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Résumeé

Avec la marque, I'emballage est devenu le vectemmpnent de la communication
pour les entreprises. Un support déterminant cadprité des achats sont effectués dans les

grandes et moyennes surfaces par des consommaéepiss en plus versatiles et exigeants.

Chaque consommateur adopte un comportement différesgu’il s’agit d’achat des
produits agroalimentaires. Les criteres d’achateethoix du circuit de distribution sont
entierement subjectifs. L’'emballage est défini canl’ensemble des éléments matériels
qui, sans faire partie du produit lui-méme sontdeenavec lui en vue de permettre ou de
faciliter sa protection, son transport, son stoekaga présentation en linéaire, son

identification et son utilisation par les consomenas ».

Le concept de packaging a pris une place prédongnlrest devenu omniprésent que
ce soit en distribution sélective et en grandeitigtion. De la pharmacie a I'agroalimentaire,

en passant par I'industrie cosmétique, les prodistretien, les jouets..., etc.

L’objectif de notre travail est de démontrer l'imapee I'emballage sur les décisions
d'achat du consommateur algérien plus précisémemtsbiscuits Galatte « junior et
senior », du maniére général, dans quelle mesembhllage constitue un facteur déterminent
de la décision d’achat du consommateur algérien ?

Notre travail porte sur I'étude de cas Galatteuiist se situe dans une approche
inductive se déclinant par une étude. La rechezgpéoratoire nous a permis de mieux cerner
le probléme. A cet effet, nous avons eut recolasrecherche documentaire (recherches sur
internet et usage des ouvrages sur le packaginglogs a permis de mieux nous familiariser
a I'environnement du packaging. Nous avons égalefaitnisage des entretiens directifs et
semi-directifs avec certains employés de I'entsepilIMO d'une part, et les consommateurs
de BIMO d'autre part. L'ensemble de ces rechencbes a permis d'établir un guide
d'entretien et un protocole d'entretien afin devpawcollecter les informations primaires
utiles & notre recherche. L'enregistrement degtiatis, la transcription de ceux-ci et le
traitement de ces transcriptions nous ont permigsi&ortir des résultats, de les interpréter et

de pouvoir faire des recommandations.



Summary

The brand, packaging has become the pemaector of communication for
businesses. Support critical ca majority of pureBae made in supermarkets and
hypermarkets by consumers increasingly fickle asrdahding.

Each consumer takes a different behaviwn it comes to buying food products. The
purchase criteria and the selection of the distiginucircuit are entirely subjective. Packaging
is defined as "all material elements that are aot pf the product itself comes with it to
enable or facilitate its protection, transportyat®, presentation linear, identification and its
use by consumers. "

The concept of packaging has taken a premh place. It has become ubiquitous both
in selective distribution and retailing. Pharmaayte food, to the cosmetic industry, cleaning
products, toys ... etc..

The objective of our work is to demontgrtne impact of packaging on consumer
purchasing decisions Algerian specifically on ceskizalatte "junior and senior,” the general
way, how the packaging is a factor determine tlesgn to purchase the Algerian
consumer?

Our work focuses on the case study @Galascuit and is located in an inductive
approach is declining by a study. Exploratory reseaas allowed us to better understand the
problem. To this end, we had recourse to documgnégearch (research on the internet and
use of the works on the packaging) which allowetbuamiliarize ourselves with the
environment of packaging. We also made use of tsiredd interviews and semi-structured
with some employees of the company BIMO one hand,ceansumers BIMO other. All of
this research has enabled us to establish a maiterguide and maintenance in order to
collect useful information to our primary reseapchtocol. Registration interviews,
transcribing them and treating these transcriptsveld us to highlight the results, interpret

and to make recommendations.
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Introduction

Dans une ére de globalisation poussée des martlisne concurrence de plus en

plus atroce, la survie des entreprises n’est pqsise d'une fagon définitive.

Dans un tel environnement mouvant, les entreprigestisque de disparaitre, sont
contraintes d’'adopter des stratégies marketingcaaféis lui permettant de perdurer et
d’affirmer sa position sur le marché ou la concoeeebat son plein dans plusieurs secteurs

d’activités.

L’adoption et la mise en place d’'une stratégie retnk n’'est efficace que dans la

mesure ou I'entreprise fait de I'innovation packagune des décisions stratégiques.

Par ailleurs, une innovation packaging est un @E®u® regroupent les activités de
recherche et de développement conduisant au lamteche nouveau package. Pour
I'entreprise, il est donc important de savoir pamig et comment concevoir son
conditionnement pour qu’il répondre aux attentes cnsommateurs. Savoir pourquoi c’est
connaitre les attentes de la cible en matiere deyprret savoir comment, c’est disposer d'une

méthode permettant de concevoir les discours dondigments a ces attentes.

Pour les entreprises de lI'agroalimentaire, eu lomnce BIMO, le packaging est un
élément important du marketing du produit. Non eent, il protege et contient le produit,
assure sa commercialisation et sa promotion dansoilet de vente, mais également, il
véhicule certains messages que I'entreprise saulfaite parvenir au consommateur. Le
packaging devient ainsi un support déterminantlaanajorité des achats sont effectués dans
les grandes et moyennes surfaces, par des consemmate plus en plus versatiles et

exigeants.

En effet, le packaging est un art difficile qui tser différencier le produit de la
concurrence, mais aussi a faire vendre.si l'inriomats’avere indispensable, elle prend
eégalement le risque de déplaire en cas d’'inadéamuédce a un consommateur, comme le cas
de BIMO.

C’est dans contexte que nous avons posé la protgreasuivante «Dans quelle
mesure l'emballage constitue-t-il un facteur déteimant de la décision d’achat du

consommateur algérien ? »



De cette problématique découlent les interrogatsgantes :

- Quelle est la politigue d’emballage adoptée par GINdour le produit Biscuit
GALETTE ?

- Le choix de I'emballage du produit Biscuit GALETTiEfluence-t-il les décisions
d’achat du consommateur algérien ?

- Est-ce que la qualité des produits BIMO est miseadaur par le choix de 'emballage
de BIMO ?

Pour répondre a ces interrogations, nous formuesbypotheses suivantes :

- L’emballage est au service du produit.

- L’emballage attire I'attention des consommateulisféience I'achat.

- L’'emballage utilisé par I'entreprise BIMO ne refigpas le niveau de qualité de ses
produits.

Quant au choix de la méthodologie de ce travaitedberche, nous I'avons structuré en
trois chapitres :

Le premier chapitre abordera les fondements theesigle 'emballage, entre autres, sa

définition, ses niveaux et types d’emballage, etc.

Quant au second chapitre, il traitera les génégasitir le comportement du consommateur
a savoir la définition, les facteurs influencant demportement du consommateur et la
procédure d’'achat.

Et enfin, le dernier chapitre il sera consacré arksentation générale de BIMO, a son

marketing mix et a la présentation et I'analysd@®guéte par sondage effectuée auprés de la
clientéle de BIMO.
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Chapitre 1. L’emballage, concept et fondement

Section 1 : définition, réles et différents niveauxie I'emballage

Le terme emballage est une notion récente et st pas aisé de lui donner une définition
précise. Le fait que ce terme anglo-saxon soiisatilel quel en francais est révélateur de la
difficulté de Ilui trouver une traduction satisfaiga C’est pourquoi nous allons d'abord
définir globalement 'emballage pour aboutir a udéfinition marketing & une analyse qui

permettra de comprendre cette notion.
1 .Définition
1 .1.Définition globale

« Le mode d'emballage d'un produit est destinéssui@r sa présentation visuelle, son
utilisation, sa manutention et son transport. fb@ur vocation d'optimiser les impacts visuels
a travers sa forme, sa couleur ou les messagedscguiporte. L'emballage est donc, de fagcon

globale un outil d'aide & la vente qui protége aénme moment son produit

Cette définition met en lumiére les éléments susan

* mise en valeur d'un produit par son emballage.
* emballage étudié pour mettre en valeur un produit.

* ensembles d'activités pour packager.

1.2 .Définition marketing

La définition marketing de I'emballage prendra empte les apports des auteurs de l'univers
marketing. A cet effet, il sera important de najee I'ensemble des définitions converge vers
I'emballage communicant d'un produit, Faisant ailispackaging cette enveloppe du produit

qui apporte un certain nombre d'informations swlemier.

C'est ainsi que LENDREVIE Levy Lindon défini I'emllage comme «n ensemble des
éléments matériels qui, sans étre inséparablesrdduyit lui-méme, sont vendus avec lui en
vue de permettre ou de faciliter sa protection, sansport, son stockage, sa présentation en

linéaire, son identification et son utilisation pias clients »?

! Selon le dictionnaire Encarta (2008)
’Lendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dépot légal :
octobre 2000, p274.
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Par ailleurs le concept étymologique de I'emballagat du préfixeen et deballe lequel
vient lui-méme de l'ancien allemandalla dont le sens était de serrer avec l'idée de
pelotonner. Emballer c’est donc mettre en ballpagt extension un emballage est donc un

assemblage de matériaux destiné & protéger unipopduloit étre transporté.
Selon cet auteur 'emballage accomplit des actiarsgvoir :

- Action emballé : tout ce qui sert a embalpapier, toile, caisse) , terme comprenant
les moyens d’emballage, Objets destinés a développed contenir, Temporairement, un
produit ou un ensemble de produits pendant la neation, leur transport , leur stockage ou
de leur présentation a la vente, en vue de le€geotou de facilité ces opérations ; et

assurent ; de plus en plus le respect de I'enveorent .

- Contenant (sac, caisse, boite, flacon, bidameau, etc....) permettant d’assurer dans
les meilleurs conditions de sécurité la manutentian conservation, le stockage, le

transport des produits. Il est de plus en plusiéted vue de faciliter la vente.

SelonJean-Marc L'emballage peut également étre défini comme « e@sage composé de
nombreux signes complexes, comme par exemple dggessiiconiques c’est-a-dire le
graphisme ou les images ...ou encore des signesdiiggies avec des phrases et des mots. ||
participe non seulement a un processus de comntiamcanais également a un processus de
signification .ce dernier est rendu possible gatexistence d’'un code entre I'entreprise, qui
est I'émetteur du message et la cible, le récepteumessage %.

A travers ces différentes définitions, nous pouvdire que I'emballage est un élément
important pour le produit dans la mesure ou il kit Bn valeur, et en méme temps lui permet

de le protéger.

*Gouffi Mohamed, I’emballage variable du marketing-mix, édition technique de I'entreprise, Alger, dépot légal :
1996, pl6.

4 Jean-Marclehu,(2004), L’Encyclopédie du marketing, Editions d’Organisation, Paris, p955.
- 2012 : nouvelle édition entiérement refondue.
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2. Les trois niveaux d’emballage
Emballage regroupe plusieurs niveaux :

- L’emballage primaire : il représente le produit final qui est proposé a
consommateur. C’'est 'unité-consommateur qui estpmmsée d’'un contenant, d’un tube, d’'un
étui ou d’'un pot, d'un systeme de bouchage, d’'unahan ou d'un pelliculage de protection
et d’'une étiquette. C’est donc un systéme compigxeeut &tre réuni en lot par un nouveau
film de regroupement créant ainsi une nouvelle&ioiinsommateur. Ce niveau d’emballage
est fondamental puisque c’est celui qu’identifiecesommateur et c’est celui qui aura la
durée de vie la plus longue au sein du foyer.

- 'emballage secondaire :c’est I'emballage de regroupement ou de groupage qu
permet de réunir plusieurs unités-consommateureedélelopper la consommation des
produits. Le concepteur de cet emballage seracphétiement attentif a la fonction
distribution en ayant soin de choisir un matériasea solide, recyclable et muni de poignées
de préhension résistantes. Ce deuxiéme niveau aiebdllage est tres utile pour le
distributeur car il facilite la mise en rayon eest aussi parfois un vendeur silencieux trés

efficace quand le display de présentation est tiegu.

- 'emballage tertiaire : est un emballage de transport et de manutenticomporte,
outre des mentions sur les précautions a prengggdimétrie, conditions de stockage, etc.)
des indications précieuses sur les quantités toarggs (nombre de couches, d’unités).
Celles-ci sont généralement traduites par des gratomes qui évitent des traductions
fastidieuses. Ce dernier niveau est égalementilleayar les agences de design car il n'est
pas rare que le consommateur ait la vision d’udetigadépassée dans un réserve ou sur un

quoi de déchargement.

eme

>BoulocherV,Drecq V, Ruaud-Flambard S, Le packaging, E theéque, 2°™ édition.2005.P18.



Chapitre 1. L’emballage, concept et fondement

S’agissant des deux premiers niveaux (emballagemje et secondaire), un emballage peut

en général étre analysé en deux composantes @liesip

* Le contenant
Le terme de contenant se réfere aux éléments dkagiag qui ont, ou peuvent avoir une
incidence sur la production, la conservation, lisdition, le transport et le stockage du

produit. Ce sont :

v' Les matériaux utilisés (plastique, verre, cartoétah etc.)
v' La forme du packaging unitaire et / ou du packagiegegroupement.
v le systeme de bouchage ou de fermeture (couveisde,bouchon de liege,
capsule plastique, opercule soudée, etc. .)
La conception du contenant, ainsi défini, est galeérent confiée par les entreprises soit a
leur propre service de recherche et développenseitt,a des cabinets spécialisés dans le

design.

* Le décor
Le terme de décor se réfere aux éléments purensréls de 'emballage, c’est-a-dire a ceux
qui ont une incidence sur son aspect mais n’erpasitsur ses caractéristiques fonctionnelles

d’utilisation ou de consommation. Il s’agit prinalpment :

v du graphisme (dessin, photos, caractéres typograpsi etc.).

v' des couleurs utilisées.

v' de I'emplacement et de la disposition des textes.

v" du nombre et de la forme des étiquettes, etc.
La conception du décor d’'un emballage est génémilenonfiée a des agences de design ou a
des studios de création graphique. La qualité aies lpropositions dépend essentiellement du
talent artistique de leurs dessinateurs et conaepteet de la qualité du brief de I'entreprise.
Certaines agences de création s’appuient en auties regles ou des principes inspirés de la

sémiologie telle que les regles d'utilisation desleurs.

®Lendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dépot légal :
octobre 2000.P276
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3. Réle de I'emballage dans les choix du consommate

Pour saisir le role de I'emballage dans le choix admnsommateur, il est nécessaire de
comprendre I'acte d’achat.

« L’acte d’achat est le plus court instant du premes décisionnel. Il est précédé d’'une
période d’investigation et de recherche d’informoatisur le produit susceptible de satisfaire
le besoin exprimé ou I'état latent du consommatéutl est également suivi d’'une période
d’évaluation des avantages tirés du produit acquas,rapport a des attentes au moment de
I'achat. Le référent de ces attentes est congpiamé’expérience acquise (produit déja utilisé)
et les supputations (sur les avantages des prochiitsurrents non déja utilisés). Ces deux
étapes dans 'achat sont importantes dans la mesuia premiére le répare a la seconde, elle

conduit a son renouvellement.
Aussi I'emballage devra-t-il jouer un role partiemnla chaque phase de processus de décision
3.1 .Réle de I'emballage

L’emballage joue un réle incontournable dans lamhae fabrication qui relie le produit brut

au consommateur final.

3.1.1. Avant —Achat : Accrocher la vue du consommatir

Dans cette phase, 'emballage doit attirer I'attentiu consommateur pour :

» Susciter I'intérét pour le produit.
e Suggérer les performances du produit.

Les objectifs recherchés sont :

* Intégrer le produit ou la marque commerciale damsrdférentiel de choix du
consommateur.

e Stimuler les perceptions favorables du produits éiéments de I'emballage tels que
le design, le graphisme ; la forme, la couleur dbuent a la réalisation de ces

objectifs.

’Gouffi Mohamed, I’emballage variable du marketing-mix, édition technique de I'entreprise, Alger, dépot légal :
1996, P55.
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3.1.2. Achat : Déclencher I'achat
L’emballage, support de I'étiquetage informatif s attributs essentiels du produit, qualité,
prix, composition, devra permettre au consommadieuprocéder a des comparaisons entre
produits. Cette fonction d’informations est essdl®@j car l'opinion engendre le

comportement en lI'occurrence l'achat.

3.1.3. Apres —Achat : Facilité 'usage du produit
Durant cette phase, le consommateur apprécié tadpactionnel de I'emballage .il doit
permettre un usage (ouverture, fermeture, etc)nestockage (encombrement) aisés du

produit.
3. 2.Ll'importance de I'emballage

Dans le secteur des biens de grande consommadta&st,souvent aussi important d’avoir un
bon emballage que d’avoir un bon produit. L'impada de 'emballage tient & deux raisons

principales.

- La premiere est la généralisation de la vente lere-Bervice, notamment dans les
grandes et moyennes surfaces (hypermarchés emsanges). lorsqu’un produit se trouve
dans un magasin en libre-service, et que par coerséd ne bénéficie pas de la présence d’un
vendeur susceptible de le recommander aux cli@nt)it « se vendre tout seul ». cela
signifie qu’il doit attirer le regard des clien&re reconnu ou identifié par eux et susciter leur

désir d’achat. 'emballage joue, a cet égard, UmirGportant de « vendeur silencieux ».

- La deuxieme raison qui explique limportance dembmllage est la relative
banalisation de certains produits, des lors qudifé&rences « intrinseque » entre les marques
sont faibles ou peu perceptibles par le consommatme supériorité de I'emballage, sous
I'aspect fonctionnel ou sous l'aspect visuel, peire la différence et entrainer la préférence
pour une marque.

« Les responsables marketing doivent donc fair¢ leuwr possible pour se doter d’'un bon
emballage. Pour cela, ils doivent avoir une padatompréhension des différentes fonctions
que remplit lemballage»®

®Lendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dépot légal :
octobre 2000.P278
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3. 3. Impact de 'emballage dans la performance dproduit

L’emballage est “I'habit” du produit. Il permet de protéger et de le vendre. L’'emballage est
aussi le support d’innovation dans beaucoup de oOmmaet de marchés de grande
consommation. Pour ce type de distribution, le comeateur est confronté a une nuée de
reperes et le temps moyen d’'une décision d’achratrslinéaire de grande distribution est de
3 secondes.

Il développe les qualités de repérage et d'affiramatiu produit en jouant sur des domaines

aussi variés que ceux énonceés ci-contre.

- Branding et communication
Image et identité de la marque (brand), univergpbduit, codes de repérages (hiérarchie,
appartenance...).

- Graphisme et information
Lisibilité, labels, étoiles, codes couleurs (exeenghli bleu et du vert dans les produits laitiers

pour la teneur en matiéres grasses), mise en duaantenu.

- Fonctionnalité et ergonomie
Praticité pour le rangement et I'ouverture, faéikt ergonomie de préhension, sécurisation du
produit (exemple, bouchon non manipulable par uarg)) dosage et volumes adaptés aux

types de consommation (exemple, un verre de bomsam format familial), etc.

- Forme et volume

Jeux sur le rapport forme/volume réel et percurlmes; géométrie, analogies, évocations.

- Technologie et service
Emballages compatibles avec un mode de cuissondioiwables par exemple), facilité de
service, emballage tout en un (exemple, produitspa consommer en barquette avec

couverts incorpores), etc.

? Site internet www.declicdesign.fr
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Section 2 : le packaging, ses composants et secf@mns

1. les grandes fonctions de I'emballage

Les fonctions de emballage peuvent étre regroupeleux grandes catégoriéss fonctions
technique et les fonctions communication) les fonctions technique sont remplies
exclusivement par les éléments de I'emballagediésontenant (matériaux, forme, systeme
de bouchage ou de fermeture...), les fonctions demaamcation peuvent étre emplies tant
par le contenant que par le décor (graphisme, oouiextes...)°

L’emballage est un service du produit par les diffées fonctions qu’il accomplit a savoir :
1.1. Les fonctions techniques

- La protection et la conservation du produit
L’emballage doit protéger le produit contre toules agressions susceptibles de l'altérer :
choc, chaleur, lumiére, humidité ou sécheresseradagons microbiennes, perte de gaz

carbonique (pour les boissons gazeuses), etc.
Il doit permettre le maintien des qualités orgaptitpies et la valeur nutritive du produit.

- La commodité d'utilisation
L’emballage peut faciliter la prise en main du prib@bouteilles d’huile en forme de sablier),
son versement et son dosage, son utilisation drawée, etc. Quelque uns des grands succes
du marketing au cours des derniéres années sontaddses packagings offrant aux

consommateurs ce type d’avantage.

- Lafacilité de transport, de stockage, de rangemergt d’élimination
La troisieme fonction technique du I'emballage dstfacilité la manutention du produit par
les clients, du transport de magasin au domicilerathgement dans le placard ou dans les

réfrigérateurs, et de I'alimentation de 'emballdégees usage du produit.

®Lendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dépoét légal :
octobre 2000, p278
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Cet aspect est au centre des préoccupations diesgiomnels, producteurs et distributeurs,
dans la mesure ou des litiges sur la qualité deduits peuvent surgir au moment de la
livraison, notamment sous I'aspect du transporimégasin du domicile, du rangement dans
les placards, ou dans les réfrigérateurs, et denliétion de I'emballage apres usage du

produit.

- Protection de I'environnement
La protection de l'environnement est une fonctioouvelle, en effet, I'industrie de
'emballage a subi, durant ces dernieres annégegafendes mutations qui ne sont que les

conséquences de la pression exercée par les mouotgeéoelogiques.

La protection de I'environnement est une idée g&ms® en soi, constitue un défi pour

I'industrie et le commerce.

En fin, sous la pression des pouvoirs publics aurdeuvements écologique, les fabricants de
produits de grande consommation sont amenés adatcde plus en plus d’attention aux

effets des emballages sur l'environnement.
1.2. Les fonctions de communications

A coté de ses fonctions techniques, I'emballage pliénd’'importances fonctions de
communication, qui font de lui le premier médiasaivice du produit .Ces fonctions sont

comme Suit :

- L’impact visuel ou fonction d’alerte
Sachant que dans un magazine grande surface,idegscpassent rapidement devant les
linéaires et que ces linéaires sont occupés paceldsines de produits concurrents, il est
important, pour un packaging d’étre repéré faciletmEn d’autres termes, un emballage doit

avoir un fort impact visuel. S’il n’est pas vugst clair qu’il ne sera pas pris.

- Il'identification
Le probleme de l'identification d’un produit auvess de son emballage peut se poser dans
deux cas principaux. En premier lieu, si un consabenr voit un produit qu’il ne connait
pas, il doit étre capable, par un simple regardl'sunballage, d’identifier la catégorie de
produits dont il s’agit. Pour faciliter cette iddichtion, on a souvent intérét, lorsqu’on
congoit un emballage pour un produit nouveauxspeeter les codes visuels de la catégorie a

laquelle il appartient.

13
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- Lareconnaissance de la marque
Il faut en troisiéme lieu que en regardant le pgoi@ les consommateurs qui connaissent

déja la marque la reconnaissent facilement, sansena&oir besoin de lire son nom.

L’aptitude a étre reconnue est particulierementaortgnte lorsqu’une marque fait I'objet

d’imitations ou de copies, notamment de la partrdasjues de distributeurs.

La fonction de reconnaissance peut étre assurné&pagsloie d’une couleur ou d’'un graphisme

particuliers, ou encore par une forme de conteoaginale.

Lorsque ‘on décide de changer un emballage exjstaiaut impérativement conserver dans
le nouveau emballage quelques-uns des élémentarfmmdaux de I'ancien, afin que les
consommateurs habituels de la marque puisent dmnadre.

- L’expression du positionnement
Comme toutes les autres composantes du marketxgtenipackaging doit contribuer a
exprimer et a transmettre aux consommateurs |digmseément choisi par la marque .en
d’autre termes, I'emballage doit, par sa forme on décor, évoquer les traits saillants et

distinctifs que I'on a décidé de conférer a la matq

- L’information du consommateur
L’emballage peut aussi étre un vecteur d’'informatiatiles, ou méme Iégalement obligatoire
a destination des consommateurs, en leur indiqlestdates limites d’utilisation, la

composition du produit, son mode de préparatiadeettes auxquelles il peut se préter, etc.

- L’impulsion a I'achat
Un packaging doit susciter ou renforcer le désmchat. Il peut le faire de différentes
manieres. Un emballage doit étre appétissant egésag les qualités organoleptiques du
produit. Cette fonction, qu'on désigne par le teditepetiteappeal, est souvent remplie par

des photos ou des dessins du produit imprimésguadkaging.

Il est parfois utile de suggérer par le packaging d¢p quantité de produit contenue a
l'intérieur est importante (c’est ce qu'on appelée size impression. Cette considération

conduit parfois des fabricants a utilisé des caménplus grands qu’il ne serait nécessaire.
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2. L’emballage et le design
2.1. Design packaging

Le packaging, en tant que nom commun, évoque aussmballage, mais un emballage
« communicant », « publicitaire ». Outre la pratectdu produit et son ergonomie, le

packaging revét un role primordial : attirer et coumiquer le produit et la marqte.

De méme que le mot « marketing » induit une actignamique) désigne un processus
permettant de mettre en ceuvre des moyens pourrlancedévelopper un produit, le

packaging ,raccourci pour « design packaging »igdéségalement une action, un processus
permettant de rendre communicant un emballage atigara disposition du consommateur un
produit en identifiant qui le fabrique (la marque ltentreprise), la marque du produit, et ce

gu’il contient (la désignation du produit).

Le packaging fait donc référence a un processugedeloppement et de décision qu’ va du
concept d'un produit ou d'une gamme de produitsaacensommation (séparation de
'emballage, recyclage), en passant par l'achatlsyvoint de vente et sa présentation en
linéaire. Ce processus fait donc intervenir plusigdiapes, qui toutes concourent a donner de
la valeur a un produit ; en le rendant attractispécifique tout en assurant une faisabilité

industrielle.

L’expression « design packaging » signifie alorardey une forme, rechercher des matériaux

et habiller graphiquement I'emballage d’'un produit.

Le mot « design » est apparu entre les deux gueroesliales. Au-dela de I'aspect technique
d’'un objet, Raymond Loewy, le premier, s’apercaiteges objets (une locomotive, une
voiture, mais aussi un paquet de cigarettes) seergmnmieux lorsqu’ils sont « désignés ».

2.2 Design packaging dans le marketing mix

Le design packaging est un des éléments qui coasbau développement des ventes d’un
produit, aux cotés des différentes actions de comication (publicité, actions de promotion
ou d’animation sur le lieu de vente, etc.), que Ifassemble classiquement sous le terme de

mix-communication.

11Jean-Jacques Urvoy, Packaging - Toutes les étapes du concept au consommateur, 2e édition ,2012.p20
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Le design packaging s’inscrit donc analytiquememtsde mix-communication, qui lui-méme
s'inscrit dans le marketing-mix, désignant I'ensémdes dimensions du marketing (stratégie

prix, définition produits, distribution, opératiods communication, etc.).

Il est 'une des principales composantes, et I'dag toutes premieres étapes nécessaires a la
mise en place d’'une stratégie de communicatioreendrketing : il faut bien un packaging

pour pouvoir communiquer sur un produit et en farpromaotion.

Le packaging est souvent le premier support d'ureégie.il est I'un des moyens les plus

économiques en matiére de communication, le preméetia d’'une marque.

Le packaging joue un double rdle : séduire et pdeteliscours de la marque et des produits.
Le packaging désigne un processus permettant deereammunicant un emballage.

Autrement dit, utiliser des signes pour communicgredonnant du sens .le design packaging
est devenu un des éléments du mix-communicationcoucourent au développement des
ventes d’'un produit. Il est 'une des toutes prepsectapes nécessaire a la mise en place

d’une stratégie de communication et de marketing.
2.3. Forme de design
Il existe plusieurs formes de design

Le design industriel qui traite des caractéristigt@melles et ergonomiques

des produits.

- Le packaging.

- Le design d’entreprise ou corporate design qui e toutes les formes

d’identité graphique et visuelle de I'entrepriseg@, charte, graphique...).

- Le design d’environnement ou architecture commkyciaussi bien dans

'aménagement des bureaux que des magasins.

Le design de site Web et de documents écrits.

“Lendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dépoét légal :
octobre 2000.P274.
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3. Forme et couleurs de I'emballage
3.1. La forme®®

La forme peut étre un élément trés puissant deopeadisation et d’identification du
produit.la bouteille de coca-cola en est la preule « brief » qui a lui donné naissance

précisait que n'importe quel utilisateur devait yoiu reconnaitre la bouteille, méme cassée !

Méme si aujourd’hui les formes sont en tout étatalese, de plus en plus standardisées pour
répondre a I'impératif de la production industrieés marques tentent de se « débanaliser »
par une forme originale. Cette attrait pour lesmies est sensible sur les marchés : tout le

monde veut une forme pour la simple raison quetiereconnaissable a dix métre.

La forme peut aussi permettre de crée un gesteeftet, les marques fortes sont celles
auxqguelles on associe une gestuelle telles quekaybybel », cela permet une appropriation

plus forte du produit.

La forme posséde aussi son propre langage. Desesosaront naturellement reconnues
comme viriles et s’adapteront a des packaginggaltugis énergisants, de produit rasage, etc.
D’autre formes sont dites féminines par ce quelsmnt protectrices, enveloppantes,
rassurantes, elles sont adaptées aux produitsr&itiux aliments des enfants, aux produits
cosmétiques, a certains objets de décoration, sixia la table.etc.

eme

BBoulocherV,Drecq V, Ruaud-Flambard S, Le packaging, E theque, 2°™ édition.2005.P80.
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3.2. Les signes d’identité universels

Les formes, les lignes, sont autant de signesésilen packaging, dont on trouvera quelques
repéres dans le tableau ci-dessdts :

Tableau N° 01

Le carré Signe de terre, de féminité. Il symbolise la stahill rassure. Sur

un angle, on I'appelle « le carré dynamique ».

Le cercle . o P . .
Signe de ciel, il évoque l'infini, mais aussi lafeetion.

Le triangle Symbole du divin, de I'esprit. Il évoque I'harmoni@inion,
la proportion.

Harmonieux si la longueur s’approche de la largénombre
Le rectangle g PP ge
d’or. Vertical, il est dynamique. Horizontal, ilteggnéreux et
panoramique.

L’étoile _ _ N
Elle symbolise I'humain, la lumiére.

La fleche Elle évoque le mouvement

3.3. Facteurs influencant le choix d’une formé®

Différents facteurs sont susceptibles d’influenaere décision quant a la forme de
I'emballage

“Ibid. P95.
15 . .
Site internet : WWWw.ecoconso.org
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- Matieres de fabrication
La forme d'un emballage est tributaire du matéribemballage. Toutes les formes qui
peuvent étre imaginées sont conditionnées par dit§untrinseque de ses matériaux, par

exemple : un matériau trop souple ne permet pdseha une forme angulaire.

- Nature du produit
Le choix d’une forme d’emballage dépend des carnatitfues physiques et des dimensions

du produit contenu.

Dans certains cas, I'emballage doit faire peau &v@roduit et la forme de 'emballage n’est

rien de moins que la forme du produit lui-méme.

- Utilisation du produit
La forme de I'emballage doit étre en accord avatlibation de contenu. La forme d’une

cartouche d’encre doit respecter les dimensiorigddroit ou elle va étre inséree.

- Position par rapport aux concurrents
Une entreprise doit choisir entre concevoir un dlaga aux formes traditionnelles
semblables aux emballages concurrents, ou adaptérrine du produit en fonction des

marchés.

Cette adaptation du design bien que plus coutegupdigue une hausse potentielle des ventes.
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3.4. Le choix des couleurs

La couleur est la composante la plus importanta gackaging. C’est la premiére chose que
le consommateur percdit.

De nos jours, on « sait » empiriquement quellegletos utiliser pour quel produit. La
symbolique des couleurs est dailleurs presqueriable a travers les époques. Le rouge par
exemple, est une couleur ambigie : c’est le partdienfer, 'amour et la cruauté, la vie et la

mort.

Sur les marché concurrentiels ou les produits &otgment standardisés, la couleur joue un
réle essentiel. Elle permet de conférer a un ptofductionnel et impersonnel une touche
d’originalité et de fantaisie.

La couleur permet également d’anticiper le gouégteffets du produit. Ceci est surtout vrai
dans le domaine alimentaire ou la vue prépare hsammateur a ressentir un certain gout

avant méme d’avoir mangé.

La margarine par exemple, se différencie par ldetmu utilisation du jaune et du doré pour
ressembler a du beurre, du blanc et du bleu paguer la Iégereté. La vue de la couleur des
Knackis Herta suffit & évoquer le gout fumé. Deglés montrent que la couleur est un moyen
d’amener le gout du consommateur la ou le soutaifgroducteur. C’est particulierement
flagrant pour les glaces : une glace, c’est froela n’a guere de gout. Un industriel va donc
soigneusement composer le vert de sa pistache sa ahenthe pour aider le consommateur a

mieux ressentir ces gouts.

16]ean-Jacques Urvoy, Packaging - Toutes les étapes du concept au consommateur, 2e édition ,2012.P101.
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3.5. Quelques repéres symboliques liés aux couletirs

Tableau N°02

Couleur Association positive Association négative

Rouge La passion, le dynamisme, (l&a guerre, le sang, le feu, |a
révolutionnaire, le sexe, lamort, le démon.
masculinité.

Orange L’énergie, I'activité, la générositeé,Pas d’association négative, peut
la convivialité, I'ambition. toutefois faire « bon marché ».

Jaune Le soleil, I'été, l'or, la lumiére Le jaune terne exprime la
céleste, l'intelligence, la sciencegouardise, la trahison, le doute.
I'action, la royauté, I'expansion.

Vert Le végétal, la nature, le printempd,e vert bleu est glacé, agressif
la vie, I'espérance, la fertilité, laet violent. Le vert de gris fajt
sécurité, la satisfaction et le repagnaladif.

Bleu La spiritualité, la foi, le surnaturelLes valeurs introverties, le
la féminité, la justice, lasecret, la pénombre.
rationalité, la maturité, le sérieuy,
la tranquillité, la propreté,

'hygiene.

Violet La noblesse, la royauté, let’inconscient, le  mystere,
dignitaires de  I'église, lal'oppression, le deuil, Ila
puissance, le mysticisme. superstition, la décadence.

Noir Le luxe, la distinction, la rigueuf,La mort, le désespoir, I'inconnu.
la dimension artistique.

Blanc L’innocence, la pureté, IpLe vide, le silence,
virginité, la perfection, la vérité, lal'insaisissable.
sagesse.

YLendrevie lindon, MERCATOR, théorie et pratique du marketing, imprimé en France par |.M.E, dép0ét légal :

octobre 2000, P277.
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3.6. Les stratégies en matiére de choix de coulediemballage

Le choix des couleurs arborées par I'emballage joueble considérable dans l'identité de
produit. Celles-ci transmettent énormément d’infation et situent une entreprise ou un

produit, parfois sans méme qu’on en connaisserte:no

3.6.1. Claquer sur les couleurs du leader
« Certaines entreprise estiment que si un marshé&&a conquis par un concurrent, elle a
tout intérét a copier aux maximums dans les limiégsles les couleurs utilisées par celui-
8

ci »® Apres toute une stratégie d'imitation peut étmeittrentable qu'une stratégie

d’'innovation.

Ce type d’approche va permettre de détourner ueetele au profit d’'une autre marque,

particulierement si elle est associée a d’autr@&sf{prix, qualité de service).
3.6.2. S’aligner sur la majorité

Cette technique est trés souvent utilisée parfagmrises timorées ou peut enthousiastes qui
préferent miser sur des codes-couleur surs, awdtntefirs preuves, plutét que de se lancer

dans l'inconnu.
3.6.3. Se démarquer en choisissant ses propres @bk

Choisir une couleur qui sort du lot par rapport autres produits d’'un méme univers est un

risque qui peut, toutefois étre aisément mesuréegrées études de marché

Quelle que soit la stratégie adoptée, le choixaleduleur sera déterminé par I'approche
marketing de I'entreprise. Elle fournira des dormmée base quant a la perception qu’elle
voudrait que ses clients aient de son produityésurs qu’elle souhaite leurs transmettre et

de groupe cible qu’elle désir toucher.

Cependant, il faut savoir que I'actualité, le clirmacio-économique, la mode doivent étre pris

en compte lors du choix I'apanage couleur de I'dfabe.

Chaque couleur a une signification, une influenteire statut social, choisir une couleur
plutbt qu’'une autre aura toujours des conséquenuesrtantes : cela va influer sur I'image
gue le public se fera du produit ou de I'entreprisagtrement dit, cela augmenter les ventes ou

les freiner.

¥ Site internet : www.E-marketing.fr
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3.7. Le choix du Graphisme

Les éléments graphiques sont les symboles, lesssilgls logos, les dessins, les illustrations,
les photographieb.

Le choix de la typographie est un élément porteuvaleurs psychologiques et physiques. Il

existe plus de 2000 possibilités de caractereérdiits.

De maniére générale, les majuscules se lisent muars que les minuscules. L'agence

Graphemes a identifié deux raison principales :

e Les majuscules se ressemblent beaucoup trop isteedes similitudes importantes
entre certaines majuscules (il ne manque pas grahdse a un P pour qu’il devienne
un B, ni a un F pour qu’il devienne un E), ces egdslances que l'on retrouve
beaucoup moins dans les minuscules, provoquentcaiesisions et ralentissent la

lecture.

» Les majuscules provoquent un aspect visuel linédedexte est lassant par manque
de rythme, les minuscule, par opposition mettentedief les silhouettes des mots et

augmentent la rapidité de lecture par la reconaatss « photographique ».

3.8. Les gimmicks graphiques, les ambiances embajka

Il s’agit-la de symboliques diverses, figurativasabstraites, qui conferent une forte identité

et une forte reconnaissance au packaging.

Il ne faut pas les confondre avec les codes pacgguar exemple : Tropicana utilise le code
de I'orange coupée sur fond blanc pour traduifesigheur.

Cependant, une mascotte installée sur un packaguigdevenir le symbole spécifique d’'une

marque ou d’'une gamme de produits.

eme

BoulocherV,Drecq V, Ruaud-Flambard S, Le packaging, E theque, 2°™ édition.2005.P201.
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Section3 : L’emballage dans la stratégie marketing

1. les stratégies de I'emballage

«Face a la banalisation des produits, I'emballagerrpet aux marques d’émarger. Si
I'emballage doit étre vendeur du produit, il a égalent pour mission de véhiculer I'image
d’'une marque, de porter un message lié aux prormsesse produit dont il assure la

reconnaissance ?°
1.1. L’'emballage comme stratégie de différenciatiodes produits

L’emballage est devenu, en quelques années, leipainsupport stratégique d’'une marque.
Le contenant est souvent aussi important que leenanface a la banalisation des produits,
I'emballage prend toute son importance.

L’emballage permet aux marques de sortir du losaldistinguer sur des marché, notamment
pour les produits de grande consommation ou ldérdifces intrinseques entre les produits
sont de moins en moins perceptibles par les consdeurs et ou, souvent, seul le prix

demeure le principale critére d’achat.

En effet, depuis une dizaine d’années les « nowpanduits » sont la plupart du temps, ni
plus ni moins que de nouveaux emballages. Le cameste le méme, et c’est le contenant
qui change .Une simple évolution peut parfois pegalus efficace qu’'une amélioration du

contenu et permettre ainsi de gagner en parts dehina
1.2. L’emballage comme stratégie d’image de marque

Outre la différenciation, I'emballage veéhicule égaknt Iimage de la marque. Sans

emballage le produit apparaitre neutre, inopérant.

L’emballage a pour mission de véhiculer I'imager#umarque et d’'un produit, et doit dans la

jungle des linéaires, attirer I'attention pour garv a se vendre tout seul.

20Jean-Jacques Urvoy, Packaging - Toutes les étapes du concept au consommateur, 2e édition ,2012.p23.
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L’emballage doit d’ores et déja apparaitre commeanheau. Ceci est encore plus important
guand la marque veut donner une image de prestide qualité. L’emballage également a
pour mission d’assurer la reconnaissance du produdgst la fonction de « repérage » en

linéaire.

Il se positionne ainsi, du point de vue du consotema a la fois comme lien et comme
balise, d’'un support de communication a un autre, sénstallant parallelement dans
I'imaginaire, c’est pourquoi I'ensemble des élétserisuels de I'emballage ( le code visuel
d’emballage, les codes graphiques, les couleurglidposition des textes, la forme des
étiquettes, etc.) ainsi que les formes du condigoment doivent permettre d’identifier au

mieux et de reconnaitre le produit en linéaire.
2. Emballage et stratégie marketing

La généralisation du libre-service et la standatths des produits du point de vue du
contenu ont conduit a I'émergence de la fonctionketing de 'emballage. Celle de vendeur.
A telle enseigne que certaine n'ont pas hésitéquddifier de vendeur silencieux. D’autre ont
mis I'accent sur le caractere dual de sa fonctioaférmant que I'emballage protége ce qu'il

vend et vend ce qu'il protégé.

Cette mutation fonctionnelle de I'emballage s’estduite, d’abord, par sa substitution au
vendeur et, ensuite, par son pouvoir d'incarnatienla différence entre produits. Aussi,
I'emballage est-il devenu I'un des attributs duduit qui influe de maniere significative sur

la décision d’achat du consommateur

La démarche pour la formulation du marketing-mixiropl repose sur une approche plus
pragmatique que théorique. Toutes fois celle-cralalappuyer sur les techniques de décision
marketing et l'appréciation des différentes comptss du marché, entre autres, la

concurrence et la cibfé.

*!Gouffi Mohamed, I’emballage variable du marketing-mix, édition technique de I'entreprise, Alger, dépot
légal : 1996 p21.

%|BID.P58.
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2.1. Emballage, outil de segmentation

L’emballage constitue un outil de segmentation damsesure ou I'entreprise peut I'adapter a
chaque segment de marché.

2.2. Emballage, outil de positionnement

Les qualités du matériau de I'emballage peuventirsar’image du produit et ou de la firme
aupres du consommateur. L'utilisation de matériaioxiégradable peut contribuer a fagonner
une image de l'entreprise soucieuse de la quaktélad vie et de la préservation de

I'environnement.
2.3. Emballage, outil de communication

L’emballage constitue un support de communicatibars média.il sert de support a

I'étiquetage.
2.4. Emballage, outil d’identification de la marque

Certaines marques commerciales sont identifieedepaonsommateur grace a I'emballage,

par la forme, la couleur, le graphisme. Etc.
3. Les criteres d’évaluation d’'un bon emballage

Quels que soient les objectifs d’une création aune’refonte d’'un emballage, il est vivement

recommandé de penser et d’évaluer son emballafpmetion d’'un certain nombre de critere.
3.1. Criteres fonctionnels ou techniques

* Protection et conservation du produit.

* Respect de I'environnement.

* Bonne information (marques, désignation produd.)et

* Bonne surface graphique d’expression.

» Dispose d’élements de mémorisation : forme, coukduncture, ambiance.

3.2. Critéres stratégiques

» Dispose d'aspérités de reconnaissance immédiatg, par la forme que par le
graphisme.
» Défend le territoire de communication et les vadede la marque qu’il soutient par

rapport a ses concurrents.
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* Respecte les codes de circuit de distribution pemurel il est cree.
» S’adresse a la cible demandée

» Organise l'information, la hiérarchie.

Conclusion

Au terme de ce chapitre nous pouvons dire que ladliadpe est le premier élément de contact
avec I'acheteur. C’est la raison pour laquelleoit dusciter I'intérét du consommateur pour le

produit qu’il veut acquérir.

Pour que le produit puisse attirer lattention dwnsommateur, I'entreprise doit
impérativement mettre en place une politique d’draga efficace lui permettant de mettre en

avant ses produits et ainsi les promouvoir.

Une politique d’emballage n’est efficace que damsrlesure ou elle met I'accent sur un
certain nombre d’éléments, c’'est-a-dire les attsptels que le graphisme, la couleur, la

qualité du matériau, etc.

En somme, c’est grace a la cohésion de tous cexegtse de I'emballage que I'entreprise

permettra, sans doute, d’attirer et de convaireiént dans son choix du produit.
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Section 1 : le consommateur

Connaitre le comportement d'achat du client comsistdentifier les produits achetés, les
lieux d'achat, la fagcon dont le client choisit lass et les autres, les habitudes, les fréquences

d'achat cela permet a I'entreprise d'adapter Bmneai de maximiser ses résultats.

Le comportement d'achat de l'individu-client esiptexe : c'est un étre multiple qui peut
éprouver au méme moment de multiples envies. Sqéwisibilité vient en fait de son

besoin de construction de soi (qu'il effectue danigre désordonnée a travers la

consommation).
1. Définition

" Un consommateur est un individu qui achéte, ouadaicapacité d'acheter des biens et des
services offerts en vente dans le but de satistisebesoins des souhaites, des désirs, a titre

personnel ou pour son ménage"

Les acheteurs ne sont pas toujours les consommatausien c’est pour cela, qu’il faut donc
faire la distinction entre l'acheteur et le consateur, ainsi pour tout acte d'achat on note
plusieurs intervenants qui jouent des réles différe

- L'initiation : c'est celui qui pour la premiére fois suggereééidi'acheter un
bien ou un service.

- L'influencer : toute personne qui, directement ou indirectemeumt gnpact sur
la décision finale.

- Le décideur : c'est la personne qui décide s'il faut achetgrasu? Ou ? Quand
? Comment et quoi ?

- L'acheteur : c'est celui qui procede a la transaction propre miee.

- Le payeur : c'est celui qui effectue le paiement.

1 N .
Vanvracem Paul, Umflat Martine Janssens, « le comportement du consommateur, facteur d’influence externe,
famille, groupe culture, économie et entreprise », BOEK université, paris, 1994.P13.
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2. Les Différents types de consommateur
On distingue plusieurs types de consommateurssdtiticomme suit :

* Le consommateur potentiel
C'est la personne qui pourrait acheter un servicerobien mais qui n'a pas été forcément
touchée par la publicité ou la promotion faite pamtreprise, ces consommateurs sont tres
importants car ils représentent pour I'entreprisenoyen éminent pour étendre le marché de
cette derniére ainsi 'augmentation de ses ventes.

* L'ancien consommateur
Il est considéré comme étant la personne qusétilin produit mais qui s'est détourne juste
apres.

* Le non consommateur relatif
Il peut étre une personne qui n'a jamais acquigidse un type de produit ou de marque mais
qui pourrait changer d'attitude si lI'entrepriselevaertaines composantes du marketing mix
afin d'amener le non consommateur relatif au stdtuconsommateur relatif au statut du
consommateur potentiel .

* Le non consommateur absolu
C'est la personne qui n'utilisera jamais un typ@rdeluit ou service pour différentes raisons

tel que la culture, le gout et les moyens.

3. Caractéristiques individuelles du consommateur
Plusieurs éléments permettent de caractériser dasommateurs. Certains sont objectifs

(caractéristique sociodémographiques.....) d'auttesgubjectifs (styles de vie...).

3.1. Caractéristiques sociodémographiques (objecsif

Ces sont habituellement utilisées pour décrirendividu : age, sexe, profession, revenu, lieu
d'habitation sont autant de caractéristiques dégagnt la consommation.

En ce qui concerne l'age, les enfants depuis dé@égges années et les seniors aujourd’hui
font I'objet des nombreuses des part importationladeonsommation, longtemps sous-

estimés.

Les caractéristiques sociodémographiques ont fagard'étre facilement observables.
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3.2. Les caractéristiques subjectifs
- Style de vie

Kotler & Dubois propose de les définir comme lanxsystéme de repérage d’un individu a

partir de ses activités, ces centres d'intéréegiopinions 3.
- Concept de valeur

Les consommateurs expriment un systeme de valeunse croyance durable selon laquelle
certains mode de comportement et certains butsedestence sont personnellement ou

socialement préférable a d’autre3 ».
Rokeach propose deux types de valeur :

» Valeurs terminales : elle représente des convictions quant aux buisgodiaux que
nous poursuivons, personnels (vie confortable, bareintérieur ....) comme sociaux
(pays dans le monde, égalité...).

e Valeurs instrumentales : elles concernent les convictions que nous avons au
moyens pour atteindre ces buts. Ces valeurs sordl@soou liés & des compétences
d’achat et de consommation.

- Concept en soi

Il éclaire également le comportement établissergeatl'individu ne consomme pas toujours

en fonction de ce qu'il est, mais de la perceptjoiil se fait de lui-méme.

Le concept de soi peut étre décomposé en «id@alniveau d'aspiration (ce que l'individu

voudrait étre) et « effectif » (ce que l'individense étrej.

’Kotler Philip, Bernard Dubois Manceau Delphine, « marketing management », 11eme édition, Pearson
éducation, Paris, P206.

3Darpy Denis, Volle Pierre, « comportement du consommateur, concept et outils », Dunod, paris, 2003.P186.
* Patricia Coutelle-Brillet et véronique des Garets, Marketing de I'analyse a I'action, paris 2004, P103.
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Section 2 : le comportement du consommateur

1. Définition
Selon Patricia Coutelle le comportement du consatanr définit comme étant :

« Le comportement d'achat du consommateur esteleble des actes directement liés a la
décision d'achat de produits ou servicesil prend en considération les facteurs qui

influencent la décision d'achat.
Quant Marie Camille, elle le définit étant :

« Le comportement du consommateur est I'ensemblaatiegés mentales, émotionnelles et
physique dans lesquelles les individus s'engageumt ghoisir, acheter et utiliser un bien ou

un service afin de satisfaire leurs besoins etdealésirs».°

A travers ces deux définitions, nous pouvons dire lg comportement de consommateur, est
« le cheminement intellectuel de réflexion et degde décision d'un individu qui, partant

du besoin ressenti conduit celui-ci a acheter uadyit». Il est évidement que ce

comportement est différent d'un individu a un autre
2. Les facteurs influencent les comportements du sesommateur

Les comportements du consommateur sont influencpar les caractéristiques du
consommateur lui-méme (les facteurs internes) reiegdacteurs externes ; celui-ci n'individu

pour enfin déteindre sur ses agissements.
2.1. Les facteurs internes

Ces facteurs sont internes et propre a chaguédudlinfluencent le comportement lors de son

acquisition d’un bien ou d’un service.

> Marie Camille De bourg, joeel Clavelin& Olivier Perrier ; Pratique du marketing ; 2 éme édition, paris
2003.P18.

®Vanvracem Paul, Umflat Martine Janssens, « le comportement du consommateur, facteurs d’influence
externe, famille, groupe culture, économie et entreprise », BOEK université, paris, 1994.P17.
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2.1.1. Les besoins

Les besoins sont a la source du comportement dsoounateur, ils peuvent étre définis
comme « état de tension, provenant d'un manque ou dpélance subjective d'un manque
qui pousse l'individu & agir jusqu'a ce que cettesion soit réduite’.

A travers cette définition nous ramene a compremgre le consommateur n'‘achete pas au
hasard chaque produit ou service qu'il utilise esggond généralement a un besoin mais
I'individu cherche a satisfaire ses besoins pateadidmportance.

ABRAHAM MASLOW propose une hiérarchie des besoiosdamentaux, cette théorie est

fondée sur les éléments suivants :

- L’individu éprouve de nombreux besoins qui n'oas pous la méme importance et
peuvent donc étre hiérarchisés.

- il cherche d'abord a satisfaire le besoin quidmble le plus importent.

- un besoin cesse d'exister (au moins pendant quetquo®s), lorsqu'il a été satisfait
et l'individu cherche dans ce cas a satisfairbéssins par ordre d’'importance.

* besoins physiologique ce sont les besoins vitaux (manger, dormir,....etc.)

* besoin de sécurité ce sont les besoins de protection de soins....etc.

* besoin d'appartenance amour, famille, amitié.

» besoin d'estime il s'agit du désir d'étre estimé par les autmesapnaissance).

» besoin d'accomplissement de soill:s'agit du besoin de se réaliser, de s’épanoulit.

’ Dayan Aemand, « manuel de gestion », volume 1, EU-Ipses/auf, paris, 1999.P254.
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Figure N° 01 : La pyramide de Maslow

Besoin dactomplir

Besoin d’estime

(Reconnaissance, Statut)

Besoin d’appartenee et affection

Besdia sécurité (abri, protection)

Besoin Psychologique

Source: Kotler& Dubois Manceau, Marketing Management, 1leeédition en couleurs,
Paris, p 219.

Selon Hamel et Prahalad (1994) comprendre les eslais clients n’est pas une tache facile

il est nécessaire donc d’établir une distinctiotreeles besoins articulés et non articulés :
* Besoin articulés

- Besoin Enoncés (ce que le client dit)
- Besoin non Enoncés (ce que le client attend)

- Besoin imaginaires (le réve du client).

34



Chapitre Il : comportement du consommateur

* Besoin non articulés

- le vrai besoin (le bien étre du client) ;

- le besoins inconscients (ce qui est inconsciemmeiit/e le client).
En peut définir le Besoin non articulés comme étant

« Dans de nombreux cas le besoin ne se transfoamep comportement d’achat parfois le
besoin est endormis jusqu’a ce que le consommagalise ce qu’'un produit peut faire pour
lui dans ce cas on parle des besoins latents, ntrerise doit déceler les besoin latents car
I'étude approfondie de ces besoins est une souageumd’innovation ; répondre uniquement
aux besoins articulés des clients peut étre unatégre qui risque de négliger des

opportunités inexploitée$ »

2.1.2. Les motivations et freins

Définition de freins : ce sont des forces psychologiques négatives qoéenent I'achat.
On distingue trois types des freins :

* Les inhibitions : pulsions négatives qui résultent de sentimentaldésant, frivole,

honteux. Exemple : image négative de la cuisinjgieachéte des plats cuisinés.

* Les peurs: pulsions négatives provenant de difficultés ré&elt imaginaires,

relatives a I'emploi d'un produit. Exemple : acdain vélo aprés un accident.

* Lesrisques :incertitudes qui affectent I'acte d’achat. Exempdeheter un produit de

mauvaise qualité.

Définition de motivations : D’apres JOANNIS, ce sont des forces psychologiquosstives

qui poussent l'individu a réduire I'état de tenseira agir. On distingue trois types :

» Les motivations hédonistes du grec « plaisir », qui sont basées sur la rebleedu

plaisir.

« Les motivations oblatives du latin « qui s’offre », reposent sur le pladautrui.

®kechida Amina et BOUKHEDIMI Iméne, mémoire de fin d’étude d’EHEC Alger, Impact de la stratégie de
communication sur le comportement du consommateur, juin 2008, 22 éme Promotion. P33.
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* Les motivations d’auto expression :centrées autour du besoin dexprimer sa

personnalité réelle, de s’affirmer.

« Les motivations sont variables selon les clientdesEse classent aussi selon la
méthode SONCAS (Sécurité, Orgueil, Nouveauté, Gonfogent, Sympathié)

Figure N°02 : Processus de motivation

Besoin : j’ai faim

Buts :

Je vais manger

Expérience :
Environnement

Mémoire

Conséquence anticipé :

C’est bon chez St Hubert

Allons chez St Hubert

Source: Sallenave Jean-Paul Alain d’Aston, le MKG de l'id&d’action, 2 éme édition,

vormette Inc., paris, 1990.p113.

® Marie Camille De bourg, Joeel Clavelin& Olivier, Pratique du marketing, 2 @éme édition, Paris 2003.P24.
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2.1.3. La perception
Selon Kotler & Dubois la perception elle peut &édinit comme suit :

«La perception est le processus par lequel I'indivichoisit, organise et interprete des
éléments d’information externe pour construire uimmeage cohérente du mode qui

I'entoure »™°.
Quant Catherine Viot, il le définit étant :

« La perception est le processus par lequel l'individend conscience de son environnement

et interpréte les informations qui en émanetit »

Selon FILSER(1994) la perception est influencéeqeataine caractéristique individuelle du

consommateur : I'attention, la compréhension sty& cognitive.

Un individu motivé est prét a l'action. La formeegprendra celle-ci dépend de sa perception

de la situation.

Plusieurs individus soumis au méme stimulus peuganavoir des perceptions différentes ;

trois mécanismes affectent la maniere dont un $tisnest percu :
» L’attention sélective

Le phénomene de sélective explique qu'il tres dl#i d’attirer I'attirer I'attention des

consommateurs.

L’individu est exposé a chaque instant de sa ykusieurs stimuli. Mais certains sont retenus

de préférences a d’autres pour des trois raisons :

- Unindividu a plus de change de remarque un stiswglui concerne ses besoins.

- Unindividu a plus de chances de remarque un stisngli’il s’attend a rencontrer.

- Unindividu remarque d’autant plus un stimulus @quiensité est forte par rapport a la
normale. (on fera plus attention a un rabais deut® qu’a un rabais de 15 euro sur le

méme appareil).

Oyotler Philip, Dubois Bernard, Manceau Delphine, « marketing management », 11 eme édition, Pearson
éducation, Paris, 2006.P220.
" Catherine Viot, Marketing « connaissance du marché & des consommateurs », Paris, 2005.P 22.
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* La distorsion sélective

C’est le mécanisme qui pousse l'individu a défortiaformation recus a fin de la rendre

plus conforme a ses attends.
» La rétention sélective

L’individu a tendance a mieux mémorisé l'informatiqui lui intéresse .la sélectivité de la
perception témoigne de la puissance des filtregnetet explique pourquoi les responsables
marketings doivent ses souvent répéter un messageefforcant de la rendre aussi

convainquant que possible.
2.1.4. L’apprentissage
Kotler & Dubois est définit I'apprentissage comniané :

«On appelle apprentissage les modifications intemesn dans le comportements d’une

personne la suite de ses expériences passées

Il s’agit donc de réponse une tendance apprise I'patividu suite a leur fréquence

d’apparition dans le passé.
La théorie de I'apprentissage s’appuie sur cinmélds :

- mobiles: éléments dapprentissage qui jeu une timmcd’éveil nécessaire au
déclenchement de I'apprentissage.

- Le stimulus : ceci influence la manier avec lagudéd consommateur répondra au
mobile.

- L’indice.

- La réponse : c’est une activité mentale ou physigue le consommateur exécute
dans situation en réaction aux stimuli.

- Le renforcement : c’est ce qui peut engendre upenge et augment la tendance que

cette réponse survienne chaque fois I'on se regrolans une situation similaire.

1 Philip Kotler & Dubois, op.cit, P 212.
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2.1.5. Les croyances et attitudes
Définition de croyance :en peut définie le terme croyance comme suit :

«Une croyance correspond a un élément de connaissaescriptive qu’une personne

entretient & I'égard d’un objet™.
Ce sont les informations relatives a un produitsiogl marque et dont I'individu dispose.

Il peut utilises lorsqu’il recherche une solutionrabesoin ressenti. La mesure de croyance se
fait identifie le degré d’association d’'un prodoit d’'une marque a chacun des attributs retenu

par le consommateur pour I'évaluer.
Définition d’attitude : les attitudes peuvent étre définies comme suit :

«Une attitude est une organisation durable des cnoga a propos d’'un objet ou d'une

situation prédisposant un individu & répondre d’unaniére préférentielle™”.

Les attitudes permettent a un individu de mettrepkxce des comportements cohérents a
I'égard d’'une catégorie d’objets similaires. Undreprise a donc avantage a adapter ses

produits aux attitudes préexistantes plutét querdher a les transformer.

La connaissance des attitudes aide a identifiepe®rtunités et les probléemes auxquels une
marque est confrontée, et une mesure de ces afismsie avant et permet d’évaluer des

stratégies visant a modifier vis avis de la marque.
On distingue généralement trois composantes d'tiitede :

- La composante cognitive :c’est le systéme structuré représentant I'ensenuade
connaissance du sujet par rapport a I'objet détlide.

- La composante affective elle concerne les sentiments, les réactions emwltes, une
forte contrainte exerce sue l'aspect émotionnel daie le consommateur se prend a
« aimer » le produit. Elle se traduit par une éaatun globale dont I'organisation sera
positive ou négative. La mesure de la composarfertafe peut étre opérée par des

mesures ordinales de préférences ou par des éctafitervalles.

“IBID, P 212.
“ pierre Louis Dubois et Alain Jolibert, Fondements et Pratique marketing, Paris 1989, P 64.
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- La composante conative elle incorpore tous les plans, décisions ou iitestrelatives
aux actions a entreprendre vis-a-vis du stimuldentple : «consommateur du vin a midi

et pas le soir..»".

Cette dimension fait référence a l'intention du smmmateur d’acheter ou de rejeter un

produit ou une marque.
2.2. Les facteurs externes

Le comportement du consommateur subi aussi l'infleedes facteurs externes ; ils sont

appelés ainsi car ils proviennent de son envirommem
2.2.1. La culture
Selon Abdelmadjid Amine la culture est définit comatant :

L’étude de la culture est essentielle a la compnéle du comportement du consommateur,
c’est «un ensemble de valeur, de croyance, de dgslnle mythes, de coutumes et de

traditions partagés par des individus & un momermtams espace donmné®.
Quant Catherine Viot, il le définit comme suit :

« La culture désigne I'ensemble de normes, croyaetésbitudes qui sont apprises a partir
de I'environnement social et qui déterminent dedesale comportement communs a tous les

individus >,

La culture est apprise par I'individu, cet appresdige s'opéré par le biais de la famille, du
systéme éducatif, de la religion et des mediasllet differe d’'un pays a un autre, par
exemple : la perception des couleurs varie selsrcdeileurs, le gris évoque la fiabilité et la

qualité aux Etats-Unis, en chine et au japon isgabnyme de produit bon marche.

“Ibid, P 66
1 Abdelmadjid Amine, Le Comportement du consommateur face aux variables marketing, Paris 1999.p13.
7 Catherine Viot, Marketing « la connaissance du marché et des consommateurs », Paris 2005, P 24.
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Les composantes de la culture :
e Lesvaleurs

Ce sont : «es croyances durables qui font qu'un comportemamt, pensée sentiment est

socialement et personnellement accepfé

Le concept de valeur est largement associé dereuliius’agit d’'une notion abstraite qui

exprime la finalité d’'une culture et son mode dectmnnement idéal.

Les valeurs quant a elles constituent la maniérg tiadividu aspire a se comporter. Une

culture ne peut étre stable que si ses normegaeflies valeurs du groupe.
e Symbole

Certaines valeurs sont universelles, par exemppoliZesse, le respect d’autrui, I'estime de
soi sont des valeurs qu’on retrouve dans toutesukgres. Mais la définition de ces valeurs
et les moyens mis en ceuvre pour les appliquesaekpecter sont différents d’'une culture a
'autre, nous vivons dans un monde rempli de syewdajui jouent un rbéle de grande
importance dans la communication entre les membesda société, il est important de

comprendre la signification de ces symboles eededmener dans leur contexte culturel
e Les coutumes (traditions)

Ce sont : «les modes de comportement culturellement accepts se produisent sur une
base réguliére dans des situations particulieres

Les coutumes différentes d’'un pays a un autre yample :

Ne pas téléphoner aprés 23h, c’est une coutuma delture québécoise, ne pas téléphoner
apres 21h, c’est une coutume d’un pays arabe.

18Pettigrew Denis, Zou tien Saiid, M.William ; « le consommateur acteur clé en marketing », Paris 2002.p33.
YKechida Amina et BOUKHEDIMI Imene, mémoire de fin d’étude d’EHEC, Impact de la stratégie de
communication sur le comportement du consommateur, juin 2008, 22 éme Promotion. P41.
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* Lesrituels

C’est : «’'ensemble de comportement ayant une significationbolique>*

Les rituels se présentent souvent lors d’évenergpétiaux car les rituels sont I'occasion

d’achat et de consommateur de certains produits.

Apres avoir définis les différentes composantesadeulture on remarque que ces dernieres

sont reliées et qui existe une association entes,ehinsi pour chaque culturelle il y'a au

moins un rituel composé de plusieurs coutumes tpuraour, comportent des symboles.

Exemple : Tableau Al : association entre les quatre composantes de la€ult

Valeur Rituel Coutumes Symboles

Le salut religieux Célébrer noél -acheter des aaxleal -sapin ;
-décorer la maison : | -dinde ;
-préparer un repas ; | -camembert ;
-inviter les proches ; | -lumiére ;

-déballer les cadeau

apres minuit.

xdécoration ;

-vert et rouge ;

Pére noél ;

-cheminég, neige.

Source Pettigrew Denis, ZouitenSaiid,Menveille WilliamJ& comportement acteur clef en

marketing” SMG,Pris, 2002.p284.

2|bid.p41.
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La culture étant au coeur des mécanismes d’intenasbciale, il est peu surprenant que ce
soit au niveau de la communication que son impaitt dus clairement identifiable, elle
affecte d’un part la nature des cibles visées attde part les messages et les moyens de
communication employés si une entreprise veut dgenfaire comprendre, elle doit d’abord
essayer de comprendre les société auxquellesadliesse, ainsi leurs cultures autrement dit,
si elle considére la culture d’'un individu, elleupecomprendre, expliqgue et prévoir ses

comportement de consommation.
2.2.2. Les sous cultures

Il est fréequent de constater que certains segnaentd méme culture différent par leurs idées,
par leurs habitudes et par leurs comportementappelle ces segments des sous-cultures, ils
peuvent étre définis comme suit ERsemble de personnes qui partagent les valeunsed'u

culture en particulier mais qui I'expriment diffénenent»>?*

Les individus appartenant a une méme sous cultloptent des comportements similaires en

matieres de consommation des produits alimentaiessimentaires, loisir...etc.

L’incidence lors de la sous culture sur le compuget de consommation semble plus forte
encore que l'influence de la culture ; les oppatés d’exploitation commerciale de ces

segments doivent étre percgus et saisies.
Il existe au sein de toute société un certain nendergroupe culturels, on distingue ainsi :

- Les groupes religieux : constitués de differentes communautés ayant diégiors
différents, ce qui implique des differences au aweale la consommation comme les

interdictions alimentaires chez les musulmans.

- Les groupes régionaux : les differences régionales font souvent apparades

comportements différents conditions par le climat'@mplacement géographique d’'un

pays.

- Les groupes de nationalités ce sont des groupes constitués d’émigrés de eliffés

nationalités.

2t Abdelmadjid Amine, Le Comportement du consommateur face aux variables marketing, Paris 1999.p17.
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- Les groupes ethniques ce sont les différents groupes qui composent aoéte par une
origine distincte.

Exemple : la culture des noires en termes de ioaditet de coutumes différe de celle des
blancs.

- Les groupes de générationssenior, adolescents, jeunes................ etc.

Il est important pour les gestionnaires du markgetie bien comprendre la composition des
sous cultures auxquelles ils adressent leurs pyeduiice : en connaissant les caractéristiques
et les modeles de comportement d’'un segment, iwgre le joindre plus facilement en

ajustant le mix marketing (publicité, prix, pronastj place).

2.2.3. Les classes socialesune classe sociale correspond a des groupes eshaint

homogenes sur le plan du revenu, de la formatieta grofession et du lien de résidence.

On appelle classes socialesdes groupes relativement homogénes et permanedtsres
les uns par rapport aux autres, et dont les mempegtagent le systéme de valeurs, le mode

de vie, les intéréts et le comportemsfst

Aborder le theme des classes sociales nous améogsiinterroger sur la « stratification

sociale » qui est un processus par la quel les, glams une société se rangent les uns, les
autres dans des positions sociales différentegsldtat est une hiérarchie a lesquelles nous
referons souvent pour désigner les classes soclakpersonnes appartenant a une méme
classe ont tendance a se comporter de fagon plasdeme que les personnes appartenant a
des classes différentes ; les valeurs , désirgeaction qui se développent dans ces groupes
distincts tendent a avoir des influences signiiiest sur leurs comportements et leur mode de

consommation qui est un moyen d’exprimer leur pmsisociale.

2 Philip Kotler, Kevin Lane, Delphin Manceau & Bernard Dubois « Marketing Management », 12 eme édition,
Paris, P221.
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2.2.4. La famille

Est un facteur essentiel dans I'étude du comporterda consommateur, qui lui définit
comme étant : &roupe sociale unis par les liens de parenté ourduiage, présent dans

toutes les Sociétés humainés

C’est le noyau de la société, on peut la définme : il s’agit d’'un groupe formé par les
péres, méres, freres et sceurs d’'une personnd laksnille « dans laquelle I'individu a été

élevé et éduqus®

De tous les groupes interpersonnels, c’est certane la famille de procréation qui exerce

I'influence la plus profonde et la plus durable s opinions et valeur d’'un individu.

La famille éduque lindividu et c’est a traverseetiu ’il fagconne ses attitude et acquit un
ensemble de notions vis-a-vis du monde qui I'ergpale exerce donc une influence sur les
attitudes, les motivations et les valeurs de chagenses membres, elle a un réle tres
important dans la prise de décision d’achat souwetté décision est appréhendée comme un
phénomene individuel, mais a certaines occasiorpauwr certains produits elle devient

collective.
- Cycle de vie Familiale
Le comportement de consommateur différent selaye|’&e mariage et le nombre d’enfants.

A partir de ces criteres on peut définir un « eyde vie » de la famille dont chaque étape
détermine une attitude, en matiére de consommatigui sont identifiés dans le tableau ci-
dessous :

*Kechida Amina et Boukhedimi Imane, OPCIT, P 54.
**paul Van Vracem, Martine Janssens-Umflat Martine Janssens, « le comportement du consommateur, facteurs
d’influence externe, famille, groupe culture, économie et entreprise », BOEK université, paris, 1994.P125.
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Tableau N°2 : Cycle de vie familiale et comportement d’achat

Phase du cycle familiale Revenu Type de consommatio
1-Célibataire Modeste Vétement, besoins, loisirs
2-Jeunes couples sans enfant€roissant Biens durables, loisirs.
3-Couples avec enfants ¢&n baisse Logement, équipement, joug,
moins de 6 ans médicaments.

4-Couples avec enfants de plusn hausse Education, sport.

de 6 ans

5-Couples agés avec enfants Stable Résidence

charge

6-Couple agés sans enfants maximum secondaire, mobilier,
charge éducation

Chef de famille en activité

7-Couples agés, mariés sartsn baisse Voyages, loisirs, résidenge
enfants a charge de retraite

Chef de famille retraité

8-age, seul en activité Stable Santé, loisirs

9-agé, seul, retraité En baisse Voyage, loisirs, santé

Source : kotler philip, Dubois Bernard, Manceau DelphineyikeLane Keller, « marketing

management », 12 eme édition, 2006, paris, page217.
- la préparation des réles au sein de la famille

Est aussi une variable a prendre en compte (prédomoe du mari ou de la femme ou de

I'enfant selon le produit)

* Les produits pour lesquels la décision d’achat deshinée par le mari: voiture,
repartions, assurance de vie.
» Les produits ou I'achat est dominé par la femmedpits d’entretien, vétements des

enfants, produits alimentaires.
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* Les produits ou I'achat est dominé tant6t par l'tamtot pat I'autre : électroménager,
vétements masculins.
- rOle de I'enfant : une autre tendance concerne des dépenses corsacrésfants ou

influencer par eux.

Les enfants jouent des rdles multiples en matiereahsommation, ils sont a l'origine de
nombreuses dépenses, particulierement les tows peles adolescents (réle d’initiateurs) a la
maison ou dans le magasin, ils pesent souventasdedision finale et forment une cible

spécifique, qui demande des stratégies de commiigmatifférente.
2.2.5. Leader d’opinion

Les leaders d'opinion sont considérés comme urteuecéminent dans |'étude du
comportement du consommateur ils prouvent étrenidéfiomme : de leader d’opinion est
personne qui fait ou défait les modes et les rémrta. Il s’agit, dans le cadre de ce livre,
d’un individu dont l'opinion sur certains produitsst recherchée par les consommateurs

moins informés °

Le leader d’opinion joue un role clé dans la diffmsdes produits, car il plus apte a paire
circuler et comportement des valeurs, des normdsstnformations, il peut étre une star de

cinéma par exemple.
2.2.6. Le bouche a oreille

Le bouche a oreille prouve étre définit comme skitine communication informelle entre

des consommations au sujet d’'un produit on d’umises.2®

0Ce concept est souvent pergu comme négative;a&'@ise que les gens ayant connaissance
d’'un produit ou d'un service et l'utilisant n’hésitt pas a donner leur avis, on précise
généralement que les gens diffusent de trois &odixplus d’information lorsqu’ils ont eu une

mauvaise expérience avec le produit ou le servicguestion, car cette mauvaise expérience
engendre frustration, révolte et le meilleur mogens’en défaire set de le dire aux autres ; A
I'inverse d’'une bonne information sera véhiculéeraa de trois personnes en moyenne, or

explique généralement ce comportement par le fetles gens s’attendent

2paul Van Vracem, Martine Janssens-Umflat Martine Janssens, « le comportement du consommateur, facteurs
d’influence externe, famille, groupe culture, économie et entreprise », BOEK université, paris, 1994.P125.
26 .

Ibid. P 54.
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hY

D’ordinaire & une expérience positive ainsi, ilsublient car ils tendent a la considérer

comme la norme.

Le bouche a oreille exerce une profonde influemcdescomportement du consommateur, des
études ont démontré que pour les consommateurs deei informations par le biais du
bouche a oreille a plus d'impact sur leurs infllemnd’achat que par le biais de la publicité ou

d’autre moyen de consommation.
2.2.7. Le statut et le rble

Tout au long de son expérience, lindividu fait tparde nombreux groupes, famille,

association, milieu de travail...etc.

A chaque fois il occupe une position qui déternsor statut auquel correspond a un role qui
se compose de :teutes les activités qu’'une personne est censéargalx, compte tenu de

son statut et des attentes de I'entouratfe

Le statut social conduit I'individu & adopter desnportements d’achat spécifique. Ainsi pour
montrer son ascension sociale un cadre supéri@isithn véhicule de prestige plutét qu'une
simple voiture banalisée ; le rble et le statut sumt deux variables qui influencent

profondément le consommateur dans la prise degsiate d’achat.
2.2.8. La profession et le niveau d’instruction
- la profession

Le métier exerce par un individu est explicatif d’'grande membre de comportement de
consommation, il donne naissance a de nombreuxeaptiofessionnel (vétement de travalil,
outils, matiere...etc.) que personnel (les repasyiticiculturelle ...etc.) et la répartition du

temps du consommateur entre différents activitési és cadres moyens et supérieur vont
accorder par exemple plus de temps aux loisirslegieuvriers ou employés qui consacrent

plus de temps a la télévision.

“Kotler Philip, Dubois Bernard, Manceau Delphine, OPICIT, P205.
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- le niveau d’'instruction

Le niveau d’étude conditionne parfois la professmarcée, les gouts, intérét et passions pour
des biens et services ; il affecte le déroulemenprdcessus de décision et en particulier les
étapes de recherche d’'information et d’évaluaties aternative ; des études ont montré que
plus I'individu est instruit, plus il a tendancaeéquérir de nouvelles information en raison de
sa grande aptitude a les évaluer et les traitemtteprise doit donc identifier les différentes
catégories socioprofessionnelles qui marquentniérét pour ses produits et service et
élaborer une stratégie de communication qui comdenes catégories et a leurs niveaux

d’instruction.
2.2.9. Le groupe de référence et d’appartenance

Le groupe de référence est un groupe actuel ogimai@ge qui influence positivement ou
négativement le comportement de l'individu. A tnavkes valeurs et les normes qui lui sont

associés.

Selon Catherine Viot le groupe dappartenance ndéfcomme étant: ke groupe

d’appartenance est un groupe auquel apparti€fit

Quand Paul Van Vracem, Martine Janssens-Umflatnidéétant : « Sont ceux auxquels
I'individu appartient, qu’il le veuille ou non, @ont par exemple, les groupes se basant sur le

sexe, l'age, la race ou la religion®
Le groupe exerce une influence de type normatiwef@tmative :

A travers « linfluence normative », l'individu e¢kerche I'appartenance au groupe et sa
reconnaissance. Pour cela, il se conforme aux rodueroupe en consommant les produits
et les marques a forte connotation symbolique pogroupe de référence. Ce comportement

répond a un besoin d’approbation sociale.

Une autre fagon dont le consommateur peut étreenéié par un groupe de référence est
lorsque le consommateur utilise ce groupe en taatspurce d’information afin que celui-ci

apporte des solutions a des problemes c’est cengypelle « I'influence informative ».

%8 Catherine Viot, Ibid. P 30.
2paul Van Vracem, Martine Janssens-UmflatMartine Janssens, op.cit .P125.
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2.2.10. Revenu disponible

Le revenu annuel représente la somme des revealasrés, traitements et honoraires, du

obligatoires (imp6t sur le revenu...).

Le revenu disponible a naturellement un impact iciémable sur la structure des budgets (part

consacrée aux dépenses alimentaires...etc.).
2.2.11. La disponibilité du temps

Chaque individu repartit le temps dont il disposdre temps alloué au travail (temps
rémunéré), et le temps consacré aux besoins pesmaome se nourrir, dormir (temps

contraint), et le temps destiné aux loisirs (tewpsrétionnaire).

La pression temporelle, c’est-a-dire le temps difde pour effectuer I'achat, exerce une

influence sur le comportement du consommateur.

La prise en compte de la variable temps en tartbjef de recherche dans le domaine du
marketing est beaucoup plus récemtehaque individu répartit le budget temps dont il

dispose entre le temps alloué au travail, le teraffecté a la satisfaction des besoins

élémentaires tels que manger ou dormir et enfiereps destiné aux activités de loisi?
2.3. Racines de 'étude du comportement du consomuear

L’étude du comportement du consommateur est uraptiree appliquée issue de sciences
Humaines et sociales qui se repose d’expliqueattss de consommation en adoptant une

perspective pluridisciplinaire. Ce domaine de redhe est devenu un champ relativement

Indépendant malgré l'apport des différentes sciergpeé ont contribué a son émergence et

Continu de contribuer a son élargissement.

Parmi les sciences qui concourent a une meilleorepeghension du consommateur, on
retrouve principalement : 'économie, la psychodogit I'anthropologie, qui appréhendant le
phénomeéne de consommation sous des angles diffénaig complémentaires.

*Amine Abdelmadjid, op.Cit. P59.
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L’étude du comportement du consommateur qui s’esstituée en tant que discipline de
recherche académique au début des années 196hadiprivilégié I'approche psychologie
qui a fortement marqué l'orientation des recherchesjue dans les années 1980, en

marginalisation quelque peu la psychologie soclalspciologie et I'économie.

Depuis le début des années 1990, I'anthropologieufee entrée en force dans la discipline,

alors que d’autres approches émergent comme la8éud.

Ce domaine n’est donc devenu science qu’au fil @aps grace au développement de
démarches rigoureuses pour étudier les phénomenamndommation. Aujourd’hui, le champ
scientifique de I'étude du consommateur disposedallarge palette d’outils, de méthodes, de
modele, et de théories ; et donne naissance aaste sgommunauté structurée de chercheurs,
avec ses associations académiques telles que diasso for consumer researche et ses

journaux scientifiques tels que le journal of cansu psychologie.

51



Chapitre Il : comportement du consommateur

Section 3 : le processus d’achat

1. Les situations d’achat

Selon henry Aassaelik existe quatre types de comportement d’achat dié degré

dimplication de I'acheteur et & I'étendue deséiénces entre les marques’»
- l'achat complexe

C’est lorsque le consommateur est fermement im@lgfua préconsciente des différences les
marques composant 'offre. Le degré d’'implicatieh lei-méme fonction du montant d’achat,

de sa fréquence, du niveau percu et de son osigatat

Le consommateur consacre alors plus de temps dorsliar sue les différentes
caractéristiques des produits. L'acheteur passeitengar une phase d’apprentissage ; il se

forge des images puis développe des attitudes degmtendre sa décision.
- L’achat réduisant une dissonance

Il arrive gu’'un consommateur impliqué percoive meudifférences entre les marques. Il est

sensible aux prix ou a la disponibilité immédiatepdoduit.

Une fois I'achat effectué, le consommateur peu¢giee un écart son expérience et ce qu'il
entend autour de lui au sujet de moquettes. llotteealors de justifier sa décision de facon a

réduire cette « dissonance ».
- L’achat routinier

La plupart des personnes ne prétent pas attenticse econtentent d’acheter la marque
disponible au point de vente. Les produits fréequemnzonsommeés et de faible valeur sont

toujours achetés de cette facon, c’est plus patutaEbqu’en raison d’une quelconque fidélite.
- l'achat de diversités

Certains situation d’achats se caractérisent parfaible implication mais de nombreuses

entre les marques. On observe alors des comportemeichangements de marque fréquents.

3k otler et Dubois, Marketing Management, 10°™ édition, Paris, 1994.p212.
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2. Les Etapes du processus d’achat

Pour comprendre un achat, il est nécessaire difdaries différentes étapes que traverse un
consommateur avant de prendre sa décision. Ongligtiles étapes suivantes :

2.1. La reconnaissance du probleme

Le point de départ du processus d’achat est ldattwé du probléme ou besoin. Le premier
cas se produit lorsque I'une des pulsions fondaahesda faim, la soif-dépasse un certain

seuil d’alerte.

« Le besoin est éveillé, ou réveillé, lorsque fetsest mis en tension, en raison d’'un décalage

entre ses propres souhaits et la situation qu'iss

La tension est plus ou moins forte et incite domaividu a résoudre le probleme plus ou

moins rapidement. Plus généralement, la mise smsson intervient lorsque :
- Lanécessité € de renouveler un stock se faitrsenti

- Des modifications sont intervenues dans 'environeet.

- Un facteur individuel a évolué.

- La qualité du produit diminue.

- Un autre produit apparait.

2.2. La recherche d’information

Selon l'intensité du besoin, deux types de compugte peuvent apparaitre. Le premier est
une attention soutenue a I'égard de toute infonaliée au besoin et a la fagon dont il
pourrait étre satisfait.

Le second correspond a une recherche active didtion. Dans ce cas l'individu cherche

lui-méme a se renseigner sue les différentes mayipies avantages et leurs inconvénients.

*|bid., P215.
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Il est évidemment trés important pour le resporesatérketing de connaitre les différentes
sources d’information auxquelles le consommateutr dapel, ainsi que leur influence

respective sur sa décision finale. On peut class®sources en quatre catégories :

- Les sources personnelles (familles, amis, voisioshaissances).

- Les sources commerciales (publicité, représentgtajllant, emballage).

- Les sources publiques (medias, tests comparatfsed@ies de consommateurs).
- Les sources liées a I'expérience (examen, manipalatonsommation du produit)

En acquérant de I'information, un consommateuresseaigne sur les produits concurrents et
réduit progressivement son éventail de choix agques marques qui constitue son ensemble
de considération.

2.3. L’évaluation des alternatives

L'individu, a mesure qu’il recoit de I'informatiors,en sert pour réduire son incertitude quant

aux alternative et a leurs respective. Certainsepois ont pu étre dégagés :
* Le concept d’attribut

Un consommateur ne cherche pas simplement a ssiVieirproduit est « bon ou mauvais »,
mais comment il se compare avec des autres suattidmits caractéristiques de la catégorie

considérée.

Enfin, le consommateur arrive former un jugemertégard des différentes marques en
adoptant une procédure d’évaluation, c’est-a-dire mnéthode de comparaison des marques

en vue de I'achat.
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2.4. La décision d’achat

La décision d’achat est prise aprés le classememhdix. Elle est fortement influencée par

I'entourage (contexte social). Elle réduit une vivéode se conformer aux normes.
La décision d’achat répond a plusieurs correspasdades réféerences par rapport :

e AU revenu.
e Au prix.

* Aux avantages.

Le consommateur dispose d'un ordre de préférencmgi@nt de classer les différentes

marques. L'individu doit choisir la marque, le cdimhnement, le magasin, la quantité, etc.
2.5. Le sentiment post-achat

Apres avoir acheté et fait I'expérience du prodigitconsommateur éprouvera un sentiment
de satisfaction ou de mécontentement qui décleaclparfois certains comportements
(réclamations, changements de marque) fort impbréaranalyser pour le responsable
marketing dont la tache ne s’arréte pas simpleméatte de vendre.

Les différentes étapes du processus de décisiahat'asont représentées a la figure ci-
dessus :
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Figure N°03: LES ETAPES DU PROCESSUS D’'ACHAT

ENVIRONNEMENT SOCIAL ET CULTUREL

PSYCHOLOGIE DE L’'INDIVIDU

ELEMENTS PERSONNELS

R S A

RECON NAISSANCE | LA L'EVALUATION | || o

DU RECHERCHE DES DECISION
BESOIN D’INFOR ALTERNA D’ACHAT
ou MATION TIVES

PROBLE

ME

SENTIMENT

POST

ACHAT

Source : Alfred et Annie Keyl, « procés de Marketing », Paris 2007, p 42.
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3. Les Actions post-achat

Apres avoir acquis, le consommateur éprouve urirsent de satisfaction, ou, au connaitre
éprouve un malaise suite a I'achat, soit parceleeoduit ou le service ne correspond pas a
ses attentes ou soit parce qu’une offre d'un caratidans les quelques jours suivant I'achat

s’avere meilleur a ses yeux. En cas de mécontentefas réactions peuvent étre :

- Réclamation

- Proces

- Propagation du mécontentement par bouche a omgipel a des associations de
consommateurs...etc.

Il exprimera également sa satisfaction dans soouesge :« on en peut trouver meilleur

vendeur qu’un client satisfait3.

Un client mécontent réagit differemment : soitehonce au produit, en s’en débarrassant, en
le retournant contre remboursement ; soit il cherahrenforcer sa supériorité, a l'aide, par

exemple des nouvelles informations.

D’une facon générale, il est de l'intérét de I'epitise de se mettre en place un mécanisme
(type numeéro vert) permettant aux consommateursed@ettre en contact avec elle afin de

communiquer leurs réactions.

3Kotler Philip, Dubois Bernard, op.cit, P217.
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Sectionl : Présentation du Groupe BIMO Industrie

Le groupe BIMO est un ensemble d’entreprise isaunel’société sous l'appellation de
« Biscuiterie du Maghreb ». Installée a Baba Ale @rofite au mieux de I'avantage d’étre
dans un axe principal d'autoroute desservant le, $tdt et I'Ouest, ce qui facilite

grandement la distribution et I'approvisionnemamnt@atieres premieres.

L’entreprise BIMO couvre les quarante-huit (48)ayds du territoire national, et cela grace
aux différents accords passés avec des grossatedalplupart des wilayas.

1. Historique du groupe

Spécialisé dans l'industrie Agroalimentaire, le  pe BIMO INDUSTRIE , est issu de la
Société crée en 1975 dans la région de Tizi-Ouoms $appellation de « Biscuiterie du

Maghreb ».

En 1984, le Groupe a créé une nouvelle biscuitiies la zone industrielle de Baba Ali dans
la wilaya de Blida avec une nouvelle marque, dénémmBiscuiterie Moderne » BIMO par

abréviation.

Dans le cadre de sa politigue de diversification des activités productives,
BIMOINDUSTRIE a créé :

En 1986, une unité de fabrication de chocolatseetétjécao, devenue leader national en ces
produits.

En 1997, a été inauguré une unité de transformalgoféves de Cacao. Premiére unité de ce
type d’industrie en Algérie, elle approvisionne lestés du Groupe ainsi que les Entreprises
industrielles nationales. D’autres parts une pade sa production est orientée vers

I'exportation.

En 1999, le Group®IMO INDUSTRIE a mis en production une unité de gaufretterie a
Baba Ali (Wilaya de Blida), ou sont concentréesdentiel de ses activités.
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Actuellement, le GroupBIMO INDUSTRIE dispose de 06 unités de production travaillant
toutes dans le secteur de l'industrie AgroalimeataConstituées en société a responsabilité
limité (SARL).

Il s’agit notamment :

Deux unités de biscuiterie sise I'une a Boghni @)l de TiziOuzou) l'autre a Baba
Ali.

Une unité chocolaterie a Baba Ali.

Une unité de transformation de féves de Cacao a Béb

Une unité de gaufretterie a Baba Ali.

Une unité confiserie BULLE D’OR située a Boghni (8yia de TiziOuzou).

Pour ce qui est des outils et moyens de productienireprise BIMO est équipée des
technologies les plus récentes et ce a I'échelladmte. Les fournisseurs en matériels de

BIMO sont leaders dans leurs secteurs d’activegpectifs.

Concernant les ressources humains, le groupe BIM&2raté de jeunes cadres universitaire
pour occuper des postes dits a responsabilitéésmise d’une la main d’ceuvre qualifiée pour

le processus de production.

Le chiffre d’affaire de I'année 2012 consolidé doupe est de : 9.097.694.776 DA répartie

comme Suit;
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Tableaux 01 : le chiffre d’affaire de I'année 2012

Unité Chiffre d’affaires en Hors TVA
Biscuits 3.637.257.510 DA
Chocolaterie 2.084.287.528 DA
Gaufretterie 1.634.087.522 DA
Cacao 1.742.062.216 DA

Figure N°01 : Chiffre d’'affaire 2012

M Biscuits
B Chocolaterie
= Gaufretterie

m Cacao

A travers cette figure, nous pouvons dire que larga biscuit est celle qui assure le plus CA
de I'entreprise avec un taux de 58%, suivit de hacolaterie, Gaufretterie et Caco, avec des

taux respectivement : 23%,10%,9%.

1 .
Source interne
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2. Organigramme, fonction, effectifs, capacité derpduction et évolution du chiffre

d’affaire de I'entreprise BIMO :

Figure 02 : organigramme du groupe BIMO

PRESIDENT DIRECTEUR GENERAL

Cellule IMPORT/Export

-Achats
-Transit

-Transport

-GESTION DES STOCKS

et manutention

Secrétariat

Directeur Général Adjoint

controle de Gestion Ie

l

Directeur Général Adjoint

—> Laboratoire

Département Commercial

Département Finances et
Administration Générale

Département Production

Département

Maintenance

v

Service Ventes

Service Marketing

Facturation
Livraison

Communication
Etudes

v

Unités de Production

Biscuiterie
Gaufretterie
Chocolaterie
Traitement Cacao

&

Service Finance

Comptabilité

Sécurité Industrielle
&
Hygiene

Service Personnel
&
Social

Comptabilité Générale
Comptabilité Matiéres

Sécurité Industrielle

Gardiennage & Sécurité

Source interne
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2.2 Définition des différentes fonctions

Toute entreprise qui se veut performante doit fétnge organisée et hiérarchisée pour le bon
fonctionnement mais aussi pour le développemeetle- ci. Il en est ainsi dans I'entreprise
BIMO. L'organisation du groupe BIMO est rigoureusst la hiérarchisation des

responsabilités est clairement définie et respecdgvant les principales fonctions, les

responsabilités et les obligations qui y incombent

Le président directeur général

Autorité hiérarchique directe sur :

- les responsables des structures dont il assucetdioation.
- les directeurs généraux adjoints.
- La cellule import / export.

- le secrétariat.
Principaux objectifs du poste :

- élaborer la stratégie du groupe
- fixer la politique d’orientation générale du groupe
- veiller a I'équilibre financier du groupe

- élaborer les axes de développement du groupe.
Taches principales :

- assurer la coordination des responsables de stegalépendant directement du PDG
- coordonner les activités de la cellule import-expor
- animer les différentes activités du groupe.

Les directeurs adjoins

Dépendance hiérarchique :
- directement du président directeur général.
Autorité hiérarchique directe :

- les responsables des structures relevant de sggtames.
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Directeur adjoint 01 :

- département finances et administration.

- département commercial.
Directeur adjoint 02 :

- département production

- département maintenance.
Principaux objectifs du poste :

- veiller a la mise en application de la politiquegitaupe.
- assigner les objectifs annuels a chaque structure.

- contréler les activités relevant de ses prérogstive
Taches principales :

- coordonner les structures relevant de leurs prérega
- coordonner et animer les structures relevant ds lesampétences.

- élaborer le budget annuel des activités productives

Département production et techniqgue

Ce département devrait se composer en deux services

e Service production qui a pour mission de :

- Elaborer des programmes de production en foncsnothjectifs fixes.

- Fabrication des produits dans de bonnes condifouradité, quantité, codts et délais).
- Veiller au respect des normes de production.

- Contrdle des activités de production des unités.

* Service techniqueconsiste a :

- Renseigner le service production sur les contraitgehniques.

- Assurer le suivi, le controle des activités de neiance, de renouvellement et de
modernisation des installations.

- Assurer le bon fonctionnement des chaines de ptioduc
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Département commercial

Ce département se compose de deux services :

» Service approvisionnementqui a pour mission de :

- Assurer la continuité de la production.

- Procurer la matiere premiére en quantité et entgual

- Assurer la disponibilité d'un niveau optimum descks dans le but d'éviter les
ruptures et le surco(t.

» Service ventequi a pour mission de :

- Réception et étude des dossiers clients.

- Etablissement des factures.

- Réception et exécution des commandes.

- Assurer la relation avec la clientéle.

Le groupe BIMO industrie dispose d’'un service gaatiquipé d’'un matériel moderne qui est
sensé s’occupé de:

- L’analyse de la matiére durant le stockage. (llajyasune aire de stockage)
- La vérification et le contrble des matieres preeserdes produits finis et des
emballages.

- Le contréle et 'assurance qualité tout au longpohcessus de fabrication.

Département finances et comptabilité

La gestion financiére et comptable est frequemmegroupée au sein d’'une méme direction

de I'entreprise qui a pour principales missions de

- Assurer la prise en charge des contraintes dehiéitéa
- Assurer la gestion financiere du groupe.

- Gérer la trésorerie du groupe.

- Préparer les bilans du groupe.

- Elaborer les plans de financement du groupe.

Département des ressources humaines

Ce département a pour missions principales de :
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- Définir & mettre en ceuvre la politique du groupeneaitiere de gestion des ressoul
humaines (recrutements, formation et promot

- Répartir de facon efficace les agents enis différentes unités.

- Elaborer les fiches de pai

2.3 Les Effectifs

Comme nous l'avions vu précédemment, BIMO Indussieun groupe composé de plusie
unités (SARL).ses effectifs sont de 1677 agentartispains :

Tableaux 02: Les effectifs del'entreprise BIMO 2

Désignations Effectifs Pourcentac
SARL Biscuiterie 940 56.05%
SARL Gauffreterie 397 23.67%
SARL Chocolaterie 195 11.62%
SARL Cacao 145 8.64%
Totaux 1677 100%

Figure N°0 3: Les effectifs de I'entreprise BIMC

Ventes

M Biscuitrie M Gauffretrie ™ Chocolaterie ™ Cacao

2 .
Source interne
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La figure ci-dessusmous montre clairement I'importance de l'unité Biserie a forte
utilisation de main-d’ceuvre, laquelle détient a elle seule 56.05% d@sopmnels, suivi d
'unité Gaufretterie avec 23.67% des personnelsjité chocolaterie avec 11.62% et er

I'unité de caco qui détient 8.64% des effec
2.4.Capacité de production (an

Tableaux 03: capacité de production/ar®

Désignations Quantités / Tonne
SARL Biscuiterie 30.000
SARL Gauffreterie 10 000
SARL Chocolaterie 6500
SARL Cacao 4300
Totaux 50800
Figure N°04 : capacité de production/al
Ventes

3 .
Source interne
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La production annuelle moyenne de groupe BIMO itdkigst de 50800 Tonnes.

La figure ci- dessus montre bien que SARL Biscigteetient encore le nombre le plus élevé
de capacités de production, suivi de la SARL Gatifie, SARL Chocolaterie et enfin la
SARL Caco.

2.5. L’évolution du chiffre d’affaires

* Le chiffre d’affaire consolidé pour 2012 par BIM@lustries Algérie s’éleve a neuf
milliards quatre-vingt-dix-sept millions six centiare-vingt-quatorze mille sept cent

soixante-seize Dinars Algériens en Hors Taxe.

» Le chiffre d’affaire a I'export en 2012 est de@00,00 Euros.

* Le groupe détient une part de marché de’3®nviron et son taux de croissance

annuel est a deux chiffres en moyenne.
2.6. Présentation des différents produits de la SARBiscuiterie

Tableau 04 : Différents produits des Biscuits GALETE*

Produit présentation | Composition Emballage [llustration
divisionnaire
Galette Paquet de Farine, sucre, Contenance d
Senior 330 gr net g matiéres grassescarton : 30 paquets
I'origine végétales, lait entier
Dimension :

et écrémé en poudre,
amidon, dextrose,40_5 33.5 15¢m
extrait de malt

poudre & lever, Poids net : 9kg 90Q

carbonate acide de
sodium, di phosphate
disodique, sel

émulsifiant, aromes.

* Site INTERNET : http://www.groupebimo.com/
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Galette Paquet d¢ Farine,sucre,matiergsContenance d
junior 230 gr net ¢ grasses  végétalescarton : 30 paquets
I'origine lait entier et écreme
en Dimension :

poudre,amidon,dextt 33 26 15¢m
ose,extrait de malt,

poudre a lever, Poids net 6kg 900
carbonate acide de

|®N

sodium,diphosphate
isodique,selémulsifia

nt,lécrithine,aromes.

3. La Politigue Marketing du Groupe BIMO
Le principal objectif du Groupe est de rester leatdms ses domaind’activité,

Dans ce contexte, le Groupe se dote des moyenssa@es pour y parvenir. C'est ce (
nous pouvons explicitement comprendre a traveradesage du PDG paru dans l'une

publications de I'entrepri: :

« ...Depuis sa création, il y'a déja 2ns, un travail de longue haleine a été réalisées
Groupe BIMO a connu l'extension que l'on sait. Mogngagement aujourd’hui est
pérennité du Groupe a travers une amélioration cw# de ses performances...C’est dan
sens que BIMO s’est engagé s un processus de modernisation et de certificatierse:
usines... I'objectif est d’étre leader et de le demeurenslaes domaines d’activité. Toujol
a I'écoute du consommateur, notre volonté de lesfeate est une priorité de la stratéc

commerciaé du Groupe qui ne ménage aucun effort pour fidélsr nos produits »°

A travers cette déclaration, il est possible demés les objectifs du Groupe articulés sur

points suivants :

- Répondre qualitativement et quantitativem@ la demande sur le marché |
'augmentation des capacités de production et leerdification de la gamme ¢

produits.

> Extrait du mot Président paru en 2003 dans l'une des publications du Groupe.
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- Etre a I'écoute du client et le fidéliser en répamida ses attentes et en agissant sur le
rapport qualité / prix.

- Développer sa politique a I'international et divies ses exportations.

- Couvrir la demande des autres régions du marchénait en s’installant dans les

guatre coins du pays
4. le Marketing mix et la politique d’Emballage duGroupe BIMO industrie
4.1. La politique de produit

Le Groupe BIMO jouit d’'une large gamme de prodiliexiste plus de 50 articles répartis sur

les différents types de production.

«Le Groupe adopte une politique de produit basél’surovation et la diversification .C’est
cette politique qui permet au Groupe d’'étre a laifear des attentes des consommateurs et
de décrocher donc la place de leader sur un manghéonnait une concurrence de plus en

plus rude... $

Par ailleurs, le Groupe accorde une tres grandeoriigapce au conditionnement de ses

produits.

« ....Le conditionnement est le premier contact quednsommateur entretient avec le
produit. Souvent, il est I'un des facteurs déteanis du choix....Le conditionnement
personnalise le produit.il doit étre donc concu aniere telle qu'il puisse accrocher

I'attention du consommateur et le pousser a I'achaf

Dans ce cadre, le Groupe BIMO sous-traite avectrBpnise italienne SACCHITAL

Concernant les emballages divisionnaires.
Présentation de 'agence SACCHITAL

SACCHITAL S.P.A. est l'un des leaders et renomragdeur de Matériaux d’emballage
composites et d'autres produits connexes. Le budeaSACCHITAL S.P.A. est situé a

Castellazzo 20010 Pregnana Milanese (MI) Italie.

Les principaux marchés de SACCHITAL S.P.A. compesiiiAmérique du Nord, Amérique
du Sud, Europe de I'Ouest, Europe de I'Est, |'Asientale, I'Asie du Sud, Moyen-Orient,

® Extrait du mot de Responsable des ventes du Groupe.
’Extrait du mot de Responsable des ventes du Groupe.
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I'Afrique et d'autres régions du monde. SACCHITAP 3. accueille tous les acheteurs et les
importateurs qui sont & la recherche d'exportataos l'industrie du vétement et en particulier

dans les catégories de Matériaux d’emballage coesos

Cette option de partenariat en matiere d’embalfmgenet a BIMO de rendre plus efficace sa

politique marketing pour deux raisons :

- Deésengage le Groupe d’'une tache qu’il n’est pasmadsure de supporter.

- L’expérience de SACCHITAL dans le domaine du caonditement, au niveau de
I'ltalie et également a travers le monde, fait ftenfle Groupe BIMO de la qualité
d’emballage, selon le PDG de BIMO, de ses produita codt raisonnable.

Par ailleurs, il est a signaler que le PDG de Blbtdsidere que I'emballage de ses produits
est de bonne qualité car ses produits sont toupppeeciés par le client algérien, qu’il soit en
Algérie ou a I'étranger. En effet, selon son palatvue : <On ne change jamais un cheval
gagnant! Notre paquet de galette est apprécié defmijours!$. Ceci nous méne a dire que
I'entreprise BIMO n’est pas préte de changer d’diabe tant que le client s’est habitué a ce
type d’emballage et également il constitue pouruni moyen lui permettant de repérer
facilement les produits de BIMO. Et enfin, nous yans dire tant le consommateur Al est

acquéreur du produit BIMO, I'entreprise ne se wai$ constante de changer d’emballage.
4.2. La politique de prix

Le prix est un élément majeur de choix pour le oommateur et un souci permanant pour
I'entreprise.la stratégie de fixation de prix esistdifficile. Pour I'entreprise, le prix du

produit est calculé selon les matieres utiliséag fabriquer, le bureau d’étude qui I'a concu,
la main d’ceuvre employée. Etc. Pour le consommat@waluation du prix dépend de ses

propres possibilités financiéres et son comportém@chat.

Depuis sa création, le Groupe n’a jamais connuwéngable concurrence sur le marché qu’a
la fin de la derniere décennie. L'ouverture écormuai du pays et linstauration de
I'’économie de marché a changé radicalement I'enaiement de I'entreprise et notamment la

politique de fixation des prix adoptée.

¥ Selon Ientretien avec le Responsable de département marketing.
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4.3. La politiqgue de distribution

La distribution est le cordon ombilical indispengaéntre le producteur et le consommateur.
Il s’agit pas seulement de concevoir un bon produéis de le distributeur comme il se doit

au moment voulu, a la quantité demandée et au meoguiit.

Le Groupe BIMO précede a la distribution par défis circuit.il faut noter que le Groupe
fabrique des produits a large consommation .ddno,existe pas de contact direct entre

I'entreprise et le consommateur firfal.
Le schéma suivant montre les différents processusadsaction réalisée par le Groupe :

Figure N°05: schéma de distribution du Groupe BIMOIndustrie

l l

Groupe BIMO Industrie

Grossistes Intermédiaire
IRYS
' |
v l ¢
Superettes Détaillants

D’Alger

N

Consommateurs

Cela n’est pas valable pour les produits cacaotés qui sont destiné a la consommation industrielle locale ou
étrangere.
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4.4. La politique de communication

La communication est une variable marketing déteamte. Elle est devenue une arme

incontournable face a des produits plus diversietaoncurrence de plus en plus agressive.

Cependant, les efforts fournis par le Groupe BIMOm&tiere de communication restent trés
modestes.

« ....Nous avons une tres bonne image de marquesdeatiellement a la longue expérience
du Groupe dans le domaine agro-alimentaire et lartoqualité de nos produits. Cela suffit

pour fidéliser nos clients.. %

La communication du Groupe se résume principaleraelat distribution des affiches des

produits sur les différents points de vente.

1% Extrait de mot de responsable des ventes du Groupe
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Section 2 :L'élaboration de I'enquéte sur le Bisat GALETTE

1 .Cadre méthodologique d’élaboration de I'enquéte

Afin de donner une certaine logique a notre travhilous a semblé impératif de consacrer
une partie de notre recherche a une enquéte adgsésonsommateurs, qu’ils soient actuels
ou potentiels et de comprendre les mécanismes éperrdinent le comportement de ces

derniers.
1.1 Présentation de I'enquéte

Il s’agit d’une étude qui permet d’analyser et dager de comprendre les motivations et le
comportement des individus, elle suppose le recaurdifférentes méthodes tels que
I'entretien individuel, de groupe et la méthodebdervation, il nous a été tres difficile de

recourir a ce type de techniques et par conséqumrg avons juges préeféerable d'utiliser le
questionnaire pour réaliser notre enquéte. Cettaigte suppose une méthodologie qui
consiste a se fixer des objectifs, I'élaboratior’@aiministration du questionnaire, et enfin

I'analyser et I'interprétation des résultats.

1 .2 I'échantillonnage

La grande majorité des enquétes par sondage esttugfe a partir d'un échantillon
représentatif de la population a étudier.

Il existe deux grandes catégories de méthodes lotenir un échantillon : les méthodes

probabilistes et les méthodes empiriques.
a) La méthode probabiliste

Chaque individu de la base de sondage a une plivdatmnnue d’'avance d'étre tiré au
sort .ce procédeé est le plus scientifique et a pwantage de définir avec précision la marge
d’erreur et lintervalle de confiance dans lequel stuent les résultats. L'inconvénient

principal de cette méthode est le cout qui demiaseonéreux.

Pour utiliser cette méthode, il est nécessaireisjgoder d’'une base de sondage recensant les

individus de la population mere.
Il existe quatre méthodes probabilistes :

- La méthode élémentaire : Tirage au sort des indsvitk la base de sondage.
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- La méthode aléatoire systématique : Tirage audsimdividus régulierement espacés

dans la base de sondage.

- La méthode stratifiée : Tirage au sort (aléatoi@améntaire) d'individus dans des

groupes homogenes réalisés dans la base de sondage.

- La méthodologie en grappes : Tirage au sort (aléaéémentaire) de grappes dans
lesquelles tous les individus sont interrogé .eXemgirer au sort dix classes d’'une

école et interroger tous les éléves de cette classe
b) La méthode empirique

Elle se caractérise par le fait que la sélectirmdembres de I'échantillon n’est pas aléatoire
mais raisonnable. Beaucoup plus simple, cette rdéthdexige pas de posséder la liste

exhaustive de tous les membres de la base de sondag
Il existe deux méthodes empiriques :

* La méthode des quotas : par rapport a des criser@egéographiques, on détermine
un échantillon d’individus qui sera proportionneilent le reflet de la base de sondage.
 La méthode des itinéraires: on détermine par dirag sort, les itinéraires des

enquéteurs.

Il convient au préalable de désigner la populadiauestionner .dans notre cas la cible est «

les consommateurs de biscuit Galette résidantger At sa banlieue ».

Notre choix s’est porté sur la méthode probabilistes précisément la méthode élémentaire.
L’échantillon doit correspondre a la structure aguydation méere, mais vu l'indisponibilité

des panels de consommateurs concernent le prod@alette », nous avons décidé de
prendre en considération toutes les catégoriegllgs’soient socioprofessionnelles, classes

d’age, revenus.... etc.

Nous avons effectué cette enquéte auprés d'uniceidanbre de personnes dans la rue et par

domicile, notre échantillon sera égal a n : 100pa&nss.
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1.3. Le questionnaire

Le questionnaire est l'outil le plus utilise powcueillir des informations, il incorpore non

seulement les questions a poser mais aussi lgsgties réponses.

C’est un instrument trés souple du fait du largenéail de questions que I'on rencontre sa
rédaction nécessite beaucoup d’expérience, instrunt® précision, chacun de ses
constituants, comme nous allons le voir.il est dessentiel de lui accorder une attention

particuliere, car il englobera la validité des dées recueillies.
Pour élaborer un bon questionnaire il convient de :

» Rédiger les questions pour chaque informationenettee.
» Choisir les mots adoptés.

» Formuler des questions simples, claires et faéilesmprendre.
1.3.1. Les types de questions
Nous avons utilisé trois types de questions peanett obtenir différentes réponse.

 Les questions fermées: lies demandent une réponse précise et facilement

exploitable.
Exemple : Quel age avez-vous ?

* Les questions préformées ou a choix multipleslles proposent un choix de

réponses plausibles a l'interviewé.
Exemple : comment trouvez-vous la qualité des ted®ALETTE ?

Trés bonne
Bonne
Assez bonne

Médiocre

O O O o o

Ne se prononce pas

Les questions ouvertes elles laissent a la personne interrogée toutetélzpiant a la

forme et a la longueur de sa réponse.
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Exemple : si vous apprécier la marque GALLETTTEstpar ce que ?

o C’est une marque algérienne
0 Les autres margues ne sont pas a la hauteur deteoses

o Autre (préciser).......
1.3.2. La durée de I'enquéte
Notre enquéte s’est déroulée entre le 22 avré 82mai 2014
1.4. Le recueil des données

Le choix de la méthode de recueil des donnéesnesphiase trés importante, car les résultats

de I'analyse dépendent de la qualité des informatiecueillies.

Nous avons choisi la méthode du face a face, eé-€bte que nous rencontrons physiquement
nos enquétes. Cette méthode nous permet de mipuécegry les réponses, et surtout d’'éviter

que les questions ne soient mal interprétées.
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Section 3: Analyse et traitement des résultats

1. Le traitement des résultats

Une fois la collecte des informations achevée, rmegde au dépouillement et a la tabulation,

les résultats sont alors traduits sous forme dedak que I'on interprétera, ces tableau nous

permettent de mieux apprécier les résultats dejliéte.

2. Analyse des résultats

Les réponses obtenues des interrogés ont pernssisie une masse d’informations brutes

qu'il fallait analyser, afin de faciliter l'intergtation de ces derniéres pour une meilleure

exploitation et appréciation des résultats obtenus.

L’analyse du questionnaire a été réalisée de faeaniitionnelle c’est-a-dire manuellement.

Nous sommes arrivés aux résultats suivants :

Fiche signalétiqgue

Tableau 01 de la question sur : Sexe

Sexe Le Nombre de réponse Le taux
Masculin 68 68%
Féminin 32 32%
Totale 100 100%
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Figure N°01: variable sexe

M masculin

H féminin

Le Commentaire :

D’apres lesrésultats de figure - dessus, nous constatons que I'échantillon des hai
constitue la majorité des interviennes (68%). Ladilon des femmes représente |
(32%).ce faible taux s’explique par I'aspect cwdtugui fait que les femmes refusent d*

interrogées.

Toutefois, n'aurait bien aimé avoir un échantillplus large car, généralement ce sont

femmes qui sont a l'origine de ce type d’'ac

Tableau 02 de la question st : Age

Age Le Nombre des réponses Le taux
Moins de 25 ans 16 16%
[25-35] 28 28%
[35-45] 30 30%

Plus de 45 ans 26 26%
Total 100 100%
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Figure N°02: Réparation des age

M Moins de 25 ans
M [25-35]
[35-45]

M Plus de 45 ans

Le commentaire :

A Tréveéres cette figure, nous constatons que laoni@] des répondants sc
respectivement entre [38], [25-35], Plus de 4%ns. Cependant les tranche d’Age moin

25ans est les plus faible.

Tableau 03 de la question st : Catégorie socioprofessionnelle

Catégorie Le Nombre de réponse Le taux
socioprofessionnelle

Employe 22 22%
Etudiant 20 20%
Cadre supérieur 16 16%
Chémeur 12 12%
Fonctionnaire 6 6%
Eléve 6 6%
Salarié 12 12%
Autre 6 6%
Total 100 100%
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Figure N°03: Catéqorie socioprofessionnel

Hemployé
M étudiant
6% M Cadre supérieur
6% B chOmeur

m fonctionnaire
m éleve

W salarié

W autre

Le Commentaire :

La majorité des répondent sont des employés tleadts qui représente respectivemen
pourcentages suivant22%, 20%. Pour ce qui est des cadres supérimgsshdmeurs ¢

salariés sont des répondants a moindre mesuredavacx respectivement 16% et 1

Tableau 04 de la question st : Position familiale

Position familiale Le Nombre des réponses Le taux
Marié 32 32%
Célibataire 60 60%
Autre (précisez) 8 8%

Total 100 100%

Figure N°04 : Position familiale

B marié
M célibataire

1 Autre (précisez)
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Le Commentaire :

L’écrasante majorité (60%) des répondants sonbatdlires suivi des les catégories
personnes mariéé82%).ce qui nous montre que le mariage est urlke réifficulté pour la
population algérienne.

Autres guestions

Tableau 05 de la Question : BIMO représente-t-il pour vous une marque di ?

Les critéres Le Nombre des réponses Le taux
Biscuiterie 60 60%
Chocolaterie 18 18%
Gaufretterie 22 22%

Ne sait pas 00 00%
Total 100 100%

Figure N°05: les margues les plus représent:

Titre du graphique

0%

M Biscuiterie
B Chocolaterie
Gaufretterie

B Ne sait pas

Le Commentaire :

La figure cidessus montre clairement que la biscuiterie est mprésentée avec (60%),
Gaufretterievient en 2eme position avec (22%) et en derniégatipn la chocolaterie ave
(18%).
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Tableau 06 de la question : Comment avez- vous connut BIMO ?

Les critéres Le nombre des réponses Le taux
Par la publicité 22 22%

Par un ami, un voisin, .| 12 12%
parent

Par votre commergant 58 58%

Ne sait pas 8 8%

Total 100 100%

Figure N°06 : les moyas de connaitre les produits GILETTE

H Par la publicité

W Par un ami, un voisin, un
parent

m Par votre commergant

H Ne sait pas

Le Commentaire :

D’apres la figure cdessus, le critére par votre commercant détiehéta place avec 58%
en 2eme placegar la publicité avec 22% et en derniére par un amwoisin, un parent avt
12%.
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Tableau 07 de la question : Qu’appréciez-vous le plus chez BIMC?

Les criteres Le nombre des réponses Le taux
Le gout 32 32%

Le rapport qualité prix 18 18%

Le prix 14 14%
L’'emballage 10 10%

La qualité 26 26%

Ne sait pas 00 00%

Total 100 100%

Figure N°07: variable d’appréciation de BIMO

0%

M Le gout

M Le rapport qualité prix
M Le prix

B L'emballage

M La qualité

m Ne sait pas

Le Commentaire :

Nous constatons que I'échantillon interrogé apgréfavantage le gout et les qualités
produitsBIMO .Suivi respectivement du rapport que/ prix e du prix. Quant 'emballage,
malheureusement il ne représente que 10% ce faldeplique certainement par
désintéressent de la part des responsables deepese en matiere d’amélioration

I'emballage.
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Tableau 08 de la question 4: Achet-vous les produits BIMO ?

Le critere Le nombre des réponses Le taux
En superette 22 22%
Chez le commercant ¢ 56 56%
quartier

Dans les grandes surfaces | 20 20%

Ne sait pas 2 2%

Total 100 100%

Figure N°08: répartition des achats des produits BIMC

2%

W En superette

B Chez le commercant du
quartier

Dans les grandes surfaces

B Ne sait pas

Le Commentaire :

En matiere d’achat, les interviennes préferent i@chehez le commercant du quartier a
56%, et seulement 22% et 20% de I'échant achete ces produits en superette et dan

grands surfaces.
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Tableau 09 de la gestion 5: Parmi les produits GALETTE lesquels vous achetez |

plus ?

Le critere Le nombre des réponses Le taux
JUNIOR 58 58%
SENIOR 42 42%

Total 100 100%

Figure N°09: les produits GALETTE les plus consommeés

mJUNIOR
W SENIOR

Le commentaire :

Les résultats du figure, nous indiquent que leslyits les plus consommeés par les interrc
sont les galettes junior avec 58%, qui viennenpremier lieu sur 'ensemble des répon:
les galettes senior avec 42%. Ce qui nous monteeles jeunes algériennes s'intéress

beaucoup au produit BIM:

86



Chapitre lll : Cas pratique

Tableaul0 de la question 6: Pouv-vous repérez facilement ci
produit« JUNIOR », « SENIOR » au niveau des linéaires ?

Le critere Le nombre des réponses Le taux
Oui 72 72%

Non 28 28%

Total 100 100%

Figure N°10 : lafacilité de repérage des produits BIMC

m QOui

H Non

Le Commentaire :

La figure nous indique clairement que la réponsedomine largement avec un taux de 7
contre 28% pour la réponse non. Cela nous monteelgconsommateur algéricrepére

facilement les produits BIM(
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Tableau 11 de la question : Si c’est oui, quels sont les éléments constituagti vous ont

attiré ?

Le critere Le nombre des réponses | Le taux1009
Qualité de I'emballage 34 47,22%
Design 28 38,88%
Couleur 00 00%
Formes 10 13,88%
Autres 00 00%

Total 72 100%

Figure N°11: les éléments qui attiren

0%

B Qualité de 'emballage
m Design
Couleur

M Formes

W Autres

Le commentaire :

Pour la population interrogée qui ont répon oui» pour la facilité de repérage des prodt
la majorité47%considere que I'emballage de BIMO permet de facilié repérage du prodi
ainsi que son design avec un tau39%.
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Tableau 12 de la question 8: comment trouvi-vous la qualité des produits GALETTE ?

Le critéere Le nombre des réponses Le taux
Tres bonne 42 42%
Bonne 28 28%
Assez bonne 14 14%
Médiocre 6 6%

Ne se prononce pas 10 10%
Total 100 100%

Figure N°12: la qualité des produits GALETTE

B Trés bonne
H Bonne

Assez bonne
B Médiocre

B Ne se prononce pas

Le commentaire :

D’apres les résultatsous constatons que 42% d’échantillon trouventualitg duproduit
Galette tres bonne et 28% la trouve bonne, seulet? trouve la qualité assez bonne

enfin 10% considére la qualité comme étant médi
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Tableau 13 Question 9: comment trouve-vous la qualité d’emballage des produit:
GALETTE ?

Le critere Le nombre des réponses Le taux
Tres bonne 10 10%
Bonne 13 13%
Assez bonne 26 26%
Médiocre 46 46%

Ne se prononce pas 5 5%

Total 100 100%

Figure®°13: la qualité de I'emballage des produits GALETTE

H Tres bonne
H Bonne

Assez bonne
m Médiocre

m Ne se prononce pas

Commentaire

A partir de ce graphe, nous voyons 46% des personnes sondées répondent que la ¢
d’emballage est Médiocre, contre 26% qui estimeset [lemballage est assez bon, tandis
13% et 10% considerent que la qualité de I'emballdg BIMO respectiveme : est bonne et
tres bonne. Les résats nous menent a dire que le consommateur algéesh pas satisfa

du I'emballage.

90



Chapitre lll : Cas pratique

Tableaul4 de la question 10: A quelle occasion voashetez du BIMO GALETTE ?

Le critéere Le nombre des réponses Le taux
Pour le gouter quotidien 64 64%
Sansoccasions particulier | 14 14%
Chaque soir 18 18%
Autres (les fétes) 4 4%

Total 100 100%

Figure N°14: les occasions d’'achat des produits GALETT

4%

B Pour le gouter quotidien

M Sans occasions
particuliéres

Chaque soir

M Autres (les fétes)

Le commentaire :

A tréveres la lecture du figure-dessus, nous remarquons que 64% des persinterrogées
ont répondu pour la réponse le gouter quotidiefp b8t répondu chaque soir, le reste 14¢
4% pour le les occasions particulieres et les f&esqui nous montre que produit Galette

trés consommés
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Tableau 15de la question 11: Penz-vous que la GALETTE est destinée essentielleme

aux ?
Le critere Le nombre des réponses Le taux
Enfants 6 6%
Adultes 10 10%
Jeunes 48 48%
Tout le monde 36 36%
Total 100 100%
Figure 15 : les personnes influencant le produGALETTE

M Enfants

W Adultes

W Jeunes

M Tout le monde

Le commentaire :

Le consommateur algérien considére que la Galsttedestiné a tout le monde ce qt

représente 48% sur I'ensemble des réponc
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Tableau 16 de la question 1: Si vous apprécier la marque GALETTE, c’est parceque ?

Le critéere Le nombre des réponses Le taux
C’est une marque algérier 76 76%
Les autres marques ne sont | 16 16%

a la hauteur de vos attentes

Autres raisons 8 8%

Total 100 100%

Figure N°16: I'estimation de la marque GALETTE

B C'est une marque
algérienne

H Les autres marques ne
sont pas a la hauteur de
vos attentes

Autres raisons

Le commentaire :

Nous remarquongue 76% ont répondu par ce que c’'est une marqueiethge, 16% d
I'échantillon ont une autre estimation de la marguenfin seulement 8% pensent que

autres marques ne sont p. la hauteur de leurs exigences.
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Tableau 17 de la question 1: Classez ces concurrents ELTADJ, BRIFA et BIMO pa

ordre de préférences en matiére d’emballa¢ ?

Le critere de classement Le nombre des réponses Le taux
1 46 46%

2 32 32%

3 22 22%

Total 100 100%

Figure N°17: classement des concurrents en matied’emballage

ml
m2

m3

Le commentaire :

On constate que biscuit ELTADJ domine largemen® place en matiére d’emballa
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Tableau 18 Question 13 Classez ces concurrents ELTADJ, BRIFA et BIMO pr ordre

de préférences en matiere d’ach: ?

Le critere de classement Le nombre des réponses Le taux
1 16 16%

2 20 20%

3 64 64%

Total 100 100%

Figure N°18: classement des concurrents en matiére d’act

ml
m2

m3

Le commentaire :

Par contre nous constatons que BIMO domine largetaet® place de préférence en mati

d’achat ce qui nous mene a dire que les biscuilst@ale BIMO sont les plus achett
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Tableau 19 Question 14 Pense-vous que I'emballage est un facteur déterminant deg
votre décision d’achat du produit .... Si c’esoui pourquoi ?

Le critere Le nombre des réponses Le taux
Oui 28 28%

Non 72 72%

Total 100 100%

Figure N°19: emballage est une source de motivation d’act

m QOui

H Non

Le commentaire :

La majorité de la population interrogée (72%) nifest pas que I'emballagest un facteur
déterminent dans la décision d’achat du consommalgérien, tandis que le reste (28%

pense vraiment.
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Tableau 20 Question 1: Comment trouvezvous l'assortiment de couleur de
GALETTE BIMO ?

Le critéere Le nombre des réponses Le taux
Trés bonne 27 27%
Bonne 39 39%
Assez bonne 12 12%
Médiocre 22 22%
Total 100 100%

Figure N°20 :L’assortissent du couleu

M Trés bonne
M Bonne
1 Assez bonne

m Médiocre

Le commentaire :

Ces résultats dénotent clairement que la couledied®allage de biscuit Galette est boi
avec urtaux de 39%, seulement 22% pensent que la coudeunédiocre
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Tableau 21 Question 16 Si vous estimez que les produits du BIMO GALETTEont

besoin d’étre améliorés, ca sera s ?

Le critéere Le nombre des réponses Le taux
Godt 8 8%
Disponibilité 18 18%

Prix 12 12%
Autres (autres) 00 00%
Emballage 52 52%
Qualité 10 10%
Total 100 100%

Figure N°21: les attentes des consommatet

B Gout

H Disponibilité

M Prix

M Autres (autres)
B Emballage

m Qualité

Le commentaire :

Nous relevons a partir des résultats de la figi-dessus, que 52% estiment que I'embal
doit étre amélioré, tandis que 18% et 12% considegae les produits de BIMO doit &
amélioré respectivementisponibilité, prix (baissé le prix). Ce qui nausntre a dire que |
consommateur algérien n’est pas satisfait de I'diadpade BIMO
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3 .L’évaluation de I'enquéte

Durant I'enquéte nous avons remarqué une différehaginions entre les consommateurs,
dont il y a celui qui s’intéresse a la qualité doduit que I'emballage de ce dernier, d’autre
veulent un rapprochement entre le concept prodweirdallage, c’est-a-dire un bon produit

doit étre conservé dans un emballage bien coneunt égs caractéristiques suivantes :

e Bonne prise en main.

» Dispose les conditions d’hygiéne.

* Bonne qualité de matériau utilisé pour I'emballage.

* Bonne présentation (décor).
Ce qui nous ameéene a dire que le décor et le camtesm sont les éléments les plus
déterminants dans I'élaboration de I'emballageoaejun réle important dans la promotion

des ventes.
4. Recommandations et suggestions

Malheureusement. On a rien trouvé au sein de &prnige comme une politique ou stratégie
d’emballage pour répondre aux changements (écordemearché). La chose qui nous amene
a dire que la gestion aléatoire domaine la sitnattle doit trouver des solutions rapides et
efficaces et pour l'aider, on propose I'ensemble daggestions concernant sa politique
d’emballage. En appuyant sur trois axes :

* Le contenant (matériau, forme...)
» Le décor (couleur, étiquettes...)

* Tests d'emballage.
4.1. Le contenant

Le contenant se réfere aux éléments d’un embatjagent une incidence sur la protection du
produit. Son rdle consiste a contenir et protégeproduit contre le froid, la chaleur, la

lumiére et le vol, aussi assurer une bonne congenvat faciliter le transport.
4.2. Le décor

Le décor se référe aux éléments visuels d'un eanpaltel que les couleurs, le graphisme et
I'étiquette. Ce dernier il doit assurer son rostirer le consommateur et identifier le produit

ou la marque.
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4.3. Les tests d’emballage

Pour que I'entreprise BIMO améliore sa politiquerdballage elle doit faire appel aux études
de marché automatiqguement, aux tests d’emballage,qela de nombreux tests peuvent étre
effectués pour s’assurer de la qualité d’un emgalla

% Test dadéquation pour vérifier l'adéquation du temant et du contenu
(questionnaire), ce qu’'on a vu dans notre travailatherche.
% Test d'utilisation a domicile, sur un échantillomdividus.

% Test de lisibilité (projection) pendant un temgsstcourt, suivi d'un entretien...
Avant de faire un choix I'entreprise doit prendrecensidération les facteurs suivants :

4.3.1. Les caractéristiques du produit qui pourrontavoir une incidence sur le choix

de son emballage

- La nature du produit.
- Sadurée de vie.

- Son mode premier de détérioration.
4.3.2. Les caractéristiques de son environnement

- les conditions de fabrication du produit.
- La durée de son stockage et les conditions (huéiclitaleur, froid).

- le mode de transport et sa durée.
4.3.3. Les exigences commerciales

- le mode de distribution des produits et le typeldamtele visée.
- Les produits concurrents déja sur le marché.

- Les opportunités de mise en marché.
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4.3.4. Les exigences réglementaires

- La qualité de ses produits.

- L'étiquette elle doit mentionner les listes des@tients, date de fabrication et la date
limite de consommation.

4.3.5. Les couts de I'emballage pour I'entreprise

- La mise au point en appuyant sur les recherchegwsoppement.

- Les matériaux, les procédés d’emballage et controle
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Conclusion

Pour conclure, nous pouvons dire que le packaghgre aspect essentiel du produit,
car c’est, un réel, vecteur de communication quimg¢ de le faire connaitre et de le
promouvoir.

En effet le packaging ne sert pas uniquement aitéacie transport et protéger le
produit, il va plus loin en le qualifiant de puliléc permanente au service du produit.Par ses
éléments intrinséques tels que : aux couleurs igspidesign, etc., le packaging permet de
transmettre des messages forts et différenciapaumsapport a la concurrence.

Bien que le packaging permette a I'entreprise di@dq une longueur d’avance sur la
concurrence, toute fois, BIMO ne mise pas sur cgiteposante du produit qui constitue un
élément fondamental de sa réussite commerciale.

Du fait que les produits de BIMO sont de bonne itgughr ils sonttoujours apprécies
par le client algérien, qu’il soit en Algérie oliétranger. Ce choix s’explique par la qualité et
le godt des produits qui trouvent au méme niveauedidgences de ce client algérien. A coté
de cela, s’ajoute le prix qui est aux yeux de ientéle interrogée abordable et acceptable.

Vu que les produits BIMO sont appréciés par lesntd en matiére de qualité et de
prix, les responsables de I'entreprise BIMO ne sma# préts de changer d’emballage tant
que le client s’est habitué a celui-ci. Ce respblesajoute également, que I'emballage en
vigueur représente au client un moyen lui permetti@nrepérer facilement les produits de
BIMO.

Pour les responsables de BIMO le changement owgtation du packaging ne
constitue pas pour eux une priorité et d’autans gl changement du packaging pourra
influencer négativement la décision d’achat duntlagérien du fait qu’il habitué pendant des
décennies a ce type d’emballage.

En somme, nous pouvons dire, tant que le consoeumatgérien est acquéreur du
produit BIMO, I'entreprise ne se voit pas contradd changer ou d’améliorer I'emballage.
Cependant, dans un futur proche, le marché algéeem tdét ou tard inondé par ce type de
produits nationaux ou en provenance des marchésgrd mer et ce qui exigera de BIMO de
soigner son packaging, en termes de qualité, dgrdege couleur, etc., selon les normes et
standards internationaux.

BIMO doit savoir qu’en misant sur la qualité d’emllage en ayant pris au préalable
tous les criteres cités précédemment elle auraggmner la confiance des consommateurs,
car la qualité du produit est directement lieesnaemballage bien concu et adapté aux
exigences du marché-cible, et un consommateurfattikl produit en réclamera d’autres.
L’entreprise peut donc espérer un juste retourctieses si elle réussit a établir un véritable
contrat de confiance avec sa clientele.
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Biscuit GALETTE junior « doré au lai »




Biscuit GALETTE senior « doré au lait »




Questionnaire:

Dans le cadre de notre mémoire de fin d'étudesahalyse a I'école des Hautes Etudes
Commerciales, nous sollicitons votre participatornrépondant & notre questionnaire.

Merci d’avance de nous accorder un peu de votrpdqraur y répondre.

1-BIMO représente-t-il pour vous une marque de :

|:| Biscuiterie |:| Gaufretterie

|:| Chocolaterie |:| Ne sait pas

2-Comment avez-vous connu BIMO ?

|:| Par la publicité |:| Par votre comgaent
|:| Par un ami, un voisin, un parent |:| Ne sait pas

3- qu’appréciez-vous le plus chez BIMO ?

|:| Le godt |:| Le prix |:| La qualité
|:| Le rapport qualité prix |:| hballage |:| Ne sait pas
4-Achetez-vous les produits BIMO ?

|:| En superette |:| Dans les grandetaces
|:| Chez le commercant du quartier |:| Ne sait pas

5-Parmi les produits GALLETTE lesquels vous achétgdus ?

[ ] Junior [ ] seNiOR

6- pouvez-vous repérez facilement ce produits iojrau niveau des linéaires ?
|:| Oui |:| Non

7- si c’est oui, quels sont les éléments constitganvous ont attiré ?

|:| Qualité d’emballage

|:| Design

D Couleur

|:| Formes

|:| Autres

8- Comment trouvez- vous la qualité des produitd GATTE ?
|:| Trés bonne |:| Bonne|:| Assez bonne |:| Médiocre

[ ] Ne se prononce pas



9- comment trouvez-vous la qualité d’emballageptesluits GALLETTE ?
|:| Trés bonne |:| Bonne|:| Assez bonne |:| Médiocre
|:| Ne se prononce pas

10-A quelle occasion vous achetez du BIMO GALLETTE
|:| Pour le gouter quotidien |:| Chaque soir
|:| Sans occasions particulieres |:| Autres (précisez)

11- Pensez-vous que la GALLETTE est destinée dsfientent aux :
|:| Enfants |:| Jaine
|:| Adultes |:| Tdeitmonde

12-Si vous apprécier la marque GALLETTE, c’est pajue ?

D C’est une marque algérienne
|:| Les autres marques ne sont pas a la halgeros attentes
|:| Autres raisons

13-Classez ces concurrents BIMO, ELTADJ et BRIFA pmdre de préférences en matiere
d’emballage :

15-Pensez-vous que I'emballage est un facteur digtent dans votre décision d’achat du produit
....Si c’est oui pourquoi ?

16-comment trouvez-vous 'assortiment de couleuGA&LETTE BIMO ?

|:|Trés bonne |:| Bonne |:| Assez Bonne |:| édibcre



17-Si vous estimez que les produits du BIMO GALLEETdnt besoin d’étre améliorés, ¢a sera sur :

|:| Golt |:| Prix |:| Emballage |:| qualité
|:| Disponibilité |:| ufxes (précisez)

Question signalétiques :

16- Sexe :
|:| Masculin |:| Féminin

17- Age:

18- Catégorie socioprofessionnelle :
|:| Employé |:| Cadre supdri |:| Fonctionnaire |:| Salarié
|:| Etudiant |:| ChémeueH |:| Autre

19- Position familiale :

|:| Marié |:| Célibataire |:| Autre (précisez)
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