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RESUME

Dans un environnement fortement concurrentiel, de nombreuses entreprises cherchent a se
démarquer, c’est également le cas de CEVITAL qui en intégrant le marché du sucre glace
il y a 2 ans avec son nouveau produit SKOR Sucre Glace, pensait se démarquer grace a
I’innovation de son packaging. Evidemment les résultats n’étaient pas ceux escomptés,
cela a conduit I’entreprise a revoir entiérement son produit dans une démarche de

rénovation afin de mieux répondre aux demandes des consommateurs.

CEVITAL nous a confié la mission d’accompagner ses managers dans I’élaboration d’une
rénovation pour son nouveau produit SKOR Sucre glace. Le mémoire vise a déterminer les

facteurs a prendre en considération dans le processus de réenovation d’un produit.

L'étude menée suit une approche qualitative proposée sous forme de Blind test. Le résultat
de cette étude est I’élaboration d’une stratégie marketing adaptée au lancement d’un

nouveau produit totalement rénove.

Mots clés : Innovation, Processus de Rénovation, lancement, stratégie marketing.

ABSTRACT

In a highly competitive environment, many companies seek to stand out; this is also the
case of CEVITAL, which, by entering the icing sugar market 2 years ago with its new
product SKOR Sugar Glaze, thought to stand out thanks to the innovation in its packaging.
Obviously, the results were not those expected, this led the company to completely review

its product in a renovation process in order to better meet consumer demands.

CEVITAL entrusted us with the mission of supporting its managers in the development of
a renovation for its new product SKOR Icing sugar. The thesis aims to determine the

factors to be taken into consideration in the process of renovating a product.

The study carried out follows a qualitative approach proposed in the form of a blind test.
The result of this thesis is the development of a marketing strategy adapted to the launch of

a completely renovated new product.

Key words: Innovation, Renovation Process, launch, marketing strategy.
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INTRODUCTION



L'innovation comme forme de création de valeur est mise au cceur d'une société de savoir
Basée sur la connaissance, Pour (Florida, 2002) cette économie de la connaissance met
principalement en scéne la philosophie créative laquelle, conjuguée aux innovations

technologiques, serait a I’origine de croissances économiques d’envergure.

En marketing, le développement de produit Apparait souvent comme I’une des principales
activités exercées par plusieurs auteurs tels que Woodman, (Sawyer & Griffin, 1993),
(M.Amabile, 1996), (Goldenberg & Mazursky, 2002) affirme que les entreprises ont
besoin d'éléments d'innovation et de créativité qui créent de la valeur. En étudiant le
développement de produit, il nous apparait qu'un nouveau produit doit assurément étre
innovateur et ce d'une fagon radicale. « It's War : Innovate or Die » (Frederick Cooper &
Rogers Brubaker, 2005), comme le souligne (Zyman, 2004) représente lattitude de
nombreux chercheurs et managers vis-a-vis de l'innovation dans le développement de
nouveaux produits. Cependant, la perspective prise dans ce travail est que la rénovation
de produit, soit lI'amélioration stratégique d'un produit existant qui peut étre considérée
comme une innovation incrémentale, est tout aussi créative et déterminante pour
I'entreprise et la marque qu'une innovation radicale. Des entreprises compétitives et
performantes comme CEVITAL utilisent considérablement les rénovations, si bien qu'elles
représentent pres de la moitié des activités du département de développement de produit,
comme on a pu le constater durant trois mois d'études dans leur département Marketing.
CEVITAL n'est pas la seule entreprise a y recourir régulierement, on note parmi celles - ci
Coca - Cola, Adidas, Harley Davidson. Sans surprise, la rénovation représente une
stratégie d'innovation réussie (Zyman, 2004) et est populaire aupres des entreprises car elle
réduit le risque d'échecs de développement de nouveaux produits et augmente les profits
potentiels (Berenson & Mohr Jackson, 1994).

De plus, I'étude a été menée en examinant certains aspects isolés de la rénovation. Tel que
la valeur qui accompagne les changements que les consommateurs apportent a leurs
produits. (Ofek & Srinivasan , 2002) Ou limpact de changements de packagings
(Schoormans & Robben, 1997), mais aucune étude qualitative ne s'est attardée au
processus dans sa globalité. De ce fait, I'étude qualitative de la rénovation de produit
apparait laborieuse et souvent incomplete en raison des nombreuses variables impliquées

dans une renovation de produit telles que des changements de couleur et de forme du <<



packaging », un repositionnement du produit, une modification dans la texture ou la
technologie du produit ou I'élaboration d'une nouvelle stratégie de communication. A ces
variables s'ajoute également le contexte de la mise en marché de la rénovation qui peut
varier selon la position des concurrents, selon l'influence des distributeurs et selon la

politique interne de I’entreprise, comme le démontrera ce mémoire.

Les études réalisées sur la rénovation utilisent principalement des outils qualitatifs, soit des
entrevues avec des gestionnaires ou des études de cas, mais elles sont davantage orientées
vers le partage de I'expérience du gestionnaire que vers l'analyse. Par ailleurs, les
recherches actuelles se contentent principalement de modes d'emploi & la rénovation,
comme la méthode (Wansink & Huffman, 2001). Les procédures présentées par ces
auteurs ne permettent pas d'appréehender la réalité quotidienne et détaillée des rénovations

de produits.



Chapitre | : CONTEXTE ET
PROBLEMATIQUE



1. Contextes et Objectifs de la recherche

Existant depuis 1998 et trés connue par sa forte présence dans le marché de I’Agro-
alimentaire en Algérie, CEVITAL domine nettement se dernier avec des produits d’achat
courant tels que le Sucre cristallisé et I’huile..., néanmoins elle ne compte pas s’arréter la
et veut élargir sa gamme afin d’offrir aux consommateurs de nouveaux produits en vue de

les acquérir d’avantage.

Aujourd’hui le groupe Cevital possede la marque Skor qui est spécialisée dans le sucre.
Elle produit du sucre blanc cristallisé, du sucre blanc en morceaux et du sucre brun, mais

elle veut s’élargir d’avantage en lancant sa nouvelle gamme Skor Sucre Glace.

Le produit a connu une belle phase de lancement et de croissance durant les 3 premiers
mois, avec des résultats qui ont atteint les 10 % de PDM sur la majorité des régions, par la
suite le produit n’a pas perduré et a commence a perdre des PDM et la force de vente n’a
pas atteint les objectifs escomptés.

L’objectif principal de notre travail est de trouver les raisons pour lesquelles Skor sucre
glace n’a pas rayonné sur le marché du sucre glace et apporter les rénovations nécessaires
afin de lancer un produit digne d’un leader de marché et de concurrencer EI Mordjane pour

prendre sa place de leader.
Question de recherche :
Afin de réaliser les objectifs mentionnés précédemment, on s’est posé cette question :

Quels sont les facteurs a prendre en considération dans le processus de rénovation

d’un produit ?

2. Pertinence de la recherche
Aprés une longue réflexion et énormément de recherches, nous avons fini par choisir ce
sujet puisqu’il existe un reel probléme sur le produit SKOR Sucre glace. Pour y remédier
nous avons mis en ceuvre tous ce qu’on avait appris durant les 2 années de master, en

combinant théorie et pratique sur ce sujet qui s’intitule « Rénovation d’un produit.



2.1.Pertinence pratique
En vue de notre recherche, on compte revoir le processus du lancement d’un nouveau
produit sur le marché Agro-Alimentaire, Par la suite nous réaliserons une analyse sur les
ventes et sur la PDM du produit afin de savoir si le produit est dans une phase de
croissance ou de maturité ou de déclin, grace a ces données on peut faire une étude
qualitative afin d’identifier les reels problemes du pourquoi le produit n’a pas marché et
faire une comparaison avec les concurrents directs, Une fois on aura identifié les réels
problémes, nous apporterons des solutions afin de relancer le produits, tous les

fondamentaux du marketing seront mises sur ce sujet.

Les résultats de nos études vont étre déterminants pour I’équipe marketing en premier lieu,

et pour les responsables et décideurs du groupe Cevital plus précisément.

L’entreprise va prendre en considération notre travail et plus précisément toutes nos

recommandations pour relancer le produit Skor Sucre glace sur le marché.

2.2.Pertinence théorique
La rénovation d’un produit fait encore I’objet de trés peu de recherche dans le domaine
académique, Certaines études font référence a ce phénomeéne en tant que repositionnement,

innovation, lancement, revitalisation d’un produit.

Certaines auteurs (Arnaud de Baynast, Julien Lévy, & Jacques Lendrevie, mercator 13 ed,
2017) insiste sur le fait de mettre en ceuvre de nouveau produit et de rénover certains afin

d’assurer une pérennité pour I’entreprise.

D’apreés les recherches que nous avons menées et la littérature que nous avons consultée, et
malgré I’importance relative a la rénovation d’un produit, nous n’avons releve aucune
recherche en Algérie qui consiste a présenter un modele de rénovation de produit, C'était
une opportunité pour nous d’explorer ce nouveau theme et constituer une base pour de
futures recherches concernant ce sujet. Notre étude consiste donc a présenter une démarche

a suivre afin de rénover un produit et de le lancer sur le marché.

3. Cadre Organisationnelle
Sur cette partie nous allons vous présenter le Groupe Cevital et ses terrains de jeu ainsi que

ses objectifs et ses principales missions.



3.1.Acteur principale sur le marché de I’agro-alimentaire
Cevital est considéré comme un leader de l'agroalimentaire en Algérie, a travers cette

section, nous allons expliquer les facteurs qui ont fait sa force et sa domination du marché.

3.2.Présentation du groupe et son historique
Le groupe Cevital est fondé par Issad REBRAB en 1998 avec des fonds privés, Son siege
est fixé au nouveau du port de Bejaia. C’est un groupe familial bati sur une histoire, un
parcours et des valeurs qui en ont fait sa réussite et sa renommée au niveau national et
international. (Cevital, 2022)

Avec un chiffre d'affaires de 4 milliards de dollars, Cevital est classé comme premier
groupe Agro-industriel en Afrique et premier groupe privé en Algérie. Porté par 18 000
employés répartis sur 3 continents, il représente le fleuron de I’économie algérienne, et

ceuvre continuellement dans la création d’emplois et de richesse.

Cevital possede 26 filiales et met en vente ses produits sur différents pays, voici quelques
régions ou nous trouvons Cevital : Europe, Maghreb, Moyen Orient, Afrique de I’Ouest...

Avec des activités diversifiées : I’agroalimentaire, I’industrie du verre, vente de véhicules,

La grande distribution, I’agriculture, la logistique, les matériaux de construction. (Cevital,
2022)

Le Groupe situé a Bejaia représente la branche la plus rentable du groupe Avec plus de 60
% du CA, elle est constitué de plusieurs unités de production telles que : La raffinerie
d’huile, La raffinerie de sucre, margarinerie, unité de fabrication et de conditionnement de
boisson rafraichissante, unité de conditionnement d’eau minérale, conserverie, silos
portuaires ainsi qu’un terminal de déchargement portuaire qui lui ont permis d’étre le
leader du secteur Agroalimentaire en Algérie. Ainsi, Cevital a réussi a faire passer I'Algérie
de I’état d’importateur a celui d’exportateur de margarine et d’huile végétale depuis
I’année 2014.

Connue comme le plus grand groupe privé en Algeérie, Cevital Agro-Industrie offre des
produits de grande qualité a des prix compétitif grace a son savoir-faire, son contréle strict
de qualité et son réseau de distribution qui est trés bien étudié et efficace et des unités de

production ultramodernes pour certains produits.



3.3.Les missions du groupe
Cevital est constituée autour de I’idée forte de batir un ensemble industriel intégré,
concentré en premiére partie dans le secteur de I’agroalimentaire, dont le raffinage d’huile
et de sucre, produits dérivés négoce de céréales, distribution des produits destinés a
I’alimentation humaine et animale. L’ensemble industriel a connu une croissance
importante et a consolidé sa position de leader dans le domaine agroalimentaire et entend
poursuivre sa croissance et exploiter les synergies en poussant I’intégration des activités
Agroalimentaires et en développant des activités dans le secteur a fort potentiel de

croissance du verre plat. (yumpu, 2005).

Selon (LAIDANI) Cevital adopte un mode de gouvernance évolué pour mieux faire face
aux défis formidables que pose sa croissance forte et ininterrompue. Ce groupe est doté des
moyens les plus solides pour non seulement assurer sa pérennité, mais surtout, lui
permettre de réussir une stratégie de développement ambitieuse. Cevital posséde plusieurs
atouts qui lui permettent de prendre la position de leader sur le marché algérien, on cite a

titre d’exemple :

- Choix du site : I’avantage de la localisation est un facteur clé de succes car il
représente un avantage compétitif de taille sur le plan logistique.

- Force de négociation, la taille de I’entreprise, en raison des parts de marché
investies comparativement aux entreprises évoluant dans les mémes secteurs
d’activité.

- La capacité a manager des projets, dans la production et la distribution de grandes
envergures.

- Maitrise de la technologie (les unités industrielles utilisent les derniéres innovations
en matiere d’automatisation des proces).

- Jeunesse des salariés et encadrement a fort potentiel pour assurer une gestion
pérenne de I’entreprise.

- Présence d’un réseau de distribution couvrant I’ensemble du territoire national.
Selon Issad REBRAB, fondateur de Cevital, le succés du Groupe repose sur 7 points clés :

Le sens de I’innovation, La recherche de I’excellence, La fierté et la passion de servir
I’économie nationale, Le réinvestissement systématique des gains dans des secteurs

porteurs a forte valeur ajoutée, La recherche et la mise en ceuvre des savoir-faire



technologiques les plus évolués, L’attention accordée au choix des hommes et des femmes,

a leur formation et au transfert des compétences,

3.4.L’organigramme de Cevital

L’organigramme de Cevital Agroalimentaire est présenté comme ¢a :

Figure 1 Organigramme de Cevital

L esprit d’entreprise. (Cevital, 2016)
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Source : (Données internes de I’entreprise )

La Direction Marketing est constituée d’une équipe marketing variée.

Le directeur marketing a pour mission d’élaborer la stratégie marketing et veiller a sa mise

en ceuvre, Les chefs de produits sont chargés de I’application de la stratégie marketing sous

la surveillance de la direction, a surveiller les marchés sur lesquelles leurs produits se

positionnent, d’analyser et de suivre la concurrence, de lancer les nouveaux produits, et de

développer des marques de produits.
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3.5.Les Activités de Cevital Agro-alimentaire
D’Aprés les (Données internes de I’entreprise ), les activités du complexe Cevital
Agroalimentaire sont divers, il est composé de plusieurs unités de production telle que : les
huiles végétales, la margarinerie et graisses végétales, le sucre blanc, le sucre liquide et les

boissons.

Les Huiles Végétales : Elles représentent les huiles de table qui sont connues sous les
appellations suivantes : Fleurial 100% tournesol sans cholestérol, riche en vitamine (A, D,
E), Elio 100% végetales sans cholestérol, contient de la vitamine E. Elles sont fabriquées
de la graine de tournesol, Soja et de Palme, Elio est disponible en 3 formats 1L, 2L, 5L et

Fleurial est disponible en 2 formats uniquement 1,8L et 4L.

Margarines et Graisses Végétales : Cevital possede une large gamme de margarine riche en
Vitamine, Matina et Fleurial sont achetées par la grande consommation, Medina est utilisée

pour les gateaux traditionnels et la parisienne est utilisée pour la pate feuilletée.

Les Sauces : Cevital produit egalement de la mayonnaise en diverses formes et godts, du
Ketchup présent en 2 formats sur le marche, de la moutarde et de la sauce barbecue qui est

conditionné dans 2 formats différents.
Les Boissons : Elle regroupe la production d’eau minérale et de jus de fruits (Tchina),

TCHINA est une gamme de boissons au jus avec une teneur en fruits minimale de 16%, a
base de purées et de concentré de fruits. Disponible en PET avec 3 formats ; 2L, 1L et le
33CL, et en verre retournable 25CL.

Le groupe Cevital a lancé la gamme d’eau minérale Lalla Khedidja et de boissons gazeuses

avec capacite de production de 3 000 000 bouteilles par jour.

Lalla Khedidja est une eau de montagne, oligo-minérale non gazeuse, dont le parcours

géologique est protégé contre toute pollution.

Il existe aussi Lalla Khedidja Gazeifiée : Lalla Khedidja pétillante est une eau minérale
naturelle gazéifiée d’une légereté exceptionnelle. Grace a la force unique de ses bulles, elle

vous apporte une réelle sensation de fraicheur.

Confiture : Pour les amoureux du petit déjeuner, ou encore pour la préparation des gateaux,
Cevital propose des confitures en deux variantes ; Abricot et fraise, en boite métallique de
400g et 800g. A base de fruits.
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Le sucre blanc, sucre roux et sucre glace

Sucre blanc : Appelés aussi sucre cristallisé, 1l est de loin le produit qui se vend le plus

chez Cevital, Il est disponible en 5 formats : 1 Kg Doypack, 750 Gr en morceaux et 1Kg,
2Kg, 5Kg en sachet.

Figure 2 Skor sucre blanc

Source : (Données internes de I’entreprise )

Skor Sucre roux : 100% Sucre de Canne, Il est disponible en 3 formats : 750 gr Doypack,

750gr en morceaux et 1Kg en sachet.

Figure 3 Skor sucre roux

Source : (Données internes de I’entreprise )

L’ ancien Skor sucre glace : Lancé en 2021 sur le marché Algérien, Skor sucre glace arrive
en tant que challenger, Cevital compte prendre la téte du marché avec ce produit comme le
cas des autres gammes de Skor, Mais aprés un lancement légérement convaincant le
produit a connu une chute de vente, ceci a pousser Cevital de le retirer du marche et de

trouver les raisons de cet échec. (Données internes de I’entreprise )
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Figure 4 L'ancien Skor sucre glace

Source : (Données internes de I’entreprise )

Le nouveau Skor sucre glace : Cevital a décidé de faire une rénovation sur I’ancien produit,
aprés de longs mois de recherches et d’études et beaucoup de changement sur le produit,
Cevital arrive a créer un produit qui répond parfaitement aux exigences des

consommateurs, Le produit sera lancé en juin 2022.

Le produit est disponible en un seul format : sachet de 700 Gr.

Figure 5 Le nouveau Skor sucre glace
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Source : (Données internes de I’entreprise )
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Ce chapitre montrera les notions de base de cette recherche, notamment les concepts
théoriques liés a ce sujet de recherche, Nous réaliserons une présentation sur les notions
globale du marketing grace a des grands noms du domaine tels que Philippe Kaotler,
Arnaud de Baynast, Julien Lévy, Jacques Lendrevie, cette partie théorique nous aide a
mieux comprendre comment rénover un produit qui n’a pas marché tels que Skor sucre

glace du groupe Cevital.

1. Le produit de I’innovation

Pour comprendre ce gu'est I'innovation, nous devons d'abord definir le produit de cette
innovation. Pour une entreprise, un produit est une combinaison de biens et de services
offerts. La séquence d'opérations par lesquels un systéme crée un produit est appelée un

« processus ». (Le Portail Microfinance)

2. L’innovation
L'innovation est un terme général dont la définition a connue beaucoup de changement
avec le temps. En fait, I'innovation est une idée et un concept créatifs au début du
processus de lancement d'un produit. A la fin du processus, l'innovation est un nouveau
produit sur le marché, et du début a la fin du processus, l'innovation est définie par le
processus de développement d'un nouveau produit. (L, Innovation et lancement de

nouveaux produits, 2007).

2.1. Innovations pour les marchés
Cinq types de stratégies peuvent amener un nouveau produit sur un marché : la rupture,
I’extension de gamme, la rénovation de gamme, le repositionnement et la réduction de
colt. (LANDREVIE & LINDON, Mercator, 2010)

- Une innovation de rupture
C'est le premier produit de sa catégorie sur le marché. (cooper, 2001)

Dans ce cas, le produit crée un nouveau marché. Que ce soit au niveau technologique
(IPad), au niveau des habitudes de consommation (Facebook, Google), ou les deux
(iPhone, le beurre Anti-cholestérol), il est destiné a brouiller les codes établis et provoquer

une rupture (al, 2009)
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L’extension de gamme : consiste a introduire un produit avec une marque existante dans
une catégorie de produits dans laquelle la marque existe déja. (Lai Chantal, Aime Isabelle,
& Pinson Christian, 2016)

La rénovation de gamme : les produits existants seront remplacer par des nouveaux
produits, et grace a leurs capacités, ils arrivent a amélioré les performances des anciens
produits et la valeur qu'ils percoivent pour les consommateurs. On l'appelle innovation
incrémentale. (BRAVETTI, LANCEMENT D’UNE INNOVATION THERAPEUTIQUE ,
2013).

Le repositionnement : La nouveauté passe ici par un nouvel usage d’un produit existant.
Ainsi, le produit existant peut cibler de nouveaux consommateurs a travers un nouveau
segment de marché (BRAVETTI, LANCEMENT D’UNE INNOVATION
THERAPEUTIQUE , 2013)

La stratégie de réduction des codts :
De nouveaux produits peuvent provenir de stratégies de réduction des codts.

Il na pas forcément de nouvelles caractéristiques, mais des améliorations dans les
processus de fabrication ou de livraison ont permis de réduire les colts. Par conséquent, le
produit final sera un nouveau produit en raison de la structure de codts différente. Par
conséquent, vous pouvez soit vendre au méme prix (et donc plus rentable) soit vendre a un
prix inférieur et bénéficier de I'économie d'échelle (parce que vous vendez plus de
produits, le nouveau produit améliore sa rentabilité par rapport a I’ancien). (BRAVETTI,
LANCEMENT D’UNE INNOVATION THERAPEUTIQUE , 2013)

2.2.  Innovations pour I’entreprise
Nous pouvons aussi définir ce qui est nouveau pour I’entreprise. La compagnie n’a jamais
vendu ce produit, il s’agit donc d’une nouveauté pour celle-ci méme si d’autres entreprises
ont déja pu vendre le méme type de produit. Cela permet a I’entreprise de faire son entrée
sur un nouveau marché. (BRAVETTI, LANCEMENT D’UNE INNOVATION
THERAPEUTIQUE , 2013)
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3. Le processus de lancement d’un nouveau produit

La phase de développement d’un nouveau produit est la phase ou I'entreprise doit mettre en
ceuvre des ressources financiers et humains, afin de passer d’une simple idée vers un
lancement d’un nouveau produit, cette phase dure généralement de quelques semaines a

quelques mois et comprend un certain nombre d’action successifs ou simultanés. (mouna)

4. Les Etapes du lancement d’un produit

Il est constitué de 5 étapes
4.1. Recherche du concept

Recherche d’idée : L absence d’idées de produit est considérée comme I’obstacle le plus
important de I’innovation. Pourtant il existe un nombre d'idées incalculables a I’intérieure
et a I’extérieure de I’entreprise. D apres une étude réalisée sur plus de cent produits faite en
1983. NOVACTION IDSI a mis en lumiéres les origines du nouveau produit :

Tableau 1 Les origines d'un nouveau produit

Origines Pourcentage %
- Lesclients 22
- R&D 25,2
- Département Marketing 7,3
- Direction de I’entreprise 11,6
- Département Production 6,3
- Autres 15

Source : (lancement d’un nouveau produit, 2019)

En outre, I'entreprise est libre d'utiliser une variété de moyens pour améliorer ses capacités
d'innovation. La collaboration entre les fonctions de l'entreprise (marketing, production,
R&D) a été démontrée & de nombreuses reprises comme moteur dinnovation. C’est la
raison pour laquelle une structure organisationnelle permettant des relations efficaces entre

les différents départements doit étre mise en place

L’entreprise utilises beaucoup de moyens afin d’augmenter sa capacité d’innover, une

coopération entre les différents départements de I’entreprise favorise I’innovation, c’est
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pour cette raison que I’entreprise doit mettre en place une équipe qui permet aux

départements d’avoir une relations efficace et une bonne coordination entre eux.

Les organisations peuvent collecter des idées auprés de leurs vendeurs ou distributeurs
ainsi que de sa boite de production, I’entreprise doit impérativement lire des revues
étrangeres, observer les brevets et les produits de la concurrence a I’échelle nationale et

internationale.

Pour conclure I’entreprise doit mettre en sa faveur toutes les chances possibles pour avoir

le maximum d’idées sur un marché prédéfinis. (lancement d’un nouveau produit, 2019)

Filtrer et Evaluer les idées : Une fois I’entreprise arrivée aux nombre d’idées souhaités,
I’objectif maintenant est de les filtrer et de les classées de la plus importante a la moins

importante tout en éliminant les idées indésirables et irréalisables.

Concept produit: Dans le domaine de linnovation produit, un concept de produit ou
concept marketing est une représentation théorique de ce qu'est un nouveau produit ou

service.

Par conséquent, le concept du produit prend généralement la forme d'une explication de ce
qu'est ce produit et peut étre accompagné de croquis. Cette description ou ce prototype
peut étre présenté aux consommateurs, aux professionnels ou aux revendeurs dans le cadre

d'un test de concept.
Une fois le concept validé, il peut déboucher sur un prototype. (Bathelot, 2015)

4.2.  L'Elaboration d’une stratégie marketing dans le secteur Agro-alimentaire
Le marché alimentaire algérien regorge d'entreprises qui partagent le méme domaine
d'activité, ainsi pour la réussite de I’entreprise, celle-ci doit élaborer une stratégie
marketing qui repose sur trois éléments fondamentaux : La segmentation du marché, le
ciblage des clients visés, et le positionnement de I’offre, L'entreprise commence par
identifier les groupes de consommateurs aux besoins uniformes, Elle décide ensuite a qui
s’adresser de maniere & mieux satisfaire sa cible que ses concurrents, Enfin elle positionne

son offre de sorte que le marché visé reconnaisse ses spécificités.
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Segmentation : La segmentation est la division dun marché en sous-ensembles
identifiables et pratiques (segments) qui partagent des caractéristigues communes (en

termes de besoins, d'attentes ou de demande) (Kameleon, 2018)
Les principaux critéres de segmentation :

- Les criteres sociodémographiques, les criteres géographiques et économiques.
- Les criteres de personnalité et de style de vie.
- Les criteres comportementaux.

- Les criteres d’avantages recherchés.
(Arnaud de Baynast, Jacques Lendrevie , & Julien Lévy, Mercator 12 ed, 2014)

La segmentation reste une phase tres importante pour l'entreprise car elle lui permet de
mieux connaitre ses clients et ses marchés, de mieux optimiser ses prix et de doubler sa

création de valeur.

Ciblage : Le ciblage consiste a évaluer les différents segments qui existent sur le marcheé et

a sélectionner un ou plusieurs segments que I'entreprise souhaite couvrir.

Selon (AITMOULOUD, 2019) Les différentes stratégies de ciblage : il existe 4 Types de

stratégie de ciblage :

- Marketing indifférencié : standardisation des produits. Autrement dit, créer un
produit pour I'ensemble du marche.

- Le marketing différencié consiste a cibler plusieurs segments en créant un plan
marketing spécifique pour chaque segment. Marketing ciblé : l'entreprise se
concentre sur un seul segment.

- Le marketing one to one (ou micro-markéting) : Il s’agit d’individualiser et de
personnaliser au maximum I’offre. Poussée a I’extréme, cette vision est comparable

a du sur-mesure.

Le positionnement est un facteur clé pour fournir des propositions de valeur, satisfaire les
clients, fidéliser et générer une rentabilité souhaitable. Si le processus de positionnement
est inadéquat, le marché ne sait pas a quoi s‘attendre de la marque et de ses produits. Cette
approche sera couronnée de succes, le positionnement constitue la base du mix marketing

global.
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Le positionnement est la conception d'une offre et de son image visant a fournir un

emplacement specifique dans I'esprit du client cible.

Pour construire un positionnement, les responsables marketing doivent adopter une
démarche en trois temps : d’abord, identifier I’univers concurrentiel de référence, puis
trouver les points de similarité et de différence entre la marque et ses concurrents et, enfin,

énoncer le positionnement. (Management Marketing Kotler, 2015)
Selon Le Mercator voici les six qualités d’un bon positionnement :
Etre simple, tre attractif, &tre crédible, étre différent, étre profitable, étre Pérenne.

4.3.  Mix marketing
Selon (kevin Lane Keller & Philip kotler , 2006) le Mix Marketing correspond : « A
I’ensemble des outils tactiques actionnables (le produit, le prix, la distribution et la

publicité) a disposition de I’entreprise pour répondre aux demandes du marché cible».

La politique de produit : Selon (YON, 1996) « ... Le produit doit étre percu comme étant
capable de procurer toute satisfaction lors de sa consommation. Ces satisfactions sont
relatives aux attributs que le produit contient... ». Il nous dit aussi : « un produit est préféré
s’il a au moins toutes les qualités de ses concurrents plus une qualité dans laquelle il les
surpasse tous. C’est I’idée du “’plus’” produit que I’on met en valeur par un marketing

adapté.»

Le produit peut étre défini comme ensemble de caractéristiques tangibles et symboliques
incluant le service aprés-vente et la garantie contrairement a I’acception traditionnelle qui
consiste que le produit est un bien vendu par un entreprise, la nouvelle acception : un
produit est une offre présentée sur un marché qu’elle soit un service ou un bien, qu’elle soit
vendue ou non (LENDREVIE & LINDON, 1993), Il possede également une identité
propre qui se caractérise entre autres par le nom d’une marque, d’une gamme, d’un

conditionnement et une étiquette.

KOTLER et DUBOIS définissent le produit comme étant : « La Distribution : elle doit étre
sélective et tres limitée en phase de lancement et cibler les points de vente fréquentés par
les « adopteurs précoces » qui sont les premiers relais d’information et ambassadeurs du

nouveau produit.

- La premiére partie implique qu'il peut s'agir de biens matériels (des aliments, des

vétements, un ordinateur, ..) comme de services incorporels (assurance,
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programmes de télévision ...). Cela peut également étre une combinaison des deux :
un ordinateur vendu avec une garantie. (Aunege, consulté le 15 Avril 2022).

- La deuxieme partie met en avant l'objectif de la politique produit : « satisfaire un
besoin ou un désir » chez le consommateur. En effet, ce qui est important, ce n'est
pas ce que les entreprises pensent produire, mais c'est ce que le consommateur croit
acheter, en d'autre terme c'est la valeur qu'il attribue au produit. (Aunege, consulté
le 15 Avril 2022).

Le conditionnement et I’emballage : Faisant partie intégrante du produit et du marketing de
celui-ci, le conditionnement et I’emballage sont considérés comme étant le début de toute
action commerciale. Il n’est plus pensable de vendre un produit alimentaire mal
conditionné car le conditionnement est indispensable pour protéger le produit, I'¢lémentaire

et le promouvoir.

La politique de prix : Il est impératif de fixer un prix pour le produit ou le service. Ce
dernier dépendra de la cible (segmentation du marché), du volume produit (économie
d’échelle), et du positionnement qu’on souhaite donner au produit (luxe ou grande

consommation).

Le prix est défini de différentes facons : prix client final, prix de distribution, prix

psychologique. On peut également établir différentes stratégies :

- Pénétration : dans un contexte trés concurrentiel, il est courant que certaines
marques fixent un prix bas lors du lancement d’un nouveau produit.

- Alignement : ¢a consiste a s'aligner sur les prix moyens de la concurrence.

- Ecrémage : pour donner une image luxueuse aux produits, les marques n’hésitent
pas a fixer des prix volontairement élevés, afin de réserver ces produits a des

consommateurs aisés. (The business plan shop, consulté le 15 Avril 2022).

La politique de communication: une fois le produit congu, il est nécessaire de le
promouvoir auprés de la cible en se basant sur les messages clés qui ressortent du
positionnement et faire comprendre aux consommateurs les avantages concurrentiels de ce
dernier, I’objectif de la communication est de faire connaitre le produit, et de faire agir le
consommateur. La promotion étant primordiale dans la réussite d’un lancement, elle
nécessite un budget trés important. Pour cela I’entreprise dispose de plusieurs moyens de

communication. Ces moyens se répartissent entre le média et le hors média.



21

Moyen média : publicité (Presse, TV, Affichage, Radio, Cinéma, Réseaux sociaux).

Moyen hors média : promotion de vente, relations publiques, sponsoring, les salons, le

parrainage... (The business plan shop, consulté le 16 Avril 2022).

La politique de distribution : Les distributeurs vont assurer la mise a disposition matérielle
des produits et services aux consommateurs le choix d’un circuit de distribution doit
prendre en compte les caractéristiques de la cible, du produit ou service, de la gamme et de

I’entreprise.

Selon (YON, 1996) « La distribution est le client quasiment obligatoire des fabricants. Les
chaines de distribution sont de puissantes organisations qui disposent d’un pouvoir de
négociation certain vis-a-vis de n’importe quel fournisseur». Il nous dit aussi dans la méme
réflexion que : « La grande distribution a fait progresser le milieu de I’agroalimentaire en
termes de performance industrielle, de qualité de service, de logistique, de marketing

produit, de merchandising, de gestion des marges et finalement de compétitivité »

4.4. Tests
Lorsque I'on imagine un concept, il peut étre utile de le confronter au marché. Dans ce cas,
un test de concept sera exécuté. Présenté dans la littérature (notamment marketing) pour la
conception de nouveaux produits comme indispensable, Le "test concept™ est un terme
assez courant qui fait en fait référence a différentes méthodes, différents types de tests et
d'objectifs. Cependant, la définition générale est claire. Un test de concept consiste a
expliquer/démontrer un concept a un échantillon de consommateurs. Ils sont invités a
donner leur avis sur le produit et @& montrer leurs potentielles intentions d'achat. Les
produits prometteurs se voient généralement attribuer une note globale ainsi qu'un taux
d'intention d'achat. Leur opinion peut étre recueillie a lI'aide de méthodes quantitatives ou

qualitatives. (Emmanuelle Le Nagard & Sophie Morin-Delerm)
Les méthodes les plus utilisées sont :

- Test en aveugle (Blind test) : Méthode pour tester un produit qui supprime tous les
symboles de la marque pour obtenir uniquement l'avis du consommateur sur un
seul produit. (Mercator)

- Test de produit : C’est une technique d'enquéte utilisée pour mesurer la réponse
d'un consommateur a un produit sous différents aspects. Il existe une distinction

entre les tests monadiques (test d’un seul concept, des produits, des noms, des
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packagings, etc.) et des tests comparatifs (présenter des alternatives). (Mercator,

s.d.)

5. Cycle de vie d’un produit Agro-alimentaire
Le cycle de vie du produit montre toutes les différentes phases que traverse un produit

depuis le processus de développement jusqu'a son retrait du marché.

Le cycle de vie du produit est constitué de 4 phases : le lancement, la croissance, la

maturité et le déclin. (Management Marketing Kotler, 2015)

Figure 6 Cycle de vie d'un produit
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Source : (Management Marketing Kotler, 2015)

Phase de Lancement : Cela correspond a I’introduction du produit sur le marché. Le
produit est nouveau donc non connu des consommateurs et peut avoir des concurrents,

c’est une période de fort investissement en communication.
Les caractéristiques de cette phase :

- Lents démarrages des ventes.
- Lourd frais de distribution.
- Prix unitaire élevé.

- Profit négatif.

Selon (arthurdemontmarin, 2019) L’objectif principal de la fonction marketing est de faire

connaitre le nouveau produit.

Phase de croissance : Lorsqu'un produit réussit son entrée sur le marché, il entre dans une

phase de croissance caractérisée par un développement rapide de la demande.

Selon (jean-JacquesLambin, 2008) les causes de cette croissance sont les suivantes :
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- Le premier utilisateur satisfait répete l'achat et influence d'autres utilisateurs
potentiels par le bouche-a-oreille. La part de marché augmente rapidement.

- Ladisponibilite des produits au point de vente offre une visibilité sur les produits et
facilite la distribution sur le marché.

- L'entrée de nouveaux concurrents augmente la pression marketing globale sur la

demande a mesure que la demande augmente.

Phase de maturité : L'étape de maturité est I'étape du cycle de vie du produit ou les ventes
progressent trés peu dans un monde hautement concurrentiel, L'étape de maturité est

généralement utilisée pour atteindre et maintenir la rentabilité (Bathelot, 2015).

Phase de déclin : D’apres (LayalMakki, 2015) cette étape est abouti lorsque le produit
disparait du marché , La demande sur le produit se fait trés rares et la concurrence est rude
et la situation devient insoutenable pour I’entreprise, ce qui pousse cette derniére a
diminuer I’offre et la production, Cette phase est caractérisée par 3 éléments : le marché est
bien équipé ce qui indique que la proportion d'équipements sur le marché a atteint la
saturation, les préférences des consommateurs évoluent rapidement et finalement de
nouveaux produits arrivent sur le marché. Le produit s'est retiré du marché car les prix ont
considérablement baissé. Les colts de marketing et les investissements en R&D sont
réduits, mais I'utilisation de promotions de produits est souvent envisagée pour eliminer les

stocks et les codts indirects.

6. Points clés de la réussite d'un lancement
Un lancement réussi se caractérise par une pénétration importante du marché, Pour
comprendre comment réussir un lancement, Tout d'abord, Il faut examiner les principaux

problémes qui peuvent survenir a ce stade.

6.1. Les Obstacles a I’entrée du marché
Le besoin est déja satisfait : lorsque le consommateur n’a plus de besoins a satisfaire, il est

difficile de renouveler I’attrait comme le montre le marché du sucre glace en Algérie.

Forte concurrence : Lancer de nouveaux produits et se démarquer dans un environnement

saturé est plus difficile.

Le mauvais positionnement du prix : un prix qui ne correspond pas a la valeur percue par

le consommateur.
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6.2.  Les facteurs clés pour réussir une entrée dans un marché Agro-alimentaire
Démontrer I’avantage offert au client : le produit doit répondre parfaitement aux attentes
des clients, Par conséquent, les caractéristiques du nouveau produit doivent répondre aux
attentes de I'entreprise cible soulevées dans I'étude de marche. Et il faut veiller & ne pas
trop dépasser les attentes du consommateur qui pourrait se dire qu’il n’a pas besoin

d’autant d’innovation.

Prévoir des le départ la réaction de la concurrence et développer des actifs rares : Un
marché dynamique est un marché en croissance qui offre de bonnes perspectives au
nouveau produit. Néanmoins, lancer un produit sur ce type de marché entraine une réponse
plus rapide et plus importante de la concurrence. Ainsi, un marché avec un volume de
ventes élevé et une marge confortable pour les concurrents entraine une réponse rapide des

concurrents.

Connaissance du marché de l'entreprise et capacités marketing : La connaissance du
marché est essentielle a travers les différents types d'analyses disponibles, a la fois dans la

phase de développement et dans la phase de test du produit aprés le lancement, 1l faut :

- Estimez le prix que les clients sont préts a payer pour un produit.
- Analyser la concurrence
- Analyser le processus d'achat des clients pour comprendre quelle stratégie de vente

utiliser et quand la mettre en ceuvre.

Un Excellent positionnement prix : Le prix est fixé grace aux codts engagés, d’ou
I’importance de bien analyser la structure de colt du nouveau produit. Ce prix dépend
également de la valeur percue du produit, donc du prix qu’il sera capable de le mettre pour

se I’offrir.

Cohérence des moyens marketings mis en ceuvre : Lors d’un lancement de produit, I’effort
marketing doit étre conséquent car il doit marquer le consommateur et permettre a celui-ci
de connaitre le produit. Néanmoins, ces mesures marketing doivent étre cohérentes avec la

stratégie choisie et correspondre aux attentes de la cible définie.

L'entreprise doit étre financierement solide. (BRAVETTI P. D., 2013)
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7. Comportement du consommateur et de I’acheteur dans le cas des

produits Agroalimentaires
La production de biens alimentaires augmente de maniere inflationniste et les prestations
de services ne cessent de se développer et de se diversifier. C'est pour cela que I’étude du
comportement du consommateur et de I’acheteur est devenue une étape incontournable

dans I’analyse et en marketing.

Ainsi, plusieurs raisons rendent nécessaire une meilleure compréhension du comportement
du consommateur dans le domaine de I’alimentaire : (Philippe Aurier & Lucie Sirieix,
2004)

- La consommation alimentaire est une variable clé, I’aliment étant, depuis son
origine, un champ privilégié d’application de la démarche marketing.

- La consommation est un phénoméne subtil et complexe : des individus trés
différents du point de vu sociologique consomment les mémes produits et
simultanément, des individus identiques ont des structures de consommation tres
différentes.

- Le consommateur est souvent au centre des études marketing et plus précisément
des sondages d’opinion, donc sa comprehension est nécessaire pour I'élaboration
d’études de marche.

- Le consommateur est souvent a la base de conception des stratégies marketing, les
marchés étant résultant, par agrégation, de ses choix.

- Le consommateur est également a la base de I’optimisation des plans d’action.

7.1.  Perception et interprétation des informations
Selon Richard Ladwein (LADWEIN, 2003) : « L’interprétation consiste a produire du sens
ou a tirer une signification d’une situation ou d’un message. Cela revient a attribuer une
idée ou un concept a un ensemble déja structuré d’informations issues de I’environnement,
autrement dit a I’expliquer ou a le spécifier », des lors, pour que I’interprétation soit

efficace.

- Acquisition et traitement du signal
- Traitement de l'information

- L’interprétation

La sensation :
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Le niveau sensoriel permet la transformation d'informations physiques ou chimiques en
informations électriques exploitables par le systeme nerveux. Les sensations sont
considérées comme de simple recodage (LADWEIN, Le comportement du consommateur
et de I’acheteur 2 ed, 2003), certaines sensations conduisent a des sensations réflexes
tandis que d’autres sont assimilées de maniére passive afin de permettre des
interprétations. Le systéeme sensoriel est caractérise par (Philippe Aurier & Lucie Sirieix,
2004) :

- Le niveau d’intensité du stimulus en dessous duquel I’individu ne percoit rien.

- Le seuil de différenciation qui correspond a la plus petite variation perceptible d’un
stimulus.

- La théorie de la perception subliminale : possibilité pour un individu de percevoir

un stimulus a son insu.

L’attention : C’est un processus de sélection qui détermine quel stimulus aura la voie libre
et sera percu par le consommateur. Les facteurs qui influencent I’attention sont internes et

externes (Docplayer, consulté le 18 Avril 2022).
Externes :

- L’intensité : par exemple : des sons forts et des couleurs vives et éclatantes.

- Lataille : les grandes tailles attirent plus I’attention que les petites.

- Le contraste : par exemple : une publicité faite en couleur dans un journal est plus
susceptible d’attirer I’attention du lecteur que celle faite en noir et blanc.

- La repetition : augmente la sensibilité envers un stimulus et attire I’attention
momentanément seulement, c’est pour cela que la plupart des publicités sont
répétées plusieurs fois.

- Le mouvement : le fait de mettre par exemple dans les étalages en vitrine, un

systeme animé dans le but d’attirer I’attention des passants.
Internes :

- La motivation : pour trouver ce qui pourra attirer I’attention de quelqu’un, il faut
d’abord chercher ses motivations.
- L’état d’esprit : qui consiste en la facon selon laquelle nous somme disposé a

percevoir les stimuli.
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- ROle et statut : des personnes de réles et statuts différents recevront des stimuli de

facons différentes.

7.2.  Les facteurs explicatifs du comportement du consommateur
Aujourd'hui, les consommateurs sont plus informés, plus exigeants et se retrouvent dans
des lieux inattendus (les femmes dans le bricolage, les hommes dans la cosmétique, etc.).
Les principaux facteurs qui expliquent le comportement des consommateurs sont
(Docplayer, consulté le 18 Avril 2022).

Les facteurs psychologiques individuels

Les besoins : Le consommateur n‘achete pas a volonté : il achéte un produit qui répond a
ses besoins. Le besoin est un état créé par un sentiment de manque, accompagné d'un désir

de le faire disparaitre. (Docplayer, consulté le 18 Avril 2022).

Les motivations et les freins : la motivation est une force positive qui pousse les gens a agir
pour répondre a leurs besoins. L'origine de la motivation est les besoins que les

consommateurs reconnaissent. (kermarrec, s.d.)

La personnalité : Décrit partiellement les motivations et les obstacles aux achats des
consommateurs. Les traits de personnalité affectent également le type de produit que vous

achetez.(Tiplanet)

La perception et les attitudes : Selon P. Kotler et B. Dubois : « La perception est le
processus par lequel un individu choisit, organise et interpréte des éléments d'information
de son environnement ». L’attitude peut étre définie comme I’ensemble des éléments
d’évaluation personnelle dont dispose un individu a I’égard d’une marque ou d’un produit.
On considére généralement que I’attitude se compose de trois types d’éléments (Bathelot,
Définitionmarketing, 2020) :

Cognitive, Affective, Conative.

Les caractéristiques sociodémographiques : Chaque consommateur a des caractéristiques
sociodémographiques spécifiques (sexe, age, activité professionnelle, type de famille, etc.).
Ceux-ci expliquent les différences dans le choix et l'achat des produits par les

consommateurs.

L’implication : Elle se définit par la force plus ou moins évidente avec laquelle les

consommateurs se sentent impliqués lors de l'achat de biens ou de services. Cette
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participation dépend du type de produit, de la destination, de la fréquence d'achat, etc...
(Tiplanet)

Les facteurs socio-culturels / sociologiques : Les facteurs sociologiques sont liés a
I'environnement social et culturel dans lequel évoluent les consommateurs. On peut citer
des facteurs tels que les groupes, les leaders d’opinion, les classes sociales, la culture, et les
styles de vie. (Docplayer, consulté le 18 Avril 2022)

7.3.  Le processus d’achat
L'acte d'achat est le résultat de plusieurs taches opérationnelles exécutées de facon

chronologique qui sont les suivantes :

Les étapes du processus d’achat: Le processus d'achat comprend toutes les phases
permettant aux consommateurs de sélectionner des biens et des services. Il y a cing phases.
(Tiplanet) :

- La reconnaissance du probléeme (émergence du besoin) : Des besoins peuvent
survenir en fonction de stimuli internes ou externes.

- la recherche diinformation : De sources variées : Particuliers (famille, amis,
collégues), Entreprises (publicité, vendeurs, sites internet), Editions (articles de
presse, réseaux sociaux, forums).

- I'évaluation des alternatives : Comparaison des solutions d'achat.

- La décision d'achat : les consommateurs achétent des produits qui répondent a des
criteres préalablement définis.

- L’évaluation post-achat : Aprés avoir acheté et expérimenté un produit, les
consommateurs se sentent satisfaits ou, a l'inverse, provoquent parfois une

insatisfaction, qui déclenche parfois certains comportements :

Si la performance percue du produit est inférieure a I’attente du consommateur, Si la
performance percue est égale ou supérieure aux attentes, il y a satisfaction du

consommateur.

La variabilité du processus d’achat : Chaque situation d’achat est unique. Les étapes du

processus d’achat peuvent étre plus ou moins longues selon (Tiplanet) :
Le type d’achat :

- Achat réfléchi = processus long, caractérisé par beaucoup de recherche

d’informations.
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- Achat routinier = décision d'achat rapide basée sur I'expérience du consommateur.
- Achat impulsif = un processus court. Les décisions sont basees sur les émotions

préférées par les facteurs situationnels

Les enjeux liés au produit : Plus le risque est élevé, plus le processus est long (colt

économique, peur de se tromper, forte implication émotionnelle dans I'achat).

L’individu acheteur : L'impact des facteurs descriptifs sur le comportement d'achat n'est
pas le méme pour chaque individu. Exemple. L'achat d'une propriété nécessite un
processus tres long et est percu comme risqué. De plus, le choix du bien dépend si vous

achetez une villa, un bien locatif ou une résidence.

7.4.  L’effet du marketing sur le comportement alimentaire
Le marketing occupe une grande place dans I’influence du comportement alimentaire, a

commencer par le prix :
Le role du prix

Les changements de prix, a court et a long terme, sont sans doute les actions marketing qui

influencent le plus les comportements alimentaires.

A long terme : La consommation de nourriture est généralement peu sensible a la variation
du prix. S’alimenter étant un besoin primaire, les gens achétent ce dont ils ont besoin, quel

que soit le prix de la nourriture. (P.Chandon & Q. Andre)

A court terme : Une étude (Ni Mhurchu C, Blakely T, Jiang Y, Eyles HC, & Rodgers A,
2010) expérimentale en super- marché a montré qu’une baisse de prix de 25% sur les
produits frais poussait les consommateurs & augmenter leur consommation de 11% sur ces
produits, sans réduire pour autant leur consommation d’autres produits. Cela signifie que la
réduction du prix a court terme apporte un effet d’opportunité pour le consommateur et le

pousse ainsi a acheter et consommer plus.
Le role de la campagne de communication

La communication augmente le sentiment de familiarité avec la marque, ce qui encourage
les consommateurs a lui rester fidele méme si d’autres produits pourraient potentiellement
leur procurer davantage de satisfaction. Elle augmente également les bénéfices percus a la

consommation du produit. (P.Chandon & Q. André)
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Dans ce chapitre nous allons évoquer I’approche méthodologique choisie pour mener a
bien notre étude. Nous parlerons de la méthode choisie et des instruments de collecte que
nous avons retenus dans notre étude afin d’atteindre nos objectifs et répondre a la

problématique.

1. Approche Méthodologique
Pour atteindre nos objectifs de recherche, nous avons adopté une approche de recherche-
intervention. Cette démarche s’inscrit dans une posture épistémologique de type
constructiviste. Cette décision est motivée par notre position par rapport au sujet de notre
recherche, puisque nous intervenons a toutes les étapes de I’étude, les connaissances
produites et les actions menées sont majoritairement issues du terrain de la recherche. Pour
rappel, il s’agit de connaitre et comprendre les actions a prendre pour réussir la rénovation

puis le lancement d’un produit sur le marché du sucre glace pour la marque Cevital.

2. Méthode de collecte de données
Nous avons commencé notre collecte de données en rassemblant différents documents
(livres, theses, articles scientifiques ou de presse ... etc.) et effectué des brainstormings au

niveau de I’organisme d’accueil qui nous a fourni divers documents et informations.

Enfin, a partir de la recherche documentaire et de nos observations, pour mener a bien
notre étude qui, pour rappel, adopte une étude sensorielle et une autre d’usage sous forme
d’un Blind test afin de faire une comparaison entre Skor et El mordjane (Leader du
marché), et cela ayant pour but d’explorer les comportements des professionnels vis-a-vis
du sucre glace . Nous avons opté pour une série de 5 entretiens d’une durée moyenne de 1h
répartie sur deux jours et centrés sur leurs expériences lors de leurs utilisations de SKOR
Sucre glace. Les entretiens étaient semi-directifs a réponses libres pour permettre aux

intervieweés d’exprimer leurs idées librement.

2.1.Sélection des interviewés
Dans le choix de nos interlocuteurs, nous avons opté pour la méthode d’échantillonnage

non-probabiliste de convenance. ( Isabelle Royer & Philippe Zarlowski, 2014)

Cet ouvrage a pour objectif de répondre aux questions que se pose tout chercheur en

gestion et en management, que ce soit avant, pendant ou apres sa recherche.
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Le choix de nos interviewés s’est donc fait minutieusement en contactant 5 artisanes. Cette

sélection s’est faite sur deux principaux criteres :

- Interviewer des expertes dans la confection de gateaux traditionnels,

I’occurrence des artisanes.

en

- Qu’elles soient utilisatrices du sucre glace EI Mordjane pour mieux comprendre

leurs comportements et attitudes vis-a-vis du leader de marché.

- Ayant plus de cing ans d'expérience.

Sur un panel de Cing entretiens nous avons retenu I’intégralité des Cing entretiens, car ils

étaient tous pertinents.

Par souci d’éthique, nous avons rendu anonyme I’identité des interviewés citées dans

I’étude, des brefs descriptifs de ces derniéres permettent d’en dresser des images. Le

tableau ci-dessous (Tableau 2) récapitule donc le profil de nos intervieweés :

identifiant, leurs situation sociodémographique, ainsi que les détails liés a I’entretien.

Tableau 2 Les interviewés et les détails liés a I'entretien

Leur

Interviewés Situation Sociodémographiques Détails de I’entretien

Sexe : Femme / Prénom : Maia / Age : | Réalisé le 05/05/2022
11 54 Ans / Expérience : 30 Ans /

Spécialité : Gateaux traditionnels. Durée : 1h 27min

Sexe : Femme / Prénom : Samia / Age : | Réalisé le 05/05/2022
12 Ans / Expérience : Ans / Spécialité :

Géteaux traditionnels. Durée : 1h

Sexe : Femme / Prénom : Nedjma/ Age : | Réalisé le 05/05/2022
13 61 Ans / Expérience : 30 Ans /

Spécialité : Gateaux traditionnels. Durée : 1h 02min

Sexe : Femme / Prénom : Hind / Age : | Réalisé le 05/05/2022
14 49 Ans /| Expérience : 15 Ans /

Spécialité : Gateaux traditionnels. Durée : 1h 13min

Sexe : Femme / Prénom : Wahiba / Age : | Réalisé le 05/05/2022
15 54 Ans /| Expérience : 25 Ans /
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Spécialité : Gateaux traditionnels. Durée : 50min

Source : Données internes de I’entreprise

2.2.Le guide d’entretien

Notre guide d’entretien est structuré de la maniére suivante :

Introduction : présentation de I’enquéteur et du contexte général de I’étude et des objectifs

de I’entretien.

Conditions de déroulement de I’entretien : Déclaration de la confidentialité de I’entretien et

agrément des conditions de déroulement des entretiens.

Théme général : Contient 7 phases, portées sur la consommation du sucre glace,

préférences et comportements d’achat.

- Théme 1 : Connaissance du produit : Cette rubrique est composée de trois questions
ouvertes qui nous permettront de connaitre les prés connaissances des artisanes en
matiére de sucre glace et I’importance de ce dernier chez chacune d’elles.

- Theme 2 : Usage : Cette rubriqgue composée de trois questions nous aidera a
déterminer les types de gateaux que confectionnent nos artisanes et les principales
marques gu'elles utilisent.

- Theme 3 : Connaissance du marché : Ici deux questions sont posées a I’interviewé,
I’une nous informe d'ou elles ont pris conscience des produits qu'elles utilisent et
I’autre nous indique leurs niveaux de fidélité.

- Theme 4 : Comportement d’achat : La quatriéme rubrique est composée de quatre
questions qui nous fourniront des informations pertinentes qui pourront étre
utilisées a I'élaboration de notre mix marketing.

- Théme 5: Blind test : dans cette partie il sera question de faire faire un test
sensoriel comparatif a I’aveugle pour nos artisanes entre les 2 produit (SKOR sucre
glace et El Mordjane).

- Theme 6 : Phase de cuisine : Toujours a I’aveugle, il sera maintenant question de
faire faire a nos artisanes un test d’usage ou elles pourront tester la qualité du
TESKAR et de la TALYA des 2 produits.

- Theme 7 : Présentation du produit : cette rubrique sera dédiée a la présentation de
notre produit Skor Sucre Glace accompagné d’une série de questions autour de ce
dernier, puis une petite comparaison entre les deux packaging de SKOR sucre glace
et de EL Mordjane.
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Cléture : Enfin, I’entretien est cléturé par des remerciements et une derniére question

ouverte afin de susciter des remarques supplémentaires de la part de I’interviewe.

2.3.Analyse du contenu
A I’issue de nos cing entretiens et aprés avoir collecté les informations dont nous avions
besoin, la phase d’analyse de cette information s’est naturellement imposée pour traiter

notre matériau.
Le procédé de notre analyse est composé de cing phases :

Transcription des entretiens : Cette premiére étape est ce qui nous permet d’avoir des
données brutes de notre enquéte. Elle consiste en la copie sur support papier des entretiens

enregistrés dans leur entiereté. (Vernette, 2017)

Catégorisation : Commencer par une premiere lecture d'attention flottante, comprenant la
lecture de tout le matériel, en évitant de prendre des notes, et en faisant ressortir les themes
ou les points principaux (Dumez, 2016)

Cette deuxiéme étape permet de détecter Sujets, sous-sujets et mots-clés les plus répétes.

Codification : Les catégories qui apparaissent a I'étape précédente forment une grille
danalyse, qui permet de regrouper des sujets adjacents ou synonymes dans une méme

catégorie.
Quantification : Dans cette phase, il s’agit de calculer les fréquences d’apparition de
Chague theme. Deux types d’analyse sont possibles (Vernette, 2017):

- L’analyse horizontale ou I’on quantifie le nombre d'évocations d’un théme parmi
tous les entretiens menés.
- L’analyse verticale poursuit le méme objectif mais a I’échelle d’un seul entretien.

Ainsi, nous établissons la hiérarchie des themes abordés pour un seul individu.

Synthese : Pour conclure l'analyse de contenu, cette étape permet, comme son nom

I’indique, de synthétiser I’ensemble des résultats obtenus.

3. Elaboration du mix marketing
L’élaboration du mix marketing suit un plan d’action dont nous détaillons les différentes
étapes dans cette partie. Ce plan d’action, exploitant différents outils définis dans notre

cadre conceptuel, s’appuie sur nos observations et documents fournis par I’entreprise, des
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sessions de brainstorming réalisées en son sein ainsi que les informations récoltées lors de

notre étude qualitative.

A la lumiére des analyses précédentes, nous procédons & une modification du produit dans
sa globalité (compositions, packaging, promesses...) afin d’égaler ou méme surpasser le
leader actuel du marché (EI mordjene)

Ensuite, le prix sera modifié de sorte a étre plus accessible pour les consommateurs.

En ce qui concerne la distribution, nous allons la renforcer davantage pour qu’elle

corresponde mieux a nos objectifs.

Enfin une stratégie de communication sera adoptée pour ce nouveau produit contrairement

a l'ancien produit SKOR Sucre glace.
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Résultats : Dans cette section nous présenterons I’analyse des résultats de I'enquéte

qualitative.

1. Résultats de I’étude qualitative : Dans cette section, nous allons présenter

nos résultats selon notre grille d’analyse thématique (Annexe). Nous exposerons les
verbatims et les propos évoqués par nos interviewes autour des themes abordes lors

de nos entretiens.

Il est a noter que les themes structurant notre guide d’entretien nous ont servi de base pour
la catégorisation des sujets abordés (mais au fil des entretiens et lors de I’analyse du

contenu, une catégorisation plus adéquate a nos objectifs a émergé et se constitue comme

suit) :
Liste des interviewées :

Tableau 3 Liste des interviewés

11 Maya
12 Samia
13 Nedjma
14 Hind
15 Wahiba

Source : Elaboré par nos soins

Theme générale :
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Ce theme regroupe des questions générales aux interviewés portées sur la consommation

du sucre glace.

1.1.Connaissance du produit
Composition/Nature du sucre glace : A notre demande, les interviewés nous ont donné
leurs définition du sucre glace en matiére de composition. Les réponses ont été plus ou
moins unanimes sur le fait qu'il soit composé en majeur partie de sucre fin et d’amidon et

seulement 14 et 15 ont ajouté la vanille comme composant.

Tableau 4 Composition du sucre glace

11 Composé de sucre et d'amidon

12 Composé de sucre et d’amidon

13 Composé de sucre cristallisé et de la maizena

14 Compose de sucre cristallise, Maizena et de la vanille.

15 Composé de sucre fin et maizena, ainsi de l'arbme de
vanille pour le godt et I’odeur

Source : Elaboré par nos soins

Description du sucre idéal : Encore une fois nos interviewées ont été unanime en décrivant

leur sucre glace idéal c’est a dire trés fin et trés blanc (S ().

Tableau 5 le sucre glace idéal pour les interviewés

11 Trés fin (Rtab) et blanc

12 Fin et blanc

13 Trés fin et blanc (zE\S Gaul)

14 Super fin et blanc (zE s=ul)

15 fin, blanc comme de la neige et brillant.

Source : Elaboré par nos soins

L importance du produit aupres des artisanes : A I’annonce de cette question nos artisanes
ont encore une fois été unanime car elles estiment toutes le sucre glace comme ingrédient

indispensable dans la confection des gateaux traditionnels, principalement les deux phases
de Talya et Taskar.
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Tableau 6 L'importance du produit

11 Produit important pour les gateaux traditionnels “li yarafdou le sucre
glace”

12 Produit important en patisserie surtout traditionnel

13 Je le considére comme un produit indispensable car je I'utilise sur la
majorité de mes gateaux.

14 Il est trés important car je I’utilise dans la fabrication de mes gateaux.

15 C'est un produit important pour les gateaux.

Source : Elaboré par nos soins
1.2.Usage
L utilisation du produit :

Dans cette partie, il est question de I’'usage du sucre glace chez nos artisanes en matiére de

type de gateaux.

Ici nous remarquons que I’intégralité des interviewés utilisent principalement le sucre

glace dans la confection des gateaux traditionnels et surtout dans les deux phases de Talya

et Taskar.
Tableau 7 L'utilisation du produit

11 Gateaux traditionnel tel que makrout louz, 3rayech, tcharak
msakar (Talya/Taskar)

12 Géteaux traditionnel tel que ghribia, 3rayech, les sablé (Talya/Taskar)

13 la Talya, Teskar, tartelettes, et dans des pates tels que la pate du tcharek Al
Aryane.

14 les gateaux traditionnels et dans la fabrication de la pate sable.

15 Je I'utilise surtout pour Talya et Teskar

Source : Elaboré par nos soins
Les produits utilisés dans Talya et Teskar :

Lorsque nous avons demandé aux artisanes de nous citer les noms des produits qu’elles
utilisent pour Talya et Taskar, 11 a mentionné utiliser EI mordjane pour Talya et Fabalco et
El mordjane pour Taskar (sachant que Fabalco en lere couche et EI mordjane en 2eme),
alors que 12, 13, 14 et I5 utilisent seulement El mordjane cependant en l'absence de El

mordjane elles utiliseraient Fabalco.

Tableau 8 Les marques utilisées

11 J’utilise ElI mordjane pour Talya.
Pour Teskar j’utilise Fabalco dans la 1ére couche et EI mordjane dans la
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2eme.

12 J’utilise le méme produit pour les deux (Talya et Taskar)

13 J’utilise un seul produit pour Talya et Teskar, Des fois j’utilise Fabalco,
mais je préfere EI Mordjane car il me donne des gateaux Triyine.

14 J’utilise EI mordjene pour Teskar et Talya, avant jutilisé Fabalco, mais
depuis que EI mordjane est sur le marché, je n’utilise que lui.

15 J'utilise un seul produit pour Talya et Teskar, Le produit s’appelle El
Mordjane.

Source : Elaboré par nos soins

1.3.Connaissance du marché
La découverte du produit :

Pour cette question , les réponses divergent d’une artisane a une autre, 11 dit se I'étre fait
conseiller par le vendeur, 12 et I5 disent I’avoir connu de bouche a oreille par leur
entourage (12 I’a vu par la suite a la TV), I3 quant a elle I’a découvert en magasin et a
décidé de le tester ,elle I’adopte par la suite lorsqu’elle pris compte de son efficacité et
enfin 14 dit I’avoir connu grace a la publicité télévisuelle et ensuite elle I’a trouve

disponible dans tous les magasins.

Tableau 9 La découverte du produit

11 C’est le vendeur qui me I’a conseillé

12 je I’ai connu de bouche a oreille et par la suite je I’ai vu dans SAMIRA TV
13 Je I’ai découvert dans le magasin, je l'ai testé et j’ai aimé le résultat obtenu.
14 je I’ai connu gréace a la publicité et je I’ai trouvé partout.

15 Bouche a oreille (de la famille).

Source : Elaboré par nos soins
La durée de leur fidélité :

Aprés avoir demandé aux artisanes depuis quand utilisent-elles EI Mordjene la majorité
affirme I’utiliser depuis tres longtemps dont 13 et 14, quant a 11, 12 et 15, elles l'utilisent

depuis 5 ans et plus (on note aussi que les 5 utilisaient Fabalco avant de connaitre El

mordjene).
Tableau 10 La fidélité des interviewes
11 J’utilise Fabalco depuis plusieurs années et EI mordjane depuis plus de 5
12 ggiait 5ans que je connais et que j’utilise EI mordjane
13 Je I’utilise depuis des années.
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14 Ca fait des années que je I'utilise, Je n’ai pas le nombre d’années exacte,
mais je I’utilise depuis qu’il est sur le marché.
15 Je I'utilise depuis 6 ans ou plus.

Source : Elaboré par nos soins

1.4.Comportement d’achat
L’achat du sucre glace et la période d’achat :

A I'énoncé de cette question, la totalité des interviewées affirment en avoir toujours chez-

soi a disposition, sans compter lors des commandes et en période de fétes.

Tableau 11 Le point d'achat et la période d'achat

11 Achéte par commande et en période de féte mais j’en ai toujours un paquet
chez moi

12 Toujours disponible a la maison en petite quantité et en grande seulement
lors d’une commande ou période de féte

13 Je I’achéte moi-méme, Je I’ai toujours chez moi, J'en achéte une grande
quantité durant les périodes des fétes.

14 Je stocke toujours du sucre glace chez moi, La période ou jachéte le plus
est durant L'aid et dans les périodes des mariages.

15 Je stocke le produit chez moi.

Source : Elaboré par nos soins

Les lieux d’achat :

11 préfére se fournir dans des magasins spécialisés en vente de fournitures de patisseries,
quant aux 4 autres (12, 13, 14 et 15) elles se fournissent généralement dans les épiceries, les
supérettes mais aussi dans les magasins d'emballage et de patisseries, en d’autre terme dans

le premier lieu de vente a proximité.

Tableau 12 Les lieux d'achat

11 Je l'achete dans les magasins spécialisés en vente de fournitures de
patisserie.
12 Alimentation général principalement

13 Alimentation, Supérette.
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14 Je I’achete partout : supérette, alimentation, magasin d’emballage et de
patisserie...
15 je I’achete n” importe ou : Supérette, Alimentation...

Source : Elaboré par nos soins

Le prix psychologique d’un paquet de sucre glace : Pour cette question les réponses ont été
assez proches chez nos 5 artisanes et le prix qu’elles jugent idéale varie entre 120 Da et

130 Da (130 Da étant le stricte maximum).

Tableau 13 Prix psychologique

11 120 Da
12 120-125 Da
13 120 Da
14 120-130 Da
15 120 Da

Source : Elaboré par nos soins
Les critéres qui influencent I’achat du produit :

Une fois de plus nos artisanes ont été directes et unanime a I’annonce de cette question et
ou elles sont toutes catégoriques sur I’importance de la qualité du produit dans la décision
d’achat.

Tableau 14 Les critéres d'achats

11 La qualité du produit est ce que je prends en considération le plus
12 La qualité du produit est tres importante

13 La qualité du produit est le critere le plus important

14 La qualité du produit est le critere le plus important.

15 La qualité du produit est le critére le plus important pour moi.

Source : Elaboré par nos soins
Les médias utilisés pour connaitre les nouveaux produits :

Ici on constate que la majorité de nos interviewées suivent les chaines de télévision

culinaires mais également des Youtubeurs culinaires.
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Tableau 15 Les médias utilisés

11 Samira Tv
Les youtubeurs culinaires
12 a travers les chaines de cuisines SAMIRA TV
les youtubeurs culinaires
13 Les chaines tv
Les youtubeurs culinaires.
14 les chaines spécialisées dans la cuisine comme Samira Tv.

Les youtubeurs culinaires.
Les instagramers culinaires.

15 la télévision et les youtubeurs culinaires.

Source : Elaboré par nos soins

1.5.Blind test et phase de cuisine
Cette phase consiste a présenter 2 produits de facon totalement anonymes a nos 5
interviewées, ces deux produits sont bien évidemment le nouveau SKOR Sucre glace
(représente P2) et le leader actuel du marché EL Mordjane (représente P1). Notre choix
s'est porté sur la réalisation d’un Blind test afin d’en tirer des informations pertinentes et
surtout objectives, ici le nom de la marque sera bien évidemment dissimulé de sorte a ne

pas influencer leurs jugement.
Ce test est constitue de 4 étapes et d’une conclusion présenté comme suite :

La 1 ére étape consiste a présenter les 2 produits aux artisanes puis on leur demande
d’indiquer celui qu’elles préferent visuellement (bien sdr il est question ici de déterminer le

plus blanc des deux).

Une fois la premiere étape terminée, on passe directement a la 2eme ou il est a présent
question de comparer la texture des 2 produits. Tout dabord elles commencent par les
toucher et ensuite elles les passent au tamis pour Vérifier le degré de finesse de chaque
produit sachant que moins il reste des résidus de sucre plus le sucre est fin. Pour finir, elles

attribuent une note sur 10.
Par la suite vient la phase cuisine qui inclut la 3eme et 4éme étape du test.

Tout d’abord dans la 3éme étape il sera question de préparer deux Talya distincts, chacune
composé d’un des 2 produits, pour qu’ensuite elles soient étalées sur des 3rayech afin de

mieux comparer les deux. Elles nous donneront par la suite leurs avis sur le résultat final.
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Vient en dernier la 4eme étape et pas des moindres, celle de la phase de Teskar. Ici nos
artisanes réalisent le Teskar sur des tcharak, puis nous donnent leurs avis sur les résultats

obtenus.

Enfin nous cléturons par une conclusion qui regroupera les points clés de cette étude et une

note globale sera attribuée aux deux produits.

Interviewer 1

Tableau 16 Blind test de 11

Interviewer

Les étapes

Produit 1

Produit 2

Couleur

Légerement plus blanc que
le P2

Iégérement moins blanc que
le P1

Texture

Plus fin et sans résidu apres
le passage au tamis,
Note 10/10

moins fin que le P1 avec
plus de grains de sucre lors
du passage au tamis,

Note 09/10

Talya

Facile a préparer et une
texture tres satisfaisante
(brillant et lisse comme
voulu)

dans la globalité elle le
préfere au P2 car “chayed
roho “ plus

Facile a préparer une texture
satisfaisante et plus brillante
que le P1

Teskar

plus “Rtab *“ comparé au P2

elle préfere le 2eme produit
car “ Rafed roho “ plus

Conclusion

Je préfere le produit 1 au 2
mais la différence n’est pas
trés grande avec le produit
2.

j’ai aimé ce produit dans sa
globalité, la seule différence
avec le P1 est sa texture un
peu moins fine, mais ¢a ne
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Note : 10/10 m'empéchera pas de
I’acheter dans le futur.
Note : 9/10

Source : Elaboré par nos soins

Figure 7 Résultat du Produit 1 réalisé par 11

Source : Elaboré par nos soins

Figure 8 Résultat du Produit 2 Réalisé par 11

Source : Elaboré par nos soins

Interviewer 2
Tableau 17 Blind test de 12
Interviewer | Les étapes Produit 1 Produit 2
Couleur Plus blanc que le P2 Iégerement moins blanc que
le P1
Texture Tres lisse Iégerement moins lisse que
le P1 (je I’ai remarqué lors
du passage au tamis)
Talya Tres facile a travailler, un | plus difficile dans la
12 rendu trés blanc “rayah | | préparation
nacré “, trés lisse et ne coule | Une couleur blanche mais
pas moins brillante que le P1
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Ne coule pas (mais je
préfere néanmoins le P1)

Teskar Plus facile a travailler, 1l | Un peu plus “Hrach “ lors
adhéere mieux au gateau, trées | du  passage au tamis,
fin, Plus blanc nécessite 2 couches pour un

meilleur résultat
contrairement au P1

Conclusion | Je préfére le produit 1 au 2 | j’ai bien aimé ce produit

mais la différence reste trés
infime.
Note : 08/10

dans sa globalité le seul
point gque je trouve a faire la
différence avec le P1 est la
texture un peu moins fine
que le P1

Note 07/10

Source : Elaboré par nos soins

Figure 9 Produit 1 réalisé par 12

Source : Elaboré par nos soins




Figure 10 Produit 2 réalisé par 12
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Interviewer 3

Source : Elaboré par nos soins

Tableau 18 Blind test de 13

Interviewer | Les étapes Produit 1 Produit 2

Couleur Légerement plus blanc que | légérement moins blanc que

13 le P2 le P1

Texture Plus fin que le premier, trés | Moins fin que le premier,

facile a tamiser. un poil plus difficile a
tamiser, il laisse des petits
grains de sucre.

Talya Facile a préparer, il ne laisse | Facile a préparer et il nous
pas de grains dans la Talya, | donne une couleur brillante
il est brillant et il se tient | et il se tient bien,
bien. La Talya de P2 est plus
ce produit est meilleur dans | blanche que le P1
la phase de Talya car il nous
donne un beau gateau lisse.

Teskar Facile dans le travail, une | Légérement plus difficile
couche suffit pour al Taskar | dans le travail que le
d’un gateau, premier, il ne se tient pas
Il est plus beau et plus lisse. | facilement, plus de temps
Ce produit est meilleur dans | dans le travail, moins lisse
le Teskar. que le premier et moins

beau.
Ce produit est moins bon
que le premier dans le
Teskar.

Conclusion | Je lui donne une note de | Je lui attribue une note de

10/10 il est légérement
meilleur que le second
produit dans Talya et

largement meilleure que le

09/10 car il nous donne des
bons résultats sur la phase
de Talya, Mais il reste
moins bon que le premier
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| second dans Teskar. | sur le Taskar.

Source : Elaboré par nos soins

Figure 11 Produit 1 réalisé par 13

Source : Elaboré par nos soins

Figure 12 Produit 2 Réalisé par 13




Interviewer 4
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Source : Elaboré par nos soins

Tableau 19 Blind test de 14

Interviewer | Les étapes Produit 1 Produit 2
Couleur Plus blanc (trés belle | Moins blanc que le premier
14 couleur), mais ¢a reste une tres belle
Je lui mets une note de | couleur.
09/10 Je lui mets une note de
08/10

Texture Tres fin (c’est la texture que | Moins fin que le premier
je souhaite voir dans un | (Khechine), Il laisse des
sucre glace). grains de sucres aprés qu’on
Sucré (Point fort), Facile a | le tamise.
tamiser. Moins sucré que le premier.
Note : 09/10 Note : 08/10

Talya Facile a travailler, il ne nous | Facile dans le travail, il est
laisse pas de grumeaux, il | moins brillant que le
est plus brillant et la couleur | premier et la couleur est
est meilleure que le second | moins belle que le premier,
produit. mais la différence est petite.
Je préfere ce produit sur | Globalement ce produit est
cette phase moins bon que le premier

sur cette phase.

Teskar Tres facile dans le travail, il | Il prend beaucoup de temps
se tient trés bien sur le | pour I’appliquer, il ne se
gateau, belle couleur aussi | tient pas bien, la couleur est
et il ne prend pas beaucoup | belle.
de temps pour I’appliquer. Il est moins bon que le
Je préfere largement ce | premier sur cette phase.
produit dans cette phase.

Conclusion | Je préfere utiliser ce produit | Il est bien mais je le trouve

sur les 2 phases, Il est bien
meilleur.
Note : 10/10

moins bon que le premier
surtout dans la phase de
Teskar, je lui attribue une
note de 08/10.

Source : Elaboré par nos soins
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Figure 13 Produit 1 réalisé par 14

Source : Elaboré par nos soins

Figure 14 Produit 2 réalisé par 14

Sgmsung Triple Camera
>.avec Galaxy A50s

Source : Elaboré par nos soins

Interviewer 5

Tableau 20 Blind test de 15

Interviewer | Les étapes Produit 1 Produit 2
Couleur blanc (belle couleur) Légérement moins blanc
15 que le premier, c’est dur de
distinguer la  différence
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entre eux.

Texture Trés fin, je I’aime comme | fin, mais moins fin que le

ca. premier, un peu difficile a
tamiser, il reste des grains
de sucre a la fin.

Talya facile dans le travail, j’aime | facile dans le travail, mais le
le résultat, il nous donne une | résultat est moins bon que le
belle Talya, blanche et | premier car il est moins
brillante. blancs et moins brillant.

Je préfere ce produit.
note 10/10

Teskar Taskar au top, lisse et il ne | Il prend beaucoup plus de
prend pas beaucoup de |temps que le premier au
temps, treés beau visuel. travail.

Je préfere largement ce | Il est moins bon que le
produit sur cette phase. premier, il doit y avoir des
Note 10/10 améliorations sur le produit
pour Al Teskar.
Note : 07/10
Conclusion | Je trouve que c’est un | je le trouve assez bien mais

produit parfait, je le trouve
meilleur sur les 2 phases et
méme sur la couleur et la
texture.

Note globale du produit :
10/10

il doit étre plus fin que ca et
plus blanc.
Note globale : 8,5/10

Source : Elaboré par nos soins

Figure 15 Produit 1 réalisé par 15

8 Samsung Triple Camera
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Source : Elaboré par nos soins

Figure 16 Produit 2 réalisé par 15

Samsung Triple Camera
Prise avec Galaxy AS0s

Source : Elaboré par nos soins

1.6.Présentation du produit Skor sucre glace
Packaging de Skor :

Ici nous avons présenté le nouveau produit Skor sucre glace a nos interviewées, puis nous
leur avons demandé ce qu’elles en pensaient (points forts et points faibles), par la suite

elles devaient attribuer une note global sur 10.
Les points que nous avons retenus concernant I’aspect général de I’emballage sont :

- Emballage similaire a celui de SKOR sucre cristallisé.
- Lafacade blanche de I’emballage cache le produit.

- Un packaging trés simpliste.
Les points que nous avons retenus concernant la qualité de I’emballage sont :

- Une trés bonne qualité.

- Facile a ouvrir.
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- On peut sentir le produit a travers I’emballage.

- Un paquet qui se tient bien.

Tableau 21 Packaging du Nouveau Skor

11 Visuellement il est bien (9/10), On peut voir et toucher le produit a
travers I’emballage mais néanmoins un emballage un peu difficile
aouvrir.

12 Un packaging simple (7/10), néanmoins on peut sentir la texture
du produit a travers I'emballage et il est facile a ouvrir

13 Il est simple, je trouve qu’il ressemble au sucre cristallisé (Il crée

la confusion), Le blanc qui est devant n’est pas nécessaire car il
crée la confusion avec le couleur du produit, sinon les
informations sont claires.

la qualité est bien, facile a ouvrir.

(7/10)

14 Il est beau mais il reste basique, la couleur est bien, bon format et
les informations sont claires.

Tres bonne qualité, facile a ouvrir.

Note : 05/10

15 il est bien, mais il doit y avoir un changement entre le blanc du
devant et celui du cote.

Tres bonne qualité, facile a I’ouverture.

Note : 07/10

Source : Elaboré par nos soins

Comparaison du Packaging (Skor et EI Mordjene) :

Dans cette partie nous avons voulu voir la perception de nos interviewées vis-a-vis du

packaging de Skor sucre glace lorsqu’il est mis face au packaging d’El Mordjane.

On remarque que chez 11 et 13 lors de la présentation du produit SKOR sucre glace avaient
attribué des notes supérieures a ce dernier ( 9/10, 7/10 respectivement ), en revanche une
fois que le paquet de SKOR est mis face 8 EL MORDJANE leurs note se voit rétrograde
d’un degré ( 8/10 , 6/10 respectivement ), bien sur les notes attribué au packaging de El
Mordjane sont superieurs (11:9/10, 13: 8/10).

Nous avons ensuite 12, 14 et 15 qui attribuent chacun une note de 7/10, 5/10 et 7/10
respectivement au packaging de SKOR sucre glace, en revanche les notes attribués par ces
derniéres au packaging de EI Mordjane sont nettement supérieurs a celles de SKOR, 14 a
méme attribuée une note maximale de 10/10, quant a 12 et I5 c’est 8/10 et 9/10

respectivement.
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On note aussi que les points forts du packaging d’El Mordjane qui le distinguait de celui

de Skor selon nos interviewées, étaient les images de gateaux qui rappellent bien la

patisserie et aussi la couleur rose qui attire le regard.

Tableau 22 comparaison entre le Packaging d'El mordjene et Skor

Interviewés El mordjene Skor

11 je préfére celui de El Mordjene | j’aime bien I’emballage il est
car I’emballage est plus attirant, | simple
plus coloré et les images utilisées | Note : 8/10
le rendent que meilleur
Note : 9/10

12 je préfere celui d’El Mordjene car | il est juste bien sans plus, il est
il a des images de gateaux et est | méme un peu fade, manque
plus clair, sa couleur rose et trés | cruellement d’images,
attirante aussi. Note : 7/10
Note : 8/10

13 Je le trouve beaucoup plus beau | Packaging trop  simple, I
que Skor, Le fait que la couleur | ressemble au sucre cristallisé, les
du packaging est rose et la | slogans d’El Arayech et tcharek...
présence des photos des gateaux | sont trop petits et leur couleur
sur le produit font la différence et | n’est pas bonne.
me donnent plus envie de | Note:06/10
I’acheter.
Note : 08/10

14 Il est plus beau car le mélange du | Il est trop simple, manque d’appel
rose et de la patisserie est réussi, | pour la patisserie, le blanc du
ce packaging fait appelle a la | centre faut le remplacer par des
patisserie contrairement a I’autre. | photos de patisserie.
Note : 10/10 Note : 05/10

15 Sur I’aspect visuel ce produit est | Sur l'aspect visuel ce produit est
meilleur, mais sur la qualité du | moins beau qu’El mordjene, par
packaging et la forme du | contre sur la forme et la qualité du
packaging, Skor est largement | packaging, Skor est largement
meilleur. meilleure.
Note : 09/10 Note : 07/10

Source : Elaboré par nos soins

Skor Sucre glace : Cette question est posée pour connaitre I'impact de la notoriété de la

marque envers la perception du produit.

Aprés I’ouverture du produit, nous avons demandé aux interviewées de nous donner leur
impression sur la couleur du produit et sur sa texture. Nous avons voulu voir si elles

arriveraient a reconnaitre le produit qu’elles avaient précédemment testé, mais aussi de
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voir si le fait que ce produit venant de chez CEVITAL influencerait leur jugement sur la
qualité percue de ce produit (SKOR sucre glace).

Cela fut le cas, car nombreuses d’entre elles ont donné de meilleures appréciations sur la

couleur blanche et la texture fine du produit.

Tableau 23 couleur et texture du nouveau Skor

Interviewés Skor sucre glace

11 Il est blanc et la texture me parait fine

12 Il est fin et pour la couleur je luis donne
7/10

13 Il est de couleur blanche comme j’aime.
Il est fin

14 Blanc
Fin

15 Blanc, nette
Hyper fin. .

Source : Elaboré par nos soins
L'essai d’un nouveau Sucre glace :

Ici on constate que la majorité de nos intervieweées suivent la chaine de télévision culinaire
SAMIRA TV mais également des youtubeurs tel que OUM Walid et OUM Yara et CHEF
Walid.

Elles affirment aussi qu’elles seront plus tentées d’essayer un nouveau produit s’il est testé

en vidéo et suggéré par les influenceurs culinaires qu’elles suivent habituellement.

Tableau 24 Les critéres qui influencent les interviewés a tester un nouveau produit

11 Le conseil du vendeur peut me faire décider d'essayer un nouveau produit,
une publicité sur SAMIRA TV et le conseil de quelques youtubeuses telles
gqu’Oum Walid, chef Walid, Oum yara, Dadah.

12 a travers le bouche a oreille, les publicités sur la chaine de SAMIRA TV,
Oum Yara, Oum Walid.

13 L’absence d’El mordjene, sinon on me le conseille ou bien par curiosité.

14 on me le recommande ou bien quand je ne trouve pas el mordjene.

15 quand je ne trouve pas El mordjene, et quand y’aura un produit avec une

bonne réputation, la publicité peux m’influencer également.

Source : Elaboré par nos soins

2. Le Marché du sucre glace en Algerie :

Le marché du sucre glace en Algérie :
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Dans une aventure immersive dans le marché alimentaire algérien, la chaine de télévision
Ennahar rend compte d'une hausse sans précédent du prix d'une certaine denrée. Ce sont en
fait des magasins qui vendent des produits emballés et cuits au four. En ce sens, I'étonnante
croissance des denrées nécessaires aux patisseries et gateaux desserts a atteint la centaine
de dinars (100 da) par produit. Le prix du secteur en 2021 par rapport au prix en 2022, il y

a un écart considerable, causant beaucoup de pertes pour les commercants.

Et il n'y a pas que les artisans qui se plaignent de ces nouveaux prix. Mais surtout, ces
vendeurs travaillent dur pour afficher des prix stables dans leurs entreprises respectives.
Comme ce dernier prétend étre choqué par les nouveaux prix a chaque fois que les
magasins doivent étre remplis au niveau de la vente en gros. Comme 120 da le kilo en

2021 au lieu de 70, 80 dinars de sucre en poudre.

Dans ce contexte de croissance, la thésaurisation des clients pour les produits de patisserie
est rare. Tandis que d'autres optent pour des gateaux déja préparés par la patisserie. En
conseéquence, les citoyens algériens se retrouvent aux prises avec des salaires insuffisants
et un pouvoir d'achat en baisse face aux prix exorbitants des produits de consommation et

autres. Et les commercants sont contraints a la faillite ou a I'endettement. (ANIA.A, 2022)

2.1.Les plus importantes marques de Sucre glace en Algérie
Tableau 25 Les leaders du marché

Marques PDM 2021 Photos




El mordjene

57,65 %

Figure 17 EL Mordjene

H
g}{."@ i
Sucre Glaces

el

Source : (Données internes de I’entreprise )

Skor (L’ ancien)

6,42 %

Figure 18 L'ancien Skor

Source : (Données internes de I’entreprise )

Fabalco

5,625 %

Figure 19 Fabalco

| ,

Source : (Données internes de I’entreprise )

Nounours

4,03 %

Figure 20 Nounours
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Source : (Données internes de I’entreprise )

Source : Données internes de I’entreprise (Fichier confidentiel)

2.2.Part de valeur Alger

Skor Cevital : on constate que notre produit vient a peine de pénétrer le marché du
sucre glace qu’il réalise déja des pourcentages croissants jusqu’a atteindre les 10
pourcent en moins d’un an, ce qui lui permet de dépasser les autres concurrents
déja existant tels que Nounours et Fabalco, néanmoins il reste loin derriere El
Mordjane qui domine largement le marché avec un pourcentage de 53,4 %.

Durant la période ou Skor réalise une hausse de 10 % depuis le mois d’avril 2021,
les autres concurrents réalisent quant a eux une baisse de 5 %, quand a El
mordjane, lui perd jusqu’a 10 % en quelques mois seulement.

Fabalco a connu une hausse de 4 % entre juillet 2020 et octobre 2020 ensuite il a
perdu 3 % entre Nov 2020 et Déc 2021.

Nounours a connu une baisse importante de 4,6% (de 7,8 % a 3,2 %)

El Mordjene avant le lancement de SKOR, la PDM d’El mordjene varie entre 58 et
63 %, en I’occurrence depuis I’arrivee de SKOR, EI mordjene ne fait que perdre
des pourcentages tout en restant dominant dans le secteur d’Alger avec 53,4 % en
décembre 2021.
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Figure 21 Part de valeur Alger

Value share alger

10
60% 53%
50%
40%
30%

20%
10%

10%
0 - = 3,20%
0% [ —
EL Mordjene Skor Fabalco Nounours

m Pourcentage

Source : (Données internes de I’entreprise ) Fichier confidentiel

2.3.Part de marché Alger
Skor : on remarque que notre produit a dépasser tous les autres concurrents sauf El

mordjane sachant que notre produit est lancé depuis moins d’un an.

Au niveau des parts de marché Skor arrive a la seconde place avec 10 % de parts de
marché en décembre 2021 laissant derriére lui le concurrent le plus proche qui est fabalco
avec 5 % de PDM, quand & Nounours, il réalise seulement 3,2% et devant lui le leader du

marché El mordjane avec ses 54 % de PDM au mois de décembre 2021.

On peut dire aussi que l'arrivée de Skor a impacté négativement les PDM des concurrents

sauf Fabalco qui a su maintenir sa stabilité (les clients sont attachés au produit).
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Figure 22 Part de marché Alger

Volume share alger
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Source : (Données internes de I’entreprise ) Fichier confidentiel

2.4.Cycle de vie de I’ancien produit
Lorsqu’on évoque l'ancien produit SKOR Sucre glace, deux phases nous viennent
systématiquement a I’esprit, on parle bien sdr ici de la phase de lancement et celle du
déclin. Ce type de développement est appelé un Cycle de vie Gadget, les caractéristiques
de ce dernier sont que le produit croit aussi fort qu’il décline. Sa présence sur le marché est
courte dans le temps mais il accapare rapidement beaucoup de parts de marché, pour

ensuite les perdre tout aussi rapidement.

Figure 23 Cycle de vie de I'ancien Skor sucre glace

PDM

12

10

1 er mois 3 éme Mois 6 éme maois

— P DM

Source : (Données internes de I’entreprise ) Fichier confidentiel
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3. Démarche SCP

3.1.Segmentation

Le choix du segment :

A I’issue de nos analyses, nous avons déterminé les segments que nous voulions attaquer
(artisanes, menageres ...). Et nous avons finalement adopté une stratégie de marketing

global c’est-a-dire que notre produit sera destiné a I’ensemble des segments.

3.2.Ciblage
La cible de base du produit SKOR Sucre glace 1ére génération était les artisanes car elle
représente 60% de la demande, mais ce n'est que par la suite en voyant les ventes chutés et
des interviews plus tard avec des artisanes, que I’équipe marketing a pris conscience du fait
que le produit était destiné au ménageres qui appartenaient a une certaine classe sociale di

au prix élevé de ce dernier.

L’innovation réalisée sur le packaging n’a fait au final qu’augmenter le prix du produit et

ne faisait aucun effet sur les artisanes, car ce n’était pas un critére important pour elles.
En ce qui concerne notre nouveau produit, il sera destiné aux artisanes et aux ménageres.

3.3.Positionnement
En matiere de positionnement, nous avons choisi une stratégie non différenciée pour
séduire tous les segments du marché. Il est étroitement lié au marketing de masse.
L'avantage ici est que des économies d'échelle peuvent étre réalisées, en particulier dans la
fabrication des produits. Cependant, l'inconvénient est que le positionnement ne peut pas

créer de réelle valeur ajoutée. (Cames, 2022)

4. Mix Marketing

4.1.Politique Produit
L ancien Skor sucre glace :

Définition du produit : Le sucre glace de Skor est un sucre de canne extra fin et est définit
comme extra blanc et sans grumeaux. Le produit est composé de sucre blanc et de 2%

d’amidon de mais, on le retrouve en 1 seul format, celui de 700g.

La valeur ajoutée de ce produit a été la fonctionnalité de son emballage qui contient une
Zipette qui permet a I’utilisateur de refermer le paquet et ainsi mieux conserver le produit
tout en le gardant dans son emballage.
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C’est un produit tangible de grande consommation (produit d’achat courant).

Figure 24 L'ancien Skor sucre glace

Source : (Données internes de I’entreprise )
Le nouveau produit :

Définition du produit : Le nouveau sucre glace de Skor est un sucre de canne extra fin,
extra blanc et sans grumeaux, Le produit est composé de sucre blanc et de 4.5% d’amidon

de mais, on le retrouve en 1 seul format, celui de 7009

Lors de notre premier entretien avec des artisanes pour essayer de comprendre ce qui

n’allait pas avec I’ancien produit, nous sommes arrivés aux résultats suivants :

- Un produit pas assez blanc
- Une Talya qui ne tient pas sur le gateau et qui n’est ni brillante ni lisse

- Un Taskar qui tient difficilement sur le gateau

Apreés ces constatations et apres avoir effectué les tests nécessaires en laboratoire, nous
avons conclu que notre produit ne contenait pas assez d’amidon (manque de blancheur et
d’adhésion au gateau), s’ajoute a cela son manque de finesse qui rend Talya moins lisse

donc moins brillante.

Suite a cela nous avons décidé d'augmenter le pourcentage d'amidon présent dans notre
produit tout en respectant les normes internationales qui imposent un seuil de 5%, ce qui
amene notre produit a un pourcentage de 4.5%, s’ajoute a cela le processus de

transformation de notre produit en un produit plus fin.

Le Packaging :
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- Conditionnement : le produit se présente sous forme de sachet en plastique, il
assure le maintien de la qualité du produit et est facile a ouvrir.
- Conditionnement secondaires : ce sont des boites en cartons qui contiennent 10

paqguets de sucre glace.
Le packaging en tant que levier d’action marketing :

- le libre-service : Le packaging est censé attirer I’attention des potentiels acheteurs
tout en décrivant les caractéristiques du produit. Mais dans notre cas le nouveau
packaging n’a pas eu le résultat escompté aupres des artisanes avec qui nous avions
réalise nos entretiens, en effet ces derniéres l'ont jugé pas assez attirant
visuellement et les caractéristiques du produit n’étaient pas assez claires.

- La reconnaissance : le packaging permet la reconnaissance immédiate de la
marque, Sur ce point les interviewées ont directement reconnu la marque SKOR,
mais une intervieweée nous a fait remarquer que le packaging de SKOR sucre glace
ressemble énormément au packaging de SKOR sucre cristallise.

- L’image : Ici le packaging contribue & communiquer le positionnement du produit,
sur ce point les interviewées (potentiels clients) ont directement assimilé I’image

gu’on cherche a transmettre a travers notre produit.

Comparaison entre I’ancien et le nouveau packaging

Tableau 26 Comparative entre l'ancien et le nouveau packaging

Produit Différence Photo
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L’ancien Skor

Grand packaging.

Figure 25 L'ancien Skor

sucre glace Présence de la zipette.
Couleur bleu au centre pour
attirer I’attention du client.
Source : (Données internes de I’entreprise )
Le nouveau Taille standard Figure 26 Le nouveau Skor
Skor sucre Absence de la zipette
glace Forme standard foe i
Présence de promesses ( 4lk
ZQJL:L\:\;Q couilatia J\S...K.\' ‘2\..«::1_3) S¢
Ice<Yim!
Sucre Glace
_extra fin

Source : (Données internes de I’entreprise )

La marque Skor

- Nom du produit : SKOR est le nom de la marque.

Source : Elaboré par nos soins

- Logo : Il est de couleur rouge qui représente I’énergie et on le retrouve sur tous les

produits de la marque SKOR.




Figure 27 Logo de Skor

Source : (Données internes de I’entreprise )
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La Couleur du produit : Le violet en arriere-plan fait partie de I’identité de la marque

SKOR et ajoute avec elle une certaine douceur au produit.

4.2.La politique de prix

Pour étudier la perception des prix par les clients, nous analysons deux themes : Le prix de

référence et les inférences prix-qualité.

- Prix de référence : C’est le prix juste (ce que le produit devrait codter), pour notre

cas les artisanes qui ont vu le produit pensent que SKOR devrait colter 120 Da.

- Les inférences prix-qualité

. Les consommateurs considerent le prix comme un

indicateur de - qualité. Apres avoir fait tester le produit auprés des artisanes, elles

ont jugé que le prix de 120 DA est cohérent rapport qualité-prix.

Stratégie du prix : Nous avons décidé d’adapter une stratégie d'alignement, c’est pour cela

que le prix se rapproche de celui des concurrents.

Tableau 27 Prix de Skor et des concurrents

Les marques

Skor

EL mordjene

Fabalco

Nounours

Prix unitaire

125 Da

[120-130]

[110-130]

[110-130]

Source : Elaboré par nos soins

Le produit sera donc lancé au prix de 125 DA.
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Tableau 28 Stratégie du prix de lI'ancien et du nouveau Skor

Le nouveau produit L’ancien produit
125 Da 140-180 da
Stratégie d'alignement Stratégie d’écrémage

Source : Elaboré par nos soins

4.3.Politique de distribution
Cevital a décidé d'intégrer le marché en employant une stratégie de distribution intensive

lui permettant de couvrir de maniere globale une place de marché.

Le choix d'une stratégie de distribution intensive repose sur plusieurs facteurs importants
qui contribuent a assurer la disponibilité des produits préts a la vente aux consommateurs.

Les principaux objectifs d'un tel mode de distribution sont de :

- Faciliter I'acceés au produit a I'ensemble des clients
- Assurer la disponibilité permanente du produit

- Améliorer la notoriété de la marque par rapport a la concurrence

Le nouveau SKOR Sucre glace sera donc disponible sur tous les points de vente
(Supermarché, Superettes, Alimentation) et les magasins spécialisés dans les produits de

patisserie et d’emballage.
Les canaux de distribution
Cevital emploiera deux canaux de distribution

- Canal Court ---> points de ventes ---> consommateurs.

- Canal Long ---> grossistes ---> points de ventes ---> consommateurs.

4.4.Politique de communication
Au tout début nous avions sélectionné un panel de youtubeurs et youtubeuses qui

répondaient aux criteres que nous avions prédéfinis et qui sont les suivants :

- Qui propose un contenu culinaire.

- Qui détient une certaine notoriété aupres des consommateurs.

- Qui ont déja proposé un contenu ou ils préparent des gateaux traditionnels (surtout
Al Arayach et Tcharak Lamsakar).

- Qui ont une chaine Youtube.
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Apreés notre entretien avec les artisanes notre liste s’est réduite a seulement deux noms,
ceux de OUM Walid et de OUM Yara, car ce sont les deux noms qui sont revenus le plus
souvent chez nos cing interviewées, elles ont affirmé a plusieurs fois avoir essayé un

nouveau produit apres que ces influenceurs I’aient promu.

On inclura également la chaine de télévision SAMIRA TV car elle est trés suivit aupres

des consommateurs.

Nous ciblerons par la suite les écoles de patisseries au niveau national car ils représentent

une source crédible aupres des artisanes.



Conclusion
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Nous concluons en rappelant les objectifs, les résultats dégagés et les recommandations
formulées. Nous présenterons egalement les limites ainsi que les futures voies de

recherche.

L’objectif de notre recherche consistait a comprendre les facteurs a prendre en
considération dans le processus de rénovation d’un produit, afin d’élaborer une stratégie

marketing adéquate.

Pour ce faire, nous avons adopté une approche qualitative, a travers un Blind test que nous
avons mené aupres de 5 artisanes et qui s’est cl6turé en entretien, afin de répondre a notre
besoin de générer des remarques pertinentes qui nous ont aidés a apporter les modifications
nécessaires & I’amélioration de notre produit ; Nos résultats nous ont permis effectivement

de cibler les points faibles a rénover.

Notons aussi que cette recherche est la premiére scientifique et la premiere effectuée en

Algérie, a notre connaissance, a savoir la rénovation de produit.

De ce fait, et de ce qui précede sur le plan managérial nos résultats sont encourageants
pour I’entreprise CEVITAL, qui a réussi a améliorer son produit et a créer une marque de

Sucre glace préte a égaler la concurrence.

Nous proposons donc a I’entreprise CEVITAL d’accentuer la communication de la marque
SKOR Sucre glace autour de la qualité supérieure de se produit auprés des consommateurs
de Sucre glace et d’améliorer la notoriété du nom de la marque SKOR Sucre glace sur le
marché agroalimentaire auprés des consommateurs de Sucre glace, et surtout d’investir

plus dans les publicités et les activations sur les lieux de ventes.

Comme toute recherche, notre travail comporte des faiblesses dont la plus importante qui
est le manque de littérature dans le domaine la rénovation de produit et de la rareté des

études menés sur ce sujet.

Enfin, une des voies de recherche future envisageable serait d’étudier I’impact de la
perception aprés une rénovation sur I’intention d’achat, aussi inclure les données

commerciales pour comprendre les retombées en termes de vente et chiffre d’affaires.
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ANNEXE - GUIDE D’ENTRETIEN

Introduction

Bonjour Madame, Nous sommes des étudiants en M2 Marketing Management a I’ENSM,

actuellement chargé de marketing chez Ceuvital.

Nous tenons tout d’abord a vous remercier d’avoir accepté de participer a cet entretien, et

du temps que vous nous consacrez.

Cet entretien se fait dans le cadre d’une étude que nous menons au sujet de la Rénovation

de Skor sucre glace.
Conditions de déroulement de I’entretien :

Avant de commencer I’entretien, je tiens a préciser quelques points : J’aimerais assurer la
confidentialité de notre échange. Je vous rappelle que cet entretien est réalisé a des fins
essentiellement académiques et professionnelles, de maniére parfaitement anonyme et rien

ne reliera vos réponses a votre identité.
Présentation participante : Prénom, Age, Expérience, Spécialité.
Theme 1 : Connaissance du produit.

Cette rubrique est composée de trois questions ouvertes qui nous permettront de connaitre
les prés connaissances des artisanes en matiere de sucre glace et I’importance de ce dernier

chez chacune d’elles ;

- Que savez-vous du sucre glace (Composition, nature) ?
- Pouvez-vous me décrire le sucre glace idéal pour vos gateaux (texture, couleur) ?
- Quel role a-t-il dans votre laboratoire (Indispensable - une alternative - un substitut)

? Pourquoi ?
Theme 2 : Usage

Cette rubrique composée de trois questions va nous aider a déterminer les types de gateaux

que confectionnent nos artisanes et les principales marques qu'elles utilisent.
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- Utilisez-vous le sucre glace pour la confection de tous les gateaux ou juste pour
quelques types ? Pourquoi ?

- Dans quelle phase utilisez-vous ce produit : préparation (P TE)/décoration
(TASKAR/TELYA) ?

- Utilisez-vous la méme qualité pour les deux ?
Théme 3 : Connaissance du marché

Ici deux questions sont posées a I’interviewé, I’une nous informe d'ou elles ont pris

conscience des produits qu'elles utilisent et I’autre nous indique leurs niveaux de fidélité.

- Comment avez-vous découvert le produit que vous utilisez actuellement (On peut
avoir 2 produits ou plus).

- Depuis quand I’utilisez-vous ?
Theme 4 : Comportement d’achat

La quatrieme rubrique est composée de quatre questions qui nous fourniront des

informations pertinentes qui pourront étre utilisees a I'élaboration de notre mix marketing.

- Vous achetez vous-méme le sucre glace ? Quand ? (lors d’une commande - pour
stocker...)

- D’ou achetez-vous le sucre glace ? (Distribution)

- quel est le prix que vous étes prét a payer pour un paquet de sucre glace ?

- Quels sont les critéres que vous prenez en compte pour un achat de sucre glace ?
(Qualité du produit, Prix, Nom de la marque, Disponibilité, Packaging).

- Quels sont les canaux médias que vous utilisez pour connaitre ce genre de produits
n

Theme 5 et 6 : Blind test et Phase de cuisine
A présent, je vais vous montrer deux sucres glace et je souhaite que vous le expérimentez :

- Regardez-les et donnez une note de 1 a 10 sur I’aspect général de chaque produit
- Décrivez-les-moi (couleur — texture...)

- Que pouvez-vous me dire sur Leurs odeur ?

- Touchez les produits et donnez une note de 1 a 10 sur leurs textures.

- Comment décrivez-vous leurs textures ?
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Theme 7 : Présentation du produit

- Que pensez-vous du packaging ?

- Est-ce que les informations sont claires ?

- Toucher le packaging et donner une note de 1 a 10 sur la qualit¢ du
conditionnement.

- Est-ce que vous arrivez a distinguer la qualité du produit a travers du packaging ?

- Estce qu’il est facile a ouvrir ?

Les questions qui vont suivre vont nous aider a déterminer I’impact de la notoriété de la

marque sur la perception du produit par le consommateur :

- Regardez-le et donnez une note de 1 a 10 sur I’aspect général du produit ?
- Décrivez-le-moi (couleur — texture...) ?

- Quelle odeur dégage le produit ?

- Touchez le produit et donnez une note de 1 a 10 sur sa texture

- Comment décrivez-vous le produit globalement ?
Cloture

A votre avis lequel des deux produits que vous venez d’utiliser représente ce produit
(Skor) ?

Est-ce que le prix de 120 da vous parait raisonnable pour ce produit ?

Les criteres qui te poussent a changer le produit que Vous utilisez maintenant ?
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