arrange their activities and

strategies around products and services .However, they have to be organized around

the customer who has more influence than before. In realizing that, marketing

communication plays a great role .It allows communication –about products and

services and all things related to them –between the firm and its customers. Among the

several means of marketing communication, brand appears to be very important in a

world of intensive competition. Therefore, the firm who seeks to acquire and maintain

a unique brand that differentiates it from customers to its products.

As far as the practical study –which is about the consumption of yoghurt by

subjects of Constantine-is concerned ,we had chosen a periodical sample of customers

who were questioned ,about the brands of yoghurt available at market .This study had

emphasized our theoretical  results .It had showed that the brand plays a significant

role in the choices of products by the sample’s subjects, and that the means of

marketing communication have an important influence on their desires, tendances and

attitudes.

Key words

Marketing, Brand, Marketing communications, Yoghurt
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