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“We see marketing as the art and science of applying core marketing concepts to

choose target markets and get, keep, and grow customers through creating, delivering,
and communicating superior customer value .
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Sylvie martin, Initiation au marketing, édition d’organisation, Paris 2003, p :08 : Jd—al\

! Philip Kotler, Les clés du marketing, Pearson education, Paris 2003, p : 07.
1




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.«‘ﬂ\ &M‘ CJ\J@\.‘

Sl Iy alall Ol Lad Ak et Bl Al s e Ll s B 3k )
odn Bty 0 o& A 5 OB Lo 8 e S ke gy gl e oSgranal] 280
el oz ) el el e G5 e e Bl olelaly Dl LY G )
(Bgins ¢ b (ST U (JLasV 53

oo b lgraad) Cwld) oAl eam Pl e ddead) sl iy duiy slas] dm g
Gl (3 ooy O) —slan V) gl ol e el oy BSL kel LAl (55l
o 3 Sl Baslie ol e G pdl B3 3 5la8 B S0 OB 5 O gy (Gl L
A OLar T Sl &l B e St Sl )y ol BLas e S0 W L
Dz o AU sl

TS ol e O W e e T A e L) O 0T LSk b 1l
Sl B me (1) Ougy o) oY) gl O] (RSGST) Bbanl dl U1y sl peY) -
L 2 el e 5y Lol aladls Uy Ll ) iy 5y B 1 g 2 Uy G5
S5 e il ey skl gl e BT W als L eds ) i Al B1suNy alddl s )
L JSO 03 omn 568 Lo slly padl sl e ad sl 2hasW ez Leall sl OB
% el el gl e

:J)zﬂ\ J..a.é}\

S T

5 W e (ol (3 Zndl W i )l W lges g jlas Baad O (8 ol sl O

ey Logh o5 OF Lede o g al polall sLadVl ollaes s felisy s OF Ll osls”
Lely 58 5 IV e Lgaoml ol dmsed e Lola] lede O cidinndd RO dpad s
B3 dar s el g0 3 S ol 03] Lds it ] i e Bemgl 2 V) s

! Guy audigier, Marketing pour l’entreprise, édition Gualino, Paris 2003, p - 27.
2 Sylvie Martin, Op.cit, p : 08.
% Kotler et al, Le marketing en mouvement, Pearson education, Paris 2002, p: 19-20.

2




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.«‘ﬂ\ &}W’J‘ CJ\J@\.‘

Ao ) B 5l ol DL 7 T e ol 2V G gl OB s 1 el ) (3 gl 50 1Y
S5 5 s Al M e cad LY A e ST dslas) 5 ST 3ad L) Odg (OBl
ol 2y o ol e llgrnl) pB5 Sty oz sl e

o3y ISa i) oldadlly 31301 ol L e S5V U (3 Ty el 2D sl O]
ol by GBIl 3 alolhl ol gladl anlan 5a 059 0B My Gliesaly i G (2
LBVl sdn Bl o oozl alazdl S 3 olelladly 315wV ad e

(Jeradh) 61.&)&.“ Gt ) (k) ) ) oy
B ) 938 Oua Szl Sl -
\ 4 v
sy e 3 sl 334
(s2) EIRVEIAN]
- S
A 4 A\ 4
(5 b)) o gl 51 3 s y3lom
A 4 A\ 4
s gl Jalasel s 341 il
A\ 4 v
ad) L g anldll ALl 5l

oy ol 2oV gl 12 0By S
Helfer et Orsoni, Op.cit, p - 138 : yd—wall

ezl b ablie Jo By 1) oS8T o 5 Sbnnll 203l OB s gal) 2l
Ll Lhead S olls ccobomnll ol 2l a3 (1) 3ol gnsy Lgo o aads Lo s 5SS,
GRS 3 S b e 1S e B ) Ga b e Wil B gete B3 (63 1 ste Gl i b o0

Ybid, p - 12.



C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.&‘ﬂ\ &M‘ Q\J,’a\.é

! _— FIUAN] ol axl Je had 3tz adldl 5300 sda O clng&;s\
Y e I Ja“ay/@m”@w it 33 il pa s Aedls Aol
S lgall lellad mo das 5l (2 0 R3OS prans )y (8 podl (Bl (i sl B )

Pegdl

R R PRTREICE TR P W [ X VSN U SN DA I E TA

Lgmads s 3 Cgaes Wl olelladlly 315l v

el e ST 3 USG B1 e el (35130 ol ) UL L) ot ) oll)

s 93 M3 Al &l Bl 5ad Il e Geldsnl g ) R sl Bl )l v
2 gl Bkl gy e lael) 0511 5 R

Wt Je dam deadly bl il e e s il oY) Gosed) Sl O]
Olomze dabl> 14| e gudly (bapad) Aondl 2ol slyy dgblaaly i sl Wl )y daga
Gdl o LU G ) 21 Ladasdly SG 1A (product portfolio) ) s
e O Sl s Ope e ) SN e o T ol Clany (Jeall) gl
ik Be W gl gl Loz oy OF Gl Jabe (e DML g p sl
T W\ [PPSR [ TV [ PUON Vg S PR P N SN D [ PP
2L e b e o ) el O (6 Cpadl gl 3 aJW 311 5
B2t 0550 o ey (dlaiVly m sl Gaedl sl i W Ak ped) Sl 1y s
0333 o 6l OB Al Al 2V LR e ] e Lgstlos il o2 ) L
L L R B e S P o
Apelanm V1 bl (aalaBY) i ) pS ol il gt e (3 ety wlSe W Gy g
DRSS ST
Lo 1 (8 @;g\f..o‘ﬂ\ Gt gwd) O s 13U

o ghee B ol L1 B0 N e ae e B aian ) gV G gl O)
S Sl i W Vil 2wl Sy (38 ) Bt xb Vi) Uies 302 CBils g

! Mohamed S.Djitli, Marketing stratégique, édition DJITLI, Bordj bou arréridj 2001, p - /0.
2 Gerard Garibali, L ‘analyse stratégique, 3°Ed, édition d "Organisation, Paris 2001, p : 33.
® Bernhard et al, Marketing et qualité totale, Deboek, Bruxelles 1993, p: 95

* Mohamed S. Dijitli, Op.cit, p: 10.




C\?Lb é)\b .o @;\Jw‘ﬂ\ &}M’M C)\,{a\.‘

G ) ¥l BLA Vs Aol btz W) i G5t @ alal Lt g s 50l
0SS sz UK Aol Ak sl At 2oV Lad ) 2l @ e S (SBU)
Lladl oV G oyt ol SISO nd) o U 33081 ol UL 20 S
PV PN

LU Bl 2ol 2eVU gl b Vol tiae s o B 1 3 02 ol 2 V1 5SS 0)
Aol 2 ¥ O kel (... 5N WY ) Akl a5l I diladl Slon) 1Y)
ple Jlos o Lhonl o3 B gl At 2V O (@l ) s (3 a8 s s
G NSCOAROUER W U W IN U P S SV PRS0

A A
W )1) dagll
() S
. 4 §)
oY) alail oot
v
a2 . e *
dalal
o 8 ot 2
aas) Colua) L)
Lol) Aol 2wl
v v
A A
NERVENRURE PN U
L) 2! S ymmr o
Ay g ol 2 el e g
jw-J ! V_,)LU g@.yﬁ“ @J,U Sl !

AN S Dl s o el 2V el s 13 0By S SC)
Martin, Vedrin, marketing les concepts clés,édition Chihab, Alger 1996, p : 162 : yi—al

Sl s 2 (il 2oV G gl O] s ol SV (6 gt (s ) s G (1

L Lzagh Lwliny bedly W pws Wasllae] IO o G gl 2SO0 bl e D800 6 o8

lpaonti g W o b oo L Lo 051530 Gdd 1) e $3amne il 2l i) e LS
W3 el e a2V il 5 pllasly

! Yves chirouse, Le marketing stratégique, édition Ellipses, Paris 1995, p : 08.
5




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.«‘ﬂ\ &M‘ CJ\J@\.‘

Lgtoge e ,ay L Y ol 105 G 50 JS7 0 (Corporate mission) :(Blw ) deght (1-1
Raghl O cbaa g wlel) Ly (2 al b Ragdl i) el 2 V) iy 8 Lo
R SRR P TRV PIE VS NS I R g 3 TR N Ca N G TN HVE L 1 B/
) BVl Wl s o0 Bllas Jle GUIS™ sud s astall aaaill o olaw sl
CSCI PRS- S SN Ul W5-FOUCS | I SN JESR P T o2 LU iagl) psgis O i
B e N WL el Sl sl e % 60 OF 2S5 a1 dmall LY 3 olal i am
13 S 2 a3l Aty Al el 13 055 L Ssle G ) SIS OFy clgrias
Ll Y

i ol G Y Rl Wle s Rege G O} thend) medl L O (2-1
Gedl O Sdy (B ag sl Aol 2oNE Ol Gl 3 des sl dldLd das
s lesl P et gl ol ST ag sl o 330 (8 s iz ol V)
Ll O e ss abla e b 0SS oy o) Sbladl e 4 semaS B U1 degl
oy Bl & o) bl i B gl e g1 pa 23U ol ailad) Sl A
e dazs (Strategic Segmentation) aews) zel @52 (1) s el (6,9 2l e wl 3
Mis g ¢(SBU) il ¥l Blacl) ldom 5 o il Ll ol porf (U] s gl dlazil s
oAt (3 Al b SIS (bl J@Jﬁ@u\ws;ﬁw@qwsmwﬂms
Pl 1S bl S0 s agadly a ey 2l s

el gl e s sl gn e g sk Ly 0l ST 2D Al 2 Y1 e g B 3 055 OF L
RS RV NN TPV R PPNCIEN RERPPN 1L PN R T

SNV e degast i ol meVl Gl O] ) metl ot ol (3-1

REE ROEIVIPYIIE PN P R Iy SP RO PR PREISPE PR P WESY R INELIY
| ki BCG #sizs e iy ...PIMS 734 ADL, McKinsey,BCG  ons! 2Vl
Blazal g A5 pet ool B ASE AV Olaw dll (3 Wlanzal ¢ by LA g

3303w WS G soll Al 21 bLadl wlus 5 3 413) % &L Boston Consulting Group)

21 02003 4 pxiSuy) caralad) /ol duasi] jiwY) 5 Y] e jlad] Lolit
2 Yves chirouse, Le marketing stratégique, Op.cit,p . 17.

6




C\?Lb é)\.la .o @Lj‘j‘.«‘ﬂ\ &}m’ﬁ‘ CJ\J@\.‘

ST s ol Joall JUt 5 Lgzage Wb Gmdl 2l By ST OF e o2 MUy aJUN 3153 sl
AN S Lai Lall 8 15Y1 1555 A gl Baladl O] i Jaw Bladl oV o
S ps g el o W Bl g el o deslas) o o) bladl oV 2ol
B god) iz (B gl 4 1 alge O e Gl Y] BLa oV 3] 3 BCG e
bladh JI# gl 23500 2l ud ooy ¢(Cash flow) guad) sadly (bladl Jis )
iy Laae V) ds sl Canaiy b bl S sl iad) et sl 38 0l dad) dendy
2 LS Slegas a1} 4t s aE sl Gy e 2] BLadl oVl e

(4 o3, IS ki)
< A gl sl
S
1 o soned S5l A
(Vedette) (Dilemme)
gl U VI 3 0515 G paled) & o) - L)
& i)l 2L A 3 g SN s
W13 Jsazy saddl Uodl
e (W13 J ey 5o (sedt d o
bl TP
) )
¥ sl 52 SRR
(Vache a lait) (Poits mort)
aPlee)d sl (3 250 Ay L=V 3 0 5
o oSN sl gz ol 3 aAl pus)
L] e G e 26 53 (LY
3, 5, i3 gl dad) T
h Al

154 ;o= 2000 Sl damalsd) Sle giball ) g0 s gal] puinis at] ccspn (w5 A 2e: ydiall

64 = 2004 5818 Ay puaall IS 10 gundill s Ly pliil] o gy pil] oy b dan iy bt
66 = sl anyall?




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.&‘ﬂ\ &M‘ Q\J,’a\.é

Ao o6 oVare G2 ol Gl ze¥l bladl oV ety i(pendl) Bilell ds el @
5 pome il ol iy LUIS

ot Caay B (3 Sy adi o il bl 324 (@ skl OV A1) Lgdll i sas) @
YL SVIN

Bow 3 WSy dainll el oliadl ol oY Lasy (B31) dx ) i) o
Adle o8 oVaak pen

WKL lis™ il il wlsadl ol o¥lsl oy (bW 034l) ddanll & sas! o
i o JArb ety B g 3 A 5

3 B8 pat pgie s 35 G el V)3 A ) 181 S wl ol s 50 3

1

(35 UWNplena¥) Cldls lblas Jan mo Uilo sl Y1 s 0,505 li] of el 1Y of

Sy Al Dladl 48t aad Jo abild) ga due DU 00 5 e g Bl 1L
to ) ol d e 3 Jles VI olbliad) anadl 0Lad) pa LS cag ) ez j?@

PRI ou;m‘)ﬁaijgs}. 5L A sl (3 OBubl 05SG Eo ccibed g sla> WU
dgdlsl (3 Camas wdol ol sl ol a0 olblas jam Ols 8 LS ¢M\ZA\

Lo i B0 2,050 O s 5 Bladl Bdad 5 me Lgm b 0505 (2 5 Rkl e
e oblas ae Flo Moy ol oV ) ey b3 ST L ;me\_&g
A5 01 093 B 10 5150 olamal e Lond ) ((Jblad) 0 401) 2l LU 5 (35UD)pLeazaY)
w s gl s (] et e

Joll) e Lginio g ) Qsﬁiﬂj@wy 058 3 el egl) s Of b Sla ¥ ey

ey gl Sl 2oVl y Jaboth) oy (3 b JSCiy debey ol 2V

Gl gVl Lladl V2 wad dw blidl J# e o ol 2ol gt (2
G ) gasl WS 1) @5ty e B sl 0B bl 1S 0Ly a0 ol el 31y adlesl

204 o= < 2004/2003 ¢dickind deals 8y gudiia_pi o) 5 410 Al ‘ﬂz.mj/cs_my/_)wy, ‘Q;J/JJA LjLASl
8




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.&‘ﬂ\ &M‘ Q\J,’a\.é

5o M O 3ad s ol

Gew Uy Aol an il used) oy a3l L ads (3 bl Lavy S (1-2
SIS AN By A e Jlant) pay SWOT Jeowz WG als L ods o5y s 3l
s by g o (Weaknesses) canially (Strengths) 352 il AL 5o 5 2
.15,>'T ig> - (Threats) «<'igdl s Opportunities) - 4
ik o) nl Lo 258 A sl OB el s dhay ((Olgdly o A) oy el e

3 o8 E A kel B e Gl e Sl e W sy 3

A Dl y lipdgd Gles e eas Ll

B 3 Ll 5 linoy oyl A o S OF (S wligagdly o il abliy sl )
P i g b 5 2 8

Akt SIGAE 5 g 093 0 Reo b gl st das NV

oA e el s 1 s U e eSUL Sy QS sans Bl da )l V0

sl g A o oliigl
coldgdly (o il 5 e WG bl Ras )l WSe e g il ke V
ey il aus eSOy o) e WAL LR (S, YY) taalil) ams ) v

w31 e sl S 13 Al ) el gl aa g s(Canially 8 D) Al fkod) e
ST Se i sl Jalse AN Yot Ll s aakadll aegl wdl Gy a5 il (ol
Siod lgin ol Cind Bli 8 gb demw sl e Sbdl SUT 3 Bl )l gall Wl ol aaes
e e e e Sy sl ailSd ol e daay SO, e adST s sy O

Dig et 8l 3 ale CLall foms O 3 5o

! Kotler et al, Marketing management, 11°Ed,Op.cit, p: 115.
2 Ibid, p - 117.

7776 :m 61999 i) cdanalad) ol g susil] esal] o Laws/?

9




C\:ﬂb é)\.b .o @Lj‘j‘.&‘ﬂ\ &M‘ Q\J,’a\.é

55w S S Oy B med b by B sl dno s A OF ol g
ek (MISY) 2k pud) o glaall 585 sl o Sl 250y sitios & L pudl bladl s
Ay gl B 2 WY o A DU oo glall b 55 aalosl) wled) sl
b w0 S Wb Waaoy b e B sl g OF dey 1 DIl wud (2-2
bladl Jalas (3 anstdl 5 ladl 0L 1y iy sl s oo IV 0 Ll J gl 55 ol L)
Oy s 1) UL (5 g @ DAY 05T 0T rin g (DY) oy oLl o s g
PRV PR PRV IR VAN [ VST U RER S WS UL TIFE SOC PP W PRI R TR RRIK S

L bles IS0 a5 Ol 287 Ol e

055 Gl e 0B Bls¥l il am g gl g o e ) Giped (3
Bas 2 G sl o) el O (DAY el i OF (6 ) Aol gVl 2l as o) Iaies
Sl Lol g La) I e B gl Ol Gid 3 del b ped e Bed ) i
Gyl 5 oy g Oy LY Bk el Bl 2uW) w2y OF S5 omy Oz Gyl
gl
UF b e Juadl gy ) 3B aoy e e sl B e s Bl ) ) 2V )
Sl g semdl L Ol O b Lk s Lo ouy bols g Loy b il e 5 b
Dt p mo 5 e | ey PR EI (R VG N QRF i X RCH RPN O YRR W ES I W JE
.SSJQ,\AT\ Ay gent)) A5 )
L god 8 eate s Adls dod (2,05 sl B jol) ray () bl ia Y1 o Gl 20N O
O (A3t (3 Bl 3ib s U g I e Y Gl il 2V L gy (Ol
Y o o S e B 3 b 3l a1
S Elgranel) aadll 5l 0f (The Value-Delivery Sequence) :de.d! (k) G Ads @
P Sl Lagomo LS o sgde ps 0550 O

“MIS : Marketing information system
23 i 0 S5 G gy sl Lol
81 i w0 S G g s cdsl] e Lo
¥ Lazer et Culley, Op.cit, p : 135.

10



gl Gyl 13kl ) 3 gl O o2

|
J

=23 / ' ot )32
) s Sine
slasy) RV z s

a e il (1)

[ ]
/

sy

L“;_MJ\ Gt )

il gl 1l 15 SC20)
Kotler et al, Marketing management,11°Ed, Op.cit, p : 124 : yo—al!

11



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

el s b (3 o boae @ U3 e F 2 Y1 @ g J A 3 0B L
Gt Bl p gn Bt OF 25 e Y e an (i BlassT gl gl OB
OF 88 3l ads Of o )l pols it pros o dio Bl 2 LYY ST olanel wdaniy
(b pdi L gl Cpenge O5SUgall 0580l Sl (35,05 550y Wl (3 Al 0SS
lgranal] mans o) 5800 13 2 all b 0S5 dls sladl 3 SIS o Y OF 8
Micro ) ad Glswl 3 bl cosms 1) s eV Us O Gles¥) dble Jlaral,
& 3k 03 sl (Bl S Olugra s slinl Thon pLA den gl e 25 L (markets
W | B 510 5 0 38 o) el oy YT Gl o) OF 3 2 Y1 Bdes 5 aeal)
Do a5 el o S aly gl G gl e e ads b s 2l ods (i o 0 clgrnal]
da g cibdgrad) oleladll B ¢ ladl Ll & Gandl 15F IV e Bl Ol YalSas
o bl mBsadll (Ol el A ods O] ol oadl) 1B padl ad Sl
s S0 015 L s ad )y ol W) Gyl e s (STPY) — | jluass
QL 03} Jamsy g ey Qlandt bkl bl 5 b s el S (s Jo Jons
Floy b o tadl Sl ogadle)y Bgaedd Bl o Juol gl gt 1ely o ol (3 pndl
02T B Rl Gl jlens edie 33 e o) OB Bledlg LS Y caed) 58 1 LY
Lo

Ay dlag e I Vg ST amd) gV wngis gl el U el @l ol )

ool Wy by Al e Ly ol Gl el S L on 1 gy g
lE N Wl I e ST ST saan CMQLMLJ}\ RV IRCHWWEUIC Vg VRN PR WA
e 31 3 OF LS e o) G ol e el U cmds o) s LYl ol U
SERUNPIS 'S TPV IT Sv- T PR VPIRE SR SOSUR S SJONCI I T IO T V- R Vo= A R 12
caldl olyagdly =Ll o 4l W e s bLad dzl) ddess il s o2ty ) )

...Liw\;ﬁu\} Lﬁb\} :ML@M}U&} M}l\ Sjé_iaujcﬁu\.g.x_@_ﬂ\}up)éj\ sl Z\l.gu.f,j

" STP : Segmentation, Targeting, positioning
1 . .
'Kotler et keller, Marketing management, 12°Ed Op.cit, p: 37.

12



C\:ﬂb é)\.b - w‘]".ﬂ‘ﬂ\ &M‘ C)\fb&

sl g5 A 5l b gtns e plial | odind Al 2 V) Aaglall 15 o)A sda O
s 3ol) (6 2SI ol gl oy VT Ty Ay ) Bl V) sy el g Gy gl O
i Lo Bilonte Wl gy ¥ (3 adlonl) Lol jfs Lgnegey Wil 8 i b o8
Lol o) ebmtl) gl iz S (8 Shamts 30 o DLas ST Loty gl s o5 g
Ly blas IS0 el o)Al BLaSanl Jowdl s oy p ey omd) 2 V) g
L il Ol

S sn oy S 5l U] demy Gl OB Sy oL N 30 Bg g ol

PO IPERNIE NI B DR PITE A S RPN N S R

(g ¥l (@l 1 AN Gyt B0 £ W1 2 25 ) dle Iy (0 i) iy
ety BB el g e g5 i o Bdeadl Abaally clgly (a8 gl

3 Jead))
is p ool 1) Gl 438

s Leasgin (ol minl IV oo deadl s 18 o) LU ool Ladll s (3 J iz
B34 (3 pdonned ) plald aal U O el Vst e SISy cn 3ol gt DLadl) 2l
ﬁ&l\éd&%%}b%éﬁ@sj&j#\jdw\

al) g &8 g ) 50d0 1Y 5

Sy Gl @3 Alae w25 b opa fext) cllgadl s wad 0] i@l B iy (1

elld 1) G pd) 358 2 sghe Aty y (gl b gt psgd) Gt Bl L e e
e by BLE y LYLas 3y Wl 3 duibaze pb Bl Of Laslin 356 e s
Sl G e o )ams aliw sl 3 Ldam s BVl ads U SG u s OF A sl

I o S G s alee sl B B2 ppehe Oyn Sy Sle Ny O i)

13



C\:ﬂb é)\.b . @Q"j‘.«e‘ﬂ\ &M‘ O\:@&

o5 Deete Bdgras By g a8 IS jlael S G id o lellad ) Sle sz U] (b Beas
U i g g el ) J gl S8 o
3 ol el e W e ) ey ol B sl 8655 Bdes O 1) 5 U 30 (2

oo asl b lael (bl el SV ) e | jleal anad ag el bl ST

P 3l 28 ) i Y) 7S ol

7 el o by s b i legaz 1) B pdl B sy 028 ) A 311 O 2L Y

Oad 3l Y e sl Ol as gl Ol 3Ly ened @
Mgndt 28 ¢ L) (o i) 0 5gdll wor sl e Jon B 5l OB sy 2l
oy A5 5w @ Y5l Mgrall Ll sy 5 (s el Ol 52 03l
W gy e b ool e 2 WY1 18] sty el s o5 o) s f - gl
Pl JUt ety LWLy aen 8 Gandl o s 85 51 055l & 08755 Ll e o o
Co el e el il

m el ) Gl 35 O el JLal Plegy Ol el wud @ APLLL e

ool Mt p 288 W b el JLaWly s ) Sl ggd plisiaal 5ol

Ol SIS w31 (R Y Slellad (3 syl Sl i) 093 ¢ Uad ST Al sla )
RERPEINIP Uy PUNCERS PR EPPR PP R LN S FRUNINERS IR et

o O G a5 a0 IV r B 5 sy Boly tid ) RBUL o5 e

oeibad) ezl Slgradly (ol LeSlgrane clellas (3 a5l 10 CLaSud

75y el s o 5 S @l ise szl 3 dells WL SIS (uadll) ol gus
e 33Uzl g adl U shaase I BT 18 Fews 311 it L Sl o i

! G.Lancaster et P. Reynolds, Op.cit, p: 68.

2 Sally Dibb, Market segmentation: strategies for success, [Electronic Version], Marketing intelligence
and planning, Vol 16 N° 7, 1998, www.emeraldinsight.com, p: 394.

% Art Weinstein, Hand book of market segmentation, 3° Ed, Haworth press, New York 2004,
p: 15-16.

14


http://www.emeraldinsight.com/

C\:ﬂb é)\.b . @Q"j‘.«e‘ﬂ\ &M‘ O\:@&

BLEVEWIPWE RUER [N W R IR POV R Ep I R PSR PV )
LN u‘j’“ g;l "Uhﬁl ¢\l )Lb-i“ L”SJLQ.? ji SJ\.g.«\;-\ uﬁj&j\ JM\ J}-T Sl
LB sl Ol dlors (3 Blomdl 2

'3 g :\5} plas 156
gl sl Vg oy Sl B g 1w el ods Olei; Dubois s Kotler o)
1 . ] .

ol b ylae W s 575 cisliall 35l

) Sl Gy B tas (1

sy B gl 358 3 Lahisrzanl Y 8T 28T e 3130 Jlall jamy 1) st el (1-1

G e wlimy U Bl B4 e Ll s ks celiall of AaSSLY) Gl

5 o petl] B3l lall ST sy 31t JLall OF cose o (BT (Js ) sailed)
Clinkes il g aslinad @ g

Byl 54 Jo dazmy g Lliseza) el ST 0 Lol sa g 1) 283 s sl 5Ll (2-1

Bl oo () (il anllST Aslan) g BB a0 ol pane U] Ioland ddl wle ez )

Jew w3 ekt el o S s Lall e 0) ¢ Ldedl Gyl Bl 3 s
.BJQAJ\} el Yl

55 3 ol e ol pall UL 8312 Sl el Oy 1318 Sl lalt (3-1

55w Eeanidl O] (Al bl dasad) Aled Wy oSl e olelad (1) Bl
Iy b alast &y A QLY 2 s N 4 slally g LY ellgranad) adl 2Slad ¢ &
i T L 0Ll ol B Jally el de st 1) ety 6l 3L gl Ll (o Y1 e 1 jae g

O Mized clg miy 5l ldlally wlaall ol 5 40 ke Jo Sy Wl o s o)l W sl

! Kotler et Dubois, Op.cit,11°Ed, p : 302.

2 C. Gilligan et al, Op.cit, pp : 312-314.

¥ JohnT.Bowen, Market segmentation in hospitality research, , international journal of contemporary
hospitality management, MCB University Press USA, Vol10/ N°7, 1998, p: 289.

15



C\:ﬂb é)\.b .2 w‘]".ﬂ‘ﬂ\ &M‘ C)\fb&

S pasy e Rigms B 3 0y 2T b G 3 B B Sl ol Lk B g

1
Ddoe

@.ﬁ.@.’:««l\ c)\f}lm Q\ﬂa.?ksl& de.U 4:;;2- &3 MJ}A\ RESN} :S;J"\“J\ )L"a&\ (4—1
Sy s Bats o =l gl ol a Ol OLash e deley b dn sl e 2
Bl Lle e gzl almial st Jo Gl 2 b e N el U J s

o L Oy ) B o WY s e O Sl iy tiakud) 0 8 A1 il @
i) I (Jladl (Ll adball 6 ,allS asadkl o = gmall (hleasal ol

Aazng g el 2 1SS o el U g4 S Bl e S s taltsienyl Juas @
sk el e Jadb 9620 OF o5y (80/20 Pareto sdsliy b m Lo e Y1 s
DSy Sl e %080 L

@ 0l Slenad) OF e s asm Gl B34 (3 AL sl 130 iaaMall g o) s 5o
U Wy Bpd w54 Sas < Brand loyalty 2adall sV U G b ol sesall ogiliy a5
s «soft core loyals » Juzs by ob - s « hard core loyals » 58" sby ob o ¢ U3 (1
OF wghl < switcher » e (Y sV 3 b ud oo « shifting loyals » Juall oV )l Clwsl
LSy el ) e ol zmll oty Slendd Yy pe o sV o e G5l 5
G 2 M el pn g s Ale ol gl LI Y B s WS ) o e Wb s
4.u»\jy\ KN

sls (\W\J&JA&&}M\:}\ J}}M dp RV EE U,.Aﬁf& ﬁw\ dddae :\jf‘,r:.‘\ (5—1
o hpaie slazsl LAl SUYN B g gl (S8 Do B3 2558 ol a dly OT (3 ol e

OB La oy g el dmiie o8 Ogimey pdll 513V Cio o) 30 agall ol il g el o) oty

! G.Lancaster et D.Reynolds, Op.cit, p : 79.

2 Ibid, p - 422-423.

® David Mercer, Marketing, 2°édition, Blackwell, Oxford 2001, p: 131.
* G.Lancaster et D.Reynolds, Op.cit, p : 80.

16



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

o prll pn sdad b e 0S5 8 STy dly Jlas 3y e Bl @ o) plod jlast )3
gl Slelaill Cisy el Jaws

1 Fall &) B35 pulee (2

S5 IS ey iy LE N B p iy Vel e sl AVl e sLB L O)
xS s plansl Jo slall Gl 852 s sgde o ui Uy sla)l Jersnd) G s
8 ) Bl V1 ooalall QU 31 (3 5 el s gl el dae gl (3 Ul
i 59 S 58y doly BB SOV B ol (3 Lshis 8 18T it Y slual) B 5l
oo A VMY O] 66 ot B g ol et B B bl S ) G5 o g e U3
ol 3 oSG Al Sl B g B34 5 el I I W) Szl Bl 4 5E Bl 2l
sV 5a g aslial) 3l ol plall ad sl 0 w5 gl Wby 3 ) i ules
G el Mn 3558 S0 ol ulal) oal Ul e Lod diems 3l LB 201 Bonoma s Shapiro
1:L€.MLJL51;

Jox g sl p i) e 5 a4 Llisand ulad) STy feadld @) andl Lt (1-2
SRS RV [ R PR N O RC WE  PEE IUPER T I

A aad) GUSGLy calenznd) Lo SIS Jeanll Blss 8 ol Jaad! Jlas (2-2

bl GUIST5 a1 a0 )13 8 Ll s o1l i) el JSGAT el 2 G b (3-2
aelnall bzl ;sﬂs\aﬁm@w&;ﬁ; &

Jlarzal oy by 3 by coladlall adlmmial G 3 3 Lalal Jrezy (X800 ol st (4-2
oo ol 2y ol ) el Al SISy ol gzl

Slas 3 bl od ol wisle s @il asll asilax @ 6 il Leaseid) Olend! (5-2
B Bk PRy
o) Gan B 7 e (i 35 0 ulall oda 01z Bonoma s Shapiro of L3 of S«
Jail Jo fad Wb z ol e S o LBl LSS cz(nested hierarchy) a_l>lizs 44 Joy
b 83 o casl Bdaall ol LS Lyl ST B gl 3 ) ylald

! B.Shapiro et T.Bonoma, How to segment industrial market, 1984, in R.Dolan, Strategic
marketing management, HBS press, Harvard 1991, pp: 156-166.
2 Ibid, p: 157.

17



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

Bolial) B el e 2o g Bell) Y1 Ll e ez oolela U] Gyl 354 0)
oW e S0 e ST, 08—l L= Ll 5L Y) e f ol Yl adiny i b sl )
odn o S OF el 3ol oy o e @ 8 o pliall Gpedi 54 St 3 QLS
sl At M el 500 ) BLAYL e (a3 aise Bab ol L )
aball el 2kt g oSaall Olorbim ¥ ) il | s G gl o 558 (3 4] 2y

1id ) @ ) B3 e b g i 1WG

ol wlelbdl o8 A @35 Gt B3 sed) Bl Alae 3 Dl e B S5
U0 gy uncll Lgmaz g (Il Lo g 0l O (] 3 jpane By g sl a5 lllaze 3L 0 SUIST
Dok Lo e ST 0 LSe35 0875 Bauae

(Substantiality) : mad! e (1
JB Belin B335 0 3:3F o adby g el oo ST A boadl s e e O LS
i3 gl g Uadll s Dlagaal Ledls o)) olaadl s
(Measurability) : bl 45\S) (2
Miad (6l S old Bhas oGS Coo LS 15 2 35l 454 (3 pasnedl Ll 07 LS
Lad Jedl pag Sl e o 1 OB G ) o ga Slio B sed Bl s O )
b Sk O Jlald OF 5 25 e S ey L Ulesl 135 (31 Sl U1 35
gy Lo 055 e S Y1 0B (Bt Slwnll) o) ol Wlal 545,y Sl gl
S Slgmally el sl s sy (fest Bl e W8 T e Ahase A5 Bl
anallS” 352 ulee plszaly Sgnad) S5k 5 b e 48 g B b L) i A 3 axl
1.&\...(,&3} el s oz sld (30 Sl e oy )
(Accessibility) :J s 31 &3S (3
052 T gall sl il a5y &) s LS 056 OF (g Dugad) ¢ il 0
Al AR 1 a ey LU s ¢ el G Bl Re @l OB b o2) s 35 Oy
ellas 1 ol Sl 511 Gand DLV e 87 (3 s L iny cade Lblss ST 5 e 50l0

1 J.J.Lambin, Op.cit, p: 204.
18



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

33 94 Las 1 b 1 las olelladl) el o 31 818 1) J goo ol Sl s s ¥ 508 plonl
ol Ao s 2 o) Sl 3 g ke ]

(Distinguishable) : dudl i diksel) dleany) (4
cleladl 0,55 0L Lebul boadl s @ Y1 lany o B byl ool a1
glas 7 Jls 0 SUgadt 05 & (homogeneous within) WL Sy Wls jis (3 deilons
lpiam oo il Slelbdll sl 0,55 OF LISy ¢ B el o 1) O i) dlilaze 8 oy O gt
bladl old (Sl oSS b0 anlae leb 3>, W 055 et (heterogeneous between)

.wa (st g

(Accionability) :&kea) i i) (5

B 05 OF ot Bl e OB Sy Sl gl o U1 el s 58 W g o
SUISTs @ ady aedl SLall OB LYY A (3 5 gl oy B b e a3 dlenzaY
Shsle B e Wggam mbied o Lpb e fondl BLG bl ST s 31 R0 s sl Ll
o SIS LS 1 bl sl el i & ol Slelail) dall Sleadly Slnzal) ol 2l
< hlST BT L) el OB 3 e (aidl ey il JLasW) Bl gy ol 8 L
Ll bl e adadll Lened 3 BT Bdoy Slpine s 3 Aasall afladl sl
.3:@&” ddens U A Cllas g

(Stability) : <\ (6

Sl s s g ord) LU jo Olellad Lgie sy OF (2 el oz ) el O
Al OMeaidl sdn S 0] g ¢ ) ddod) lellaall s 3130 oV iy oM
Sleladl O Sa & o g ol i 6 OF BY e o ma Lol s 0B Sy o
Jlald OB LWLy QYIS Bla W) Bl WD IV e o 5T (3 (Sl e S - Si6 Bbgrd
a3 aA e U U oSl Ol e Sl s Ol 5 dml s e OF 8 pisdl
1 o) Sl il olF s ) pnas s

1 J.Groncutt t al, Marketing : essential, principales, new realities, Kogan page, London 2004,
p:i43.

2 Ibid, p - 129.

® F.Baldo et al, La segmentation : méthodes et pratiques, Université de Metz, p : 20

*J.Groncutt et al, Op.cit, p - 143.

19



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

dbugadl Oleladll jlast (EIW fadl)

05555 W oSl ogh 8 gl e Bagr e i gt Slelladl) S5 o Of ey
S B Sgrad) eV s el el (3 8l 3 pdtal I LoV g Lo 5 b ST
Aol ol aoin pLdl) 03) Cllan AV 5 (sl oy Wadoiny ) ol 3 OIS 8
bl sl ~L Y el Al o Jame g 8l Sl o G e il Slelladll
s 3ol ey i3l OF 3 (p Uad)l 203l dad ol e s STl iz 58

gind B S dsd ade o Alsd 3 Lyl 35S By s

il 43 pud! Clolbdl) ooy Y
o Lpan ok s adel) leladll G 37 il Cul OF day 1hd sad) Oleladll Al ys (1

Lbgrd OF oS o)l oletladlh wad ol o Lo &5 iy 585 OF Y G 511 OB o

GVl Lad Jo 8,08 G5 imn s cibdgradl Ll Y Gl 3 sl Lgnondl gl 108

Bl 3 Lindy e o (S8 g Mg e il o b Lad O wans I

1I&UM'CMJ§JZWUJQ o585 OF Y s 511 01 Bl Y1 M5 25 L

Uy Conl 5 e Q05 50 3L Quasde o7 Sar ) ¢ Uad)l pgiaiay 0 oSlgaadd anl > o
@ e g Lal @l e GRBl QI 3 O et 1L 0 smenes 13l 5 g3k 3L 90 25
(e Sl e 0505 o s G smld SDgnad D e O ey S0

G MY Bl S 5 g3 (o hntie 138 Cogind 5 WK B Ten o) sl Al s e
(oAl s ol Sloddh) (o Rlmzin el (el s 1 5 JLasW) B e (L lasiy

e oS s sl S @ as ) el ol SUSGYY 5 sl Lelge dulys e
(e B 8l

s 5o} (5 2V il gl y 5o gl iy e Lo g Uad Lot alle 3 —alasd) el 2o )5 @
g laall e (3 jUas 1y sl pall ad IS

! B.David et A.Axman, A crush course in marketing, Adams media, Avon 2000, pp: 38-40.
20




C\:ﬂb é)\.b . @Q"j’.«‘ﬂ\ &}w’j‘ O\J@\.ﬁ

A A 310 OSGL Wb o) 5 eV Al s IV e s e @ ) Sleslall Baslas
sy Lgne®l B > o B8 ) el 5

L U mles S pisad OF dwgall S0 cleld) el (o dy toteladll oy (2
1&;@ b Jsm e
(Sl g ol Ik 5 3l -
okl g adll w8l padly SN el -
s 5 BT a3 31
s U1 5 ) 50 o golledl —
e il s 3 s sl - L Jlan) -

P A ot maz O Cf Bl 83 e e p e ST 0) i el Olagud 5 ddlr (1-2
Bl o Al RSUL pggde e slazeW)siall s 3 LSy et ) oluagdl
bladl oV LY JoV) (3 gl O Of Porter £ o) (Michael Porter 5,5
G 3 (V) Rl Ao iy Slelladl) s (3 izl LS T V] (SBU) a2
Bedldl (5 58 D e Ll (gl ol lagdly B gl Budlr o WISGL b Lkl s
SSa A Slmlly D3,k (U O phardl Oyl (0 U O gl e
NE B CEA TR PR,

sl gk
ezt

¢ lad -

G gl 358 ] asliall sudlis | 2 91 5 520
NESTe ~_ g

Olmnd) yud
!

i3 pd) Slelladll (3 udlial) el (553l 16 S
M.Porter, L avantage concurrentiel, Dunod, Paris 1999, p: 283 : yi—al

! Guy audigier, Op.cit, p - 133.
2 M.Porter, L avantage concurrentiel, Dunod, Paris 1999, p: 283-284.

21




C\:ﬂb é)\.b - w‘]".ﬂ‘ﬂ\ &M‘ C)\fb&

il y 55y S0y S5 ) Aty (3 R 5o (S Bl 2] B > & O) 10 5B O bl e
4 53 g b AUl BUST o s 3o 5 g el B3l O) el G (3 U Al ol 5L
@y 38 bl 3 el e b Sy 8 bl e S sdmy e B OF &3
625 S V1S ablaze W O gl 20 Lois 3 ST bl O Sy cad) J el

e OY _jﬂj&:gsggﬂmuﬂ;)whgf Al

Wadow ¢ Uadll O] cophost el g Lol dag e B ydl ¢ o)) dydlr Of 13U O il @
iy ol 3 el bl J s Jag W disis af) Jp ) mle ilST1) ST adl
ol ¢l Sl adl J sl Gl 13) T U 080 o (S0 Lellas 0) Doz y Sl | el
0B Jsdll i Se dey (TUSed ail) cliage 3l Ol ety 600 pbe sl5e
oy S ¢ Uil s go M (6 grnn o0 iy RIS 05 (3 oboion Bt L1 5 1) el

i x gy G e sl rdlll a5 3 adle ) J el CdtSS 0S5 0

bl
3_35 Lap '“ /
o Mml W29 0 | Ak B2 90 :
) Lo
& Rewn :L’IJUJ )’r‘)}
sy RS Ag e | Rk J
, , g
OJ.&Z.:.\M OJA.:.\M‘)

Kotler et Dubois, Op.cit, p : 265 : yh—all

O b Gy a3l e S5 ol bbudl ol e sty Al Sbnsl) ik 0] dhudl Ozl e
Ol Uy ¢ Ul (3 abalal Sl 51 Cuj UL ali g el e ag abadl bl J s
o 3 aole s sugld) clelbdll el 3 L 15 [Sas aleztl o 2 Al bl

oSl s by Ll oLl g as il ALl 2V S oL

e ny‘ REY c,,a_:gj JJJ)A.U WJLA:J\ Sj.ZJb SJ.&L‘» J:;L:.:M QS.;)MJ\ CM\ 74.34.3\} dl Q)))}M.
O GUIS™ (s sl pLT Bl 355 pde (U (635 W oy 5l delis e LB sue 3 b D

22



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

\Sl Z\.@\:'-j V.AJJQJ— S g g Ay e Q}JJJL\ ;‘}}jﬂs L@-ﬂ.u.g LS'S\ SJ};.-\M (u—\ b\jl\ sz (J&
Mjl\w&y\?—iﬂéw‘) U,a;.c:\jl\ sda slS”

P 35S sk 4 L e e Al BT 0 S0w Bsdl g Wl Of sl e
ARl Sl y Sleddh) 355k gl W15 BLEY) 2 lanL s e R0 o
(ool ods ohi Os e g Uadl B3 g3 eb L AWLE Slen Sl g el a3 oa 5T
3wy Jb B SIS sy 58 deddly dalldly egrl s ST LS s e 5L 88 O
ST (538 Cabyr 3 O S oA U] BLo) audlall il uild Jl (3 Rz el ol

.s,@srﬁgjm¢w¢mﬁ>wog

Sl 35S bl O3 08 Jume g g el e Of 1 Bsdl gl 4y o (2-2
oo adloll olellad) apdls o | ate 100 Wb 0B Gl b Leall s dligzal g sl Ol
A (3 Rage Baa it Wb pronny W s jall ST s (03 35755801 B1p Y1 OF I
OB Uy e $11 o 5 UG e 315050 LIS ) o O (o ¢ o)) o 0 (1Y
po A pall 3l T e 3350y Wi Bl gl ClageY Bl e 5 prall Sl 5l
el o Of daseal) BUSG M o adazes 1531 oS e oty 85800 Sl 51
1.4?@}}@1@6}@4&@%?%&%L&uMmQ\ﬁ;\a\s

o5 Jae me s Y Rk pedl Al sl O] sy el Olial a1 (3-2

Lk 3 Y s o DAY e Gl baslie] o Uy s sol) el Bl 2V
o Gty o b sl e OF (g Oagaadl g Uadll [l O U el ) (3 Lgaad
g By o jlaet ol o WP g OLASE Y domm 5 ¢ Wadl) 23l O] o g M iV 25
Balal) LBlg 55y Lblal L5k 095 J g8y 341 o &Y g ol s o B 30 s o 38
3l O IS Lde dnn 50 0B s 35y iy 5l colblis (3 s ) ge cniy g Lad g 5y o
(Ve et Uzl ol e 28 gedl Oleladl) 5 e Las 5l go g B 511 LIS 381 55 (5o
idas o nSgnall QST (3 d 5l 858 550 by Ot JU1 B30 a0 i) (42

) lgradd o) WSy O cg Y bl Gudt 0l Uiy gy gl e 1S (g

! Guy Audigier, Op.cit, p : 136.
23



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

JEE B Brenn JE B AoDle O} o gal) g Al ALYy B )l 5 52l e s -
WS RN FIURR-NEE W PR REIRC VK US-+ [PV INVEIRS W OPTRPETESS SNSPAS WINGE TN U SO WV
Sletdl) 0l s Lo (35 (UIST St Blpul 2 St Slnmia 183 (3 Aol g B 30l
G el (3 ae sl e 0 Sgnall et o5 sl e B 38 e 2o OF (8 3Ll
a5 Ao w38 a3 Wle S5 Reaw gl e By Al Bendl) 55l OB VU am
oty ¢ s gl BB T2 IV Ui 1302 Gzl Uil Lol 12 B
dng JI 55 | 15 Rolls-Royce a7 il suddl wlomadl e 33 5 adle wlnal) 15087 s
s Gugad Of Jan Yy dor 3l J el (55 51330 ¢ Uad) Latls g g dlaaldl ey
Wlozin 339 o5 01 SIS il 3l 2o i el Cloval oSUgaadt ¢ Uab e 3l
DoV g et G B ) 5 50 G Sleladll sda 1) Lgor g ol e W jlanl 20y
izl abys wasYy Jo S5 8 W as L J el Gl
G Ll 135 ol Lo g Uad (3 B U1 - ond B3I 3 5 g O e U1 2 18 Jloz) (52
G Wl Se saiane ol 2 e Zlndl 3 BIGYH sda OF 2 (Ougrns ¢ laiS i
Z:mdwwwﬁ;
(3 gl (3 4,55 S g giin g s 3l Cinially 3,801 U5 -
7o 3 ol aaall Sleladl) e b gl Az Y] -
Sl T Sl 2 e Agrlpe amte Loy AL bl IV e a1 03] sl ) e
S Ly e an cpl (A bl Bpe) g3 Gadl 3y (el Gl @ ALl
Byl 3 3 ) e W& ,05 (g 308 g Lgor st (3 s 1) Lge® ) Al

13 ged) Bligans! Solaed! il LG
abid (3 Wlads ol plad) IS e adlod) 33 50 Olelladl) vdn e ) ol L
el Ay ped lalw LSE5 3 85 @il 13) L sad OF Elb day Lele s U1 OB 2Ll
55 A oY el JLa) 3 s W o Slgradl wolellad gy 83 5l bl (L)
Gk o 3de O (K6 Bl e Aol 2l OB W1 3y caladly el ol e
N VS R VR W (ST I HESL ALy vy OSdgrennd) sadall oolelad)) oy alilall

! G.Audigier, Op.cit, p : 134.
% Ibid, p : 137.

24



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

V_,iLf.éJ O e oSz P S e CL&LJ ¢ 3% of jT asdmie wlelled) dxe 48 CLM:Q
1

s wlelaly Ol ) G ped OF G sl S LS (Al
B 3 paistl gl A Sl OB Gl 2 W) ol ¢ L) Al (3 gl s domd) sl (1

a5 ek Gopedl ey OB Sy WSS G oteladlly ol sy OVl Lk y A1y
Wy OBV sy 2B 01 any Szl lelad) (R jef 18) S 5o Bk pod Al
oSdgdll Sl G bl bl B 0L gzl o s sall WS Gt (3 ool
e 3 gl s Je S s al S Bms ) (MYl BB e ST s (ALE
ey DN (5 e e g S

iy W 080 OF Ao b mandl (353 IS0 e LAY Lesld) o L B3l el pis Bl 2l O
23 c(average pearson) sl e il eseis o Lol sl Sloiiey Slotx )
O 13} Aol g — WL ezl O Ll e U iy ol o J2E Y 08 Gl 21 0dn 015 w31 )
25 Gyl B lie OB BN g8 STy ilallaly il o o g gy Al L 1S et
piaks y sy o SN g n 18T g U 3 ey Al (3 il 13 055 OF (S8 6 s
Slotst g (el a1z 38 2 bt O] Aoyl Beadht Bl 2 gl ol Al
Sl by b 55 O S bl Sl o s ly L olaldly el Claady (b 2
I T O S T R T T B T R - IS LR CRER Wiy IR Bt
QU o g itz 85 g ol ) o g it B pod o o o Joud OF s 3l
0555 0 8k 5V ade O] cipdy Aiene 3 L Bl A o il ol ol 00
At 6 N 0f e 3 Ay O asl, ) e as el 2 U T
° . plall @ el @l (oLl 3l o reldl
o Bl 352 OV 1l mildl e e 5 ad B Aoyl meY) eda OF x5 OF Sy
Vig Gl 3 302 g lab o olelad) Sadane Slnte ar s Slgand) Sl e ol
Wl b el g8 Brgeed) B ) OB ARAER) By Wl oda )] ol e O S0

! G.Lancaster et D.Reynolds, Op.cit, p : 70.

% Havitz et Crompton, http// : ahsmail.uwaterlov.ca/recri5/chapter 9.havitz and crompton215.pdf, p: 3

25



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

M~y el fxa) Combiner) tes ¢ Uad e ;ﬁr@ywws dayy g b ST Dbl
o255 A 511 OF o —lild LiS™— 0 bl o M3 01 mlallyy iy bnsie ) o5 Lelisl ST
Aty gme IO e Lgshlie S8 oSlgreal) bl oL 1y ko) Sl LY 0L e

Tus

Pk Lo (sl 1 el Oy e 2 Jakt OF S
o P (|
(o G S el lgrnsdd Al S U e g 313 v
G g s Y @ R ol D a8 Slsladl 3ad V0
(Gl Sy Sy pud) Al s WISy 3y 2E V
o leiYly el Jadasidl Ry Agr e i Ay Bgery 1 gtie Sy ¥
gl —o
(o A Ll B g (3 D8) (6 el 3y sl 3 56 oL BY (sl - Lol ¥
Rt R e L e g e M
o g ST (A Slak) a1 20 eld) Bl pd 0,50 VT s g U1 S v
U3 oy Sl S ) Bl i)

T e T R EPR P g TR VI PUIN IRV 38

Gyl lellad Gy el 8 G sl OB dond) 2oV 0dd ey el Lozl (2
om0 LSy Bt 338 Bhoe W30 0 UL JlaeV) opm Vs ddlie 48 55 Al
T ) Slmtte (2SS &S Bl wlelad e ST T el Glastl KL aansl 2oVl o
oSl p 85l A gazt S 3y by olé ) e Wl
wr g Lo Vg ST Ak g sl BUs shan O3) p s Aemd) me V) el o ) A 51 O
el pr el 058w ¢ Wb ST ol Slomtin paenas OF el 1 oy 085l (3 302 ¢ Uad )
0558w Aty g ladll ls oSgandl OF a3 cleladl) moa ¢ La) e (o Aoy 7 s

202 im0 4S3 G g e ima al] ] Jlas ¢ las Il v culit

26



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

w3y (Bt OB Bl —dST Gl § et 3 oSl S e -lild T
Gyl Aol OB & el 5 Tl eVl e BLL g (addd Je s Lo B8LERe O S
Jori ST (Gt lelld o g b ST 3 B S s ST Slae S U] (e S e
b 1) a5 1 2 O s S8 Yy el e Lo s e S s

oS ey S gmlt e g U8 S B by ey aSe

gt e ) L) Bk oy et g gl pnl e e w0 LSS
% b Lgian, Oliganel 1) of kS colela)

Raseal) Sl U1 o TS E sty 1SG Bdl g Bl Sl £ g0 Dligaal
L'Oréal 38 5 @ i 35Nl y Olomzil) 0 5,08 a8 past 5,050 Lo 5,30l 5,801 51,00 ol
Ol e ldt ~ 15} 3 Volkswagen s cadacll 5150 (3 Colgate ¢ ool o) go colomzin 3
Q) Ly ikl Wlze @SES G AL 55 U L) B 811 5585 06 ALl o
bzl ASET ST e baaydf g Sus) s aedlay Bl

OF &l mme lellad Ll (3 Ll Jrozy 0 (S jmadd) o gmnd] O] 18342 Olollad Olugaul @

5505 2 SV Slelbadh e Wasgem 55 08 01 a3 o) 858 A )

Lo o) Ol 50 30 BY1 el

ol 5 e Gl Ll ) 35 B3 93 e SV By janed] B 21 ods OF U] 1 ka5
shaliad Lo IOt e Ll IS sy (Saed g Grped I o bl G S U
s @ el o ST plsaay ks ozl IS8 e SV S A sl g
Gk ol 28 Y S8 e ge OF 3 o0 U573 05 LST 13)5 connibws oo ST (3 OBy
Ob SIS e gme B3l Adl2 sl Slmtie o5 ppdl KB (A g0 2 ged) Aolg g g
2 gzl Blg3ly Sl e (Al (eSS e ko OF agede O ol jld) s
Tl sl ) e ) Ol (el t o Lo ST 3L

! Havitz et Crompton, Op.cit, p: 9.
2 J.Lendrevie et al, Op.cit, p - 28.
* F.Baldo et al, Op.cit, p - 28.

27



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

Ll ) gn (3 Miad Lgd el 8 Emd Cremenl Sl S 0B B3l Sl (3 o
L}\WUW\&K&M\@A}MQMwﬁygjfﬁ\;u\Jw}\g,ggd\f
i gole 5 gy jshat U8 Bl s OB Aty g Aeee Lz 1 ey ool Ll (Ul e 85 s 4
gz (S5 WU S o o Ly o0 il 5o 0l sl 8 0Slganel) LSK sl
ATy g g sl ol mall G e 2T ¢ e dol g sl e Yae S
g 5 a3 pan OF o alls s dsle dakuy delal Gl Uas o ¢ gl Win OIS 1305 o3 b

Ml 1S il s s = sl 0 Sgndl S 3

ok Lad Bl 2oV 0ds Glas o) sy WM ol Crtans OF o e LSCe
gty
(el p5gall) (Rl y (RLE s ) D o 0Sdgned) Dl o Lasly eas V)
ol Olorbm b JL I e LB s e foladl oo o olial) el o0 2856 V0
oS o i)zl a3 03 0 Ladl ) gl e i M1 paldl a2 O
s sl ALY Slacdd 285 (3 gy W B gl ¢ gamt S adardl V0
Lleplad 3 oud B ol e e Gl (3 ke 5 s olellad Sus Dlugeal 0 V0
Pl o
(el ISz sl (s Candl jaz b SlE e pb (ST Sls de s YV
(ool e e Slntl) GuST Loy 1Ll i e WY ST 58T Al odia 0} v/
P 8Y bLadl JLasVl e B ST a2Vl ads B 3 oSledly JLaV 0} V]
(IS B gl Slellad e p Uad IS (3 et 28l e B 3 ol il
(Gl S 525 gl A3 ol e s U Ll 18 S 2SS V7
a2 B s T e ks Ol ey B ST SIS At sl (s v

23 Sreadl Gl o IS W @ e S 0T G Lo Wl Al 2 58 A Rl ol (3

08 S g e el e i b 8 s g LB G pedl el ST g (g s
Bolot —deaw g1 LT iy 0 G Ll B s el Ske g Szl e SIS B0e 3 b
0 55 o e e ¢ o g1 O S Gl s — 835080 50 ol

! Havitz et Crompton, Op.cit, p: 3-4.
28



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

M}Cw\\&s&\jw&wCﬁwdﬂ\wb\jtw&%w\ "I "'T
il SN 23 S A e ol o g Ul M O cap ol Ay gl
s 3l gl

o o = STl g e gl S pall ol sl 2S5 0T S 3 58T AN Al p Y O)
A5 530 Lan k1l W e (oSl Ol pa oy aloldl Gl Y — 3l 154
Wosgr S5 OF & Wb cUWy (Bl 3 sadame lel b w506 & g
S L s 3L Sl ad Gy L) foas 0T @)y e ol ol g e e 3 5
s ¢ IS G 3 s ) bl iy S8 A e ST e eSS
Lo Ledis 055 0F Joy 8o 37, 3 1S iz 0585 0F bVl 0 7 s SN
(Al Ries, Jack Trout, sl G sedl 3 cimld) o 1,8 OB Uiy 5,8 3,
3 Lege 158 i ol Ol i s aal ~ L8 OV O s any F.D.wiersema, R.D.Buzzel...)

Dl ol @ ¢ U s Bk gl L g 385 b o SIS i ] 35l Lpuaas

<l ! L;QL» p3os Al L= e a5 Y Jaguar o Rolls-royce o <l duw 30 O]
B resal claadl aks B Se s W J el alo B A ad s Je 575 e,
Bl (3 A 5b Ll OF S ol 21 sdis OB SIS (i L) Sl el 215 Lgllay
lellad (3 Leblas a5 oo 3 s LSS Gyl (3 850 Ol U VT nnd o Ll
bl 3 Lelal Cdaf 55902 ol a2 13 Ol ki Sl M WG 9018l s 50 (5 1
i g pamdl Ay e BSA Sl o o 5, G 1) Sl b Sl il 3al) Wl
g ol Wl ply Wlme il 0B w30y £ oS (Al e Bopue a8 1) el
g ) il n g gl a8 5 5Ll Lgblinl o

tk Lo 1S A A el e ety WL T ) el OF sl 3 1Sy
U P U

‘L&MLAQML@.ALW&J&LNMJ@:\;B}\ oL s QL»BLSL;JJ&:J\\/

! B.David et A.Axman, Op.cit, p : 40.
2'Y.Chirouse, Le marketing stratégique, Op.cit, p - 51.
® Havitz et Crompton, Op.cit, p: 7.

29



C\:ﬂb é)\.b - w‘]".ﬂ‘ﬂ\ &M‘ C)\fb&

OUSTI pmndlll sl o Lgnplas g alon il 5 pieal) Sl all Al 2! s b 4
A A Y GISS @ i) IV e Rols el Ul g e S3linY)
P Bl L IS5 8 lpaad b e e sal) U WE e )

P sall o

{UERVE PN SR R RCTS PENNURE [P PRCTIIS R pUos

s 511 LS8 5 gty 6 L SN (3 sl g el o

Al ans 95 0 0didy 6 prall Cw\ AL sad) sl J s Wuk

ol e walS s Ainny Wige By gl sy Ad g Sl o) (1) duldl sl als
ceade ST Gl p el oS

30

DR

AN NN



C\:ﬂb é)\.b - w‘]".ﬂ‘ﬂ\ &M‘ C)\fb&

@\)\J..a.éj\
(it gl 7 Mg (oA ad sodll

&l 1STP 3 yud) Ol gl Jlows IV 0 0 O G B g Bl 2] 1 5l O]
Al (3 il Sl Sle ettt Vgl T A 50 (a8 5ailly (gl 350l
el o8 5 iy Cpedlld e Liadl 3 s Lol dans W5 ol el 1 6 (RS
Mo a0 dl a8y Lol Lo e 0 pam Ougaad) Gpndl Jad 2480 Lo o) ol o dh 1300
o B 3 g OlganY B gl o) 2 V1 iy s (3 BESG Sl 03] s oadll 130
e gl 0k e U Ogradl ) sgadl U e ok o n wf 0l

3 Jron il el Sl 5 e fgedl OB Cnldh s Jlastly Ot B34 ke dey
AT e el Vppaze s Lldor o0l 0550 OF ol 0 ins Gl 3 pne s o
(Mgroal) paall (oAl jan 5587 5 pam Sdomr 1l OB Uiy o5 21 Blpul o Bym
o 130 lgand 2 gl Bl 2 ¥1 b (U S8 D 5 i oI w3 gad) i) 6 g O]
e LSy B S0 ead LAY s 205 00 e S0ty jrate 158 Ly B 5

) V) (g8 Lo Sy e S g e 023 3 e ) e S el e )

CNEA 7 N N e U W JEW R Ny T R YOI Ce L R P TS L
O) elgnadd 3,515 3 e A BAST s JlasWI 30 i 8 Ul -y lelly s ST
Py JB s 3 e o) oS a sl ST b Sl aiy Bl Blas 58 g )
23 sl 8 me pn Gl Of Ll B A ) 5k e ) Bl 3 bl e

1
g8 gl p g 1Y 5

o Slanndd 3 G losl U B el paghe Jbs) ¢ ol adged) Ly Jof (1
ST e L2y (@Qack Trout, Al Ries) i, JTs @y S cp IS 0 e o iall 03

o g3 ulbf il ¢ dlad] avaies den 5 qgiliil) JanS s bgrio f (5 A e dDU Ly pusil] (pii) i) o5 5 Sl g sl ) ST
A8 o= 1993 Ul

31



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

Sy a3 s O gl it U O e eny bk LIS willas] s awdley - gxid)
1.“:)&@\

T s prete 27wl 0 Bl Slugral dlen @pedl Ly ST 0B SIS
a5 OF S wbpadl O CONgdl Gl a3 3 e USG wluS) T e adley
oMoy (39,054 OF LS« SRR BT 3 el ol S otellas OBlagrae s 5
gl O gaddy g o gml) aila¥ laddl BN Bually ol w8 sl O 5y, (Lendrevie et al)
e L g sl 0 7 LU
D s Bae 3 llgnal) a3 s Ll 1 ppate s sl bbge (Slak
345 Y] bl aiillas g 57— a3 adl eotlin o (3 Wole ol G yladl Ol 5
It LIS Oz g il g5 O A5 45755 cllgzadd oady 3 2L addle Jo e
ellad Gy UL LS L e sl o) S Y1 358 e 55 ol Jgudt oo 7 il
Gy dlgn a OLLN o Kl (385 s ol L &6 58T 0 JE Joow ab G5
Azl &)l e 1 e a D Sl Gy 3 0L Gt Sy dons diimg 5 (Ol
L Ol el s (Ll bems od &3 OF 22 adly 3530y comad) 0 35,40 (6 52 e
3 a0 o sl OV STl JU 2l sas A pa Ol s Uiy 1058 o 3131 ey
eI PN I CRP VR FRCH BN

LS A5 Y1 sdomall LY I (3 Lt ot L) per Osrsh WU Sl silo Ol

H @dle o ) el o o] 1 e 5

i Sl 5 00 OF o ol 387 e 3 all oS 150 OLUN 3 Lgmn O 50
GBS a5ty gn ety Lt o B3sA) OF G )l 3 and pn Sla)
5 055 Lo el OLLI (3 158 OF o» 33,20 22l Of (IS ks o 0,8 Sty SV
Wga o g5 Lo OBlasl dn )l e Uy iy Olady Uy oy S 7003 b g8 G3aL7))
B o N SaSC Y il LY N (31685 UL (310 ea G G40 e Lot i sudls cany
ogaall Slaall 3 & Migs el Lyl OLU & Y & s B (S e sl O

! Jack Trout et Al Ries, Le positionnement : la conquéte de [’esprit, McGraw-hill, paris 1987, p - 24.
2 Ph. Kotler, Lateral marketing, Op.cit, p: 32.
% J.Lendrevie et al, Op.cit, p - 730.

32



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

35 Lgrian ol )l el 5 3 05 Y U aee OF AST B W Ol )l aslia:

14 W el

Jor) OB deaw gl #348 Sael 08w o atladt Lol el e cadgedl Slsug (2

Ll o o il a2 L sgad! oolallas tisuz Julpe B0 jLae¥ (3 dl OF ade (3o el

ol 3wl sliollly eola sl coldladl Sl Bl (3 Gredlll Sl 8358 e yuis
co Al 3 szl OSG 3us )l adll G L giam dmy Lo 0 ST s (8 K2 sl

,\_il_@_wi ol ol alley

Cj:;l\ 7 S UedLl) ol C’ﬁ'e

PPNV RUNEUN . B WA |
Helfer et Orsoni, Op.cit, p : 191 : y—all

2 b el D50 2~y o Gl (08 el iy Gl el e B 3150 s Byl s )

Tl el Slallad s IS8 oty Lol 235l s —

@ pgnck) S il 2l i) o3 sl o e Slesl) 350l s -

Cordll) o ol G sal) o Lol w350l s -

e sl OLST Jo 130 ol Lol pad) e 050 (ST w] 1) sged) Olallas Y
@ Ao ol O cBagradl Bl 3 ege 18 o Bl e alall s 1 OF G2 2l
B s g 02l ) pgadl lallar moa slaadnnd (3 03] Jro wsedl & gl 52 L
s 3l ot Gyl B3 Slatys OB Wle LI WSy ) Ll iy olalladl
W oS ool ol g sl il yadh Of cOagandt Gl 3 ol iy olalladl el Calsr ey
S s 3ol W5 OF AL 0 20ST Bl j L Gl G o2 ) o) am 50 O

38-37 (o= ‘{)S-S&MC,AJA g i la g ) J*
% Ibid, pp : 739-748.

33



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

Vi ol ol gt (el o) el 52 0,80 Sz sl @ il ailadt b
S ) adaad ettt sl Seb gl aren OF 23 gy (Bslo 0S5 Of 21 S5y
Ml gl Uy oy Y1 0 03] el e 0V MU 055 OF Y1 e T Lo
Gl Bl Sl nl s Bk O (@B pedl Lt a5 T e gl (3 S SLSGYI
b o Gl bl ) s O (U Bl (3 13 g pe gl s 0T 13 e
3 Ul cad 355 510 3530 bl wad el e sy =l and iy Gl a0 0B L3 AU
o 4 AV e F e Bl (3 a3 gl pseie” s Glan A1 0B 35U ALk
A 8 o ol o) plie (3 e ) ALiasY1 5 552 Llad Lz
LIRS VA VI ST SV WU R QTN PE IR PG RS P S PSR EL
SIS o) 8 o) 838 23 8 mm 53,00 18 0y il A i
Ol (3 gl 28 2l bl 808 WE 0 (oo ) ol ol e B sl 20 e
0B s T8 by 0 S0l 4y Ll allasl] Bz VI ST ol e Slin O 358
J g5 OB AL 0ds (3 0Bt (3 Al 28 ) Lo 3 mza ¥l (1) Gl Db 1 gl Ll
ool 0555 01 ot oSy Y BTy 2l Bty Wl 3 @ et s

.(originale) s

BB e bl s g T S e ) B 5E 3 sl 2SSl e STl s O]

O el o el e L pSlgadd Dlallars o sl Slaol go o AL WD e oS
Caall) AR g sl tlgin ol Bae el e e e gl L cal B A8 5l a0l
SO} el cllgmadd s oy I WL LA s Basad) (L (Joral) (i
SLe b bl dase W IV 0 b g ad 3l Sty OF (S ulall G5
wbyay ozl eyl atladly adl oV O] (Cugaad) ) sgeml) il lalladly
Pl ool wdged (6 T gl (S0es O Ll Wb S el amy o) B 1) 2dlly ¢ LY

Hawlol ol Ga )l J g 95 @B padl ol OF J85 0T LSK Jols e Ot

écjzl\ o1l sAle> olis! 4o UNLMT le_c C;J“:J\ —

! D.Cattet et al, Le positionnement Méthodes et Pratiques, Université de Metz,
http/ :www.watoowatoo.info.net/mkgr/papers/mk-afm2005.pdf.p : 7-8

34




C\:ﬂb é)\.b . @;j‘j‘.«e‘ﬂ\ &}W’J‘ O\J@\.ﬁ

sl ol = ) e (JLH) ol peadl el e 18 gadl) —
gl B gy baf il e 1 gadl) —
A ) i Ay Gugsdd st LT e a8l -

:c}::l\ é}f NYRCARIG

S 5 el Lo isls A el Y BRI Bl O]t sl @A) @B sedt W (1
O} o I bl e 255l e 30 08 gzl U S5 o 2SN B jmn 2 50 (Y
SV A et ) 5Vl ods a8y pall e b ol Lelid aas B sds
Pl e Al g e o w3 33,80 ket ) oLVl izl

B gl bl e Bty du s 52 Sgtnl) dpnidl y aaaddl LYY S jan
Wy A )T og Gandl a5 0 AalS 35500 W 35 ST gl 3 05) Ladoss OF 22 )
R B g = L ARCIE S RN I UL I
Blomsl 2l oy (3 gl Sl il pisnns @ (bl oSdgrened) aaadll olellasy)
S L S LI LR VT ARCH P BARPR ENPC R VR I S
2 sy 3yl A U1 18 gad) e 55 g0 5 1) b Oy SLLEYY, olelasYl

Ul e Lemgny ) LT 3 Gl 08 B b sae I e o Baadd) 8 gl W8 )
LSy (WBlmzin o o ALa3T (3 31 3V alast Los Toenly 5 055 A 30 sllae) (3 oS5 T 2 oMU
tob L 3l el oaf 575 o

o gall Ml B e 3 D e s by Bl By e (11
By o b gy (Sdgnad) wMeas (e (3 G Sl el Ll ) BTy (g e
P ALl plasial R sol) g s S o Slgrall Of gl

I Lgs el WJ@L@_AJ_@T M s e PGS Lil.bm,crfé
| | | | |
| | | | |

M.Korchia, Une nouvelle typologie de 1'image de marque, Actes du 16éme congres international de
I'Association Francaise du Marketing, Montréal Canada.Mai 2000.
http/ :www.watoowatoo.net/mkgr/papers/Mk_afm2000.pdf, p - 2.

2 ki .
Ibid, p . /1.

% Kotler et al, Marketing management, 11°Ed Op.cit, p : 605.

35




C\?Lb é)\b . @;}\j‘.«e‘g\ &M‘ CJ\J@\.‘

(Bl 3 e om0 ) Sy BLAS 5 s gl Mgl e s WS WLl Vs O]
o 5 B 51 0T g 1 L0 0 el S sl LY ol 3 oLy o875 5
gl Lgdamy ) BtV feidl) B g3l L and AW Al U LD el B e dSCi
P el sl s 300 0 Szl
LS Lghoasl S Lglasl e S Lelasl Llf Leleasl Y

FRCMER (RS G AVEHIC IPENRIRTIIIY: S iy JUE{ LW Sy N | E VL RN |
Agadd) 5y pall (3 Alan el W a1 0B (L) ooledl

G lagiy Ol e sl Slie elall e pisuagy tislad) gladl ubds (2-1
L s gl Al ailant sad ) el B it DL e Ol s
Sl W s sty aly oo e s Al e et )l Bl e Ale pio
Pl s e Yl aey L6 S0y Gl g2 3 Jlanz V) Ails sl ]

(=) (<) ()
1 P

ez | : —e— —eo—1 e T
BT ) :/,./’/: : : : ,,;::/i‘:;m |l g
Lo e | . : : : o ' | s
wdxY | — e i | 4SS

aladl s i 19 Sl
G.Audigier, Op.cit, p - 141. : yd—al)

sasidl OB Gl (3 audlne olde g > o d By A O Gy JUl s g
b oy s e o LS % adlio Ay oy dor zge 6l P 2 2l 5 pmnl
A5 e JUYY e B sy @ G SK
canall Ll Ol y g 350l [asladl oal Ol sl dow goe =) i) e A 30 0]
st 18, sl Llae 3 AU aaadl) 5 sall dor asedd e LS e Ledlic, 5L 5501

' G.Audigier, Op.cit, p : 141.
36



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\J..bg

& cail Gy g SV lll e gay (RS1,091 dait B) Bsuadl Sl b (3-1
SN #3 5ol Ol g Rilonll ol sl puad (Sl Al o) B jliey w3 (3 Lendlad 13 =35
S JeE e LSE LAl s ey O) b el Al Dl 3 e o def
Ao IO o M3y Wil s G Sl sl 58 Gy OVl wlad) (e
g ) A g asT oW aky A sl Of (10 il Lo ;s (mapping) 1 ,>Y!

JA B 54 Latladl Gl e e b R G el § 84S ailadl wud (1)
(Jloma¥) &e 55 o sl Ll it b atlias 1z ) e 0 Sl 46 S ) o dd) 1 syl
Bl Bk bl Gand) 6 st

@ S e e e Ll o AW Al N O] ailadt G BB e g sl ol (2)
Jol oy paladl Sl Bl LDl 0dd oS3 J g S ol gmial s cn gl Sl
2B e Bl ol OF g gted) o CURIST B b Sumy BlazaeV) a8 5 gl o, 01 23
e Ol BY agiad )y o) gl e ol g GBI T (o d e Baus

055 oal dolaze oo (3 Lgo oy BL) Bl ol il lgh) (3 ey 11331 ey & sLis) (3)
ollaall Js) S e o5 Bkesd) 0da g (Sdgradl Slallsi o e g il P
U5 el ol Jlanaaly oaSgaadt o 35 W SL Y1) ikl OIS Y1 Gl 3 e Bedill
sdae W 5id e Lo QY0 22 el 3 (ke S30s) ailasel] Gl ledta)l
il aglam Y CIL) plaszaly @ el o)) ol pall il g3 a 58 o sl

! J.Lendrevie et al, Op.cit, pp : 744-746.
37



C\:ﬂb é)\.b .o @Q"j‘.«e‘ﬂ\ &M‘ O\:@&

Vu'a;i.ﬁ;;ﬂ}&.w

B! 3l 3,5 o) alay 110 =SS
C.Ammi, Le marketing un outil de décision, Ellipses, Paris 1993, p: 115: ji—wl!

W Gsndl 3 b go G sl 50 087 13) a8 oY) Ay 3 @ dww i) o s dad s (9)
Lol A dras bolday) & elael gl B pedly lgrndd W ST ) Ak k)l s
Byl o W Eovan R dl) OB b 2l A 3 U (Gl il ae 28T 5Y)
O3l 3 mpop Wsen O ol o W gz o) el sad OF Gl my ol
Al ool 18 o Bl g Lo B 50 b1 glonadd Bl Szl
05 Of alall 310 (3 sl ol i o Bage 25T ,5Y) il A e ol gl O)
Wl U 5T STy Vil aly Sy asSTsyl e ) o baib sloxel gad of Ll a3l
Sgaadl @S 3] ¢ gedt dor Jlamt ) 555,00 (o35 Y kb pday iy 2 Ob 5B ol
G ko) 2y all 1658y sl sV s Sty ) aR el 1,0y aky 2 0¥ LG
ol 3 el 3157 8 &S oY s 2 0L WUy ad 058 g on @ Lo e 5 Dlab (LS
1Sy —al jsgadl D o] e Gt wBsadh OF JLaeW) G My 23 L) BLo] o Bomd] 2l
Bl oSl Sk 255 & el A g M A 3 Rk g Rl
31af g a8 oY) alay H1 0L Y1 s By Bl 3 1 paa g Moo UG 3l w3 0l 52 512

38



Cb&b é)\.la . @gﬁ‘j‘.«‘ﬂ\ &}W’J‘ O\J@\.ﬁ

Al go 3 Szl ST U8 w3 gan ) 3 ol y colnmll 213NN U8 6 ) AR el g A RS
1#@5?&\; sandl Lpan

ssag}mcﬂ\ ﬁ'f“ &G

Byl il s Gl Lo g 28l 8 15Y) Lt il B YD L IS Lo

G el O Gl bl —d g Ll S ST Rl e ) -l

S ) e 0 00 Y oL el B OB ol Lgsd f i (3 A 5L L)

3l BV L) J s I ol gl oy L o) B gl 8a2iW1 ¢ gatt g (51
ROIRIPREY RESUP R PN ER SIS Y PR NVT AN JON P

((\&S\ djpmj\) J\Miﬂ cZ\.SL.u/JU "Lo.@_U J‘-l"\; W\Py\ ‘\5;>=35\
DAS 3 (wufy\ G sl o) ¥ Bladl Jlz DAS 1 *
3plad | 2pld | g “‘JW‘“J"J‘
55 L}';j'wj\ AU —
EXVIARC gV Ao aal —
S 7 S5S 5 Grsd Dlas
Olalles 2Sla *
oSdgzd) g o .
WP Y A E
g v
4, el Ol —
A Ay e 250 500 —
) e M -

SREANRCSICRN VINCEg- PR FIRIUR] | W S
Y.Chirouse, Le marketing stratégique, Op.cit, p - 69 : yd—all
B A 50 0S5 O iy V) oot o ) el ol OF S0 L s el g sy )
RERWAIPURT S WSS ER U S PR PV RSO &3 5o (Dl 8 sl Ol Lo s su>

! D.Cattet et al, Op.cit, p : 9.
% Ibid, Op.cit, p : 69-70.

39



C\?Lb é)\b .2 @;j\j’.«‘ﬂ\ &}M’j‘ CJ\J@@

5 potendl LY U el 13] 83302 18y iy S3aie Sl 31 Lg U ) syl 1atiY) )
3L o8 S BOe ST 1 gl JI2 (8 O g Loy O 5 e 15, S LY
Saldl b el adly el 2 WS o S e S O e s
Gl 8 daadeYl Bl gl el 3 LYl odledt $b) (oledl bosad )l
S Bl ds ol el JLaeWh (3 sty saadly g ot s ) By L el s
s ma -3 EJMcCarthy) sbylsL 06 Gagandl i & ST a gl Leisns
L gl ol an )l ey 1y gl gl U Lle BT aed ) 8 )1 3 Ly L)
((Product) z =l 3 Y1 Bl olall sds DLl e S5 O A ) Islaa) AP s o
if oy LW ISy L Promotion) ms Al «(Place) oSk ol a1 (Price) s
RELLPICEVIPOWN SRVS B ¥ S RN PREHPPCNINICS

&35!
S
Staall Ul -
C“J\ bl -
Oj)i:&\ —
len o Ol —
T’L"’)‘”‘”UJ @)j:j‘ J.q...J\ Gl rzé-\ B
Jad ey — ey - el i - v )ow\ )
e = g 858 i) - i 1 bk —
.é\ ..... - Sladl 43 5- b gl — o e L ot —
bl B — c””‘ by,s - é‘ 3
ol A by A
.&\ ....... - .&\ ....... -

Sl gl o e 112 JSCa)

Kotler et al, Op.cit, p - 21 : yh—all
e —eslasl ol o s O s 5 o ot o gl o 5ol) &5 S i) s O
ST SV ISP CE PRFE T CU I WIS i W R PISSVFR VS S DI EA P S (- 1P
Uy can ol Olhall et s 0B asTTLy Al U slpall 1oV arased)

1 'Y.Chirouse, Le marketing, Op.cit, p : 110.
40



C\:ﬂb é)\.b . @Q"j‘.«e‘ﬂ\ &M‘ O\:@&

Sdgrad) Gyl atladl lbally (buad ¢ ol Fdl ooy R gl S5l SUSGY)
W olost ) el Aoy e A w350l (L nSdgzadl i el ules il (oL
Lol s o 213 gy 28l ol oy 3L o ylondl SO e SISy e
WA RO )
Mg @ 82 ST ) pane i OF S8 Leedlin e o 15580 35 Wb 30 O] -
IV e bl 50 S ) A 50 0B Slgnall e Ll 1 jlas De el OS7 13) Wl -
S Lt e sl 3 el e S5 0 S Azl S 3 el
o h ety 5 Bl g L) b zad) o 3 cf  Slgradl OF jan dew 50 01 SIS
ol mzs e Jan OF 2000 CUGYY 35 b 3 W S g5 80E B b o el
.L@éﬁ&\:w@&\dﬂ\jﬁbm”&@@&?ﬁu\w
i) G g
(a5 STl g 5L sae

cosdgzd By wle,

\4

EWER =P 25503 <= T 3 2l ailadd

* sad) LIS
& i 205
) 3 A L
3P pors &) 4y g lls | U PR EH UV
sl bladh 3 42 Ll aad 113 SCad
Ibid, p - 81 : y—all
o ety 321 ol Ll (3 oo ddl w3 el AT gl 13 Sl (3 sl Ll 0
o alane Sl ) 3 g g O i o) 3 xbalally el OB G Lo il s
f M= e A3l 6 5 Mjl\ w&.’") ‘M M}l\ (PSP L:SJ‘ Aot sl J:-T
T 5 (s e Of 1gue) ) keller (Micallef <Kotler Chirouse sY3s s ciadl &

L'y Chirouse, Le marketing stratégique, Op.cit, p - 81.
41




C\:ﬂb é)\.b . @Q"j‘.«e‘ﬂ\ &M‘ O\:@&

g 3 msdly JlaiYl 5 b el gl s Al el ol e OV adl
Beall) ) Lol T ay Candly 7t et Ld Sloal) ol ) S A o) e
Plla s gl Gl 3T Ll 5 e g 0B
o)l Jl) @

o)) el (oSdgnll) G 5 2~

T RUPESAUNT JUN | I SRS

() 858 85 -
el sl e

(7 N p s -

¢load) ,, oy —

o) Jay @
te—) ) -
el 355 -

S i Bl S

s d
s O LSy L ady o Bl £ LSY Byl 3 aisje Shs o s 6l sl O
6 i 480y sl o) Tl aatlas bbb £ el 3 ri ¥ slgnll OF Gl s
gp&w%\éaﬁwﬁwwigwg&&ﬁj olis A Al el Lolud
3 Loy Ll 3 a5l e ot )l ol gl e el Sln 0B B3 ol ey (ol
() sl Al 2l U ailed) i) atlat) OB alall g (0 sedl) aniize ) - 2l
A s L) Blol s el ol sl sds ol 8 (el 3 Al S Iy
Oleal (JlomawV iy b Ol (uoenad) (Cadidly dzadl AW dilsll 3k o) el sl

Sl I Bl g 055 OF b B S a5 gl = gild OB LY s (35l A b Slos

! A.Micalef, Le marketing, Litec, Paris 1992, p : 45-46.
Z Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit, p . 442.

42




C\:ﬂb é)\.b ) w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

0 sS4l Ayl Lgie Gy o) Dl sl [atlat) Bl (5% OF a4l U (oSlgad
Jot 3 o A8 i) (S5 wlmtie o Lot Oy W) YY1 Ol ezl 0B Sl
g Uadll g Gazgn Lo s 3o OST BB (Loucs SV BSGay Loy 1 ABL A ) 5 STl S g
eSS e Joniy Slalldl sds L Bl OV el 3 el O Y BB G

Lo BVl 3 llgnld 2 ) o S o Ui

3l o GIST o Uy AL ol il atladl b bbb eSS Y e 3l )
55 00N Gl S Gy hlnrie Sl a5 Bgom g 0 G pedl 3 Ldlin U L2 )
W el (dder bl il leol @lle 335m) dols @ity Clisl e g e 3
oy O 3 e ) 5 ) el ol e L N 0) (14 K2) Jal) G pudl 3 e
) ) olie 3L Jre e ol OB JUH eds 3y g g O hagnadl O sSdgrnd
e 311 8 el 1 gasl) Jadll kel LYY (3 g OF 2

& Joas g rdpdldl 8 54 i > 3 Jresy i sd) ailas
o5b Iy g sl daladl olio) SN RSP PO
Ordll) Olmie 0 J«zﬂ & o, b oslol (3 lgzudl

sl 2 353 g1 i 144K
Lindon et Lendrevie, Op.cit, p : 235. : yd—all

Osmmian 8 pm O ot il aafliast y aopenaly D8 Dt 0 2 5l) OB (5 21 5 Ln 5
2 i) gl o AU \PEMURIPXINY RV SPIN P SR SWEIURCISS FERUISWC PRSPt
red) @ Bl ol w18 2l aele 2ol oA asd OF LS
SZL“sliLAcé
o sl aaladl aslad —
(ol Al i —
clad) y dnd) —

! Harold Gendron et al, Commercialisation des contenus multimédia, Alliance NumériQC Montréal

(Québec) 2001, http// : www.numeriqc.ca/ salle_de_presse/etudes_rapports.html, 16/04/2006, p: 11.

2 Lindon et Lendrevie, Op.cit, p - 235.
*Ibid, p : 589.

43



Cb&b é)\.la . @gﬁ‘j‘.«‘ﬂ\ &}W’J‘ O\J@\.ﬁ

il —
;) (2

& Aol 22V sda ey ¢ el g baslie] e B 3ol 20l 2T Jag el O
G 3ol B3 5d) 22y LY e WLy DY) e e b 18T ejle et O
S ot A8 sae e JH ) Bl g1 Ay e OB S A1 alel) dlld
oo Jo I3 5T 0L %5 ddly madl (3 U 15wl o My SLed W Ay w g0 e ST
OB ULy 965 sVl Bl Laby T e e st L5k e ST O See Slald
e ols o 2T e Gl g el g Bl 13T Dl ity Sgal
pod s P e L STy 68 D e LB gl Y et ST 0B M e 5ol
O ey ol ST ol adl Aol pnd O 3auadl o ghall Lo J S5 gLl o 2l
el ol e sed se ) 2 W 2wl atlas (3 Sl Sl S B les] ales ol
oo il bl ol el Dl 3 anld S8 el i JTOT G @ onsderdt (e L2
RIS AP JED P N

rells s LU ISy s g s ) o)

! '« A
! ERVINAUNT PUR AR ! '
dwsll —>: v :
A 8 sadll L) :
\ 4

1 H.Simon et al, La stratégie prix, Dunod, Paris 2000, p:7.
44




C\?Lb é)\b .o W’\j‘.«e‘ﬂ\ &M\ CJ\J@\.‘

CPRUNE JPSU BER IR S S
Dubois et Jolibert, Op.cCit, p : 348 : y—ual)

e 3 adtl 6 2T olsas s OB ) W 3 Jw ) el ol ) L)
s o) b0 0 e ol gl s il s 5 Sy Wzt jlanY Lgno g sT Lz
I CA RV PR PRVIE WELE S RPNl [ S W R LN TS Iy Wy I WY

NP i b Lot Sl LS o Sy RUne

Jesm <~ g <~ Lol [ IS <7 A < EIRVSN

sl )3 56 - e 116, S
Kotler et al, Op.cit, p : 506 : yd—al!

e 3
o W e o BN e Y Sy 5 e Bl 2l 3 L) 155 ol sl O
LSs) onildl cnbladdl fae alze 23 O eosdgandt U el e bty At Jla)
St L B U1 Lgmgml ) 2Ll L e i OF WY (16,30 s i
L) g e Bl e L Slonadl 2 e el OF 5 8 paly B gl o

) V) G o)
s, < Bl B4 -
G -
A
A 4
sl Y e i b

C:j: - A Sl ) -
- > @J‘)ﬂ\awsj\sl -

e (S 510y Y

IR - REF I P JE R OPR) g Jf S-S
Helfer et Orsoni, p : 374. : yo—al

! Helfer et Orsoni, p : 3/3-314.
45



C\:ﬂb é)\.b . w\f..»‘:?\ &M‘ C)\fb&

el o sl s aal e Bl 13 50 s 3wl 5
RV EIU I R [P § R FER

2 BT g e 1ad

() oA (4

G @i Sl Lty o me oy @ sle] e Ll B Y e Bl O
e els e e OF Y el Leblad JG5 6] L) e o) A B0 01 (b O
Jlay ades O (agradl Gl 3 odaztly Gl GSlgraed) 2 DU ol glall Jlay)
S8 155 T g1 s € (2 ) ) L) gl Al e sl
doing UL (29 A gl 0B ells ol ey ) dlomy JLai gl B8l 5 203
ot It e sl B3 (6 s Ao O] & ol Bl me Y By gl AN e andla
Y Jlas¥l e Blal O eVl debedl Gas 0o s Gbagadl oSlgaal]
Al I e JLasY) OF G5 (o gdl) 3 03] 4 Sl wBsad) Jlot 550 3 V) SIS saes
Bl 306 o e Lozl )l a3 i Y W O e llall B el (3 dwluY)
oy Cgbl s e pllasly Shoaze lgadl iy O ) Bl 3 e gl 08 SV oz g2l
T L L e VML LTy (VUL R WV (B T ERCI L g
syl alaiil o = 293 s o~ padl oda 0S5y s 5 Bl g piam ps
ped) ) 85 @ Ll pasddl JLaY) O} e e Sl dbasly asdd
ihal d L Al UM (olall Lo ¢ OV ol el L 75 L (i)
. et i Jlaryl

! Kotler et al, Marketing management, 11°Ed, Op.cit, p : 602.
2 R.P.Houde, guide de la_communication, Maxima, Pari 2003, p : 71.
% J.J.Lambin, Op.cit, p - 495.

46



