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Résumé

Dans un marché concurrentiel, I’introduction d’un nouveau produit et la réussite de son
lancement deviennent de plus en plus complexes. Afin d’atteindre cet objectif, les entreprises
doivent chercher a créer de la visibilité autour de leurs produits pour le faire connaitre et batir
une notoriété solide. Pour ce faire, il est nécessaire d’élaborer une stratégie de
communication minutieuse, adaptée au public cible a travers des messages percutants et des
canaux de communication pertinents. C’est dans ce contexte-ci que cette étude vise a mesurer
I’impact de la stratégie de communication sur la construction de la notoriété du nouveau
produit lors de son lancement, en se basant sur une analyse quantitative appliquée au cas de la
marque Hamoud Boualem et sa nouvelle boisson Slim Litchi. Les résultats obtenus ont
démontré que la stratégie de communication a un impact positif sur notoriété, et que certains
canaux sont plus efficaces que d’autres.

Mots clés : stratégie de communication, lancement d’un nouveau produit, notoriété, canaux
de communication.

Abstract

In a competitive market, the introduction of a new product and the success of its launch are
becoming harder and complex. To achieve this goal, companies need to create visibility for
their products to make them known and build a strong reputation. To do so, it is necessary to
develop a meticulous communication strategy, suited to the target audience through impactful
messages and relevant communication channels. It is within this context that this study aims
to measure the impact of the communication strategy on building the reputation of the new
product during its launch, based on a quantitative analysis applied to the case of the brand
Hamoud Boualem and its new beverage Slim Litchi. The results obtained have demonstrated
that the communication strategy has a positive impact on the reputation, and that certain
communication channels are more effective than others.

Key words: communication strategy, new product launch, reputation, communication
channels.



e s gl 13 sty IS el $OY) dlae L Aslad g das e 2 ol praal ¢ ol (§ g
Ay g8 Anans el g 4y iy el Al Leatie Jsa a9 A5 318 S,

e ) il daass el 8 Juai¥) Lol il 5l (sae uld I L) 0 st cBlansl) 138 85 Lasilia Jull
il sl 3aa ) g i) (30U} 8 dle 533 em Al oS il i) (48Ul

g pmnn ) ) ALY aiiall dae Tl 5l L DV duasil yi) o) Leale Jianiall zilidll cain
S8 g O : ) oM 2 il O L & o
b (e illad ST L)

LtV Ol g e cuaa ite (§3Ua) (Juai¥) dpagl yiul sdualidal) cilalsl)



Remerciements :

Nos remerciements les plus sincéres s’adressent a toutes les personnes qui ont contribué a
I’¢élaboration de cette présente étude sous quelque forme que soit.

Nous tenons tout d’abord a remercier Madame El Mokretar Lamia qui malgré son
programme chargé a accepté de diriger ce mémoire, pour son soutien, ses conseils éclairants
et sa disponibilité tout au long de cette aventure.

Nos remerciements vont également a I’équipe marketing de Hamoud Boualem qui ont
participé a la réalisation de ce mémoire.

Nous ne manquerons pas de remercier les membres de jury pour I’évaluation de ce mémoire a
sa juste valeur.

Nous tenons surtout a exprimer nos reconnaissances envers nos familles et amis pour leurs
encouragements infinis, leur soutien moral indéfectible et leur patience.

Et enfin, on se remercie 1’un et ’autre d’avoir fait preuve d’une grande volonté de réussir,
d’avoir surmont¢ les obstacles rencontrés et d’avoir apporté chacun de nous ses compétences.



Tables des matieres :

RESUME...eeeeeeeeeeeerereereseeeeseesesssseessssssssssssssssssssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssnssssnnees ii
REMEICIEMENTS aeerieeeireeierinsierissinrsisnesssnnssssnsssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans iv
TabIES dES MALIEIES : cuveereeerenerreeresrrrenersssersseesesnesesersssesessesssssssssssssessssesssssssssssssesssssssssssssases v
LiSte deS tADICAUX :..eererrerirrrrireerssiersssinesssnnsssnessssnsssssnsssssnsssssnsssssnssssssasssssasssssasssssnssssans vii
LiIStE dES FIQUIES © eveeerereerrinnnriunnnisnerssnessssnessssnsnsssnnssssnnssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssnns viii
INTRODUCTION ..cciiiiiiieciicceieeeetirresisssssnneeetssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssnns 1
CHAPITRE 01 : PROBLEMATIQUE ....uuiueicvrererecveecnsressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 14
1. Contexte et objectif de 1a reCherChe : ...t eer s sae s nesenes 15

2. Pertinence de 18 rECNEICNE :...uuiiceicceercreerceercseereseresssnesssnesesanesssaesessnessssnesssasssssnessssnanas 15

| PErtiNENCE tNEOTIQUE ©...iouveeereeie ettt ettt ettt ettt e et et e et e e s te e beesbeesteesbeesteestaesteesseesraesreens 16

1. Pertinence ManagEriale i........c.cceeiieieieieeee ettt e s e b e e e st e s b e eabeeabeeabeenbeenbeereenns 16

3. Contexte 0rganiSaAtioNNEl : ....eiicccererrererserrereressesesssesesessssnesesssessssessssaesssssesssssesssnessssnesas 17
3.1 Présentation de I’entreprise Hamoud Boualem............ccovviiniiiiiiiiiiiiiieeiceceecee e 17

3.2. [ 1T (0 T [T SR 18

3.3. Chronologie de création de Hamoud BoUAIEM & .......coeeviiieiiiieie e 18

3.4. L’évolution de Hamoud BoOUAIEM : ......cceiiiiiiiiiiiieee ettt e s e e e e e earaaee e e e 20

3.5. La gamme de Hamoud BOUAIEIM : ........cc.oeeeiiriie et 20

3.6. Organigramme de la direction générale de Hamoud Boualem : ...........ccccocvvveviievceeicee e, 21

] 700 I (o USSR 22

I T T Lo o] oo [ USSR 23
CHAPITRE 02 : CADRE THEORIQUE ........................................................................... 23
L. REVUE 0 [ITEFALUIE ..eeerereerereerereesereesesnesessesessesssssesessssssssessssnessssssssssessssnesssssssssnassssnassnns 24

2. CaAre CONCEPLUEL..eeirereerereerereeeereeresrereseesessesssssesesssessssessssnesssssessssessssnesssssesssnsesssnessssnanas 34
Section 01 : La stratégie de COMMUNICALION. ...ceecrvererreererseereressssnescsseessssesssssesssssessssessssssssssneses 35

1. Définitions de 1a COMMUNICATION & ....oocuviiiiiiciie et e sre e et e e stae e saae s 35

2. Leprocessus de l1a COMMUNICALION :........cecuvieiieeiiieeieeete e se et e et e e stre e s re e st e e e staeesraeesaaeas 36

3. Les objectifs de la communication : (Lendrevie, Levy, & Lindon, 2003) ........ccccccoeeevveevveenneennnen. 38

4. Les différentes stratégies de COMMUNICALION : ......ccuerverierienieiie ettt 38

5. Les outils de COMMUNICALION : ......cocviieiie ettt et ettt e e stb e e s tre e s abe e e beeetaeestaeesaneas 42

6.  Laplanification de [a COMMUNICALION : ...c.eivvieiiieriieieriesie et 44
Section 02 : L& NOUVEAU PrOQUIT c..ueeeerreeeereererseescsesesssesesseessssesssssesesssessssessssssassssesssnsesssnesssnsasss 45

1. DEFINItion du NOUVEAU PrOQUIL :....eeiuieitieiieteeeesie ettt ettt steeste et e steesbeesteesteesteeseeeseeeseeens 45

2. Le lancement d’un NOUVEAU PrOAUIL I ..c..eiiiuiierieiiiieetee ettt ettt ettt ettt e st esbe e e sbe e e saeeesaeeas 46

3. Le processus du lancement d’un nouveau produit @.........cceevveeriieniiiiniiiiiie e 46
Section 03 : La NOtOri&te dU ProUUIL ...ciceieceriseiireresersseessensesssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssass 49



VI

2)  Lathéorie de I'apprentissage par @SSOCIALION : ........cceririeeiererierieeniestesieseesteste st sie et seeseeeneesbe e 50

3)  Lathéorie de la propagation de 1a NOOFIELE :...........oouiiiiiieieereee e 50

4)  Lathéoriede I'effet de NAl0 ©...oooviiieeeeeeeee e ettt e 50

5)  Lathéorie de la SIMIlItUE PEIGUE .......oouiiuieiiiiie ettt 50

Suivi de 12 NOtOrIEE e 18 MANGUE : ....eveeeieieeieeiieee sttt sttt st et be st sbeeneesaeeees 50

3. MOUBIE thEOTIQUE : cecuereeeeceereerieessnesceeiseeeseessesssnessnsssssssssessssssssessnssssssssssssnsssnsssssassnnassnnns 51
HYDOTNESES ..ttt ettt ettt ettt e a et et ekt eat e tesbe e bt en b e be bt ent e beehe ekt enaenbesbesneenbenbeas 53
CHAPITRE 03 : CADRE METHODOLOGIQUE ............................................................. 50
1.  Objectifs de I’étude et le besoin en Information :.........ccccceveriiiiiiisiinnnniiiiniinnnnneeen. 51

1. Approche MEthOJOIOGIGUE :...cveivieieeieeieete ettt ettt ettt et et este e teesteesteesteesteesseesraesaeens 51

2. Outil de COIIECE A8 UONMNEES & ...o.eeeeieieeieeeieere ettt sttt ettt sae et e besbesaeenaeseeseas 52

3. Modalités pratiques de IEtUAE .....cveeiiiiiieeeeiee e s e e 53

4.  Techniques de traitement et d’analyse des dONNEES : ........cceeeerriiierriiiiriiniieee e 53
CHAPITRE 04 : RESULTATS ET DISCUSSION ..eouvvvereerevsrrerersseessssssessssssssesssssssaes 54
L. RESUITALS :.eereeeierreiiessnnieisssstsssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 55
1.1 Profil des réPONTaNTS : ....ccueiiieieeieceee et s e e be e re e 55

1.2. Analyse deSCriPtiVE UNIVAIIEE I......cceccuieiieeiiieitieie et esteeste e e e steesteesteesteesteesreesteesteesreesteesteesreens 56

1.3. TEStS AES NYPOLNESES ..evveeieeieeie ettt ettt e e st e et e et e e teesbeesteesteesteesaeesreens 60

1.4. Analyse en Composante PriNCIPAIE : ........oceveiieeeiie et seae e 65

1.5. Test de I’impact de la communication de Slim Litchi sur sa nOtoriété :..........c.cccevveerneeenveennnen. 68

P2 I 103 53] 0] o N 72
CONCLUSION .eveveeiiieiieneeeeeeeeeeeeeeeeeennnnenneesessesssmsssmsssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 73
REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES.....c.ccovurueuseeneaeseeseasesssssseasesssssssesesssssasesess 76
1o [ToTo =1 o] o1 =TSSP RPRPPPE 77
ANNEXES.... cssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 66
ANNEXE — A : QUESTIONNAIRE ..oeesscssssssssssssssssssssssssnnes 83
ANNEXE — B : AFFICHE PUBLICITAIRE. .t iiiiiiirrricircrccccnnnrnsssssssssssssssssssssssssssssssssnnnns 88
ANNEXE - C : COMMUNICATION DIGITALE DE SLIM LITCHI ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 89

ANNEXE — D : ETIQUETTE DE SLIM LITCHI cuvveeereeeerereereasessssssssessssssssssssssssssasas 93



\l

Liste des tableaux :

Tableau 1 : Fiche du produit SIm LItCNI. .......coovviiiiiiieie e 23
Tableau 2 : Profil des répondants. ..........c.ccooiiieiieiieiieeee e 55
Tableau 3 : Test de Khi deux impact Facebook sur la notorieté. ............cccooeveiinicennnnn, 62
Tableau 4 : Test de Khi deux impact Instagram sur la notoriéte. ............cccooeveiinnnennnnn. 63
Tableau 5 : Test de Khi deux impact Facebook et Instagram sur la notoriété. ................. 64
Tableau 6 : Test de Khi deux impact des affiches publicitaires sur la notoriété. .............. 65
Tableau 7 : Matrice de COMTEIAtioN. ..........ccoouiiiiiie e 66
Tableau 8 : RESUIALS ACP. ......ccoiiiieecie et 67
Tableau 9 : Rotation de la matrice des COMPOSANTES. ........ueerveriiieriiieiie e 68
Tableau 10 : Test ONE-WAY ANOVA. ...ttt e e 70
Tableau 11 : Test ONE-WAY ANOVA. ...t te et 71

Tableau 12 : Résultats des tests d'hypPOthEseS. .........ccoiiiiiiiiiiiieiiee e 72



VI

Liste des figures :

Figure 1 : Chronologie de création de Hamoud Boualem. ............cccooeiiiiiniiiiiieiinnne, 19
Figure 2 : Evolution de Hamoud BOUAIEM..............c.cccvumueieveiereieeeeececeeee e, 20
Figure 3 : Organigramme de Hamoud Boualem...........c.ccooiiiiiiiiiice e 22
Figure 4 : Schéma du processus de COMMUNICALION. .........ccevveriiiieiienienee e 37
Figure 5 : les phases des objectifs de la communication.............c.ccovviiiiiniieiie e 38
Figure 6 : Statistiques des réseaux sociaux les plus utilisés mondialement en 2023......... 41
Figure 7 : Temps passé sur les applications des réseaux sociaux en 2023............ccccceenee. 41
Figure 8 : Schéma de I'élaboration du marketing miX. ..........ccocoveiiieiiniieiicce e, 47
Figure 9 : MOdele thEOTIQUE. .......eeeiiieiie e 52
Figure 10 : Connaissance de la marque Hamoud Boualem..............ccccooviiiieniciiiennnnnn 56
Figure 11 : Fréquence de la consommation des boissons de Hamoud Boualem............... 58
Figure 12 : Notoriété de SHM LItCNI. .....ceoiiiiiiiiie e 58
Figure 13 : Découverte de SHM LItCHL. .....ooviiiiiiiiiice e 59

Figure 14 : Distinction de Slim Litchi des autres marques. ............ccccoovveriveniniinienieennnn. 60
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Nombreux et nombreuses sont ceux et celles qui ne différencient pas les deux notions du
Marketing et la communication alors qu’elles sont bien distinctes, ainsi, le marketing permet
d’étudier les marchés, identifier les besoins et déterminer les attentes des clients pour
développer un produit adapté qui a toutes ses chances de réussir, et c’est a ce moment précis
que lacommunication entre en jeu pour informer et persuader les consommateurs des avantages,
de la qualité et de la valeur apporté par ce produit.

De ce fait, le Marketing et la communication forment un puissant levier de croissance qui
permet de s’affirmer sur le marché et de se différencier de la concurrence, car au final une
bonne étude marketing aboutit a une stratégie de communication adaptée ce qui assure la

pérennité de I’entreprise.

En parlant de concurrence, il faut noter que le marché algérien des boissons non alcoolisées est
trés concurrentiel, avec une évolution constante et les consommateurs Algériens y sont trés
attachés, surtout durant la période estivale de I’année. C’est dans ce contexte que 1’entreprise
Hamoud Boualem saisit cette opportunite pour apporter de la nouveauteé malgré son anciennetg,
elle propose une large gamme de produits et ne cesse d’innover pour faire face a ses

concurrents, tels que Coca-Cola et Fanta qui proposent des produits similaires.

De par sa forte présence sur le marchée algérien, notre recherche prend place au sein de
I’entreprise Hamoud Boualem, 1’objectif est de mesurer 1’impact de la stratégie de
communication lors du lancement d’un nouveau produit pour batir sa notoriété, qui est un

facteur déterminant sa réussite. Sans devoir negliger I’aspect de la satisfaction des clients.

Nous allons nous pencher sur la stratégie de communication mise en place par la marque
Hamoud Boualem pour lancer son nouveau produit Slim Litchi en Aout 2022, pour ce faire,
nous procédons a une analyse des différentes étapes du lancement, les messages et tout
I’univers créé autour du produit, dans le but de comprendre comment la stratégie de
communication crée de la notoriété auprés des consommateurs. Nous nous intéresserons aux
canaux de communication utilisés pour faire connaitre Slim Litchi, qu’ils soient traditionnels
ou numériques, tout en étudiant les messages publicitaires et leur impact en nous basant sur les
résultats de I’enquéte menée aupres d’un échantillon représentatif de la population tout en
incluant I’étude documentaire et les entretiens semi-directifs avec le Senior Brand Manager de
la marque. Enfin, nous allons évaluer I’efficacité de la stratégie de communication mise en

ceuvre en faisant une comparaison entre les objectifs commerciaux établis en amont et les
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résultats obtenus a la suite du lancement pour conclure I’étude sur des recommandations basées

sur les conclusions de ’enquéte et la comparaison.

Le mémoire présent est composé de quatre chapitres distincts : Le premier chapitre traitera de
la problématique soulevée, ainsi que du contexte théorique et managériale de notre étude, en
prenant pour exemple l'organisme d’accueil qui est I’entreprise Hamoud Boualem. Le
deuxieme chapitre sera axé sur le cadre théorique, en commengant par une revue de la littérature
abordant les travaux antérieurs sur la communication lors du lancement de produit. Par la suite,
le cadre conceptuel, qui sera articulé autour de la communication, ses théories, ses stratégies,
les outils, tout en abordant le produit et la notoriété. Le troisieme chapitre sera dédié au cadre
méthodologique, ou nous expliquerons les choix méthodologiques qui ont été effectués pour
mener I’enquéte.

Enfin, le quatrieme et dernier chapitre exposera les principaux résultats obtenus lors de I'étude

quantitative, ainsi que la discussion.



CHAPITRE 01 : PROBLEMATIQUE
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Dans ce présent chapitre nous allons en premier lieu présenter le contexte et objectifs de la
recherche ainsi que la pertinence de recherche théorique et managériale. Dans un second lieu,

nous présenterons le contexte organisationnel au sein duquel notre étude a pris lieu.

1. Contexte et objectif de la recherche :

Une entreprise qui souhaite assurer sa pérennité se doit d’innover et de présenter de nouveaux

produits dans son secteur d’activité, sinon c’est une entreprise qui se meurt.

Etre présent dans un marché aussi concurrentiel que le marché des boissons rafraichissantes en
Algérie exige a ce qu’une entreprise investisse Ses différentes ressources dans la
communication, étant donné qu’un bon lancement n’est réussi qu’en adoptant une bonne
stratégie de communication qui saura créer de la notoriété, satisfaire les clients et qui fera

accroitre ses ventes.

C’est dans ce contexte que nous avons centré notre recherche, étudier la stratégie de
communication dans le cas de la marque Hamoud Boualem pour son nouveau produit « Slim
Litchi ».

Afin de bien mener notre recherche, notre objectif principal est d’analyser la stratégie de

communication adoptée par Hamoud Boualem, ainsi que d’autres objectifs :

e Evaluer I'impact de la stratégie de communication mise en place sur la notoriété de
Slim Litchi.
e Identifier les canaux de communication les plus efficaces pour atteindre le public cible.

e Proposer des axes d’amélioration pour les éventuelles campagnes de communication.

2. Pertinence de la recherche :
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Pour répondre a la problématique, nous allons effectuer une analyse détaillée qui mettra en
évidence les parties théoriques mais aussi pratiques de notre recherche. Notre travail sera centré

sur le cas de la marque Hamoud Boualem, qui est aussi I’organisme d’accueil pour notre stage.

I. Pertinence théorique :

L'innovation est un atout considerable, cependant la capacité a communiquer efficacement
cette innovation pour en tirer des résultats optimaux représente une réelle valeur ajoutee. Dans
le choix de notre theme, nous avons delibérement opté pour une approche novatrice de la
stratégie de communication, en l'abordant sous un nouvel angle, afin de découvrir des
opportunités inédites visant a ameéliorer les stratégies existantes et a maximiser le succes sur le

marché ciblé.

I1. Pertinence managériale :

Etant donné I'environnement concurrentiel dans lequel nous évoluons, ainsi que la réputation
établie de Hamoud Boualem en tant qu'entreprise et I'importance émotionnelle qu'elle occupe
dans l'esprit de ses consommateurs algériens, il devient essentiel d'innover et de viser
constamment plus haut. Cette responsabilité est d'une importance capitale. Notre recherche
offre une opportunité inestimable de contribuer a I'amélioration de la communication de la
marque, d'approfondir notre compréhension du comportement des consommateurs et, par
conséquent, de renforcer notre position concurrentielle sur le marché des boissons

rafraichissantes en Algérie.

Question de recherche :

Notre curiosité nous a mené a nous interroger sur le sujet de notre étude de la maniere suivante :
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- Quelest I’'impact de la stratégie de communication lors du lancement de Slim litchi sur

sa notoriété ?

C’est a partir de cette question principale que découlent ces questions secondaires afin de

mieux guider le travail de recherche :

- Quelle a été la stratégie de communication la plus efficace pour assurer un bon

lancement de Slim Litchi ?
- Quels sont les canaux de communication choisis pour lancer Slim Litchi ?
- Quels sont les avantages et les limites de ces canaux de communication ?

- Quels sont les facteurs qui ont influencé la notoriété de HB et notamment Slim Litchi ?

3. Contexte organisationnel :

Dans la partie suivante, nous allons présenter 1’organisme d’accueil dans lequel nous avons
effectué notre stage, la structure organisationnelle, I’historique, la présentation de la gamme

ainsi que son organigramme.

3.1.  Présentation de I’entreprise Hamoud Boualem

Connue sous le nom « Hamoud Boualem », c’est une entreprise algérienne qui se positionne
comme la plus ancienne des entreprises encore en activité et se spécialise dans la production
de diverses boissons, du sirop au Soda.

Grace a sa position de pionnier et la qualité de ses produits, I’entreprise a réussi a décrocher la
place de leader dans son secteur de production, cependant, elle continue quand méme de

chasser le développement en proposant une large gamme de produit.
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Dans la présente section, nous allons présenter la sociét¢ HAMOUD BOUALEM, son

historique, son évolution et son organigramme.

3.2.  Historique :

Youssef Hamoud qui était un distillateur d’arémes de profession fonda 1’entreprise Hamoud
Boualem en 1878 dans les faubourgs de Belcourt. Dans le but de s’étendre et de se développer
I’entreprise fut transférée au début du 20°™ siécle dans ses locaux actuels situés au 201 Rue

Hassiba Ben Bouali, Alger.

A Porigine, I’entreprise se concentrait uniquement sur la production des ardmes, des boissons

gazeuses et des blocs de glaces.

Lors de sa premiere exposition universelle a Paris en 1889, la boisson gazeuse « La Royale »,
¢laborée a partir d’essence de citron, remporta une médaille d’Or puis recut par la suite
plusieurs médailles d’or et d’argent qui font ’embléme présent sur I’étiquette de la bouteille

actuelle.

Aujourd’hui, I’entreprise compte 5 unités de productions sous le label Hamoud Boualem et
détient 40% du capital de la SBA qui produit toute la gamme de bouteilles en verre 1L
retournables. Les boissons de Hamoud Boualem sont également exportées et distribuées au

Canada et dans différents pays d’Europe.

3.3.  Chronologie de création de Hamoud Boualem : !

! Données fournies par la direction Marketing de Hamoud Boualem.



2021 : Lancement de la marque
"Hamoud Cola".

Figure 1 : Chronologie de création de Hamoud Boualem.
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3.4. L’évolution de Hamoud Boualem : 2

Unité Hassiba Ben Bouali - Alger (siége historique) : 1 lignne verre retournable
(Sodas 25cl);

Unité Boufarik - Blida (2015) : 2 lignes PET (Sodas 33cl/1L/2L) + 1 ligne Canettes
(Sodas 33cl/boissons fruitées gazéifiées 25cl);

Unité Oued Tlelat - Oran (2007) : 1 lignne PET (Sodas 1L/2L);

Unité Eucalyptus - Alger (Société SBA - 1999) : Ligne verre retournable (Sodas
1L);

Une licence d'embouteillage est accordée a la source PAROT en France depuis 1995
pour la production du Selecto et Hamoud La Blanche en PET 33cl et 1,5L.

Figure 2 : Evolution de Hamoud Boualem

3.5. Lagamme de Hamoud Boualem :

« La3lam ou Hamoud Boualem »

Le patriotisme est un sentiment d’amour et de fidélité que 1’ Algérien ressent envers I’ Algérie,
il est toujours a la recherche des symboles d’appartenance nationale et c’est la que I’entreprise
Hamoud Boualem figure en incarnant cette fiert¢ a travers ses produits.

La gamme de produits est tres diversifice :

1) Les Sodas :
- «La Royale » ou « Hamoud La Blanche » désormais, une boisson gazeuse a base

d’essence de citron disponible en version classique et light.

2 Données fournies par la direction Marketing de Hamoud Boualem.
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-« Victoria » ou connue sous le nom de « Selecto », une boisson au gout de pomme
et de caramel qui font son originalité Algérienne disponible en version classique et
light.

- «Slim » : une boisson gazeuse au gout fort fruité¢ disponible en sept parfums :
Citron, orange, ananas, fraise, pomme, Litchi et également en version bitter.

-« Hamoud Cola ».

2) Les boissons fruitées gazéifiées :
- LimON avec ses trois parfums : Orange pulpée, agrumes et Mojito.
3) Les sirops :

- Hamoud Sirop disponible en trois parfums : Menthe, grenadine et citron.

3.6.  Organigramme de la direction générale de Hamoud Boualem : 3

% Données fournies par la direction Marketing de Hamoud Boualem.
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Le 28 juillet 2022, la marque annonce un nouveau produit sur ses réseaux sociaux avec une
courte vidéo illustrant le Logo Slim, avec en arriére-plan un temple et un son avec le célébre
instrument de musique chinois le Guzheng, créant ainsi une ambiance qui tourne autour de
I’ Asie. Par conséquent, la famille slim se voit accueillir un nouveau produit parmi sa gamme,
une nouvelle saveur vient se rejoindre aux boissons qui vient tout droit de chine. Peu connu par
les consommateurs algériens ; le nouveau parfum exotique Slim Litchi aux arémes naturels
voit le jour en Aout 2022 dans tous les commerces sur le territoire national, sous le slogan «
Le gout de I’aventure », mettant a disposition des consommateurs une boisson bien

rafraichissante au fruit juteux et parfumé, qu’est le Litchi.

La fiche de produit :

Tableau 1 : Fiche du produit Slim Litchi.

Nom du produit : Slim Litchi

Marque : Hamoud Boualem

Segment : Boisson gazeuse

Saveur : Litchi

Description du produit : Slim Litchi est une boisson gazeuse rafraichissante et légére,
qui utilise ’ardbme naturelle de Litchi comme ingrédient principal pour offrir une
saveur unigue et délicieuse. Cette boisson est formulée pour étre une option plus
saine, destinée aux jeunes. Slim Litchi est parfait pour une pause fraicheur lors d'une

journée chaude ou comme boisson d'accompagnement pour les repas.

Ingrédients : Eau, Sucre, Emulsion (Ar6bmes naturels), Concentré carotte noire,
Arbmes naturels, Additifs alimentaires : CO2 agent de carbonatation, Acide citrique
régulateur de I’acidité, Sorbate de potassium agent de conservation, Emulsifiants

(SIN414, SIN445, SIN1450).

Contenance : 33cl / 1l




Colisage/fardeau : 11 : 6 bouteilles

33cl : 12 bouteilles

Tableau nutritionnel (pour 100 g / 100 ml)
Energie : 176 Kkj (41 kcal)

Matieres grasses : 0 g

Acides gras saturés : 0 g

Glucides : 10,3 g

Sucres : 10,3 g

Fibres alimentaires : 0 ¢

Protéines: 0 g

Sel: 0,03 ¢

Conseils d'utilisation : A consommer bien frais.

Conditionnement ;: PET 33cl et 1L.

La boisson doit étre conservée dans un endroit sec et frais a I'abri de la lumiére directe

du soleil. A consommer de préférence avant la date indiquée sur I'emballage.

Durée limite de consommation : 180 jours.

Prix de vente conseillé ‘PVC’: 11:90 DZD TTC/33cl: 50 DZD TTC.

Retour : uniguement en cas de probleme de qualité.
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Dans ce chapitre nous allons présenter la revue de littérature centrée sur la stratégie de
communication et le lancement d’un nouveau produit. Ensuite, nous allons présenter notre
cadre conceptuel qui se base sur les utilisés dans cette recherche, notamment la stratégie de

communication et le lancement d’un nouveau produit.

1. Revue de littérature

L’émergence du lancement de produit sur les réseaux sociaux :

Développer de nouveaux produits est indispensable pour assurer la pérennité d'une entreprise,
leur lancement peut engendrer un grand risque du fait que beaucoup de nouveaux produits
échouent sur le marche. (Hultink & Robben, 1995)

Pour réussir sur le marché, une diffusion rapide et efficace d’informations est nécessaire. Il est
donc essentiel que les consommateurs potentiels soient informés et mis au courant de
I'existence de ce nouveau produit. Par la suite, les adeptes précoces du nouveau produit peuvent
témoigner favorablement de leur expérience et recommander celui-ci a d'autres personnes.
(Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fller, 2013)

C'est I'une des raisons qui pousse un nombre croissant de marques a utiliser les réseaux sociaux
a des fins de marketing, en mettant en ceuvre des campagnes de communication d’abord pour

présenter et ensuite pour faire connaitre leurs produits et services.

Tout ¢a a pour but de diffuser rapidement les informations sur le nouveau produit, et par la
suite bénéficier du grand nombre de clients potentiels qui étre ciblés par cette stratégie.
(Oberhofer & al, 2018)

Il fut un temps ou les marque misaient exclusivement sur la communication du bouche-a-
oreille. Ainsi, les campagnes de « Tryvertising » constituent une forme particuliére de
campagnes sur les réseaux sociaux, elles visent principalement a propager le bouche-a-oreille,
en invitant quelques clients sélectionnés au préalable, a participer dans les campagnes
publicitaires, durant lesquelles des échantillons du nouveau produit seront émis a ces clients

pour qu’ils puissent les tester, éventuellement poser des questions sur celui-ci, et par la suite
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ils peuvent part de leur expérience a d’autres personnes et par la méme occasion faire la

promotion par le biais du bouche a oreille. (Godes & Mayzlin, 2009)

En recourant a des campagnes de publicité par l'essai « Tryvertising », les entreprises ne se
contentent pas de présenter et fournir des informations sur le nouveau produit par elles-mémes
seulement, mais aussi par des consommateurs sélectionnés, qui viennent renforcer la crédibilité

du produit avec leurs témoignages.

A T'heure ou l'utilisation du marketing des réseaux sociaux ne fait qu’augmenter, ce type de
campagnes représente une parfaite combinaison entre l'approche de I'échantillonnage de

produits et la puissance du réseautage.

Par déduction, I’adoption et I'utilisation du produit par les personnes avec les mémes centres
d’intéréts, qui font partie des contacts et réseau de I'utilisateur sur la plateforme en ligne du

réseau social joue un réle crucial dans la notoriété du produit. (Aral & Walker, 2010)

En outre, les réseaux sociaux regroupent des avis et retours d'expériences de premiére main des
consommateurs qui ont deja essayé le produit, nommeés "testeurs de produits”. Ainsi, les
informations sur le nouveau produit sont percues comme étant dignes de confiance et plus
crédibles que les informations publiées directement par la marque elle-méme. (Dellarocas,
2003)

Pour étudier I'impact des campagnes de lancement sur les réseaux sociaux, impliquant la
création et le développement d'une communauté en ligne. L’étude s'appuie sur deux courants
de recherche liés aux réseaux sociaux et aux communautés en ligne : l'interaction sociale et

I'échange d'informations, et I'implication.

Tout d’abord, les communautés en ligne sont définies comme étant un groupe d'utilisateurs, ou
un groupe d'internautes (c'est-a-dire les membres de la communauté) qui partagent un intérét
commun et échangent des connaissances a ce sujet et interagissent entre eux. (Akrout &
Cathalo, 2015)

La recherche qui porte sur l'interaction sociale et I'échange d'informations comme mentionné
auparavant, stipule que les membres des communautés en ligne sont en mesure d'interagir les
uns avec les autres. En s'appuyant sur cette caractéristique, les communautés en ligne peuvent
étre comparées a des communautés sociales (Kim et al., 2004) qui ne remplacent pas

I'interaction hors ligne mais la completent de maniere directe. (Kozinets, 1999)
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Selon (Armstrong & Hagel), l'interaction sociale est I'établissement de relations avec d'autres
membres de la communauté, aussi, I'échange d'informations et de connaissances au sein de

celle-ci, qui, a son tour, est important pour sa réussite. (Hinz et Spann, 2008)

Cet échange d'informations au sein d'une communauté en ligne dans le cadre d'une campagne
de publicité sur les réseaux sociaux vise donc a soutenir et a renforcer le lancement d'un
nouveau produit sur le marché. A noter que le but principal est d’arriver a une diffusion rapide

des informations sur le nouveau produit. (Cruz & Fill, 2008)

Les informations fournies par d'autres utilisateurs d'Internet, en particulier par les testeurs de
produits, sont généralement considérées comme une source d'information importante pour les
entreprises, et sont généralement considérées plus fiables que les informations générées par les
vendeurs. (Dellarocas, 2003 ; Park et al., 2007)

L’autre courant de recherche sur lequel s'appuie 1’étude est I'implication.

Tout d'abord, (Shang, 2006) ainsi que Dwyer (2007) soulignent que l'implication dans le
produit est l'une des principales raisons pour lesquelles les internautes forment une
communauté en ligne. L'implication d'un internaute dans lancement du nouveau produit
conduit a la recherche d'informations (Shang et al., 2006), car de nombreuses recherches
antérieures associent l'implication des consommateurs dans le produit a leur recherche

d'informations.

Par conséquent, l'implication des internautes les poussent a faire partie d’'une communauté en
ligne centrée sur ce produit qui est nouveau sur le marché. Ensuite, I'implication des
consommateurs potentiels dans le nouveau produit n'est pas la seule a présenter de l'intérét
envers le nouveau produit, mais aussi leur participation a la campagne de médias sociaux elle-
méme. Selon (Mangold & Faulds, 2009), les médias sociaux peuvent étre considérés comme
un canal de la communication des marques, qui les introduisent dans leur marketing mix pour
faire passer le message et mieux communiquer, mais aussi faire connaitre un nouveau produit
et pour diffuser rapidement des informations. (Baum et al. Et Fill, 2008) Des recherches
antérieures ont montré que I'implication des individus dans la publicité influencait l'attitude a
I'égard de la marque (Laczniak & Muehling, 1993), de sorte que I'implication d'un membre de
la communauté dans la campagne sur les réseaux sociaux devrait également influencer sa

perception de la marque et de son nouveau produit.
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L'implication est un facteur qui détermine I’intensité de la communication, et par la méme
occasion du bouche & oreille et de la recommandation. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, &
Gremler, 2009)

Par conséquent, I'implication du membre de la communauté mene a une diffusion rapide des

informations sur le nouveau produit qui contribue au succes de la phase de son lancement.

Le succes de l'introduction d'un nouveau produit n'est pas facile a évaluer, car il y a une
multitude de dimensions et de facteurs a prendre en compte. Ces derniers peuvent étre incluses

dans son évaluation lors des phases antérieures (Griffin & Page, 1993)

En conclusion, la réussite du lancement d'un nouveau produit est liée a l'attitude des
consommateurs a son égard et a leur intention d'achat et le bouche a oreille (Cruz et Fill, 2008
; Griffin et Page,1993 ; Lee et al., 2008 ; Park et al., 2007), ce qui, a terme, aura également un

impact sur les performances commerciales du nouveau produit.

Les outils de communication lors du développement de nouveaux produits :
(Koplin, 2021)

Les entreprises ont besoin d’assurer un lancement de produit fructueux afin de survivre dans

un marché concurrentiel.

Pour garantir une viabilité économique, le développement d’un nouveau produit nécessite une
bonne préparation. De nombreuses entreprises utilisent des cadres standardisés durant leur
processus de développement, fournissant des lignes directrices pour tout moment spécifique.
L’un des schémas de référence les plus importants est le « Stage-Gate process » (Cooper,
1990), qui a connu une série de modifications et d’extensions au fil des ans, menant a
Iintégration des méthodes agiles dans la derniére itération. (Piller, Wentzel, Paluch,
Vendsmand, & al, 2019)

Un travail moderne exige de la communication, de la coordination et de la collaboration,

souvent dans différents domaines et secteurs. (Herbsleb & Mockus, 2003)

Dans le cas des startups, les équipes doivent réussir a créer un produit fonctionnel a la fin de la

phase du développement d’un nouveau produit afin de survivre dans le marché, ce qui
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s’accompagne généralement d’exigences élevées concernant les taches d’interdépendance et

de coordination. (Dingsgyr et al., 2017 ; Lee et al., 2013)

Parmi les facteurs clés du succeés du développement d’un nouveau produit est une bonne

stratégie de communication. (Cooper, Baier, & Rese, 2019)

La communication est considérée comme étant « une partie fondamentale de presque toutes les

activités organisationnelles ». (EI-Shinnawy & Markus, 1997)

Les startups préferent les outils de communication digitale tels que les e-mails, les messages

instantanés et les logiciels de gestion de projets pour le développement de nouveaux produits.

La préférence des startups évolue au fil du temps ; les outils numériques sont utilisés dans les
phases ultérieures du développement, tandis que les entretiens en face a face restent adoptés

tout au long du lancement.

L’e-mailing et les réunions en face a face sont des outils de communication qui permettent

d’étre le plus proche du client et aident a construire des relations plus fortes avec ce dernier,

Ainsi que d’avoir des feedbacks plus rapides et ainsi avoir une résolution des problémes plus

rapide.

Les entreprises qui utilisent une combinaison d’outils de communication numériques et en face
a face ont tendance a avoir des performances supérieures comparées aux entreprises qui

n’utilisent qu’un seul type d’outil. (Kopplin, 2021)

L’impact des compagnes sur les réseaux sociaux sur la réussite du lancement

du nouveau produit : (Baum, Spann, Filler, & Thurridl, 2018)

Les plateformes de médias sociaux représentent un moyen trés prometteur pour les campagnes
de communication, lors du lancement d’un nouveaux produit, ils permettent de faciliter
I'interaction sociale et le bouche-a-oreille en ligne et, par conséquent, élargir la portée et

accélérer la diffusion d'informations sur le nouveau produit.

L'impact du bouche-a-oreille en ligne et de l'interaction sociale sur le comportement du
consommateur fait I'objet d'une analyse approfondie dans le cadre de recherches antérieures.

Cependant, il existe jusqu'a présent peu d’informations sur l'influence des campagnes sur les
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réseaux sociaux lors du lancement d’un nouveau produit. L'étude a pour but d'analyser et
mesurer l'impact d'une campagne sur les réseaux sociaux sur le succés du lancement d’un

nouveau produit en utilisant des données a la suite d’un sondage lors de 1’enquéte.

Les données proviennent d'une communauté autour d’une campagne de publicité sur les
réseaux sociaux, mise en ceuvre pour promouvoir le lancement des nouvelles jumelles haut de

gamme.

Les résultats de ’analyse montrent que les facteurs liés a la campagne influencent positivement
l'attitude des consommateurs a I'égard d’un nouveau produit, qui & son tour a un impact positif

sur l'intention d'achat et le comportement de recommandation.

En outre, une analyse post hoc montre I'importance de l'interaction des membres de la

communauté pour le succes et la pérennité de la campagne.

Réussir le lancement d’un nouveau produit : (Jaspart, 2023)

Le lancement de produit est un processus qui prend place tout au long de la période ou il est
commercialisé et mis sur le marché, il a pour but de développer la visibilité, considérée comme
une etape cruciale dans le cycle de vie du produit qui répond a de nombreux objectifs et s’étend

sur une période bien preécise selon le plan de communication établi.

Ce processus répond a une organisation précise ; en amont lors de la conception et la validation
du produit, suivie par I’élaboration des stratégies de communication durant le lancement, ainsi

qu’en aval avec la partie opérationnelle qui se charge de I’exécution et du suivi.

Tout d’abord, pour réussir le lancement du produit, il faut faire une bonne étude de marché en
utilisant diverses méthodes marketing pour récolter un maximum de données pertinentes et
éclaircir la vision globale du marché ciblé et de ses acteurs, a la suite de cette étude approfondie
il est ’heure de déterminer son client idéal communément appelé « Buyer persona » en
identifiant ses caractéristiques socio-demographiques et psychologiques. Pour se différencier
de la concurrence il faut associer un positionnement qui reflete la stratégie précédente en
mettant en avant les valeurs ajoutées et faire un comparatif produit apres avoir défini les leviers
d’achat pour chaque cible du marché visé. La phase suivante consiste a convaincre en avangant
une proposition de valeur adaptée, avec un prix de lancement. Une fois toutes ces étapes

accomplies, place a la stratégie de communication et a la conception du plan marketing qui
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décrit tout le processus a suivre, pour que le projet de lancement puisse étre exécuté, il ne faut
pas oublier le plan interne de I’entreprise donc il faut diffuser les informations et sur le plan

externe il est nécessaire d’obtenir des prospects de qualité.

La communication a une place cruciale dans le processus de lancement du nouveau produit,
pour qu’elle soit efficace il faut qu’elle soit bien pilotée en faisant bon usage des divers outils

et canaux de communication,

Ainsi, la sortie d’un nouveau produit doit €tre mise en avant pour avoir de la visibilité, et 'un
des meilleurs moyens de I’avoir est les médias. Pour se faire, il faut commencer par la rédaction
d’un bon communiqué de presse en mettant en avance les particularités et I’originalité de la
marque et de son produit pour attirer I’attention et se démarquer, par la suite pour accroitre la
notoriété I’investissement dans des espaces publicitaires est trés efficace, par la méme occasion
il faut lier les canaux meédia et hors-média et tirer un maximum de profit des réseaux sociaux
selon le public cible pour communiquer efficacement, et réaliser un contenu captivant pour
immerger le client afin de créer de la proximité. Toujours sur les réseaux sociaux, collaborer
avec des influenceurs peut apporter beaucoup de prospects qualifiés a condition que
I’influenceur soit en accord avec les valeurs véhiculées par la marque, pourquoi pas partir sur

un concours pour gagner plus de notoriété et accroitre le partage du lancement.

Renforcer le lancement de nouveaux produits gréace a la publicité en ligne et
une communication sur les réseaux sociaux : (Gruner R. L., Vomberg,
Homburg, & Lukas, 2018)

Les enjeux d’une stratégie de communication numérique sur le succes commercial des
nouveaux produits est une problématique qui n’est pas assez explorée dans les études et
recherches dans le domaine de la gestion de l'innovation de produits, alors que ¢a représente

un aspect primordial pour garantir une croissance sur un marché concurrentiel.

Dans cette étude les auteurs (Gruner R. , Vomberg , Homburg, & Lukas, 2018)examinent dans
quelle mesure les investissements dans une communication sur les réseaux sociaux et la
publicité sur des canaux digitaux impactent le volume des ventes et les bénéfices lors de la

commercialisation d’un nouveau produit dans les six mois qui suivent son lancement.
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A Taide de données d'enquéte de type dyadique (entre un orateur et un auditeur) ; une analyse
des nouveaux produits lancés par 122 entreprises de biens de consommation durables révéle
que les schémas des volume des ventes et les bénéfices des nouveaux produits en fonction de
la communication sur les réseaux sociaux sont corrélés positivement mais dans une forme
décroissante, quant a la courbe qui représente la publicité en ligne elle est dans une forme de

U inversé.

Des analyses plus poussées montrent que ces graphes courbés sont beaucoup plus visibles dans
le cas d’une communication sur les réseaux sociaux particuliérement et plus stables pour la
publicité¢ en ligne dans sa globalité lorsqu’il y a une forte implication du client dans le

lancement de produit, et une grande valeur du nouveau produit.

Finalement, les résultats démontrent également gu'il existe un niveau optimal d'investissement
dans la communication dans la publicité en ligne, dans des compagnes sur réseaux sociaux en
particulier, ce niveau idéal dépend de deux variables ; en premier le niveau d'implication du

consommateur et en second de la valeur et la force du nouveau produit sur le marché cible.

Le succes du lancement d'un nouveau produit : (Alexander, 2021)

Le sujet de recherche traitant le lancement d’un nouveau produit est du plus grand intérét pour
I’entreprise et sa réussite en général ; de nombreuses ¢tudes montrent le lien entre I’innovation

et la rentabilité. (Cho and Pucik, Langerak and Hultink, & Shepherd and Ahmed, 2005)

Le processus de lancement est la phase finale du processus de I’innovation. (Trommsdorff &
Steinhoff, 2013)

Le lancement d’un produit est le processus le plus critique pour la réussite d’un processus
d’innovation car c’est le processus dans lequel la plupart des codts y sont mis. (Ledwith,
O'dwyer, Cooper, & Kleinschmidt, 2008)

L’innovation n’est pas nécessairement a I’origine du succes, cependant, elle nécessite des
ressources plus importantes pour créer le succes d’un nouveau produit et pouvoir le lancer dans
le marché. Pour que I’acheteur soit convaincu, il doit étre conscient que le produit est meilleur
et donc les codts cognitifs du nouveau produit doivent étre réduits (Kuhn, 2007). Et méme si
le produit est meilleur, si les avantages de ce dernier ne sont pas communiqués a un potentiel

acheteur, il ne I’achetera pas parce qu’il n’est pas conscient de ses avantages.
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Les mesures de rapprocher un produit avantageux des acheteurs potentiels se résument a un
concept appelé « launch execution » ‘exécution du lancement’ (Calantone, Di Benedetto, &

Song, 2012) ou « launch quality » ‘qualité du lancement’. (Song, Song et Di Benedetto, 2011)

Un meilleur produit aide a obtenir une meilleure performance de lancement mais seulement en
suivant les mesures nécessaires pour créer le succes. Ces mesures peuvent étre trouvees dans

I’exécution et la gestion du lancement.

Avant tout, les mesures de communication envers les clients potentiels sont des éléments
nécessaires pour permettre au produit d’étre déployé. (Matikainen, Campiglio, & Zenghelis,
2017)

Des resultats généraux démontrent que les entreprisses devraient se concentrer sur la
communication aux leaders d’opinion en premier lieu ensuite a la majorité des acheteurs
potentiels puis apres analyser leurs relations avec les clients comme étant un élément clé de la
réussite du lancement d’un nouveau produit. Ils soulignent également I’importance de la
gestion des relations pour convaincre les acheteurs potentiels des avantages du produit.
(Salmen, 2021)

La planification du lancement est un facteur cle de succes qui a été négligé (Calantone et Di
Benedetto, 2012) et pour assurer une bonne planification ceci implique de définir les stratégies,
les objectifs, les canaux de distribution et les budgets nécessaires pour lancer le produit dans le

marché. (Salmen Alexander, 2021)

La stratégie de communication doit étre adaptée aux clients potentiels en utilisant les canaux
de communication les plus efficaces, elle doit aussi étre alignée avec les autres stratégies du
lancement de produit. La communication dans les médias sociaux et la publicité en ligne ont
un effet positif. (Gruner et al, 2019)

Concernant la publicité, communiquer les différentes caractéristiques est important pour les
innovations radicales afin de réduire les risques d’achat, quant aux innovations incrémentales,

la publicité d’entreprise est plus efficace pour attirer I’attention sur le nouveau produit.

(Frattini, Dell'Era, & Rangone, 2013)

Il est important de prendre en compte les tendances et les évolutions du marché, les facteurs

économiques, réglementaires et culturels.
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La stratégie de prix doit étre cohérente avec la valeur percue du produit, il est aussi important

de déterminer ou le produit se situe sur le marché.

La qualité du produit a un impact significatif sur le succés de son lancement, il doit répondre
aux attentes des clients en termes de performance et de fonctionnalité. (Salmen Alexander,
2021)

Types de supports médias :

Il existe plusieurs types de supports publicitaires, qui se différencient en fonction du codt, de

I’impact et de la portée, parmi ces supports nous retrouvons :

La télévision qui joue encore un role significatif dans la communication malgré le fait que les
agences se penchent vers les médias numériques de nos jours. C’est le choix idéal en raison du
mélange de sons, d’aspects visuels et de mouvements qui aident a créer de la perception dans
I’esprit des consommateurs, bien qu’il y ait de nouveaux concurrents sur le marché tels que
Netflix et Amazon Prime, la télévision est considérée comme étant le canal le plus efficace
selon (Belch & Belch, 2009). Utiliser les publicités télévisées permet de controler le message,
sa forme et sa structure (Kelley & Jugenheimer, 2008). Certains produits connaissent un plus
grand succes lorsque les consommateurs les apercoivent a I’écran avec une représentation
compléte, cependant, de nos jours la télévision est principalement efficace pour créer une
notoriété de marque, elle génére une augmentation des ventes a court terme et présente le

produit a un large public. (Rubinson, 2009)

La radio : bien qu’elle ne comporte que des éléments sonores, elle reste toujours considérée
comme ¢étant 1’'un des types de supports les plus efficaces. Diffuser des publicités a travers la
radio nécessite un budget inférieur a celui de la télévision. (Belch & Belch, 2009) soulignent
que le public de la radio est particulierement attaché a la radio et a tendance a avoir un rapport
émotionnel étroit, ce qui fait qu’il accorde plus de confiance aux informations diffusés. Cet

environnement rend les gens extrémement réceptifs et sensibles.

L’affichage publicitaire urbain : a I’heure qu’il est, la publicité entoure les gens partout ou ils
vont et a tout moment de la journée. Les spécialistes du marketing ont trouvé un moyen de
captiver I’attention du public cible en introduisant des méthodes créatives pour promouvoir les

produits, parmi lesquelles, I’affichage publicitaire.
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Pour certaines entreprises, I’affichage publicitaire fonctionne comme le principal canal de
communication avec le public (Belch & Belch, 2009) étant donné que de plus en plus de
personnes passent du temps hors de chez elles, ce qui entraine une popularité et une demande

croissantes pour la publicité extérieure. (Francese, 2003)

Selon (Belch & Belch, 2009), les affiches et les écrans publicitaires situés dans les stations de
bus et de train peuvent étre trés attrayants et captivent 1’attention des consommateurs pour faire

de la publicité avant qu’ils ne montent dans les transports.

D’apres (Kelley & Jugenheimer, 2008), les affiches publicitaires extérieures permettent
également aux entreprises de toucher un large groupe de personnes sur les marchés locaux
lorsqu’elles sont correctement réalisées, cela peut également offrir un niveau plus élevé de

couverture.

2. Cadre conceptuel

Dans I’ouvrage « Méthodologie de la recherche en sciences de gestion, réussir son mémoire ou
sa these » les auteurs « Marie-Laure Gavard-Perret, David Gotteland, Christophe Haon, Alain
Jolibert », associent I’approche positiviste a une méthode de recherche de lois et de relations
de causalité, a conditions qu’elles soient mesurables et quantifiables. (Gavard-Perret, Gotteland,
Haon, & Jolibert)

C’est une approche fondée sur la neutralité des observations et ’objectivité des interprétations

ce qui permet de nuire a toute incertitude.

Gréce a cette approche nous avons la possibilité de généraliser les résultats de I’enquéte sur
I’ensemble de la population cible, en utilisant un echantillon représentatif et des tests
statistiques adaptés sans pour autant perdre en fiabilité et en authenticité, ce qui permet de
mesurer la notoriété du produit, identifier les canaux de communication les plus efficaces et de

comprendre les facteurs impactants.

Enfin, I’auteur « Raymond-Alain Thiétart » dans son ouvrage « Méthodes de recherche en

Management » affirme qu’une perspective utilisée tout au long de notre présente étude et qui
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consiste & émettre des hypothéses sur la problématique établie, ensuite 1’utilisation de données

quantitatives dans le but de confirmer ou bien réfuter une ou plusieurs hypotheéses. (Thiétart)

Dans cette partie nous allons définir les termes de recherches : la stratégie de communication,

le lancement d’un nouveau produit en introduisant la notion de notoriété.

Section 01 : La stratégie de communication.

1. Définitions de la communication :

La communication est I’'une des 4 composantes du marketing mix, elle intervient sous de

nombreuses formes et a de nombreux points de contacts.

La communication marketing est un ensemble d’actions de communication mises en ceuvre par
une entreprise en transmettant un message a son public cible dans le but de promouvoir ses
produits, ses services ou sa marque aupres de ce dernier via le biais d’un ou plusieurs canaux

de communication.

Elle peut prendre différentes formes, dans des médias traditionnels ou numérigues, telles que

des promotions, des événements de lancement de produits, des partenariats, ... etc.

Selon Y. CHIROUZE : « La communication est un ensemble de méthodes, moyens et actions
déployées en direction du public interne et externe dont ’opinion est déterminante pour
I’entreprise dans le but d’étre connue, avoir une image spécifique positive et étre mieux
acceptée politiguement, socialement et commercialement par son environnement. Elle

comprend donc tous les signaux et messages émis par ’entreprise ». (Chirouze, 2001)

Philip Kotler définit La communication marketing comme étant un ensemble de techniques
destinées a promouvoir un produit ou un service et a encourager une cible a l'acheter ou a
I'utiliser. (Kotler & Dubois, Marketing Management, 2013)
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Consideré également comme un processus dont le but est de créer et maintenir une image de
marque attrayante, mais aussi a informer et persuader les consommateurs, et les inciter a

acheter ou utiliser un produit ou un service. (Belch B. &., 2015)

La communication marketing regroupe tous les moyens mis en ceuvre pour informer, persuader
et convaincre les consommateurs de I'intérét d'un produit ou d'un service, et encourager l'achat

ou l'utilisation de celui-ci." (Le Nagard-Assayag & Marchand, 2014)

La communication consiste a établir une relation durable et bénéfique entre la marque et ses
clients, en utilisant des messages clairs, pertinents et cohérents pour influencer leur

comportement d'achat.” (Schultz & Barnes, 2015)

Toutes ces définitions retracent lI'importance de la communication dans le marketing pour faire
connaitre la marque et son produit mais aussi a informer, convaincre et pousser les
consommateurs a l'achat. Les auteurs affirment que la communication se doit d’étre claire,
pertinente et cohérente afin d’établir une relation durable et bénéfique entre une entreprise et

ses clients.

2. Le processus de la communication :

Le processus de la communication désigne 1’acte d’échanger 1’information entre 1I’émetteur et

le destinataire. Le processus se compose de quatre éléments clés : (Eric, 2022)

e [’expéditeur.
e Le récepteur.
e Le message.

e Lecanal



Message/Média

Figure 4 : Schéma du processus de communication.

4 Schéma élaboré par le bindme.
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3. Les objectifs de la communication : (Lendrevie, Levy, & Lindon,

2003)
L Prise de
Notoriete conscience de
(connaissance I'existence du

de la marque)

produit
Attrait pour le Effet sur
produit et la l'image
marque °
Conviction
(intention Achat
d'achat)

Figure 5 : les phases des objectifs de la communication.

4. Les différentes stratégies de communication :

Connaissance
du produit

Préférence
pour le produit,
pour la marque

La stratégie de communication permet de transmettre efficacement un message aux

consommateurs, de créer une image de marque cohérente et de maintenir I'engagement des

clients déja existants. Elle regroupe diverses methodes telles que la publicité, les relations

publiques, les médias sociaux et le marketing direct.

Pour toucher sa cible, I’entreprise se doit de combiner de maniere cohérente entre ces

différentes tactiques ce qui maximise le retour sur investissement.
Les différentes stratégies de communication sont :

Les médias traditionnels :

Les médias traditionnels représentent tous les canaux de communication qui existent depuis

une longue date, tels que la télévision, la radio et les journaux.
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Les médias traditionnels offrent une portée élevée, une couverture géographique élargie et une
crédibilité¢ accrue, qui permettent d’atteindre un grand nombre de personnes et avoir un fort

impact émotionnel. (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing 14éme édition, 2021)

Certains auteurs démontrent que la cible de ce type de canaux a une cible bien précise qui ne
peut étre touchée autrement, ce qui veut dire que les médias traditionnels sont plus efficaces
pour atteindre les consommateurs plus agés, qui sont moins présents sur internet. (Clow &
Baack, 2015)

Parmi ces médias traditionnels :

a- La publicité traditionnelle :

Considérée comme 1'une des formes de communication les plus connues et prisée, elle a pour
but de promouvoir un produit aupres d'une audience bien spécifique, utilisée principalement
pour renforcer la notoriété de la marque, augmenter les ventes, générer des prospects tout en

préservant la loyauté des clients. (George E., Belch, & Belch, 2021)

Elle peut prendre différentes formes, y compris la publicité imprimée (journaux, magazines),
la publicité audiovisuelle (télévision, radio), la publicité en ligne (annonces, vidéos, bannieres),
la publicité extérieure (affichages, panneaux daffichage) et la publicité de produits
(emballages, étiquettes). Chacune de ces formes a ses avantages et ses inconvénients en termes
de portée, de cotit et de ciblage, et I’idéal serait d’utiliser les formes qui sont conformes a la

cible. (Moriarty, Mitchell, & Wells, 2014)

b- Les relations publiques :

Elles permettent d’établir et maintenir des relations solides avec les parties prenantes, y

compris les clients, les fournisseurs, les employés et les médias.

Les relations publiques sont utilisées en premier lieu pour influencer, améliorer I’image de
marque, maintenir la confiance des parties prenantes et par la méme occasion augmenter la
visibilité (Wilcox & Cameron, 2019) mais aussi pour gérer des crises et résoudre les problemes
rencontrés. (Weintraub Austin & Pinkleton, 2015)

Ces relations peuvent prendre différentes formes, telle que la communication avec les médias,
les événements, les publications d'entreprise, les relations avec les parties prenantes et les

programmes de responsabilité¢ sociale d'entreprise, leurs point forts et qu’elles sont souvent
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moins colteuses en termes de budget que la publicité traditionnelle, cependant un
investissement en temps et en expertise est requis. Tout comme la publicité, les relations
publiques sont influencées par des facteurs externes tels que la concurrence, les tendances du
marché et les changements dans I'environnement médiatique, ce qui oblige les entreprises

doivent & adapter leurs stratégies en fonction de ces facteurs. (Tench & Yeomans, 2017)

c- L‘événementiel :

C’est un canal de communication qui consiste a organiser des événements autour d’un produit
dans le but de le promouvoir. C’est une stratégie qui arrive a stimuler I'engagement du public,
gagner de nouveau client et fidéliser les anciens tout en faisant croitre la notoriété.
L'événementiel peut prendre différentes formes, comme les salons professionnels, les
conférences, les lancements de produits, les événements sportifs et méme les concerts. Chaque
type d'évenement a ses propres avantages et inconvénients en termes de portée, de co(t et de
ciblage. (Conway, 2009)

L'un des principaux avantages de I'évéenementiel est sa capacité a créer une expérience en direct
pour le public, ce qui peut avoir un impact plus profond et durable que ce qui fait de lui le seul

canal qui sollicite les cinq sens de 1’étre humain. (Hoyle, 2002)

Les médias sociaux :

a- Les réseaux sociaux :

Les réseaux sociaux sont utilisés pour atteindre un public connecté, susciter son intérét, son
engagement et créer des communautés autour de la marque et son produit. (Evans, Social

Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement, 2010)

La communication sur les réseaux sociaux consiste a créer et diffuser des contenus pour

atteindre et interagir avec des clients et des prospects. (Dauphiney & Trognon)

Il existe divers réseaux sociaux comme Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn et TikTok,
chaque plateforme a ses propres avantages et inconvénients en termes de portée, de ciblage et
de type de contenu proposé (Safko, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for

Business Success, 2018).
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L'un des points forts des réseaux sociaux réside la possibilité de toucher un tres large public en
éliminant les frontiéres géographiques. (Kawasaski & Fitzpatrick, 2014)

THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING MEDIA PL GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Figure 6 : Statistiques des réseaux sociaux les plus utilisés mondialement en 2023.
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Figure 7 : Temps passé sur les applications des réseaux sociaux en 2023.

Source : https://www.manager-go.com/marketing/notoriete-marque.htm consulté le 08 avril
2023.

b- Les influenceurs:
A Tére des réseaux sociaux ou l’information n’a jamais circulé aussi rapidement, les

influenceurs sont devenus un réel canal de communication auquel les marques font appel


https://www.manager-go.com/marketing/notoriete-marque.htm
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désormais au cours de leurs stratégies de communication. Les influenceurs sont des personnes
présentes sur les réseaux sociaux avec une communauté qui leur permet d’avoir de I’influence

sur les opinions et les comportements. (Deckers & Falls)

Présents sur la quasi-totalité des réseaux sociaux existants, les célébrités, les blogueurs, les
YouTubers, les Instagrammers et les TikTokers sont tous considéré comme influenceurs qui
peuvent toucher un public spécifique qui n’est pas forcément atteignable en utilisant un autre
canal, chose qui fait connaitre la marque et son produit, faire augmenter les ventes et générer

de I'engagement.

c- Les campagnes publicitaires sur les réseaux sociaux :

Les campagnes publicitaires sur les réseaux sociaux sont des compagnes menées a court terme
pour atteindre des objectifs de communication bien précis. Elles impliquent tout un travail de
création publicitaire unique qui sera diffusée a des utilisateurs ciblés en fonction de critéres
précis comme la zone géographique, l'age, le sexe, ainsi que les centres d'intérét. Ce type de
campagnes publicitaires peut étre sous forme de publicités payantes, des concours voire des
promotions, des publications sponsorisées et les collaborations avec des influenceurs pour la
génération de prospects, la conversion des ventes ou la fidélisation des clients et augmenter la
visibilité en ligne. (Safko, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business
Success, 2018)

Lors de la planification et exécution d’'une campagne, les couts doivent étre estimés d’avance,
pour garder un contrdle lors de ’exécution et savoir s’adapter en cas de résultats insatisfaisants

car finalement le succes n’est pas garanti.

5. Les outils de communication :

La communication offline :
- Définition de la communication offline :
La communication offline, également appelée communication hors ligne, désigne toutes les

formes et techniques de communication qui sont indépendantes d’Internet et des canaux

numériques, qui peut étre utilisée seule ou en combinaison avec des stratégies de
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communication en ligne. Elle regroupe tous les moyens de communication traditionnels, a
savoir les promotions des ventes, le marketing interactifs, le parrainage, 1’événementiels ou

encore le street marketing également appelé ‘Guérilla Marketing’. (Hiam & Heilbrunn, 2016)

- Les outils de la communication offline :

a) Les outils visuels :

- Le street marketing :
Ce concept s’utilise dans les lieux publics principalement la rue pour promouvoir un produit,
une marque ou un événement, faisant usage de différentes techniques pour diffuser les

informations en les affichant ou les distribuant par le biais d’un support visuel.
Parmi ces techniques :

1) Le flyer : il prend plusieurs formes selon sa dimension et utilisation, il peut &tre dépose
dans les boites a lettres ou distribué dans des villes avec un fort taux de piétons dans
Ses rues.

2) L’affiche : I’affiche publicitaire est partout : aux abribus, sur les murs du metro, sur les
panneaux d’affichage... C’est un ¢lément cl¢ de la communication d’une entreprise, elle
peut étre informative, publicitaire, sociale, culturelle, ... etc. son omniprésence incite
les entreprises a faire preuve d’originalité afin de faire agir le public visé.

3) Le Kakémono : le Kakémono ou le Roll 'up désigne une affiche ou un panneau
publicitaire expose verticalement a 1’aide d’un systéme d’accroches autoporteur ou un
enrouleur qui lui permet de s’enrouler et se dérouler. Facilement transportable et
pratique, il est utilisé généralement dans des salons et dans les points de vente. 1l existe
plusieurs types de Kakémono sur le marché, cependant il est important qu’il contienne

un message clair et attractif pour qu’il soit efficace.

b) Les outils audiovisuels :
Il s’agit de média offline utilisés pour développer la visibilité d’un produit ou d’une entreprise.

Parmi ces médias audiovisuels, il y a :
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1) La télévision : ¢’est I'un des moyens les plus populaires mais aussi les plus couteux
qui permet d’atteindre un maximum d’audience avec un message publicitaire a
diffuser.

2) Laradio: elle permet de diffuser des informations, des actualités, des émissions et
des publicités sonores, efficace pour toucher une audience locale. La radio peut étre
écoutée partout et cela peut lui donner une large diversification.

3) Le cinéma : Il utilise une combinaison de messages visuels et sonores a transmettre.
Son avantage de toucher une large audience diversifiée lui permet d’étre le média de
masse par excellence. (Wagner, 2014)

4) Les présentations vidéo : tres souvent utilisés dans la promotion, les présentations
vidéo sont des outils de communication efficaces qui offrent une gamme de techniques
en présentant un produit, ses avantages et caractéristiques. Ces techniques rendent le
message diffuse plus engageant et mémorable pour I’audience en incluant "utilisation

de graphiques et d’animations ainsi que d’effets sonores et des voix off.

6. La planification de la communication :

1.1.1. Définition du plan de communication :
Toute stratégie de communication commence par 1’¢élaboration d’un plan, ce dernier représente
un outil de pilotage de la stratégie de communication de I’entreprise qui déraille les actions a
déployer selon une période donnée, permettant ainsi de développer ses objectifs de

communication.

C’est aussi une approche de management qui favorise la cohérence de travail des équipes des

différents départements de I’entreprise. (Libaert , Recoules, & Sabbah, 2018)

1.1.2. La mise en place d’un plan de communication :
La planification est une étape primordiale étant donné qu’elle détermine les actions a

entreprendre afin d’attirer, fidéliser un public cible. (Hillion, 2021)
Pour réaliser un plan de communication efficace, il faudrait passer par 10 étapes :

1) Définir le mandat : C’est le point de départ durant lequel il faut définir le probléme a

résoudre ou I’enjeu recherché.



45

2) Analyser la situation : Avec un diagnostic précis de 1’environnement dans laquelle
I’entreprise se trouve, la faisabilité du mandat définit au préalable devient beaucoup
plus claire.

3) Définir les objectifs : Il est primordial de fixer des objectifs & atteindre, des objectifs
SMART : Specifique, Mesurable, Acceptable, Réaliste et Temporellement définis.

4) Identifier le public cible : Il est important d’identifier la cible visée en étudiant ses
besoins, intéréts et comportements pour établir une stratégie adaptée qui permet
d’atteindre ces objectifs de communication.

5) Etablit ’axe de communication :I1 s’agit du théme de la compagne qui va orienter la
ligne éditoriale et qui permettra de conserver la cohérence du projet. Il est défini en
fonction de I’objet de la communication, du public cible et des objectifs.

6) Elaborer une stratégie de communication : La stratégie de communication regroupe
la planification et la mise en ceuvre des actions pour atteindre des objectifs précis.

7) Déterminer les moyens de communication : Plusieurs moyens de communication
sont envisageables, il est cependant important de choisir les moyens les plus appropriés
en fonction du public cible.

8) Rédiger le message : Elaborer le message clé a transmettre qui doit étre clair, concis
et mémorable afin de capter I’attention du public cible, avec une forme qui dépendra
des outils de communication utilisés.

9) Définir le budget : Prendre en compte tous les codts associés a la communication pour
définir un budget réaliste et une marge de sécurité pour faire face aux imprévus.

10) Dresser le bilan et évaluer les résultats : En comparant les résultats obtenus par
rapport aux objectifs définis initialement, on peut déterminer 1’efficacité du plan de

communication, ce qui permet de réajuster les actions en prenant en compte les retours.

Section 02 : Le nouveau produit

1. Définition du nouveau produit :
Un nouveau produit est toute conception ou modification de produit introduit sur un marché
pour la premicre fois. Vu sous I’angle du consommateur, un nouveau produit peut étre un
produit qui n’a jamais été propos¢ auparavant ou un produit existant déja qui a été modifié de

maniére innovatrice pour répondre aux nouveaux besoins du marché.
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2. Lelancement d’un nouveau produit :
Le lancement de produit en marketing est un processus complexe qui vise a introduire un
nouveau produit ou service sur le marché dans les meilleures conditions possibles. (Xiberras
& Mathe, 2017) qui peut étre décrit comme une opportunité pour I'entreprise de se démarquer
de ses concurrents en créant une proposition de valeur unique pour le marché ciblé. Le
lancement d'un nouveau produit nécessite une planification minutieuse, qui implique
notamment l'identification puis 1’étude du marché cible, 1'évaluation de la concurrence, et la
définition d'une stratégie de communication efficace (Kotler & Keller, Marketing Management
14éme édition, 2012)ce qui a mener a définir cette phase comme une série d'activités planifiées
qui s'étendent sur plusieurs phases, allant de la conception initiale du produit a Ila
commercialisation effective. Ces phases comprennent généralement la recherche de marché, la
conception du produit, la stratégie de lancement, la planification budgétaire, la communication

et la promotion, ainsi que la mise en ceuvre et le suivi de la performance. (Christensen, 2016)

3. Le processus du lancement d’un nouveau produit :

Vendre plus n’est pas la seule préoccupation a avoir, captiver une audience est tout aussi
important étant donné que la premiere impression et le premier contact sont des éléments
essentiels qui permettent d’initier une relation durable avec les clients et de les fidéliser par la
suite. Le lancement de produit est un processus assez complexe lorsqu’il s’agit d’introduite des
nouveautes sur le marché. Cela nécessite une bonne préparation et une organisation minutieuse

du lancement.

En 1979, Cooper affirme que le processus d’innovation débute par une idée développée par des
activités techniques et marketing qui s’effectuent au sein de départements dans lesquels sont

prises des décisions et entre lesquels circulent des informations. (Cooper R. , 1979)

Selon I’ouvrage « Principes de marketing », les étapes du processus du lancement d’un produit

se résument comme suit : (Kotler & Armstrong, Principes de Marketing 11éme édition, 2013)

1) La recherche des idées : Tout développement d’un nouveau produit débute par la
recherche des idées, celle-ci doit se faire en permanence et tous les départements
doivent étre impliqués dans cette étape (R&D, marketing, direction générale, ...). Une
entreprise génere généralement des centaines d'idées, voire des milliers, avant de

trouver la meilleure a développer.
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2) Le filtrage des idées : L’objectif de la premiére étape était de créer un grand nombre.
L’objectif des étapes suivantes est de réduire ce nombre en commengant par
sélectionner les idées qui peuvent aboutir en tenant compte la faisabilité, la rentabilité,
la désirabilité, ... etc. Cette tdche peut étre assez compliquée considérant le fait que
I’entreprise ne dispose que de trés peu d’informations.

3) Développer le concept : Il s’agit a ce niveau de développer le concept de chaque idée
attrayante, ce concept offre une version détaillée de 1’idée décrite sous I’angle des
bénéfices du consommateur potentiel. C’est au moment de présenter I’offre
commerciale que les tests ont une plus grande importance, le responsable du produit
devrait déja disposer d’une étude de marché pertinente.

4) Elaborer une stratégie de lancement : Lors de cette étape, il faut identifier clairement
la cible, le positionnement du produit sur le marché mais aussi son prix de vente, sa
distribution, sa promotion et le budget nécessaire pour la premiere année. Il faut aussi
identifier les objectifs de chiffres d’affaires, de part de marché et de bénéfices a long
terme. (Latour, 2020)

Success

Strategy

Marketing

Figure 8 : Schéma de I'élaboration du marketing mix.

5) Analyse économique : Une fois que la direction s’est mise d’accord sur le concept et

sa stratégie de commercialisation, vint 1’étape de I’analyse économique qui vise a

5> Schéma élaboré par le bindme.
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prévoir les ventes, les bénéfices et la rentabilité futurs mais aussi a déterminer la
conformation de ces chiffres aux objectifs de I’entreprise.

6) Elaboration et test du produit : A ce stade, le produit n’existe que sous la forme
d’une description écrite, d’un schéma ou d’une maquette. Si le produit réussi I’épreuve
de l’analyse économique, il passe a la phase de I’élaboration qui consiste a la
concrétisation du concept en un produit physique par 1’équipe R&D. La mise au point
de la version finale peut prendre quelques semaines a quelques mois ou méme années
et nécessite plusieurs aller-retours entre laboratoires et les tests consommateurs.

7) Le test du marché : Si le produit franchit avec succes le test du concept, il convient
ensuite de procéder au test du marché. Le marché test est 1’étape ou le produit et sa
stratégie marketing sont introduits dans un réel marché, cela convient a une étude de
marché dans une zone geographique délimitée sur un échantillon de la population ce
qui permet d’étudier le comportement d’éventuels consommateurs face au nouveau
produit mais plus précisément, tester tout le mix marketing.

8) La phase de lancement : Si I’entreprise dispose de suffisamment d’informations pour
décider du sort du nouveau produit, elle peut adopter une stratégie « Go To Market »

pour assurer le lancement du produit.

A I’ére du numérique il est devenu possible de faire usage des technologies modernes tel que
les réseaux sociaux dans la conception d’un nouveau produit, afin de 1’adapter aux besoins
individuels des consommateurs, cela en utilisant de données et des algorithmes pour une bonne
personnalisation des produits lancés. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0 : I'ere du
digital 2eme édition, 2020)

Néanmoins, il est important de tester et de faire valider les idées et concept du produit avant de
le lancer sur le marché, en utilisant des méthodes telles que les MVP (Minimum Viable
Products) et le développement itératif. (Ries, 2011), ce qui permet de gagner en efficacité et en
proactivité lors du pilotage de chaque phase du cycle de vie du produit, en innovant ensuit
lancant de nouveaux produits adaptés sur le marché, en mettant a jour les produits déja
existants, et en retirant au bon moment ceux qui sont en fin de vie les produits qui ne répondent

plus aux besoins des clients. (Lawley & Schure, 2017)
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Section 03 : La notoriété du produit

Dans un marché de plus en plus concurrentiel, chaque entreprise cherche a pousser son produit
en utilisant divers moyens de communication pour le faire connaitre, comme des messages
publicitaires accrocheurs et des campagnes de marketing créatives. Allant jusqu’a sponsoriser
des événements, des équipes sportives ou des personnalités connues pour faire croitre et
renforcer sa notoriété, ce qui fait que cette notoriété représente désormais un indicateur clé de
la réussite de la communication marketing, étant une mesure de la place qu’occupe le produit

dans I’esprit des consommateurs.

Plusieurs définitions ont été donneé a ce terme si important en marketing, en fonction de la
vision et des objectifs d’études de chaque chercheur, certaines sont utilisées pour mesurer la
notoriété dans les études de marché, tandis que d’autres ont été élaborées pour venir renforcer

le réle et ’importance de la présence d’ une marque pour créer une notoriété,

Tout d’abord, elle peut représenter le degré auquel un produit est connu et reconnu par les

consommateurs. (Kotler & Keller, Marketing Management, 14eme édition, 2012)

Tout comme elle peut étre considérée comme la capacité d'un produit a étre identifié et
distingué des autres produits similaires par les consommateurs. Voir d’étre rappelé par ces
derniers, lorsque ceux-ci sont confrontés a une situation d'achat. (Aaker, Building Strong
Brands, 1995)

Pour combiner entre ces définitions, on peut qualifier la notoriété comme étant le potentiel du
produit a étre mémorisé et a étre présent dans I'esprit des consommateurs au moment de l'achat.

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2016)

Toutefois, I’entreprises doit également veiller a ce que son produit offre une valeur ajoutée aux
clients en répondant a leurs besoins. En d'autres termes, la qualité du produit joue un rdle
crucial pour gagner en notoriété par suite de la satisfaction des clients. Pour se faire, il est donc
important de continuellement évaluer la qualité du produit, d’innover et améliorer pour rester

compétitif sur le marché.

Enfin, il y’a une forte relation entre la notoriété et I’influence, qui sont des notions liées qui

une fois bien adoptées, le produit verra le succés dés son lancement,
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Car une bonne notoriété du produit permet d’influencer les perceptions et les attitudes des

consommateurs a I'égard de la catégorie de produits dans laquelle il se trouve. Ce qui veut dire

que la notoriété d'un produit peut avoir un impact sur I'ensemble de la catégorie de produits et

sur la fagon dont les consommateurs percoivent cette catégorie. (Farris, Bendle, & al, 2010)

La notoriété est un sujet si important dans le domaine du marketing, qu’il existe plusieurs

théories qui tentent d'expliquer comment elle est créée et maintenue :

1)

2)

3)

4)

5)

La théorie de I'apprentissage par répétition : Selon cette théorie, les consommateurs
vont reconnaitre le produit a force de I’apercevoir, et donc créer la notoriété du produit
se crée par la répétition des messages publicitaires qui exposent celui-ci. (Farris,
Bendle, & al, 2010)

La théorie de I'apprentissage par association : La notoriété d'un produit se crée en
associant le produit avec des stimuli qui sont déja familiers aux consommateurs, comme
des célébrités ou des événements populaires qui lui parlent. (Aaker, Building Strong
Brands, 1995)

La théorie de la propagation de la notoriété : Le bouche-a-oreille est a I’origine de
la notoriété du produit. Les consommateurs qui ont une bonne expérience avec le
produit sont plus susceptibles d'en parler a d'autres, leurs faire découvrir ce dernier et
donc faire parler de lui ce qui fait accroitre sa notoriété. (Berger, 2013)

La théorie de I'effet de halo : L’association avec d'autres produits ou marques
populaires renforce la notoriété du produit. Les consommateurs ont tendance a avoir
une bonne perception d’une marque qui est associée a une autre marque ou un produit
populaire et qualité. (Kotler & Keller, Marketing Management, 15éme édition, 2015)
La théorie de la similitude percue : La notoriété du produit peut étre créée en le faisant
ressembler a d'autres produits ou marques qui sont déja bien connus, que ce soir par le
design, I’emballage ou méme les couleurs. Les consommateurs ont tendance a se
familiariser plus rapidement avec un produit qui ressemble a quelque chose qu'ils ont
déja adopté. (Mehrabian & Russel, 1974)

Suivi de la notoriété de la marque :

Le degré de reconnaissance d’un produit par le client est la définition du terme de notoriété

d’une marque, 1’établir permet d’attirer I’attention du public cible et augmenter les ventes. Il

est important de suivre la notoriété pour atteindre les objectifs et accroitre la fidélité client.
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Il existe plusieurs niveaux pour mesurer la notoriété : (Notoriété en marketing : définition,

mesure et développement, 2023)

1) La notoriété Top of Mind : lorsque la marque est citée spontanément en premiére

réponse.

2) La notoriété spontanée : lorsque la marque est citée spontanément a 1’évocation

d’une catégorie de produits.

3) La notoriété prouveée : lorsque la personne interrogée arrive a citer des

caractéristiques de la marque.

Ainsi, pour examiner et suivre la notoriété, il existe cing méthodes :

1)

2)

3)

4)

5)

Mesurer le Traffic direct : il s’agit de suivre les visites sur le site Web des
clients qui ont saisi de fagon manuelle ’'URL. Ceci permet d’avoir une idée sur
I’évolution de la notoriété de la marque.

Suivre le volume de recherche : le volume de recherche concerne le nombre
de clients ayant atterris sur le site web a partir d’une recherche organique.
Utiliser I’écoute sociale : I’écoute social se résume a faire des analyses en ligne
des différentes conversations organique sur Internet et notamment les réseaux
sociaux, ceci permet a I’entreprise de se voir du point de vue de son client.
Suivre I’engagement social : ce sont les mentions « j’aime », les partages, les
commentaires ... ayant lien avec la marque et ses réseaux sociaux.

Organiser des enquétes sur la notoriété de la marque : en adoptant une
approche customer-centric, I’entreprise a la possibilité de suivre réguliérement

ses clients pour avoir une meilleure vision a propos de sa notoriété aupres d’eux.

3. Modéele théorique :

Se basant sur la revue de littérature et le cadre conceptuel centré sur la stratégie de

communication et la notoriété lors du lancement d’un nouveau produit, nous avons pu

développer un modele théorique représenté dans la figure ci-dessous.

Ce modele permet de mettre en évidence les relations entre les variables clés de notre étude :

les canaux de communications tels que les réseaux sociaux et les affiches publicitaires qu’on a
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identifi¢ comme variables indépendantes, quant & la notoriété du produit Slim Litchi, on I’a

considéré comme une variable dépendante.

Ce modgele théorique nous a aussi permis d’explorer I’impact de la stratégie de communication

de Slim Litchi sur sa notoriété et de tester nos hypothéses.

Les réseaux sociaux

Le réseau social Facebook

- ; La notoriété
Le réseau social Instagram H1b+

\ 4

Hic+

Les deux réseaux sociaux
Facebook et Instagram

H2+

Affichage publicitaire extérieur

Figure 9 : Modele théorique.
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Hypotheses :

En se referrant a la revue de littérature qui tourne autour de la stratégie de communication d’un
nouveau produit, nous avons formulé les hypothéses suivantes pour étudier les relations et liens
entre les variables du modele théorique appliqué au contexte de la marque Hamoud Boualem
et sa nouvelle boisson Slim Litchi.

H1 : Les réseaux sociaux ont un impact positif sur la notoriété de Slim Litchi lors de son

lancement sur le marché.

Hla: La communication de Slim Litchi via sa page Facebook a un impact positif sur sa

notoriété lors de son lacement sur le marché.

H1b : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Instagram a un impact positif sur

sa notoriété lors de son lacement sur le marché.

Hlc : La communication digitale de Slim Litchi via ses pages Facebook et Instagram a un

impact positif sur sa notoriété lors de son lacement sur le marché.

H2 : L’utilisation des affichages publicitaires extéricurs est une stratégie de communication
efficace qui permet de d’atteindre un public plus large et contribue a I’accroissement de la

notoriété du produit.



CHAPITRE 03 : CADRE
METHODOLOGIQUE
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Dans ce chapitre présent, nous visons a présenter les choix méthodologiques qui ont été
effectués pour mener notre étude. Dans un premier temps, nous allons expliquer 1’approche
méthodologique adoptée. Ensuite, nous décrirons les méthodes et les instruments de collecte
de données ainsi que I’échantillonnage. Enfin, nous aborderons les techniques utilisées pour

traiter et analyser les données recueillies.

1. Objectifs de I’étude et le besoin en information :

Se basant sur les objectifs de la recherche et les hypothéses que nous avons définis au préalable,

les objectifs de cette étude se déclinent comme suit :

- Identifier I’impact de la présence de Slim Litchi via sa page Facebook sur sa notoriété.

- Identifier I’'impact de la présence de Slim Litchi via sa page Instagram sur sa notoriété.

- Identifier ’impact de la présence de Slim Litchi via ses pages Facebook et Instagram
sur sa notoriéteé.

- Identifier I’'impact de la présence de Slim Litchi dans les affichages urbains sur sa
notoriété.

- Evaluer la stratégie de communication adoptée par la marque lors du lancement de son
nouveau produit Slim Litchi.

- Connaitre le profil sociodémographique des répondants.

Les besoins en informations :

- Obtenir des données sur la stratégie de communication de Slim Litchi.
- Obtenir des données sur les caractéristiques et les préférences des consommateurs de
Hamoud Boualem, notamment leurs habitudes de consommations.

- Connaitre le feedback des consommateurs sur leur expérience avec Slim Litchi.

1. Approche méthodologique :
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Lors de notre enquéte nous cherchons a étudier I’impact de la stratégie de communication sur
la notoriété du produit, pour cela nous avons recours a des données quantitatives pour une
fiabilité des résultats ce qui fait nous nous reposons sur une approche quantitative ainsi qu’une
posture post-positiviste. Cette approche nous permettra d’atteindre les objectifs de notre étude

de maniére objective.

1.1.Méthode de collecte de données :

Nous avons choisi de procéder a cette enquéte en adoptant la méthode de I’interrogation directe.

1.2.0utils de communication retenus :
Dans le cadre de notre étude, nous avons choisis d’examiner la présence de Hamoud Boualem
sur les deux plateformes digitales qui sont Facebook et Instagram, ainsi que les affichages

publicitaires extéerieurs.

2. Outil de collecte de données :

Les données ont été collectées via le biais d’un questionnaire en ligne, qui est structuré en

quatre rubriques :

- Connaissance de la marque Hamoud Boualem
- Notoriété de Slim Litchi
- Perception et recommandations de la marque

- Fiche signalétique
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2.1.Echantillonnage :
Nous avons opté pour les choix suivants :
2.2. Population de I’étude :

Elle se constitue des consommateurs des boissons gazeuses, de toutes les tranches d’age,

genre et statuts.
2.3. Méthode d’échantillonnage :

Nous avons opté pour une méthode d’échantillonnage de convenance, pour garantir la

représentativité de 1’échantillon par rapport a la population totale.
2.4.Taille de I’échantillon :

L’échantillon se compose de 1148 répondants, ce qui a permis d’obtenir une analyse
beaucoup plus pertinente.

3. Modalités pratiques de I’étude :

3.1. Mode d’administration : notre questionnaire a été diffusé en ligne, via le biais des

réseaux sociaux tels que Facebook, Instagram et Linkedin.

3.2. Période de I’enquéte et étendu géographique : La collecte s’est déroulée du 30/04/2023
au 02/05/2023 sur ’ensemble des wilayas d’Algérie.

4. Techniques de traitement et d’analyse des données :

Aprés avoir diffusé le questionnaire et collecté des données, nous avons procédé au

dépouillement des résultats a I’aide du logiciel d’analyse statistique SPSS, version 29.0.
La visualisation des résultats sous forme de graphiques a été faite a I’aide du logiciel Excel.

Nous avons commencé par réaliser des analyses descriptives univariées, nous avons ensuite
effectué¢ des croisements entre deux variables pour examiner les associations ainsi qu’une

analyse en composantes principales (ACP) pour faciliter le test de nos hypothéses.
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Enfin, nous avons effectué des tests paramétriques tels que le test de Khi-deux et le One-way
ANOVA afin de confirmer ou infirmer nos hypothéses.



CHAPITRE 04 : RESULTATSET
DISCUSSION
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1. Résultats :

Dans ce présent chapitre, nous allons présenter les résultats de notre étude quantitative visant
a Vvérifier nos hypothéses. Nous commencerons par présenter une analyse statistique descriptive
qui nous permettra de décrire les caractéristiques de notre échantillon. Ensuite, nous passerons
aux tests statistiques en effectuant une analyse de Khi-deux et une analyse de variance a un
facteur (One-way ANOVA) ainsi qu’une analyse en composantes principales (ACP) afin

d’explorer la structure des données et identifier les relations statistiques entre les variables.

1.1.Profil des répondants :

Le tableau ci-dessous fournit un apergu démographique de 1’échantillon collecté a I’aide d’un
questionnaire lancé sur Internet, ces résultats peuvent étre utiles pour interpreter les résultats

de notre enquéte.

L’échantillon obtenu se compose majoritairement de femmes (69%) et des étudiants (89%)
agés de 18 a 24 ans (88%). La plupart des répondants résident dans la région centre (82%),

suivie des régions Est et Ouest a (9%) chacune.

Tableau 2 : Profil des répondants.

Variable Réponses possibles Fréquences Pourcentages
Homme 351 31%
Genre Femme 797 69%
Moins de 18 ans 8 1%
18-24 ans 1013 88%
Age 25-34 ans 96 8%
35-44 ans 15 1%
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Plus de 45 ans 16 1%
Etudiant (e) 1027 89%
Employé (e) 64 6%
Catégorie Cadre / Profession libérale 17 1%
socloprofessionnelle Artisan / Commercant 12 1%
Retraité 7 1%
Sans emploi 21 2%
Région Ouest 102 9%
Région d’habitation Reégion Centre 936 82%
Region Est 99 9%
Région Sud 11 1%

Source : élaboré par le bindme a partir d’Excel.

1.2.Analyse descriptive univariée :

Dans la section suivante, nous allons présenter une analyse descriptive univariée.

En commencant tout d’abord par des questions de familiarité avec la marque Hamoud Boualem

et ses produits.
Connaissez-vous la marque Hamoud Boualem ?

Etant donné que la marque Hamoud Boualem fait partie du patrimoine Algérien, il serait

difficile de ne pas la connaitre et les résultats en sont la preuve.

99% des répondant connaissent la marque HB dont 96,5% qui ont I’habitude de la consommer,

en revanche, 1% ne connaissent pas la marque et 3,5% n’ont pas ’habitude de la consommer.

Figure 10 : Connaissance de la marque Hamoud Boualem.
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H Connaissez-vous la marque Hamoud Boualem?
B Avez-vous I'habitude de consommer ses boissons?

1141

1108

I
Oui Non

Source : Elaboré par le bindme a partir d’Excel.

A quelle fréquence avez-vous I’habitude de consommer ses boissons ?

Les pourcentages ci-dessous permettent de visualiser la répartition relative de la fréquence de
consommation des répondants par rapport aux boissons de la marque Hamoud Boualem, nous
avons 56% ayant répondu « parfois » ils en consomment donc de maniere occasionnelle,
23%en consomment de maniére irréguliere, 12% rarement, 6% consomment les boissons des

Hamoud Boualem quotidiennement et les 3% restants n’en consomment jamais.
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Figure 11 : Fréquence de la consommation des boissons de Hamoud Boualem.

® Jamais = Rarement = Parfois = Régulierement = Quotidiennement

3%

\

Source : élaboré par le bindme a partir d’Excel.

Avez-vous entendu parler du nouveau Slim Litchi ?

Parmi notre échantillon de 1148 répondants, 333 personnes d’entre eux, soit 29% seulement

connaissent Slim Litchi tandis que le reste (815) 71% ont déclaré le contraire

Figure 12 : Notoriété de Slim Litchi.

= Oui = Non

Source : Elaboré par le bindme a partir d’Excel.
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Comment avez-vous découvert Slim Litchi ?

Parmi les répondants de notre questionnaire, nous avons constaté différentes voies de
découverte de Slim Litchi. Les résultats indiquent que 31,2% des répondants ont découvert
Slim Litchi grace a I’affichage urbain ce qui met en évidence 1’impact des supports physiques
pour attirer I’attention des consommateurs, 21% 1’ont découvert grace aux réseaux sociaux ce
qui suggere I'importance de la présence digitale de la marque pour atteindre un large public,
19,2% via le bouche a oreille et les recommandations d’amis tandis que le 28% restants I’ont

découvert aux restaurants, points de ventes, expositions, mariages ... etc.

Figure 13 : Découverte de Slim Litchi.

35.00% 31.20%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

28.30%

19.20%

B Canaux de découverte

Source : Elaboré par le bindme a partir de SPSS et Excel.

En quoi la boisson Slim Litchi se distingue-t-elle des autres marques ?

Les résultats ci-dessous nous aident a comprendre la perception des consommateurs de Slim
Litchi par rapport aux autres marques qui varie en fonction du Packaging, la présence sur les

réseaux sociaux, I’innovation et I’affichage urbain.

La perception des consommateurs peut avoir un impact sur la notoriété de Slim Litchi.
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- Présence sur les réseaux sociaux : la majorité des répondants (130) la considérent
comme légérement différente, suivie par ceux qui la trouvent moyennement différente
97).

- Packaging de Slim Litchi : la majorité des répondants (117) percoivent le packaging
comme légérement différent par rapport aux autres marques, cependant, un nombre
significatif (86) le trouvent moyennement différent.

- Visibilité des affiches publicitaires : la répartition des réponses est plus équilibrée,
(107) des répondants trouvent que les affichages urbains sont moyennement différents,
tandis que (86) les trouvent légérement différents.

- Innovation : certains (71) estiment qu’elle n’est pas du tout différente, (74) la trouvent

Iégerement différente.

Figure 14 : Distinction de Slim Litchi des autres marques.

140 130
117
120 97 107
00 %! 86 86 92
71 74 74
80 62
60 4 p 4
40 29
0 B
Pas du tout Légerement Moyennement Tres différente  Extrémement
différente différente différente différente
M Le packaging des produitsSlim Litchi
M La présence de Slim Litchi sur les réseaux sociaux
La visibilité de Slim Litchi sur les affiches publicitaires
L'innovation de Slim Litchi par rapport a ses concurrents
Source : Elabor¢ par le binome a partir d’Excel.
1.3.Tests des hypotheses :

Afin de tester nos hypothéses, nous avons réalisé les analyses suivantes : un test du Khi-deux,

une Analyse en Composantes Principales (ACP) et un test de ’ANOVA a un facteur.
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Nous présenterons dans la section suivante chacune de ces analyses pour examiner leurs

résultats et vérifier nos hypotheses.

1) Test de 'impact de la stratégie de communication digitale via les réseaux sociaux

sur la notoriété de Slim Litchi :

H1la : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Facebook a un impact positif

sur sa notoriété lors de son lancement sur le marché.

Pour ce faire nous allons appliquer le test du Khi-deux en croisant ces deux variables

nominales :

Comment I’avez-vous découvert ? (Réseaux sociaux)
X

Si c’était sur les réseaux sociaux, précisez (Facebook)

Parmi les 333 personnes qui connaissent Slim Litchi, 119 ’ont découvert grace aux réseaux

sociaux Facebook et Instagram.

En appliquant le test de Khi-deux sur les réseaux sociaux et plus précisément Facebook, nous
avons pu constater qu’il existe une relation significative entre la découverte du produit sur les
réseaux sociaux et la page Facebook de Slim Litchi aprés avoir eu comme résultat (Facebook :
sig <,001) d’aprés ces résultats, nous pouvons dire que 1’association entre la découverte de
Slim Litchi via la page Facebook et la notoriété de Slim Litchi sur les réseaux sociaux est

statistiquement significative.

Nous sommes passés par la suite au Phi et V de Cramer pour tester I’intensité de la relation
entre la notoriété de Slim Litchi sur les réseaux sociaux et sa page Facebook, les résultats se

présentent comme suit :

Le Phi de Cramer est de 0,6<0,615<1 c’est une valeur proche de 1qui indique une forte

association significative, quant au V de Cramer (0,615) qui est similaire a Phi et représente
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aussi une forte association. Cela confirme que la découverte de Slim Litchi via Facebook est
fortement liée a sa notoriété sur les réseaux sociaux.

Tableau 3 : Test de Khi deux impact Facebook sur la notoriété.

Test du khi-carré Sig. Exacte | Phi V de Cramer

(unilatérale)

Test exact de Fisher | <,001 0,615 0,615

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

D’apres ces résultats, nous confirmons 1’hypothése Hla selon laquelle la communication de

Slim Litchi via sa page Facebook a un impact positif sur sa notoriété lors de son lancement sur
le marche.

H1b : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Instagram a un impact positif

sur sa notoriété lors de son lancement sur le marché.

Nous allons suivre une démarche similaire que le test précédent, en appliquant le test de Khi-

deux sur la page Instagram cette fois en croisant ces deux variables :

Comment I’avez-vous découvert ? (Réseaux sociaux)
X

Si ¢’était sur les réseaux sociaux, précisez (Instagram)

Nous avons constaté qu’il existe une relation significative entre la notoriété de Slim Litchi sur

les réseaux sociaux et sa page Instagram (Instagram : sig <,001).

De plus, la valeur de Phi de Cramer est de 0,830, la méme que V de Cramer, ce qui indique

une forte association entre la communication digitale via Instagram et la notoriété de Slim
Litchi sur les réseaux sociaux.
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Tableau 4 : Test de Khi deux impact Instagram sur la notoriété.

Test du khi-carré Sig. Exacte | Phi V de Cramer

(unilatérale)

Test exact de Fisher | <,001 0,830 0,830

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

Ces résultats soutiennent I’hypothése H1b qui indique que la communication digitale de Slim
Litchi via sa Page Instagram a un impact positif sur sa notoriété lors de son lancement sur le

marché.

H1lc : La communication digitale de Slim Litchi via ses page Instagram et Facebook a un

impact positif sur sa notoriété lors de son lancement sur le marche.

Tout comme les tests precédents, nous avons procéde de la méme fagon étant donné qu’une

partie des répondants ont découvert le produit sur les deux réseaux sociaux de la marque.
En croisant ces deux variables nominales :

Comment I’avez-vous découvert ? (Réseaux sociaux)
X

Si ¢’était sur les réseaux sociaux, précisez (Facebook et Instagram)

Nous avons pu obtenir un test de Fisher significative avec un sig : <,001 qui signifie lien
statistiquement significatif entre la notoriété des Slim Litchi sur les réseaux sociaux et les deux

pages Facebook et Instagram de la marque.

Par la suite nous avons le Phi et VV de Cramer en ayant la méme valeur de 0,387 qui ne se

rapproche pas énormément de 1, ce qui indique une corrélation modérée entre les variables.
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Tableau 5 : Test de Khi deux impact Facebook et Instagram sur la notoriéte.

Test du khi-carré Sig. Exacte | Phi V de Cramer

(unilatérale)

Test exact de Fisher | <,001 0,387 0,387

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

Ces résultats confirment I’hypothése Hlc qui soutient le fait que la communication digitale sur

Facebook et Instagram en méme temps a un impact positif sur la notoriété de la marque.

Etant donné que les trois sous hypothéses sont positives, nous confirmons I’hypothése H1 qui
souligne I’impact positif de la communication digitale via les réseaux sociaux sur la notoriété
de Slim Litchi.

2) Test de ’impact de la stratégie de communication via les affiches publicitaires

extérieures sur la notoriété de Slim Litchi :

H2 : L'utilisation des affichages publicitaires extérieurs est une stratégie de communication
efficace qui permet d'atteindre un public plus large et contribue a l'accroissement de la

notoriété du produit.

Pour tester cette hypothése nous avons jugé pertinent de croiser ces deux variables afin

d’effectuer un test Khi-deux en croisant ces variables :

Avez-vous vu déja les affiches publicitaires de Slim Litchi ? (Oui)
X

Est-ce que les affiches publicitaires de Slim Litchi attirent votre attention ?

D’aprés les résultats, nous avons obtenu un test exact de Fisher avec un sig inférieur a 0,001
qui indique une relation statistiguement significative entre les affiches publicitaires urbaines et

la notoriété de Slim Litchi.
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La valeur de V de Cramer de 0,395 et sa similarité a la valeur de Phi de Cramer a 0,395 indique
également une relation modérée entre les deux variables qui signifie que I’utilisation des

affichages publicitaires a un impact positif sur la notoriété de la marque.

Tableau 6 : Test de Khi deux impact des affiches publicitaires sur la notoriété.

Test du khi-carré Sig. Exacte | Phi V de Cramer
(bilatérale)
Test exact de Fisher | <,001 0,395 0,395

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

Ces résultats nous amenent a conclure I’affirmation de H2 qui est soutenue par le fait que les
affichages publicitaires contribuent a atteindre un public plus large et notamment

I’accroissement de la notoriété de Slim Litchi.

1.4.Analyse en Composante Principale :

Nous avons opté pour une Analyse en composante principale sur la distinction de Slim Litchi

des autres marques aux yeux des répondants qui connaissent déja Slim Litchi.

L’objectif de cette étude était d’évaluer les caractéres de Slim Litchi par rapport a d’autre
marques et en ’occurrence, évaluer I’impact de ces caractéristiques sur la perception globale

de ce dernier qui peut influencer sa notoriéte.

L’ACP a porté sur quatre variables : « Le packaging des produits Slim Litchi », « La présence
de Slim Litchi sur les réseaux sociaux », « La visibilité de Slim Litchi sur les affiches

publicitaires » et « L’ innovation de Slim Litchi par rapport a ses concurrents ».

Notre échantillon se compose de 333 personnes, nous avons donc respecté les conditions de la

taille de I’échantillon de I’ ACP qui doit étre supérieure ou égale 10 fois le nombre de variables.
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Tableau 7 : Matrice de corrélation.

Le packaging | La présence | L’innovation |La  visibilité
sur les réseaux | par rapports | sur les affiches
sociaux aux publicitaires

concurrents
Le packaging | 1,000 -0,036 0,034 0,162
La présence | -0,036 1,000 0,118 0,161
sur les réseaux
sociaux
L’innovation 0,034 0,118 1,000 0,110
par rapports
aux
concurrents
La visibilité | 0,162 0,161 0,110 1,000
sur les affiches
publicitaires

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

- L’indice de KMO est de 0,513 ceci indique la modération de la corrélation entre les
variables étant donné qu’un indice KMO inféricur a 0,5 signifie la non-corrélation entre
les variables qui ne permet pas de justifier une analyse en composantes principales.

- Letest de sphéricité de Bartlett est inférieur a 0,001 il est donc significatif. Dans ce cas,
nous pouvons poursuivre notre analyse car les variables ne sont pas parfaitement
indépendantes.

- En effectuant ’ACP nous avons pu obtenir deux composantes qui permettent
d’expliquer un peu plus de (58%) de la totalité de la variance, le premier facteur
explique (30%) de la variance totale.

- La matrice des composantes apres rotation Varimax nous meéne a I’interpréter de fagon
que : dans la premiére composante nous remarquons qu’elle est principalement
caractérisée par des chargements élevés pour La présence sur les réseaux sociaux et

I’innovation, un peu moins par la visibilité sur les affiches publicitaires, nous pouvons
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dire dans ce cas que la composante est liée a la présence de Slim Litchi sur les réseaux
sociaux et a son caractére innovant. Quant a la deuxiéme composante, elle est
principalement caractérisée par Le packaging et la visibilité sur les affiches
publicitaires, chose qui nous méne a dire qu’elle est liée a I’aspect visuel et
promotionnel de Slim Litchi en mettant en avant son packaging attractif et sa visibilité
sur les affiches publicitaires

- Nous avons choisi de nommé les deux composantes comme suit :

e Composante n°01 : « influence de la communication de Slim Litchi ».

e Composante n°02 : « La visibilité de Slim Litchi ».

Tableau 8 : Résultats ACP.

Association Indice de | Bartlet | Variance
KMO ) totale

Sig<0.05 o

expliqué

% cumulé
La présence sur | 0,513 <0,001 30,263

les réseaux sociaux

L’innovation

Le packaging 58,693

La visibilité sur les
affiches

publicitaires

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.
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Tableau 9 : Rotation de la matrice des composantes.

Composante 01 Composante 02
La présence sur les réseaux | 0,778 -0,108
sociaux
L’innovation 0,602 0,094
Le packaging -0,153 0,876
La visibilité sur les affiches | 0,468 0,591
publicitaires

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

1.5.Test de Pimpact de la communication de Slim Litchi sur sa notoriété :

H1la : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Facebook a un impact positif

sur sa notoriété lors de son lancement sur le marché.

Afin d’étudier notre hypothése nous avons choisi d’effectuer un test ANOVA pour déterminer
si lacommunication digitale sur la page Facebook de Slim Litchi a un effet positif remarquable

sur la notoriété de la marque.

Pour confirmer cette hypothése, a I’aide du test de Levene qui examine 1’homogénéité des
variances qui a montré une statistique de 201,830 et un Sig : <0,001, ces résultats indiquent
I’existence d’une différence significative entre les groupes de découverte de Slim Litchi sur les

réseaux sociaux et spécifiguement via sa page Facebook.

Concernant ’ANOV A, nous avons pu observer une statistique F qui détermine 1’existence
d’une différence significative entre les groupes F : 201,830 ainsi qu’un sig : <0,001 ce qui
signifie qu’il existe des différences statistiquement significatives entre les moyennes des

groupes.
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Cela nous mene a dire que ces résultats soutiennent notre hypothése H1la, il semble que la

présence de Slim Litchi sur Facebook joue un réle positif dans ’augmentation de sa notoriété.

H1b : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Instagram a un impact positif

sur sa notoriété lors de son lancement sur le marché.

En suivant les mémes étapes que les tests précédents, nous avons pu obtenir pour le test
statistique de Levene une valeur de 6,792 ainsi qu’un sig égale a 0,010 pour la découverte de
Slim Litchi sur les réseaux sociaux, plus exactement sur la page Instagram de la marque. Ces

résultats signifie qu’il y a une différence significative dans les variances entre les groupes.

Quant a ’ANOVA, nous avons obtenu une statistique F de 733,351 et un sig inférieur a 0,001,
chose qui nous mene a dire qu’il y a une différence significative entre les moyennes des

groupes.

D’apres ces résultats, nous confirmons 1’hypothése HIb qui suggere que la communication

digitale de Slim Litchi Via sa page Instagram a un impact positif sur sa notoriété.

H1lc : La communication digitale de Slim Litchi via ses pages Instagram et Facebook a un

impact positif sur sa notoriéeté lors de son lancement sur le marche.

C’est de la méme fagon que nous avons procédé encore une fois, en obtenant un test statistique
de Levene a 58,371 et un sig inférieur a 0,001, ces résultats suggerent des différences
statistiquement significatives dans les variances des groupes, cette fois-ci des deux réseaux

sociaux a la fois.

Pour ’ANOVA, nous avons observé une statistique F de 58,371 et un sig toujours inférieur a
0,001 qui suggere également 1’existence d’une différence significative entre les moyennes des

groupes.

Ces résultats soutiennent I’hypothése Hlc, la communication sur les deux réseaux Facebook et

Instagram a en effet un effet positif sur sa notoriété.
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Test d’homogénéité des variances | ANOVA
Réseaux Statistique de | Sig F Sig
sociaux Levene
Facebook 201,830 <0,001 201,830 <,001
Instagram 6,792 0,010 733,351 <,001
Facebook et | 58,371 <,001 58,371 <,001
Instagram

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.

De ces faits, nous confirmons H1 qui soutient la communication digitale de Slim Litchi et son

impact aussi positif qu’important dans I’accroissement de sa notoriété.

H2 : L'utilisation des affichages publicitaires extérieurs est une stratégie de

communication efficace qui contribue a I'accroissement de la notoriété du produit.

Similairement aux tests précédents, nous choisissons cette fois-ci de tester notre hypothése en

se basant sur la fréquence a laquelle nos répondants ont croisé des affiches publicitaires
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extérieurs et si ces derniers ont réussi a attirer leur attention pour prouver un impact sur la

notoriété de Slim Litchi.

Le test statistique de Levene avec une valeur de 0,915 et un sig de 0,455>0.1 nous indique que

la variance entre les groupes n’est pas significativement différente.

L’ANOVA nous révele une statistique F de 12,225 avec un sig inferieur a 0,001 qui nous
indique une différence significative entre les groupes en ce qui concerne 1’attention portée aux

affiches publicitaires de Slim Litchi.

Ces résultats nous ménent a conclure que la fréquence a laquelle les individus ont vu les

affiches publicitaires extérieures a un impact significatif sur leur attention envers ces derniéres.

Ceci nous amene a soutenir notre H2 selon laquelle I'utilisation des affichages publicitaires
extérieurs est une stratégie de communication efficace qui contribue a I’accroissement de la
notorieté de Slim Litchi, donc le visionnage des affiches publicitaires est un facteur important

qui peut influencer positivement la notoriété de Slim Litchi.

Tableau 11 : Test ONE-WAY ANOVA.

Affichage Test d’homogénéité des variances | ANOVA

Publicitaire Statistique de | Sig F Sig
Levene

Affiches 0,915 0,455 12,226 <,001

publicitaires

Source : élaboré par le binbme a partir de SPSS.



72

En conclusion, les résultats des tests d’hypothéses se résument dans le tableau qui se suit :

Tableau 12 : Résultats des tests d'hypothéses.

Hypothéses Résultats

H1 : Les réseaux sociaux ont un impact positif sur la notoriété de Slim Confirmée

Litchi lors de son lancement sur le marché.

Hla: La communication digitale de Slim Litchi via sa page Confirmée
Facebook a un impact positif sur sa notoriété lors de son lancement

sur le marché.

H1lb : La communication digitale de Slim Litchi via sa page Confirmée
Instagram a un impact positif sur sa notoriéete lors de son lancement

sur le marché.

Hlc: La communication digitale de Slim Litchi via ses pages Confirmée
Facebook et Instagram a un impact positif sur sa notoriété lors de son

lancement sur le marché.

H2 : L'utilisation des affichages publicitaires extérieurs est une stratégie Confirmée
de communication efficace qui contribue a lI'accroissement de la notoriété

du produit.

2. Discussion :

Tout au long de notre étude, nous avons étudié I’impact de la stratégie de communication lors
du lancement de Slim Litchi sur sa notoriété. Pour ce faire, nous avons réalisé une analyse
quantitative par le biais d’un questionnaire qui a permis de collecter des données sous formes

de réponses aupreés d’un échantillon de 1148 personnes.
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Les résultats de I’enquéte ont démontré 1’impact qu’a la stratégie de communication sur la
notoriété du nouveau produit en phase de lancement. Les répondants ont affirmé qu’ils ont pris
connaissance de la boisson Slim Litchi a travers divers canaux d’acquisitions, le canal digital
notamment les réseaux sociaux Facebook et Instagram revenait le plus souvent, suivi par
I’affichage extérieur et enfin la publicité sur les points de vente. Cela a permis également
d’étudier I’efficacité de chaque canal, mais aussi d’avoir des retours des consommateurs a

propos de la gestion du multi canal effectuée par la marque Hamoud Boualem.

En premier lieu, notre étude a montré que la communication digitale via les réseaux sociaux a
un impact positif sur la notoriété du produit de la marque, que ce soit a travers une présence
exclusive sur un seul réseau social ou bien une combinaison des deux réseaux sociaux en méme
temps. Cela met ’accent sur le role de la communication simultanée sur ces plateformes
digitale en diffusant des messages autour de la boisson Slim Litchi pour atteindre un large
public. En outre, faire usage d’affichage publicitaire extérieure ne doit pas étre negligé, cela
constitue une stratégie de communication tout aussi efficace pour accrotitre la notoriété de Slim
Litchi en touchant une partie du public qui n’est pas présente sur les réseaux sociaux étant

donné que certains répondants ont été captivés par les affiches publicitaires du nouveau produit.

En conclusion, les résultats de notre étude confirment que la stratégie adoptée par la marque a
pu construire une notoriété autour de Slim Litchi, ces résultats sont en accord avec les études
antérieurement citées dans la revue de littérature en soulignant I’importance des affiches
publicitaires dans la communication (Belch & Belch, 2009) ainsi que les réseaux sociaux
(Baum, Spann, Fuller, & Thurridl, 2018) et leurs impact sur la notoriété lors du lancement d’un

nouveau produit.

A noter que plusieurs consommateurs ont félicité la marque pour I’originalité du parfum qui a

été introduit pour la premiére fois sur le marché algérien.

L’innovation, le packaging et tout le visuel autour de la boisson ont été percus positivement et

pour certains cela représente la force majeure de Slim Litchi.

Cependant, certains répondants n’approuvent pas l’efficacité de la stratégie adaptée, par

conséquent il est primordial d’apporter des améliorations.
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CONCLUSION
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Un nouveau produit requiert une stratégie intégrée et bien planifiée a I’'image de la marque et
de son produit. Avec un tout nouveau parfum sur le marché Algérien ; la marque emblématique
Hamoud Boualem avait pour but de créer un tout nouveau univers autour de sa nouvelle boisson
Slim Litchi, faire connaitre le produit et le parfum par la méme occasion était la priorité numéro

une !

Le fait que le fruit du Litchi ne soit pas tres répondu en Algérie représentait une opportunité
pour gagner de nouveaux clients, toucher un nouveau public et gagner de la part de marché

avec une boisson originale qui fait une toute premiére apparition sur le marché algérien.

Etudier la nouvelle cible est essentiel pour élaborer une stratégie de communication adaptée et
efficace en prenant en considération 1’évolution du paysage médiatique, cela en créant une
combinaison cohérente des canaux de communication afin d’éviter la communication

unilatéerale et toucher efficacement un large public alignant toutes les méthodes tendances.

Les résultats de notre enquéte aupres de 333 répondants a démontré que la stratégie adoptee

pour le lancement de Slim Litchi a permis de le faire connaitre.

Suite aux retours encourageants des consommateurs, on comprend clairement que la marque

avait la possibilité de mieux faire !

Son choix de se consacrer uniquement aux réseaux sociaux « Facebook et Instagram » ainsi
que I’implantation d’affiches publicitaires dans les villes urbaines, a limité¢ la notoriété du
produit, consequemment nous pouvons recommander a la marque ce qui suit pour accroitre la

notoriété de la boisson Slim Litchi :

- Améliorer sa présence en ligne en créant du contenu plus engageant et plus
régulierement autour du produit et son univers.

- Ne pas se limiter qu’aux réseaux sociaux Facebook et Instagram et exploiter d’autres
plateformes plus émergentes telles que TikTok, en créant un challenge viral.

- Introduire le produit sur le site web et faire usage du Storytelling, en expliquant
I’histoire de la création de ce dernier pour illustrer I'univers autour du Litchi.

- Renforcer sa présence en ligne en collaborant avec des influenceurs et en sélectionner
des égéries.

- Diffuser des publicités du produit a la télévision et a la radio.

- Organiser des dégustations pour faire découvrir la saveur du Litchi.
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En conclusion, la stratégie de communication & travers les différents canaux va donner la
possibilité d’accroitre la notoriété de la boisson Slim Litchi. En combinant les canaux
traditionnels et numériques de maniére intégrée, en adaptant les messages a chaque canal et en
mesurant les résultats, la marque Hamoud Boualem peut impacter les consommateurs avec sa
nouvelle saveur. Une approche stratégique et réfléchie de la communication multicanale est

essentielle pour rester compétitif dans un marché en constante évolution.
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QUESTIONNAIRE
Bonjour a toutes et a tous,

Dans le cadre de notre projet de fin d'étude, nous sommes actuellement en train de mener une
étude sur la stratégie de communication lors du lancement du nouveau produit de la marque

Hamoud Boualem appelé "Slim Litchi".

En tant qu'étudiants en Master 2 en Marketing Management, nous souhaitons recueillir votre
opinion sur ce produit et ses messages publicitaires.

Merci de prendre quelques instants de votre temps pour participer a notre étude de recherche,
votre opinion est importante pour mieux comprendre comment les consommateurs pergoivent
ce nouveau produit et ses messages publicitaires, et ainsi améliorer notre compréhension de la
stratégie de communication.

Les réponses a ce questionnaire sont entierement anonymes et ne seront utilisées qu'a des fins
de recherche. Votre contribution est précieuse et nous vous remercions sincérement pour votre

temps et votre collaboration.

C. Connaissance de la marque Hamoud Boualem

C.1 Connaissez-vous la marque Hamoud Boualem ? (Question dichotomique)
C.2 Avez-vous I'habitude de consommer ses boissons ? (Question dichotomique)
C.3 Si oui, a quelle fréquence ? (Question a choix unique)

« Jamais

= Rarement

= Parfois

= Régulierement

= Quotidiennement

N. Notoriété de Slim Litchi

N.1 Avez-vous entendu parler du nouveau produit « Slim Litchi» ? (Question

dichotomique)



85

N.2 Si oui, comment I’avez-vous découvert ? (Question a choix multiples)

= Affichage publicitaire
« Réseaux sociaux
« Bouche a oreille ;: recommandations d’amis/famille

e Autres: .......

N.3 Si ¢’était sur les réseaux sociaux, précisez. (Question a choix multiples)

« [Facebook
= |nstagram

= Aucun des deux

N.4 Les publications de Slim Litchi sur les réseaux sociaux vous donnent-elles envie

d’acheter leurs produits ? (Question a choix unique)

= Pas du tout
= Un peu

= Moyennement
= Beaucoup

< Enormément

N.5 Avez-vous déja vu des affiches publicitaires pour Slim Litchi ? (Question

dichotomique)

N.6 Si oui, a quelle fréguence ? (Question a choix unique)

= Tres souvent

= Souvent

= De temps en temps
= Rarement

« Jamais vu

N.7 Est-ce que les affiches publicitaires de Slim Litchi attirent votre attention ? (Question

a choix unique)
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= Souvent
= Parfois
= Rarement
= Jamais

<« Je ne sais pas

P. Perception et recommandations de la marque

P.1 Avez-vous déja consommé Slim Litchi ? (Question dichotomique)

P.2 Selon vous, en quoi la boisson Slim Litchi se distingue-t-elle des autres marques ?

Pas du tout | Légerement | Moyennement | Tres Extrémement
différente différente différente différente différente

P2.1 Selon

vous, en quoi

la  boisson

Slim  Litchi

se distingue-

t-elle des

autres

marques ?

p2.2 La

présence de

Slim  Litchi

sur les

réseaux

sociaux

P2.3 La

visibilité de

Slim  Litchi

sur les
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affiches
publicitaires

P2.4

L'innovation
de Slim
Litchi  par
rapport a ses

concurrents

P.3 Quel est votre opinion générale sur Slim Litchi ? (Question a choix unique)

= Tres satisfait (e)
= Plut6t satisfait (e)
< Neutre

< Plutét insatisfait (e)

<« Tres insatisfait (e)

P.4 Comment évaluez-vous la qualité de la communication de ce produit ? (Question a

choix unique)

< Excellente
< Trés bonne
< Bonne

= Moyenne

« Meédiocre

P.5 Avez-vous des commentaires ou des suggestions sur la stratégie de communication

utilisée pour le lancement de Slim Litchi ? (Question ouverte)
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P.6 Sur une échelle de 1 a 10, a quel point recommanderiez-vous Slim Litchi a votre
entourage, ou 01 représente que vous ne le recommanderiez pas du tout et 10 représente

gue vous le recommanderiez fortement ?

(1 = Je ne le recommanderai pas et 10 = Je le recommande fortement)

Fiche Signalétique
SN.1 Vous étes ?

« Homme

« [Femme

SN.2 Quelle est votre tranche d’age ?

< Moins de 18 ans
= 18-24 ans
= 25-34 ans
= 35-44 ans

< Plus de 45 ans

SN.3 Quielle est votre statut socio-professionnel ?

= FEtudiant (e)

= Employé (e)

= Cadre / Profession libérale
<= Artisan / Commercant

= Retraité

<« Sans emploi

SN.4 Dans quelle zone géographique vivez-vous ?

= Région Ouest
< Région Centre
< Région Est
< Région Sud



Merci d'avoir répondu au questionnaire !

89



ANNEXE - B : AFFICHE
PUBLICITAIRE
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ANNEXE - C : COMMUNICATION
DIGITALE DE SLIM LITCHI



Annonce de I’arrivage du nouveau « Slim Litchi » sur la page Facebook :

:"Jﬁ, 2
Slim; Shim
@)y 5aolt2022 -6

La famille Slim s'agrandit!

Vous |'attendiez tous, et c'est avec plaisir que nous
vous annongons |'arrivée de notre nouveau parfum
exotique : Slim Litchi, aux ardbmes naturels et colorant
naturel.

Désormais disponible dans tous vos points de vente.

#slimlitchi

NATURELS

COLORANT NATUREL

_—

00 2245 137 commentaires 22 partages

[fb J'aime Q Commenter ﬁ) Partager
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Annonce de ’arrivage du nouveau Slim Litchi sur la page Instagram :

SLIMOFFICIELLE
< Publications

% slimofficielle
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Publications
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ANNEXE - D : ETIQUETTE DE SLIM
LITCHI
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