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1 Drucker Peter, La nouvelle pratique de la direction des entreprises, Les éditions d’organisation, Paris, 1977,
P83
2 Dubois Pierre Louis, Alain Jolibert, Marketing fondements et pratiques, 3 ème édition, Economica, Paris, 1998
P7
3 Cochoy Franck, Une histoire du marketing discipliner l’économie de marché, Casbah, Alger, 2002, P136
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1 Ollivie Alain, De Maricourt Renaud, Pratique du marketing en Afrique, Universités francophones, EDICEF,
Ellipses, Paris, 1990, P171
2 Audigier Guy, Guide PME de marketing, Dunod, Paris, 1992, P 100

http://www.univ-tours.fr/ed/edshs/journees2005.pdf12/
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1 Berho Corinne Pasco, Marketing international, 4 ème édition, Dunod, Paris, 2002, P 191
)(.

 .

:
Kotler Philip et autres, Traduit de l’américain par Morin Louis, Le marketing de la théorie à la pratique, Gaétan

Morin, Québec, 1991,P158
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Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, 3éme

édition, Economica, Paris, 2003, P27

،

،) (2:

ص 33 ،2003 والتوزیع، دار الفجر للنشر الطبعة الأولى،المجلد الأول، الموسوعة الإعلامیة، 1محمد منیر حجاب،

2 Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, Op-cit, P89
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1 Helfer Jean pierre,Orsoni Jacques ,Marketing,7 ème édition , Vuibert ,Paris,2001 P285
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.نقله
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لا
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فئ

.

1 Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, Op-cit, P24
155P,2001,Paris,Dalloz, édition éme5, Publicitor,Brochand Bernard,Lendrevie Jacques2
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:،

:،

؛

:،

1 Helfer Jean pierre, Orsoni Jacques, Marketing, Op-cit, P285
503P,cit- Op,Mercator,Denis Lindon,Lévy Julien,Lendrevie Jacques2
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،،قيمها،،

،2.3:

)(؛

) (؛

). (

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 :
http://www.cric-france.com/activite/manif/nice2001/com/t1/Boistel.pdf 15/05/2006
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:

1 Martin Védrine Sylvie, Initiation au  marketing: les concepts clés,, Op-cit, P270
2 Legros Olivier, La marque :un outil de communication ,Bulletin du réseaux TPA, N° 11 ,Décembre,1995, voir
le site web :
http://www.gret.org/tpa/bulletins/bulletin11/b11p25a26.htm12/06/2006

http://www.cric-france.com/activite/manif/nice2001/com/t1/Boistel.pdf
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http://www.gret.org/tpa/bulletins/bulletin11/b11p25a26.htm12/
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1 Malaval Philippe, Stratégie et gestion de la marque industrielle, produits et services business to business, Publi-
union, Paris, 1998, P1
2 Semprini Andrea, La marque, 1 ère édition, édition que je, Paris, 1995 PP 6-8
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منتجها؛

1voir le site web: http://cf.geocities.com/stéphanielerouzic/memoire-marques.htm15/03/2006
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ة في 

Coca-Cola 1887سنةMichelin 1889سنةCamel1913سنة Levi’s

.19371سنة1850Marlboroسنة 
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1 Semprini Andrea, Le marketing de la marque : une approche sémiotique, Les éditions liaisons, Paris, 1992, P3

http://cf.geocities.com/st
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2:منها
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،
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1 Asacker Tom, Mystery, Model, Method, Madness: The Realities of Brand Evolution, October 5, 2004 voir le
site web:
http://www.marketingprofs.com/login/join.asp?adref=rdblk&source=/4/asacker3.asp12/05/2006
2 Semprini Andrea, La marque, 1 ère édition, édition que je, Paris, 1995 PP 9-11

http://www.marketingprofs.com/login/join.asp
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،،،ح،

،،
3.

Organisation Mondiale de la Propriétéة

Industrielle

4.

Kapferer Jean Noël،

،

،،5.

1 Malaval Philippe, Stratégie et gestion de la marque industrielle, produits et services business to business, Op-
cit, P 10
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,N5,1999, 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

http://gregoriae.univ-paris1.fr/protect/cahier/1998-07.pdf
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 776P,cit- Op,Mercator,Denis Lindon,Lévy Julien,Lendrevie Jacques

:

1 Lewi Georges, Branding management : la marque, de l’idée à l’action, Pearson éducation, Paris, 2005, P12

بيانية 
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:Microsoft(Micro-informatique)

Le jouvence de l’abbé souris4.

:

AppleSteveJobs

AppleBrainstorming

1 Leduc Robert, La publicité : une force au service de l’entreprise, Dunod, Paris, 1966, P239
2 Logié Bernard, Logié -Naville Dora, Leur nom est une marque, Les éditions d’organisation, Paris, 2002, P 74
3 Heude Remi Pierre, L’image de marque, Les éditions Eyrolles, Paris, 1989, P23
 Minnesota Mining and Manufacturing Company
 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
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Slim fast.

،

:ن




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Cola مثلا فيCoca cola

Pepsi colaVirgin cola
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،،

217  ،2000 ، ، عما ، علي،  1

2 Durafour Daniel, Marketing et action commerciale, Dunod, Paris, 2000, P131
3 Vernette Eric, L’essentiel du marketing : Marketing fondamental, 2 éme édition, Les éditions d’organisation,
Paris, P166
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Cocaامثالهتت.2 cola

Fordبقى تلت،188619283ت
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:4





1 Uvroy Jean Jacques, Souchez Sophie, Le packaging, toutes les étapes du concept au consommateur, Les
éditions d’organisation, Paris,2007, P26
2 Chirouze Yves, Le marketing stratégique (stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix, et politique
d ‘offre), Ellipses, Paris, 1995, P16
3 Heude Jean pierre, Guide de communication pour l’entreprise, Maxima, Paris, 2003, PP47-48
4 Bernadet jean pierre, Bouchez Antoine, Pihier Stéphane, Précis du marketing, Nathan, Paris, 2002, P74
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Bibendum (Michelin)Licorne)

 (Centaure)

.حشة) 

Apple

.3لها 

de marqueLa signature:Slogan

1 Lendrevie Jacques, Lévy Julien,  Denis Lindon, Mercator, Op-cit, P 778
2 Borja de Mazota Brigitte, Design management, Les éditions d’organisation, Paris, 2002, P 218
3 Bernadet Jean pierre, Bouchez Antoine, Pihier Stéphane, Précis de marketing, Op-cit, P74
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2-1-3-4-Le design produit et le packaging
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Le contenant

3 .
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(...4.

1 Malaval Philippe, Stratégie et gestion de la marque industrielle : produit et services business to business, Op-
cit, P256
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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1 Borja de Mazota Brigitte, Design management, Op-cit P210
2 Debourg Marie Camille et autres, Pratique du marketing ,2 éme édition, Berti édition, Alger, 2004, P 128
3 Devismes Philippe, Packaging : mode d’emploi ,2 éme édition, Dunod, Paris, 2000, P1
4 Matricon Claude, Le système marketing, Dunod, Paris, 1993, P102
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1 Kotler Philip et autres, Traduit de l’américain par Morin Louis, Le marketing de la théorie à la pratique,
Op-cit, P159
2 Bertrand Jean pierre, Techniques commerciales et marketing, Berti, Alger, 1994, P97
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creating and sustaining brand equity:Strategic brand management,Kapferer Jean Noël

30P,2003,London,Kogan page,Second edition, termLong

:

1،

.

1 Interview de Benoît Heilbrunn, Les juristes me semblent très décalés dans leur réflexion sur la marque notoire,
voir le site web :
http://www.LEGALBIZNEXT.COM/DROIT/INTERVIEW-DE-BENOIT-HEILBURNN 15/05/2006
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1 Kapferer Jean Noël, Strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term Op-cit,P26

http://www.LEGALBIZNEXT.COM/DROIT/INTERVIEW-DE-BENOIT-HEILBURNN
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1 Bounfour Ahmed, Le management des ressources immatérielles : maîtriser les nouveaux leviers de l’avantage
compétif, Dunod, Paris, 1998, P129
2 Michon Christian, Merketeur les nouveaux fondements du marketing, Op-cit, P188-189
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:

voir le,marqueidentité source dans la création de l’identité de Le rôle de l’,Michon Christian

site web :http://www.escp-eap.net/conferences /marketing/pdf/mchon.pdf 12/06/2006

فالعلامة لا تنشأ ،

) (ا كمنتج
1،

،،،

،،

،

،

1 Kapferer Jean Noël, Les marques à l’épreuve de la pratique,Remarques1 ,2 éme édition, Les éditions
d’organisation, Paris ,2002,P50

1-

4-

علامة
علامة علامة
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لمنتج

2-

http://www.escp-eap.net/conferences
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1 Durafour Daniel, Marketing et action commerciale, Op-cit, P 133
2 Lendrevie Jacques, Lévy Julien,  Denis Lindon, Mercator, Op-cit, P781
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1 Chirouze Yves, Le marketing : études et stratégies, Ellipses, Paris, 2003, P 443
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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
3 Chirouze Yves, Le marketing : études et stratégies, Op-cit, P 444
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2 .

3.
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DanoneNestléL’Oréal. كفالةتسهل
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علامة كفالة(Chanel)

N°5(Danone)Bio؛

1 Brun Monique, Rasquinet Philippe, L’identité  visuelle de l’entreprise au delà du logo, Op-cit, P 35
2 Pierre Louis، Alain Jolibert، Marketing fondements et pratiques, Op-cit, P290
3 Demeur Claude, Marketing, Op-cit, P123
4voir le site web: http://cf.geocities.com/stéphanielerouzic/memoire-marques.htm15/03/2006
5 Chirouze Yves, Le marketing stratégique (stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix, et politique
d'offre), Op-cit, P163

http://cf.geocities.com/st
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Danone : Danessa, Danette, Dany, Dan’up, Danino, Danao …

Nestlé : Nescafé, Nescience, Nestea, Nescore …
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 Botton

Marcel Cegarra Jean jack
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كفالة
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مثل كفالةعلامة+جمنتعلامةFolies de Danone؛

 +مثلعلامة كفالةAnteaus-chanel؛

مثلعلامة كفالة+علامة تشكيلةCuisine légère -Findus.

منتجعلامة+علامة+كفالةعلامة
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Renault -Clio -TR

Peugeot-106-Kid

.

1 Ibid.
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1 Grand dictionnaire encyclopédique, La rousse, Tom12, G .Del imprimerie Jean Didier, Paris, 1984, P8562
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

http://upetd.ac.za/thesis/available/etd-07082004-094836/unrestricted/03chapter3.pdf
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20068
2Lendrevie Jacques, Brochand Bernard, Publicitor, Op-cit, P144
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1Ratier Michel, La Perception de l'Image de Marque par le Consommateur et son rôle dans la décision d'achat :
Une application au secteur automobile, voir le site web:
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

http://www.reseau-iae.org/html/tutorat39.rtf
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1 Dayan Armand, Le marketing, Edition Dahleb, Alger, 1993, P114
2 Demeur Claude, Marketing, Op-cit, P316
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1 Kotler Philip et autres, Marketing management, Op-cit, P694
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1 Védrine Jean Pierre, Panorama de la gestion, Op-cit, P67
2 Decaudin Jean Marc, La communication marketing, concepts, techniques et stratégie, Op-cit, P 161 -162
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5.

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
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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:
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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
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cit, P8
3 Ries Al ,Ries Laura,Les 20 lois du capital marque,construire et conserver des marques fortes et durables ,
Dunod,Paris ,2000,P 78
4 Ratier Michel, L’image de marque à la frontière de nombreux concepts, centre de recherche en gestion, Cahier
de recherche N ° 2003-158, Juillet 2003, IAE de Toulouse,P21, voir le site web:
http://www.iae-toulouse .fr/files/160_pdf.pdf        12/02/2006
5 Walliser Elisabeth, La mesure comptable des marques, Op-cit, P 12
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Business Administration, Department of Business Administration and Social Sciences ,Division of industrial
marketing and e-commerce, Lulea university of technology,P7, voir le site web:
http://epubl.ltu.se/1402-1773/2006/159/LTU-CUPP-06159-SE.pdf 2006/05/12
3 Rutherford David ,Away to think about brand building, Excellence in brand communication ,The ICA guide to
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http://www.brandnetwork.com/brand/00box/Brand%20Leadership.pdf 12/05/2006
2 Bergstrom Christian,Mannberg Mattias, The brand as a person :a Swedish perspective, MSc Programmes in
International Business Administration and Economics, Department of Business Administration and Social
Sciences ,Division of industrial marketing and e-commerce, Lulea university of technology,P3, voir le site web:
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3-2-

:

؟

4517

،،

:

1:للإجابة على 

؛

.

17:تلقائية 

pi=100)⅓(⅓100،مستقلة تماما

pipi+1سبة.

:

 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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ةنسبة 

: 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)

 p1-p2 =7.15

r:

r= pi-pi+1/ pi-pi+1

r=57.5-31.3/7.15

r=3.663.2999.99⅓

99.99⅓

.ةأ

:.خالية تماما منها

تلقائية في:28
 pi-pi+1pi-pi+1r)٪(

-7.1526.23.6699.99

-4.6123.25.0399.99

-2.535.62.2195

–1.381.91.37

0.610.60.98شبلي–

ة
-7.6526.93.5199.99

-4.5515.63.4299.99

-3.243.10.95

-2.652.50.94

1.743.82.1895شبلي-

:
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ةبالنسبن17:

100٪)⅓(pi>100،

.

:pipi+1 ة

 Pi-pi+1=1/n (pi*qi+pi+1*qi+1+2(pi*pi+1- pi..i+1))

 pi..i+1 علامةii+1

r:

r= pi-pi+1/ pi-pi+1

قبل 

:

29:

شبلي
156153129123877655

153157129122878656

129129131110816586

123122110124827568

87878182885430شبلي

78675841

655656586568430412936

:
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1532595.6%

: Pi-pi+1=1/n (pi*qi+pi+1*qi+1+2(pi*pi+1- pi.i+1))

 Pi-pi+1=1/160(0.981*0.019+0.975*0.025+2(0.981*0.975-0.956))

 Pi-pi+1=0.016

r:r= pi-pi+1/ pi-pi+1

r=0.981-0.975/0.016

r=0.375

أ1.96

)(.

:

30:

 pi-pi+1pi-pi+1r)٪(
أ0.0160.0060.375-
-0.0310.1565.0399.99

أ0.0360.0441.22-
0.0390.2255.7699.99شبلي-

0.0420.511.999.99-يشبل

:

pi.i+1 
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 .

ل:31
 pi-pi+1pi-pi+1r)٪(

-7.06202.8399

-2.6119.47.4399.99

-2.95103.3899.99

-1.531.20.78

0.891.31.64شبلي-

:

.)

5(.:
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5،
)⅓Chi2=176.96, dll=128,1-p=99.42.(

:

ل

141723.

:

:

بةعلاقة علام:28

:

،

Chi square(c-1))r-1(r

c                :

(O i- E i)²
E i

X²= 

OiEi

 :
،SPSS،2003110

Voir le site web:
2007/03/15http://www.arab-api.org/course16/pdf/spss.pdf
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ةعلاقة علام:29
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ة

خلال ،

2006Nissan Tidaةسن Sedan

1.

هل ،

1Nadir Iddir, Tombola Nissan Danone : Une TIDA pour le gagnant El Watan, jeudi 10 Août 2006, Voir le site
web:
http://www.elwatan.com/spip.php?rubrique804512/03/2007
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1-1-)(

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

2:

: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


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

126

2000لسنة ة:4


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

يأتي

يأتيكما ،17،حي

11.3

.

،مشتقاتهلأهميةنتيجة 

.

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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5:)(
200020012002
8.057.946.98

76.2576.0176.33

13.7214.1114.74

1.981.941.95

100100100

:

2004/2005140

:2004

¾

،¼لجمال 

نسبة 

(ي،

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

 )(

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،40يعني

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

.20لا

1996-199915770001990-1995

1362000)1(:1

؛

.

ل

،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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ةبالإضاف

15080

ىكما.1

،2000

Danone51

حمال 

402،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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86-9520022003200420022003200403-04
11102715441610191515015718619

100----1231591696

:

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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 et développement rural durable dans la régionalimentation,pêche,Agriculture,Bedrani S
333-332PP,cit- Op,méditerranéenne

،821.9

2004،2004سنة

http://ressources.ciheam.org/ressources/fr/rapport2005/avantpropos.pdf12/
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ة1.
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)(2007-17:2002لشكل

::

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

.٪22.85و17.97٪،

:يم

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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http://www.douane.gov.dz/cnis/stat
http://www.gredaal.com/ddurable/agricelevage/obselevages/publications/autres/Elevage-Algerie-2005.pdf
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مبالإضافة

مشاكل هي 

تعاني بالإضافةكما .

:

ةسلبية في تنمي

؛

؛

.

:في


3:

Les circuits informels:

)(،

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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Les circuits formels:

،

Farines lactées
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ENAPAL

.

Les circuits émergeants:

)à

pâte dure(؛
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بالإضافة

:

 Entreprise Nationale d’Approvisionnement des Produits Alimentaires
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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

http://ressources.ciheam.org/om/pdf/b32/CI011661.pdf
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،تلا 

.2)25 (

.34

373244بالنسبة ل

20022003.

:

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/


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

138

9: ) /(
2003

2002

1361172717651829

1352174817891853

1501184819161995
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152

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

CNES45

لشكل.5001
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:19)(

10%

14%

3%
4%

6% 9%

45%

9%

:

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
http://www.laposte-export-solutions.com/observez.php/
http://www.algerianembassy.it/site-
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1 Structure de la population, Voir le site web:

http://www.laposte-export-solutions.com/ 2007/02/12
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http://www.laposte-export-solutions.com/
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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 :
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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.
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