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Contrôle اٌّشالجخ 

Marketing opérationnel اٌزغ٠ٛك اٌؼٍّٟ    

Marketing stratégique ٟاٌزغ٠ٛك الاعزشار١غ 

Marketing analytique اٌزغ٠ٛك اٌزؾ١ٍٍٟ    
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1. Le marché 

اٌغٛق. 1  

1.1 Typologie des marchés 

رظ١ٕف الأعٛاق 1.1  

1.2 L’étude de marché 

دساعخ اٌغٛق 1.2  

2. Analyse de l’environnement  

رؾ١ًٍ اٌج١ئخ. 2  

2.1 Le microenvironnement 

اٌج١ئخ اٌغضئ١خ 2.1   

2.2 Macro-environnement 

اٌج١ئخ اٌى١ٍخ 2.2  3. Système d’information 
marketing 

ٔظبَ ِؼٍِٛبد اٌزغ٠ٛك. 3  
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 C’est l’environnement le plus général. Il comprend 
essentiellement des normes, des valeurs politiques, 
économiques, sociologiques, technologiques, 
écologiques et légales. Ces variables peuvent 
représenter des opportunités ou des contraintes pour 
l’entreprise.  

اٌّؼب١٠ش أعبعب ٚرشًّ .ػ١ِّٛخ الأوضش اٌج١ئخ ئٔٙب 
 ٚاٌزىٌٕٛٛع١خ ٚالاعزّبػ١خ ٚالالزظبد٠خ اٌغ١بع١خ ٚاٌم١ُ

 اٌّزغ١شاد ٘زٖ رّضً أْ ٠ّىٓ .ٚاٌمب١ٔٛٔخ ٚالإ٠ىٌٛٛع١خ
 .اٌششوخ ػٍٝ ل١ٛدًا أٚ فشطًب

 Ces composantes sont communément représentées 
par le modèle PLESTE. 

ُّٔٛرط ثٛاعطخ ػبدح اٌّىٛٔبد ٘زٖ رّض١ً ٠ز PLESTE 
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 Il est important pour l’entreprise d’avoir une 
perception globale de cet environnement.  

ِٓ ٌُّٙػبَ رظٛس ٌذ٠ٙب ٠ىْٛ أْ ٌٍششوخ ثبٌٕغجخ ا  
 .اٌج١ئخ ٌٙزٖ

 Ceci dit, ce qui importe ce n’est pas tant l’influence de 
telle ou telle norme ou valeur prise séparément mais 
bien la combinaison des différentes tendances 
structurelles du macro-environnement. C’est d’ailleurs 
dans cet esprit que doit être utilisé le modèle PLESTE 

ران أٚ اٌّؼ١بس ٘زا رأص١ش ١ٌظ ٠ُٙ ِب فاْ ، رٌه ِٚغ  
 ا١ٌٙى١ٍخ الارغب٘بد ِٓ ِض٠ظ ٘ٛ ثً ، ِٕفظً ثشىً

 ٠غت الاعبط، ٘زا ٚػٍٝ .اٌى١ٍخ اٌج١ئخ فٟ اٌّخزٍفخ
 PLESTE ّٔٛرط اعزخذاَ
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Catégories  Type de facteurs  

Politique  

 ع١بعٟ

Stabilité gouvernementale. Politique fiscale 

Régulation du commerce extérieur. Protection sociale 

اٌؾّب٠خ الاعزّبػ١خ. اٌغ١بعخ اٌؼش٠ج١خ رٕظ١ُ اٌزغبسح اٌخبسع١خ. الاعزمشاس اٌؾىِٟٛ  

Légal  Lois sur les monopoles. Droit du travail 

Législation sur la santé. Normes de sécurité 

ِؼب١٠ش اٌغلاِخ. لبْٔٛ اٌؼًّ اٌزشش٠ؼبد اٌظؾ١خ. لٛا١ٔٓ الاؽزىبس  

Economique  Politique monétaire اٌغ١بعخ إٌمذ٠خ    

Evolution du PNB. Inflation, chômage ٌٟاٌزؼخُ ٚاٌجطبٌخ. رطٛس إٌبرظ اٌمِٟٛ الإعّب   

Taux d’intérêt. Revenu disponible اٌذخً اٌّزبػ. عؼش اٌفبئذح  

Socioculturel  Démographie. Distribution des revenus رٛص٠غ اٌذخً. اٌذ٠ّٛغشاف١ب  

Attitude vers le travail, au loisir. Niveau culturel اٌّغزٜٛ اٌزغ١ٍخ ، اٌّٛلف رغبٖ اٌؼًّ ، رغبٖ 

 اٌضمبفٟ

Evolution des styles de vie رطٛس أّٔبؽ اٌؾ١بح   

Technologiqu

e  

Dépenses publiques de R&D, dépenses privées de R&D اٌخبص ػٍٝ اٌجؾش  الإٔفبق اٌؼبَ  ٚ

Nouvelles avancées technologiquesٚاٌزط٠ٛش  اٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٟ   

Vitesse des transferts technologiques عشػخ ٔمً اٌزىٌٕٛٛع١ب 

Taux d’obsolescence  َِؼذي اٌزمبد  

Ecologique  Lois sur la protection de l’environnement لٛا١ٔٓ ؽّب٠خ اٌج١ئخ    

Retraitements des déchets   ئػبدح ِؼبٌغخ إٌفب٠بد  

Consommation d’énergieاعزٙلان اٌطبلخ 
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L’environnement politico-légal peut porter sur les conditions de production, 
de commercialisation ou de communication: 

٠ّىٓ أْ رزؼٍك اٌج١ئخ اٌغ١بع١خ ٚاٌمب١ٔٛٔخ ثظشٚف الإٔزبط أٚ اٌزغ٠ٛك أٚ 
 :الارظبي

 Production : Le contexte politico-légal influence les conditions 
pour produire, en interdisant ou en imposant par exemple certains 
composants et ingrédients. 

 Les lois sur les conditions de travail, comme le travail des enfants, 
ou les labels et les normes (par exemple le label halal ou les 
normes ISO), ou encore les lois sur la propriété intellectuelle vont 
définir le cadre de ce qui est possible ou ne l'est pas en matière de 
dépôt de marque. 

الإٔزبط ششٚؽ ػٍٝ ٚاٌمبٟٔٛٔ اٌغ١بعٟ اٌغ١بق ٠إصش :الإٔزبط ، ِٓ 
 .ِؼ١ٕخ ِىٛٔبد ، اٌّضبي عج١ً ػٍٝ ، فشع أٚ ؽظش خلاي

ٓاٌلاثلاد أٚ ، الأؽفبي ػًّ ِضً ، اٌؼًّ ثظشٚف اٌّزؼٍمخ اٌمٛا١ٔ 
 ؽزٝ أٚ ، ISO ِؼب١٠ش أٚ اٌؾلاي لاثً ، اٌّضبي عج١ً ػٍٝ) ٚاٌّؼب١٠ش
 ٌزغغ١ً ١ٌظ أٚ ِّىٓ ٘ٛ ِب ئؽبس عزؾذد اٌفىش٠خ اٌٍّى١خ لٛا١ٔٓ

 .اٌزغبس٠خ اٌؼلاِبد
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 Commercialisation : Dans la même veine, l'environnement politique et juridique va avoir 
une incidence sur les modes de commercialisation, en imposant par exemple un affichage 
des prix, un stockage spécifique,…  

ٔفظ إٌّطٍك ، ع١ىْٛ ٌٍج١ئخ اٌغ١بع١خ ٚاٌمب١ٔٛٔخ رأص١ش ػٍٝ ؽشق اٌزغ٠ٛك ، : اٌزغ٠ٛك ِٓ
 .ػٍٝ عج١ً اٌّضبي ِٓ خلاي فشع ػشع الأعؼبس ، ٚرخض٠ٓ ِؾذد ، ِٚب ئٌٝ رٌه

 Communication : La politique de communication ne peut pas rester sans encadrement 
juridique; par exemple le respect de la vie privé et l'accès aux données informatiques des 
individus surtout après le passage d’un client sur un site marchand.  

 On peut également citer certaines lois qui interdissent la publicité sur l'alcool et le tabac, ou 
l'obligation d'information sur les risques alimentaires liés à la surconsommation de sucre et 
de graisse dans tous les spots publicitaires alimentaires, particulièrement destinés aux 
enfants. Les lois contrôlant les publicités mensongères ou comparatives. 

اؽزشاَ ، اٌّضبي عج١ً ػٍٝ .لبٟٔٛٔ ئؽبس ثذْٚ رجمٝ أْ الارظبي ٌغ١بعخ ٠ّىٓ لا : الارظبي 
 .رغبسٞ ٌّٛلغ اٌؼ١ًّ ص٠بسح ثؼذ خبطخ ، الأفشاد ث١بٔبد ئٌٝ ٚاٌٛطٛي اٌخظٛط١خ

ٓثزمذ٠ُ الاٌزضاَ أٚ ، ٚاٌزجغ اٌىؾٛي ػٓ الإػلاْ رؾظش اٌزٟ اٌمٛا١ٔٓ ثؼغ ئٌٝ الإشبسح أ٠ؼًب ٠ّى 
 أِبوٓ ع١ّغ فٟ ٚاٌذْ٘ٛ اٌغىش اعزٙلان فٟ ثبلإفشاؽ اٌّشرجطخ اٌغزاء ِخبؽش ػٓ ِؼٍِٛبد
 اٌّمبسٔخ أٚ اٌىبرثخ اٌذػب٠خ رؾىُ اٌزٟ اٌمٛا١ٔٓ .ٌلأؽفبي خبطخ ، اٌطؼبَ ػٓ الإػلاْ
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 L’étude de l’environnement économique nous pousse 
à étudier les différents facteurs qui y sont rattachés 
comme par exemple : 

اٌؼٛاًِ دساعخ ئٌٝ الالزظبد٠خ اٌج١ئخ دساعخ رذفؼٕب 
 :اٌّضبي عج١ً ػٍٝ ، ثٙب اٌّشرجطخ اٌّخزٍفخ

 Croissance économique ٞإٌّٛ الالزظبد 
 Taux d’intérêt عؼش اٌفبئذح 
 Taux d’inflation ُِؼذي اٌزؼخ 
 Politique de l’emploi et du chômage ع١بعخ ٚاٌجطبٌخ 
  اٌؼّبٌخ

 Baisse du pouvoir d’achatأخفبع فٟ اٌمٛح اٌششائ١خ 
 Prix du pétrole…. ...عؼش إٌفؾ    
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 Les analystes, les spécialistes de veille sociétale, suivent avec 
attention les moindres changements dans l’évolution de la 
démographie : vieillissement de la population, accroissement de 
la population active féminine, concourant au développement de 
micro-marchés qui  sont autant d’opportunités pour des 
entreprises évoluant en milieu hyper-concurrentiel. 

فٟ اٌزغ١١شاد أطغش ثؼٕب٠خ اٌّغزّؼ١خ ا١ٌمظخ ٚأخظبئ١ٛ اٌّؾٍٍْٛ ٠زبثغ 
 إٌغبء ػذد ٚص٠بدح ، اٌغىبْ ش١خٛخخ :اٌذ٠ّٛغشاف١خ الارغب٘بد
 ع١ّؼٙب رؼذ اٌزٟ اٌظغ١شح الأعٛاق رط٠ٛش فٟ ٚاٌّغبّ٘خ ، اٌؼبِلاد

 .اٌزٕبفغ١خ شذ٠ذح ث١ئخ فٟ اٌؼبٍِخ ٍششوبدٌ فشطًب
 Aussi, la culture est une composante essentielle du fondement de 

la société (le marketing interculturel) 
رغ٠ٛك) اٌّغزّغ أعظ ِٓ أعبعٟ ػٕظش ٟ٘ اٌضمبفخ ، أ٠ؼب 

 (اٌضمبفبد ِبث١ٓ
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 L’innovation technologique peut être un avantage 
concurrentiel ou une menace pour l’entreprise 

ٓرٙذ٠ذًا أٚ رٕبفغ١خ ١ِضح اٌزىٌٕٛٛعٟ الاثزىبس ٠ىْٛ أْ ٠ّى 
 ٌٍششوخ

 Ex : Le développement des téléphones portables a eu un 
impact très négatif sur les cabines téléphoniques dans les 
rues. 

ػٍٝ ٌٍغب٠خ عٍجٟ رأص١ش اٌّؾٌّٛخ اٌٙٛارف ٌزط٠ٛش وبْ :ِضبي 
 .اٌشٛاسع فٟ اٌؼ١ِّٛخ اٌٙٛارف

 L’évolution des TIC a aussi contribué à une mutation dans 
la production et les échanges des entreprises (e-
commerce) 

ُ٘رغ١١ش فٟ أ٠ؼًب ٚالارظبلاد اٌّؼٍِٛبد رىٌٕٛٛع١ب رطٛس عب 
 (الإٌىزش١ٔٚخ اٌزغبسح) اٌّإعغبد ث١ٓ ٚاٌزجبدي الإٔزبط
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Certains éléments permettent d'appuyer cette idée : 
 Le premier concerne les risques encourus par l'entreprise qui néglige les 

aspects écologiques : l'évolution de la législation fait qu'aujourd'hui, la 
firme pollueuse s'expose à de fortes sanctions de la part de 
l'administration (pollueur/payeur). 

 Le second concerne l'impact négatif sur l'image de l'entreprise que peut 
avoir un comportement irrespectueux à l'égard de la nature (les 
manifestations des organisations écologistes et la naissance d'un 
consumérisme vert qui bannit les produits polluants, et les firmes 
générant de trop fortes pollutions.) 

ُاٌفىشح ٘زٖ اٌؼٕبطش ثؼغ رذػ: 
اٌج١ئ١خ اٌغٛأت رًّٙ اٌزٟ اٌششوخ رزؾٍّٙب اٌزٟ ثبٌّخبؽش ٠زؼٍك الأٚي: 

 ِٓ شذ٠ذح ٌؼمٛثبد ِؼشػخ اٌٍّٛصخ اٌششوخ أْ ا١ٌَٛ ٠ؼٕٟ اٌزشش٠غ رطٛس
 .( (اٌذافغ / اٌٍّٛس) الإداسح عبٔت

٠ؾذصٗ أْ ٠ّىٓ اٌزٞ اٌششوخ طٛسح ػٍٝ اٌغٍجٟ ثبٌزأص١ش اٌضبٟٔ ٠ٚزؼٍك 
 ٚٚلادح اٌج١ئ١خ إٌّظّبد رظب٘شاد) اٌطج١ؼخ رغبٖ اٌّؾزشَ غ١ش اٌغٍٛن

 رٌٛذ اٌزٟ اٌششوبد ٚ ، اٌٍّٛصخ إٌّزغبد ٠ؾبسة اٌزٞ الأخؼش الاعزٙلان
 (.اٌزٍٛس ِٓ اٌىض١ش
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 Les spécialistes utilisent généralement le modèle 
PLESCTE (détaillé plus haut) afin d’analyser 
l’environnement global où évolue  l’entreprise.  

 Aussi, l’analyse SWOT et 5 forces de PORTER peuvent 
être utilisés pour donner une vision plus claire de 
l’entreprise que ce soit en interne ou en externe 

 ٠غزخذَ اٌّزخظظْٛ ثشىً ػبَ ّٔٛرطPLESCTE 
ٌزؾ١ًٍ اٌج١ئخ اٌؼبِخ اٌزٟ رؼًّ ف١ٙب ( أػلاٖاٌّفظً )

 .اٌششوخ
 ًأ٠ؼًب ، ٠ّىٓ اعزخذاَ رؾ١ٍSWOT  ٚ ٌـ اٌمٜٛ اٌخّظ

PORTER  ٚلإػطبء سؤ٠خ أٚػؼ ٌٍششوخ ، عٛاء داخ١ًٍب أ
 خبسع١ًب
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 L'analyse SWOT (Strengths – Weaknesses – Opportunities 
– Threats) ou AFOM (Atouts – Faiblesses – Opportunités – 
Menaces) est un outil d'analyse stratégique. Il combine 
l'étude des forces et des faiblesses d'une organisation, 
d’un territoire, d’un secteur, etc. avec celle des 
opportunités et des menaces de son environnement, afin 
d'aider à la définition d'une stratégie de développement. 
 

SWOT (اٌزٙذ٠ذاد – اٌفشص - اٌؼؼف ٔمبؽ - اٌمٛح ٔمبؽ) ٛ٘ 
 اٌمٛح ٔمبؽ دساعخ ث١ٓ ٠غّغ فٙٛ .اعزشار١غٟ رؾ١ًٍ أداح

 اٌفشص ِغ .ئٌخ ، لطبع أٚ ئل١ٍُ أٚ ِٕظّخ فٟ ٚاٌؼؼف
 رؾذ٠ذ فٟ اٌّغبػذح أعً ِٓ ، ث١ئزٙب ِٓ ٚاٌزٙذ٠ذاد
 .اٌز١ّٕخ اعزشار١غ١خ
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 Le but de l’analyse est de prendre en compte dans la 
stratégie, à la fois les facteurs internes et externes, en 
maximisant les potentiels des forces et des 
opportunités et en minimisant les effets des faiblesses 
et des menaces. La plupart du temps cette analyse est 
conduite sous la forme de réunions rassemblant des 
personnes concernées par la stratégie ou des experts. 

اٌذاخ١ٍخ اٌؼٛاًِ ِشاػبح ٘ٛ اٌزؾ١ًٍ ِٓ اٌغشع 
 ٔمبؽ ئِىبٔبد ٚرؼظ١ُ ، الاعزشار١غ١خ فٟ ٚاٌخبسع١خ

 فٟ .ٚاٌزٙذ٠ذاد اٌؼؼف ٔمبؽ آصبس ٚرم١ًٍ ٚاٌفشص اٌمٛح
 شىً فٟ اٌزؾ١ًٍ ٘زا ئعشاء ٠زُ ، الأؽ١بْ ِؼظُ

 أٚ ثبلاعزشار١غ١خ اٌّؼ١١ٕٓ الأشخبص رغّغ اعزّبػبد
 .اٌخجشاء
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 Aussi, le modèle des 5 forces de Porter représente 
l’environnement concurrentiel de la firme. Il s’agit d’une veille pour 
éviter de mettre l’avantage concurrentiel en danger et d’assurer la 
profitabilité des produits à long terme. Pour l’entreprise, cette 
vision est importante car elle est en mesure d’orienter ses 
innovations en termes de choix de stratégies et d’investissements. 
La rentabilité des activités au sein de la structure industrielle 
dépend des forces suivantes : 

 ٠مظخ ٘زٖ . اٌزٕبفغ١خ ٌٍششوخاٌج١ئخ وّب ٠ّضً ّٔٛرط اٌمٜٛ اٌخّظ
اٌّغبط ثب١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ ٚػّبْ سثؾ١خ إٌّزغبد ػٍٝ ٌزغٕت 

ثبٌٕغجخ ٌٍششوخ ، رؼزجش ٘زٖ اٌشؤ٠خ ِّٙخ لأٔٙب لبدسح . اٌّذٜ اٌط٠ًٛ
.  ػٍٝ رٛع١ٗ اثزىبسارٙب ِٓ ؽ١ش اخز١بس الاعزشار١غ١بد ٚالاعزضّبساد
 :رؼزّذ سثؾ١خ الأٔشطخ داخً ا١ٌٙىً اٌظٕبػٟ ػٍٝ اٌمٜٛ اٌزب١ٌخ
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 Intensité de la concurrence entre entreprises du secteur ;  
 Menace de nouveaux entrants ;  
 Menace de produits de substitution ;  
 Pouvoir de négociation des clients ;  
 Pouvoir de négociation des fournisseurs. 

شذح إٌّبفغخ ث١ٓ اٌششوبد فٟ اٌمطبع ؛ 
رٙذ٠ذ اٌٛافذ٠ٓ اٌغذد ؛ 
رٙذ٠ذ إٌّزغبد اٌجذ٠ٍخ ؛ 
 ٌٍٍٝؼّلاء ؛اٌزفبٚع اٌمذسح ػ 
 اٌّٛسداٌمذسح ػٍٝ اٌزفبٚع 

Souvent le modèle est complété par une 6e force, les pouvoirs publics. 
C’est un élément important car la législation et les normes peuvent 
influencer chacune des 5 forces de Porter. 

 اٌزشش٠ؼبد لأْ ُِٙ ٘زا .اٌؾىِٛخ ، عبدعخ لٛح اػبفخ ٠زُ ِب غبٌجب
 .اٌخّغخ Porter لٜٛ ِٓ وً ػٍٝ رإصش أْ ٠ّىٓ ٚاٌّؼب١٠ش
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 Toutes les informations recueillies doivent être stockées et 
traitées et c’est le rôle du système d’information 
marketing au sein de l’entreprise. 

 Un SIM est un réseau de relation structurée ou 
interviennent des hommes, des machines et des 
procédures afin d’engendrer un flux d’information 
provenant de source interne et externe et qui serve de 
base au décision marketing » 

ٚ٘زا عّؼٙب رُ اٌزٟ اٌّؼٍِٛبد ع١ّغ ِٚؼبٌغخ رخض٠ٓ ٠غت 
 .اٌششوخ داخً اٌزغ٠ٛم١خ اٌّؼٍِٛبد ٔظبَ دٚس ٘ٛ

َؽ١ش ِٕظّخ ػلالبد شجىخ ٟ٘ اٌزغ٠ٛم١خ اٌّؼٍِٛبد ٔظب 
 ر١ٌٛذ أعً ِٓ ٚالإعشاءاد ٚا٢لاد الأشخبص ف١ٙب ٠زذخً
 ٚاٌزٟ ٚاٌخبسع١خ اٌذاخ١ٍخ اٌّظبدس ِٓ اٌّؼٍِٛبد رذفك
 " اٌزغ٠ٛك ٌمشاساد وأعبط رؼًّ
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 Dans un contexte marketing, le data mining regroupe l’ensemble des 
technologies susceptibles d’analyser les informations d’une base de 
données marketing pour y trouver des informations utiles à l’action 
marketing et d’éventuelles corrélations signifiantes et utilisables entre 
les données. 

 
فٟ ع١بق اٌزغ٠ٛك ، ٠غّغ اعزخشاط اٌج١بٔبد ع١ّغ اٌزم١ٕبد اٌمبدسح ػٍٝ 
رؾ١ًٍ اٌّؼٍِٛبد فٟ لبػذح ث١بٔبد رغ٠ٛم١خ ٌٍؼضٛس ػٍٝ ِؼٍِٛبد ِف١ذح 

 .لإعشاءاد اٌزغ٠ٛك ٚأٞ اسرجبؽبد ِّٙخ ٚلبثٍخ ٌلاعزخذاَ ث١ٓ اٌج١بٔبد
  

Sur un plan plus général, le data mining est un processus qui permet 
d’extraire des informations commercialement pertinentes à partir d’une 
grande masse d’informations (Big data). 

 Le data mining fait appel à des techniques très complexes. 
 ِٓ ًػٍٝ ِغزٜٛ أوضش ػ١ِّٛخ ، ٠ؼذ اعزخشاط اٌج١بٔبد ػ١ٍّخ رغؼ

اٌّّىٓ اعزخشاط اٌّؼٍِٛبد راد اٌظٍخ رغبس٠بً ِٓ وزٍخ وج١شح ِٓ اٌّؼٍِٛبد 
 (.اٌج١بٔبد اٌىج١شح)

٠غزخذَ اعزخشاط اٌج١بٔبد رم١ٕبد ِؼمذح ٌٍغب٠خ. 
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Contrôle اٌّشالجخ 

Marketing opérationnel اٌزغ٠ٛك اٌؼٍّٟ    

Marketing stratégique ٟاٌزغ٠ٛك الاعزشار١غ 

Marketing analytique اٌزغ٠ٛك اٌزؾ١ٍٍٟ    
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 Une stratégie est un ensemble de décisions prises à 
l’avance par une entreprise pour une période donnée, 
en vue d’atteindre des objectifs généraux, dans un 
univers concurrentiel. 

رزخز٘ب اٌزٟ اٌمشاساد ِٓ ِغّٛػخ ٟ٘ الإعزشار١غ١خ 
ب اٌششوخ ًِ  الأ٘ذاف رؾم١ك ثٙذف ، ِؼ١ٕخ ٌفزشح ِمذ
 .رٕبفغٟ ػبٌُ فٟ ، اٌؼبِخ

 
 Cette étape repose sur trois démarches essentielles: 

La segmentation, le ciblage et le positionnement SCP 
اٌزمط١غ :أعبع١خ ِٕب٘ظ صلاصخ ػٍٝ اٌخطٛح ٘زٖ رؼزّذ  

 ٚاٌزّٛلغ ٚالاعزٙذاف
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 Segmenter un marché consiste à le découper en 
segments de consommateurs les plus distincts 
possibles les uns des autres et dont les 
populations, à l'intérieur de chaque segment, 
sont les plus homogènes entre elles. 
 

 ئٌٝ ششائؼ ِٓ ثزمغ١ّٗ اٌغٛق ٠زُ رمط١غ
اٌّغزٍٙى١ٓ رز١ّض لذس الإِىبْ ػٓ ثؼؼٙب اٌجؼغ 
ٚاٌز٠ٓ رؼذ ِغّٛػبرُٙ ، داخً وً لطبع ، الأوضش 

 .ِّىٕبرغبٔغًب 
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 en marketing, un segment est un ensemble de 
consommateurs ayant sur un marché donné des 
comportements identiques.  

ِٟغّٛػخ اٌمطبع ٠ّضً ، اٌزغ٠ٛك ِغبي ف ِٓ 
 اٌغٛق فٟ اٌغٍٛو١بد ٔفظ  ٌذ٠ُٙ اٌّغزٍٙى١ٓ

La segmentation marketing a un triple défi : 
 stratégique : la création de produits nouveaux ; 
 descriptif : la compréhension des marchés (potentiels et 

actuels) ; 
 tactique : l'ajustement des variables du mix aux différents 

segments. 
 ٗرؾذ صلاصٟاٌزمط١غ ٌذ٠: 
ٟئٔشبء ِٕزغبد عذ٠ذح ؛: اعزشار١غ 
ٟ؛( اٌّؾزٍّخ ٚاٌؾب١ٌخ)فُٙ الأعٛاق : ٚطف 
ٟػجؾ ِزغ١شاد اٌّض٠ظ ؽغت اٌمطبػبد اٌّخزٍفخ: رىز١ى. 
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 Les critères socio-démographiques 
 La segmentation par avantages recherchés 
 La segmentation psychographique (socio-styles) 
 Segmentation comportementale  
 La segmentation multicritères  

اٌّؼب١٠ش الاعزّبػ١خ ٚاٌذ٠ّٛغشاف١خ 
 اٌّشغٛثخؽغت اٌّضا٠ب اٌزمط١غ 
 (الأّٔبؽ الاعزّبػ١خ)إٌفغ١خ اٌزمط١غ 
 اٌغٍٛوٟاٌزمط١غ 
اٌزمط١غ ِزؼذد اٌّؼب١٠ش 
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Un bon critère de segmentation doit posséder 
plusieurs caractéristiques: 

 ػذ٠ذح خظبئض اٌغ١ذ اٌزمط١غ ٌّؼ١بس ٠ىْٛ أْ ٠غت
 La pertinence   اٌّلائّخ 
 La mesurabilité لبث١ٍخ اٌم١بط   
 La taille du segment: une population 

suffisamment importante et rentable pour 
l’entreprise  

ٌٍششوخ ِٓ اٌضثبئٓػذد وج١ش ِٚشثؼ : ؽغُ اٌمطبع 
 La possibilité d’accès et la faisabilité pour 

l’entreprise 
 ٍششوخٌٚ اٌزؾم١ك اِىب١ٔخ اٌٛطٛي 
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il existe 4 stratégies: اعزشار١غ١بد 4ٕ٘بن    
 La stratégie d’indifférenciation :  marketing global (pas de 

segmentation),  
 (رمط١غثذْٚ )اٌزغ٠ٛك اٌشبًِ اعزشار١غ١خ 

 La stratégie de concentration: choix d’un seul segment généralement 
délaissé par les grandes entreprises parce que trop étroit (Ligier pour les 
voitures sans permis, LinkedIn; réseau social pour les cadres): une niche 

لأٔٗ لجً اٌششوبد اٌىج١شح لطبع ٚاؽذ ًِّٙ ِٓ اخز١بس : اعزشار١غ١خ اٌزشو١ض
شجىخ اعزّبػ١خ  ؛ LinkedInٌٍغ١بساد ثذْٚ رشخ١ض ،  Ligier)عذًا ػ١ك 

 (  ٌٍّذ٠ش٠ٓ اٌزٕف١ز١٠ٓ
 La stratégie d’adaptation: un même produit adapté à différents 

segments (Activia) 
ٔفظ إٌّزظ اٌزٞ رُ رى١١فٗ ٌمطبػبد ِخزٍفخ : اٌزى١ف ئعزشار١غ١خ

 (أوز١ف١ب)
 La stratégie de différenciation: un produit différent pour chaque 

segment(Renault, Peugeot) 
(س٠ٕٛ ، ث١غٛ)ِٕزظ ِخزٍف ٌىً لطبع : اعزشار١غ١خ اٌزّب٠ض 
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 Le ciblage consiste, pour une entreprise, à 
évaluer les différents segments du marché 
visé et à sélectionner ceux sur lesquels 
concentrer l’effort marketing  en cohérence 
avec ses objectifs, ses compétences et ses 
ressources 

 ِٓ ، ٠زأٌف الاعزٙذاف ، ثبٌٕغجخ ٌٍششوخ
اٌّغزٙذفخ لطبػبد اٌغٛق رم١١ُ ِخزٍف 

ٚاخز١بس رٍه اٌزٟ رشوض ػ١ٍٙب عٙٛد اٌزغ٠ٛك ثّب 
 ٠زّبشٝ ِغ أ٘ذافٙب ِٚٙبسارٙب ِٚٛاسد٘ب
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 Le positionnement correspond aux quelques 
caractéristiques d’un produit véritablement 
distinctives par rapport à celles des produits 
concurrents. 

ؽمًب ا١ٌّّضح اٌم١ٍٍخ اٌخظبئض ِغ اٌزّٛلغ ٠زٛافك 
 .إٌّبفغخ إٌّزغبد ثخظبئض ِمبسٔخ ٌّٕزظ

 Il est la conception d’un produit et de son image 
dans le but de lui donner une place déterminée 
dans l’esprit des clients visés 

ِٗٔىبٔبً ِٕؾٗ أعً ِٓ ٚطٛسرٗ ِٕزظ رظ١ُّ ئ 
 اٌّغزٙذف١ٓ اٌؼّلاء أر٘بْ فٟ ِؾذدًا
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 Une fois le positionnement défini et énoncé, il 
est essentiel de le décliner dans l’ensemble du 
marketing mix. 

 Le positionnement doit apparaitre dans les 
produits eux-mêmes, leur niveau de prix et les 
modalités de leur distribution et les types de 
communication 

رطج١مٗ اٌؼشٚسٞ ِٓ ، اٌزّٛلغ رؾذ٠ذ ثّغشد ِٓ 
 .اٌزغ٠ٛمٟ اٌّض٠ظ خلاي

ٔفغٙب إٌّزغبد فٟ اٌزّٛلغ ٠ظٙش أْ ٠غت 
 .الارظبي ٚأٔٛاع رٛص٠ؼٙب ٚؽشق عؼش٘ب ِٚغزٜٛ
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Contrôle اٌّشالجخ 

Marketing opérationnel   اٌزغ٠ٛك اٌؼٍّٟ 

Marketing stratégique ٟاٌزغ٠ٛك الاعزشار١غ 

Marketing analytique اٌزغ٠ٛك اٌزؾ١ٍٍٟ    
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 Il s’agit d’appliquer le mix marketing sur le 
terrain et veiller à contrôler son bon 
fonctionnement  

 ثبٌزؾىُ ٚالا٘زّبَ اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ رطج١ك
 فٟ أدائٗ اٌغ١ذ
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 Pour son concepteur, McCarthy, le marketing mix représente un 
ensemble  d’éléments marketing contrôlables qui, gérés de 
manière appropriée (c’est-à-dire en direction du marché cible, en 
cohérence avec les besoins des consommateurs), auraient pour 
conséquence des résultats profitables. Les quatre facteurs 
contrôlables concrétisant la politique marketing d’une 
organisation sont également appelés 4 P à cause des initiales de 
ces 4 termes en anglais (Product, Price, Promotion,  Place).  

ٌّظّّٗ، بٌٕغجخث McCarthy ، ًِغّٛػخ اٌزغ٠ٛمٟ اٌّض٠ظ ٠ّض ِٓ 
 رذاس أْ شأٔٙب ِٓ ٚاٌزٟ ف١ٙب اٌزؾىُ ٠ّىٓ اٌزٟ اٌزغ٠ٛك ػٕبطش
 ِغ ٠زٛافك ثّب ، اٌّغزٙذفخ اٌغٛق ٔؾٛ أٞ) ِٕبعت ثشىً

 اٌؼٛاًِ رغّٝ .ِشثؾخ ٔزبئظ ٌزؾم١ك (اٌّغزٍٙى١ٓ اؽز١بعبد
 اٌزغ٠ٛك ع١بعخ فٟ رزؾمك ٚاٌزٟ ف١ٙب اٌزؾىُ ٠ّىٓ اٌزٟ الأسثؼخ
 اٌّظطٍؾبد ٘زٖ ِٓ الأٌٚٝ الأؽشف ثغجت P 4 ثبٌّإعغخ اٌخبطخ
 (اٌّىبْ ، اٌزش٠ٚظ ، اٌغؼش ، إٌّزظ) الإٔغ١ٍض٠خ ثبٌٍغخ الأسثؼخ
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 en plus des 4P classiques, on a ajouté 3 autres en relation avec la spécificité du 
service: 

• People ou le Personnel en contact avec les consommateurs. Son rôle est très 
important puisqu’il conditionne la manière dont le service est présenté 

• Process ( processus) ce qui caractérise l’interaction avec l’utilisateur du service. 
Car, à la différence d’un produit, le service n’est pas stockable, il se « consomme » 
en même temps qu’il est produit.  

• Physical evidence (preuves matérielles) ce qui caractérise la composante 
matérielle du service, c’est la Preuve. Car, à l’inverse d’un produit qui peut être 
testé (échantillon) ou essayé (vêtement), le service est intangible. Il est donc 
important d’apporter des preuves matérielles: meubles, ambiance,  matériels…  

 ٌٝ4ثبلإػبفخ ئP  أخشٜ رزؼٍك ثخظٛط١خ اٌخذِخ 3اٌىلاع١ىٟ ، أػفٕب: 
 ٌٍٚغب٠خ لأٔٗ ٠ؾذّد ؽش٠مخ رمذ٠ُ دٚسُ٘ ُِٙ . اٌضثبئِٓٛظف١ٓ ػٍٝ ارظبي ِغ الافشاد أ

 اٌخذِخ
لأٔٗ ، ػٍٝ ػىظ إٌّزظ ، اٌخذِخ . اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ر١ّض اٌزفبػً ِغ ِغزخذَ اٌخذِخ

 .فٟ ٔفظ ٚلذ ئٔزبعٙب" ٠زُ اعزٙلاوٙب"غ١ش لبثٍخ ٌٍزخض٠ٓ ، 
ًلأٔٗ ، ػٍٝ ػىظ . اٌذ١ًٌ اٌّبدٞ اٌزٞ ١ّ٠ض اٌّىْٛ اٌّبدٞ ٌٍخذِخ ٘ٛ اٌذ١ٌ

. ، فاْ اٌخذِخ غ١ش ٍِّٛعخ( ِلاثظ)أٚ رغشثزٗ ( ػ١ٕخ)إٌّزظ اٌزٞ ٠ّىٓ اخزجبسٖ 
 ..الأصبس ، اٌغٛ ، اٌّٛاد : ٌزٌه ِٓ اٌُّٙ رمذ٠ُ أدٌخ ِبد٠خ

Dr E Belkaid                       L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen 



 On peut définir le produit comme un ensemble de caractéristiques 
tangibles et symboliques incluant le service après-vente et la garantie. Il 
est la promesse faite par l'entreprise de satisfaire un ou plusieurs besoins 
(psychologiques ou physiologiques) du marché à un moment donné.  

 ٟ٠ّىٕٕب رؼش٠ف إٌّزظ وّغّٛػخ ِٓ اٌخظبئض اٌٍّّٛعخ ٚاٌشِض٠خ ثّب ف
٘ٛ اٌٛػذ اٌزٞ لطؼزٗ اٌششوخ ثزٍج١خ . رٌه خذِخ ِب ثؼذ اٌج١غ ٚاٌؼّبْ

 ٌٍغٛق فٟ ٚلذ ِؼ١ٓ( ٔفغ١خ أٚ فغ١ٌٛٛع١خ)ؽبعخ ٚاؽذح أٚ أوضش 
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 La courbe de cycle de vie est un outil 
d'analyse des ventes d'un produit sur un 
marché : on suit ainsi l'évolution de ses 
ventes depuis son introduction sur le marché 
jusqu'à son retrait. 

 ئْ ِٕؾٕٝ دٚسح اٌؾ١بح ٘ٛ أداح ٌزؾ١ًٍ ِج١ؼبد
ٚثبٌزبٌٟ فإٔب ٔزبثغ رطٛس : ِٕزظ ِب فٟ اٌغٛق

 .ِج١ؼبرٗ ِٕز ؽشؽٗ فٟ اٌغٛق ؽزٝ أغؾبثٗ
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 En phase d'introduction, de lancement du produit, les ventes décollent doucement, le temps que 
le produit s'installe sur le marché, soit distribué dans les points de vente et se fasse connaître. Les 
bénéfices sont donc souvent réduits, voire négatifs en raison du faible niveau de ventes et de 
l'importance des dépenses promotionnelles et commerciales de lancement. 

 Puis, on observe une phase de croissance, où les ventes s'accélèrent : les vertus du produit 
commencent à se faire connaître, le produit rencontre son marché, il est de plus en plus présent 
dans les magasins et visible. Les investissements se rentabilisent, mais les premiers concurrents 
arrivent. 

 Le rythme des ventes stagne ensuite : c'est la maturité du produit, de nouveaux produits 
concurrents plus compétitifs peuvent apparaître, la concurrence se fait de plus en plus rude. La 
concurrence s'axe sur les prix, et ce sont les 2 ou 3 concurrents les plus compétitifs qui resteront 
sur le marché. 

 Puis le produit vieillit, est remplacé par des nouveaux. Ses ventes régressent, jusqu'à ce qu'il soit 
retiré du marché. Les prix sont généralement en baisse afin d‘écouler les stocks. 

 فٟ ِشؽٍخ اٌزمذ٠ُ ، ٠جذأ ئؽلاق إٌّزظ ، ٚرٕطٍك اٌّج١ؼبد ثجؾء ، ٚاٌٛلذ اٌزٞ ٠غزمش ف١ٗ إٌّزظ
ٚثبٌزبٌٟ غبٌجًب ِب ٠زُ رخف١غ الأسثبػ أٚ ؽزٝ . فٟ اٌغٛق ، ٠ٚزُ رٛص٠ؼٗ فٟ ٔمبؽ اٌج١غ ٠ٚؼٍٓ ٔفغٗ

 .اٌغٍج١خ ثغجت أخفبع ِغزٜٛ اٌّج١ؼبد ٚٔفمبد الإؽلاق اٌزش٠ٚغ١خ ٚاٌزغبس٠خ اٌىج١شح
رجذأ فؼبئً إٌّزظ فٟ اٌظٙٛس ، ٠ٚفٟ : ثؼذ رٌه ، ٔلاؽع ِشؽٍخ ِٓ إٌّٛ ، ؽ١ش رزغبسع اٌّج١ؼبد

رإرٟ الاعزضّبساد صّبس٘ب ، ٌٚىٓ ٠ظً . اٌّزبعشإٌّزظ ثغٛلٗ ، ٚ٘ٛ ِٛعٛد أوضش فأوضش فٟ 
 .إٌّبفغْٛ الأٚائً

ئٔٙب ٔؼظ إٌّزظ ، ٚلذ رظٙش ِٕزغبد ِٕبفغخ عذ٠ذح أوضش رٕبفغ١خ ، ٚرظجؼ : صُ رزجبؽأ ٚر١شح اٌّج١ؼبد
.  ثأخشٜ عذ٠ذحإٌّزظ ٠زُ اعزجذاي صُ رشوض إٌّبفغخ ػٍٝ الأعؼبس ، . إٌّبفغخ ششعخ أوضش فأوضش

 .رىْٛ الأعؼبس ثشىً ػبَ ألً ِٓ أعً ث١غ الأعُٙ. اٌغٛقعؾجٗ ِٓ ؽزٝ ٠زُ ِج١ؼبرٗ رٕخفغ 
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 Une gamme de produits est généralement 
définie comme un ensemble de produits de 
même catégorie ou répondant au même type 
de besoin proposé par une même marque ou 
fabricant. 

رٍجٟ أٚ اٌفئخ ٔفظ ِٓ إٌّزغبد ِٓ ِغّٛػخ 
 ٔفظ رمذِٙب اٌزٟ الاؽز١بعبد ِٓ إٌٛع ٔفظ

 .اٌّظٕؼخ اٌششوخ أٚ اٌزغبس٠خ اٌؼلاِخ
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  Largeur de la gamme= nombre de produits réellement 
différents (lignes) 

 فؼلااٌّخزٍفخ ( اٌخطٛؽ)ػذد إٌّزغبد = اٌزشى١ٍخ ػشع   

  Profondeur  de  la  gamme=  nombre  de  produits  répondant  à  
des  besoins similaires 

 ػذد إٌّزغبد اٌزٟ رٍجٟ اؽز١بعبد ِّبصٍخ= ػّك اٌزشى١ٍخ   
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Largeur : 
ligne 

soins maquillage shampooings protection solaire 

Haut de 

gamme 

Bas de 
gamme 

Haut de 

gamme 

Bas de 
gamme 

Haut  de 

gamme 

Bas de 
gamme 

Haut de 

gamme 

Bas de 
gamme 

Profondeur  
produits 

De jour 

De nuit Hydratant  
Yeux 

Démaquillant 

Fond de teint 
Fard 

Eye liner  
Rouge à lèvres  
 

Lavages fréquents 

Cheveux gras 

Cheveux secs 

Cheveux normaux  
Cheveux colorés 

Ecran total 
Indice 15 

Enfants 
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 Le packaging joue un rôle crucial dans le 
processus d'achat du consommateur. En effet, 
lors de son choix, le consommateur est très 
souvent en contact uniquement avec le 
packaging. 

 ؽبعّب فٟ ػ١ٍّخ ششاء اٌّغزٍٙهدٚسا رٍؼت .
فٟ اٌٛالغ ، ػٕذ الاخز١بس ، ٠ىْٛ اٌّغزٍٙه فٟ 

 وض١ش ِٓ الأؽ١بْ ػٍٝ ارظبي فمؾ ِغ اٌؼجٛح
 Le packaging peut recouvrir plusieurs niveaux 

 ٟػذح ِغز٠ٛبداٌزؼجئخ ٚ اٌزغ١ٍف ٠ّىٓ أْ رغط 
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 Emballage primaire : c'est l'enveloppe matérielle au contact direct du produit, qu'on 
appelle aussi le "conditionnement". (le papier aluminium autour des tablettes de 
chocolat) 

 Emballage secondaire : il entoure le conditionnement, qu'on appelle 
aussi "emballage". Il a un rôle physique, il permet de regrouper les produits en unité 
d'achat et c'est un média d'information. C'est le niveau d'emballage auquel est 
confronté le consommateur lorsqu'il effectue son choix en magasin. (le carton 
recouvrant le papier aluminium de la tablette de chocolat.) 

 Emballage tertiaire : il regroupe les produits en unités de livraison. Ce sont les 
cartons, les houssages plastiques qui recouvrent la palette de produits. 

ٟ٘زا ٘ٛ غلاف اٌّبدح اٌزٞ ٠ىْٛ ػٍٝ ارظبي ِجبشش ِغ إٌّزظ ، : اٌزغ١ٍف الأعبع
 (سلبئك الأ١ٌَِٕٛٛ ؽٛي أٌٛاػ اٌشٛوٛلارخ". )اٌزغ١ٍف"٠ٚغّٝ أ٠ؼًب 

ٞٛٔدٚس ِبدٞ ، ٠غؼً ِٓ اٌّّىٓ رغ١ّغ إٌّزغبد فٟ ٌٗ ٠ؾ١ؾ ثبٌؼجٛح ، : اٌزغ١ٍف اٌضب
اٌّغزٍٙىْٛ ػٕذ اخز١بسُ٘  ٠ٛاعٙٗ٘زا ٘ٛ ِغزٜٛ اٌزؼجئخ ٚاٌزغ١ٍف اٌزٞ . ششاءٚؽذاد 

 .(اٌٛسق اٌّمٜٛ اٌزٞ ٠غطٟ سلبئك الأ١ٌَِٕٛٛ فٟ ٌٛػ اٌشٛوٛلارخ. )فٟ اٌّزغش
٘زٖ ٟ٘ اٌظٕبد٠ك . ٠مَٛ ثزغ١ّغ إٌّزغبد فٟ ٚؽذاد اٌزغ١ٍُ: اٌزغ١ٍف اٌضبٌش

 .ٚالأغط١خ اٌجلاعز١ى١خ اٌزٟ رغطٟ ٌٛؽخ إٌّزظ
 

 

Dr E Belkaid                       L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen 



Le packaging remplit avant tout des fonctions techniques : 
 Contenir le produit : c'est un rôle évidemment indispensable pour les 

produits liquides ou semi-liquides tels que les yaourts... Il est nécessaire 
d'adapter la taille du conditionnement aux quantités consommées. 

 Protéger le produit du froid, de la chaleur, de la lumière et des chocs. Il 
doit permettre de préserver la qualité du produit et d'assurer un parfait 
niveau d'hygiène autour du produit. 

 Faciliter le transport et le stockage du produit, pour le producteur et le 
distributeur mais aussi l'utilisation du produit par le consommateur. 

 اٌف١ٕخاٌٛظبئف: 
اٌٛاػؼ أْ ٘زا ٘ٛ دٚس أعبعٟ ٌٍّٕزغبد اٌغبئٍخ أٚ : اؽزٛاء إٌّزظ ِٓ

ِٓ اٌؼشٚسٞ رى١١ف ؽغُ اٌؼجٛح ِغ اٌى١ّبد ... شجٗ اٌغبئٍخ ِضً اٌضثبدٞ 
 .اٌّغزٍٙىخ

٠غت أْ رغؼً ِٓ . ؽّب٠خ إٌّزظ ِٓ اٌجشد ٚاٌؾشاسح ٚاٌؼٛء ٚاٌظذِبد
اٌّّىٓ اٌؾفبظ ػٍٝ عٛدح إٌّزظ ٚػّبْ ِغزٜٛ ِضبٌٟ ِٓ إٌظبفخ ؽٛي 

 .إٌّزظ
 رغ١ًٙ ٔمً إٌّزظ ٚرخض٠ٕٗ ٌٍّٕزظ ٚاٌّٛصع ٌٚىٓ أ٠ؼًب لاعزخذاَ إٌّزظ

 ِٓ لجً اٌّغزٍٙه
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 Outre ses fonctions physiques, le packaging est 
un média pour l'entreprise qui permet de 
communiquer des informations sur le produit au 
consommateur : c'est un vecteur de sens, de 
signification. Principalement, il remplit 4 
fonctions marketing : 

 Identifier la nature du produit  
 Identifier la marque :  
 Communiquer le positionnement :  
 Etre source d'innovation :  
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 ٌٝفاْ اٌزغ١ٍف ٘ٛ ٚظبئفٗ اٌف١ٕخ ثبلإػبفخ ئ ،
ٚع١ٍخ ٌٍششوخ ِّب ٠غؼً ِٓ اٌّّىٓ رٛط١ً 

فٙٛ : اٌّؼٍِٛبد ؽٛي إٌّزظ ئٌٝ اٌّغزٍٙه
ثشىً سئ١غٟ ، فأٗ ٠فٟ ثأسثغ . ٌٍّؼٕٝٔبلً 

 :رغ٠ٛم١خٚظبئف 
 إٌّزظرؾذ٠ذ ؽج١ؼخ 
 اٌزغبس٠خاٌؼلاِخ رؾذ٠ذ 
 اٌزّٛلغرؾذ٠ذ: 
 ٌٗٔٛلاثزىبسِظذسًا و 
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 La marque est un signe distinctif qui permet au consommateur de 
distinguer le produit ou service d’une entreprise de ceux proposés 
par les entreprises concurrentes. 

  خذِخ أٚ ِٕزظ ث١ٓ اٌز١١ّض ٌٍّغزٍٙه رز١ؼ ١ِّضح ػلاِخ ٟ٘ اٌؼلاِخ
.إٌّبفغخ اٌششوبد رمذِٙب اٌزٟ رٍه ػٓ اٌششوخ  

 La marque constitue un repère pour le consommateur et 
éventuellement une « garantie ». ٌٍّغزٍٙه ِشعغ اٌؼلاِخ ٟ٘  

"ػّبْ"ٚسثّب   
 Pour l'entreprise, la marque a principalement un rôle 

d'appropriation et d'authentification : elle certifie l'origine du 
produit ou du service proposé. 

  ٚالاعزؾٛار اٌٍّى١خ دٚس ٌٙب اٌزغبس٠خ اٌؼلاِخ فاْ ، ٌٍششوخ ثبٌٕغجخ
اٌّمذِخ اٌخذِخ أٚ إٌّزظ أطً رضجذ فٟٙ :أعبعٟ ثشىً ٚاٌزٛص١ك  
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 الاعُ 

اٌزؼجئخ ٚ اٌزغ١ٍف، 
 اٌزظ١ُّ

اٌشؼبس )١ِّضاد اٌؼلاِخ 
اٌّشئٟ ٚ اٌٍفظٟ، 
(,,,اٌّٛع١مٝ اٌخبطخ،  

سِٛص )غشاف١ه اٌؼلاِخ 
اٌشعَٛ اٌج١ب١ٔخ، 

...(الاٌٛاْ  
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 D’une manière générale, l’image de marque peut 

être définie comme « l’ensemble des 
représentations mentales qu’un individu ou un 
groupe d’individus associent à une marque ou à 
une organisation » 

  اٌزغبس٠خ اٌؼلاِخ طٛسح رؼش٠ف ٠ّىٓ ، ػبَ ثشىً
 ٠شثطٙب اٌزٟ اٌؼم١ٍخ اٌزظٛساد ِغّٛػخ" أٔٙب ػٍٝ
 أٚ رغبس٠خ ثؼلاِخ الأفشاد ِٓ ِغّٛػخ أٚ فشد

"ِٕظّخ  
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 Cette variable comprend la démarche de fixation d’un prix pour un produit ou un 
service. 

 La politique de prix n’est pas figée et peut évoluer en fonction des actions 
promotionnelles, de l’environnement concurrentiel ou selon le cycle de vie du 
produit. 

ّٓخذِخ أٚ ِٕزظ عؼش رؾذ٠ذ ػ١ٍّخ اٌّزغ١ش ٘زا ٠زؼ. 
أٚ اٌزش٠ٚغ١خ الإعشاءاد ػٍٝ اػزّبدًا رزغ١ش أْ ٠ّٚىٓ صبثزخ ١ٌغذ اٌزغؼ١ش ع١بعخ 

 .إٌّزظ ؽ١بح ٌذٚسح ٚفمًب أٚ اٌزٕبفغ١خ اٌج١ئخ
 La politique de prix doit prendre en compte de nombreuses contraintes et 

variables: 
:ٚاٌّزغ١شاد اٌم١ٛد ِٓ اٌؼذ٠ذ الاػزجبس فٟ اٌزغؼ١ش ع١بعخ رأخز أْ ٠غت  

– les coûts ou prix de revient اٌزىٍفخ عؼش  
– l’image du produit إٌّزظ طٛسح  
– la distribution et ses exigences en termes de prix et marges 

 ٚاٌٙٛاِش الأعؼبس ؽ١ش ِٓ ِٚزطٍجبرٗ اٌزٛص٠غ
– l’élasticité prix ou la sensibilité prix اٌغؼش ؽغبع١خ أٚ اٌغؼش ِشٚٔخ   
– les études consommateurs   اٌّغزٍٙى١ٓ دساعبد
– la concurrence à travers la veille prix.   اٌغؼش٠خ ا١ٌمظخ خلاي ِٓ إٌّبفغخ 
– ….. 
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 L’élasticité prix اٌغؼش ِشٚٔخ  : est un indicateur de la réaction de la 
demande face à une variation du prix.  Elle est normalement négative car 
la demande ou la consommation baisse lorsqu’un prix augmente (sauf en 
cas du luxe parfois). 

  لأْ عٍج١خ رىْٛ ِب ػبدح .اٌغؼش رغ١ش ػٍٝ اٌطٍت فؼً سد ػٍٝ ِإشش ٘ٛ
 اٌشفب١٘خ ؽبٌخ ثبعزضٕبء) اٌغؼش ٠شرفغ ػٕذِب ٠ٕخفغ الاعزٙلان أٚ اٌطٍت

(الأؽ١بْ ثؼغ فٟ  
 Le prix psychologique, également appelé le prix d'acceptabilité, est 

le prix qui a la chance d'être accepté par le plus grand nombre de 
consommateurs. 

٠ؾظٝ اٌزٞ اٌغؼش ٘ٛ ، اٌمجٛي عؼش أ٠ؼًب ٠ٚغّٝ ، إٌفغٟ اٌغؼش 
 .اٌّغزٍٙى١ٓ ِٓ ػذد أوجش ثمجٛي

 Prix magique:  fixé immédiatement au-dessous d’une unité monétaire 
pour créer un effet psychologique favorable chez le consommateur 
(exemple : 10,99 DZ au lieu de 20 DZ). Le client a ainsi l’impression de 
payer un prix inférieur à un seuil. On utilise parfois l’expression de « prix 
en trompe-l’œil ». 

رأص١ش لإؽذاس ٔمذ٠خ ٚؽذح أعفً ِجبششح رضج١زٗ ٠زُ :اٌغؾشٞ اٌغؼش 
 ، ٚثبٌزبٌٟ .(دط 20 ثذي دط 10.99 :ِضبي) اٌّغزٍٙه ػٍٝ ئ٠غبثٟ ٔفغٟ
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 On distingue trois principales stratégies ou “politiques de prix”, qui 
consistent à se positionner par rapport à la concurrence : 

رزىْٛ ٚاٌزٟ ، "رغؼ١ش ع١بعبد" أٚ سئ١غ١خ اعزشار١غ١بد صلاس ٕ٘بن 
 :ثبٌّٕبفغخ ٠زؼٍك ف١ّب ٔفغٗ ٚػغ فٟ

 l’écrémage, اٌمشؾ 
Prix élevé pour cibler un segment à fort pouvoir d’achat 

 ػب١ٌخ ششائ١خ لٛح راد شش٠ؾخ لاعزٙذاف ِشرفغ عؼش
 la pénétration, الاخزشاق   

Prix relativement bas pour attirer un plus grand nombre de 
consommateur 

 اٌّغزٍٙى١ٓ ِٓ اٌّض٠ذ ٌغزة ٔغج١ب ِٕخفؼخ أعؼبس
 l’alignement.   إٌّبفغخ ِغ اٌظف  

consiste à pratiquer des prix proches de ceux des concurrents. Cette 
politique permet d’entrer sur des marchés concurrentiels en évitant la 
guerre des prix. 

 دخٛي اٌغ١بعخ ٘زٖ رز١ؼ .إٌّبفغ١ٓ أعؼبس ِٓ لش٠جخ أعؼبس فشع ٘ٛ
 .الأعؼبس ؽشة رغٕت ِغ رٕبفغ١خ أعٛاق
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 Elle comprend l’ensemble des opérations qui permettent d’acheminer un produit 
du lieu de production jusqu’à la mise à disposition du consommateur ou de 
l’utilisateur 

 La politique de distribution englobe principalement le choix de la stratégie et des 
canaux de distribution utilisés. Elle comprend également les actions marketing 
(communication, animation, merchandising fabricant,..) et commerciales 
entreprises à destinations des distributeurs. 

ًّئربؽزٗ ٠زُ ؽزٝ الإٔزبط ِىبْ ِٓ إٌّزظ ثٕمً رغّؼ اٌزٟ اٌؼ١ٍّبد ع١ّغ ٠ش 
 .اٌّغزخذَ أٚ ٌٍّغزٍٙه

ٟاٌزٛص٠غ ٚلٕٛاد الإعزشار١غ١خ اخز١بس أعبعٟ ثشىً اٌزٛص٠غ ع١بعخ رغط 
 ، الارظبي) اٌّٛصػ١ٓ رغبٖ اٌزغبس٠خ ٚالإعشاءاد اٌزغ٠ٛك أ٠ؼًب ٠ٚشًّ .اٌّغزخذِخ
 .(ئٌخ ، إٌّزظ ػشع فٓ اٌزٕش١ؾ،

 
 

 La politique de distribution doit être cohérente avec les autres éléments du plan 
de marchéage. Ainsi il est courant qu’un produit haut de gamme vendu très cher 
soit distribué à travers une politique de distribution exclusive ou sélective. 

ٌٚزٌه .اٌزغ٠ٛك ٌخطخ الأخشٜ اٌؼٕبطش ِغ ِزغمخ اٌزٛص٠غ ع١بعخ رىْٛ أْ ٠غت 
 رٛص٠غ ع١بعخ خلاي ِٓ اٌضّٓ ثب٘ع ثغؼش ٠جبع سالٟ ِٕزظ رٛص٠غ ٠زُ أْ اٌشبئغ فّٓ

 أزمبئ١خ أٚ ؽظش٠خ
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 Les choix opérés dans le domaine de la politique de distribution peuvent 
notamment aboutir à choisir parmi différentes formes de distribution : 

ثشىً اٌزٛص٠غ ع١بعخ ِغبي فٟ ئعشاؤ٘ب ٠زُ اٌزٟ الاخز١بساد رإدٞ لذ 
 .اٌّخزٍفخ اٌزٛص٠غ أشىبي ث١ٓ ِٓ الاخز١بس ئٌٝ خبص

– exclusive: est un mode de distribution qui garantit une exclusivité 
territoriale aux distributeurs.  
La distribution exclusive est notamment couramment utilisée dans le 
domaine du luxe ou des produits hauts de gamme pour garantir l’image 

des produits. 
 اعزخذاَ ٠ش١غ .ٌٍّٛصػ١ٓ الإل١ٍّٟ اٌزفشد رؼّٓ رٛص٠غ ؽش٠مخ ٟ٘ :ؽظشٞ
إٌّزغبد طٛسح ٌؼّبْ اٌفبخشح إٌّزغبد لطبع فٟ خبص ثشىً اٌؾظشٞ اٌزٛص٠غ  

– sélective: un mode de distribution qui repose sur un processus de sélection 
des points de vente par la marque distribuée.  

 اٌؼلاِخ لجً ِٓ اٌج١غ ٔمبؽ اخز١بس ػ١ٍّخ ػٍٝ لبئّخ رٛص٠غ ؽش٠مخ :أزمبئٟ
اٌّٛصػخ اٌزغبس٠خ  

– intensive: un mode de distribution qui consiste à faire distribuer un produit 
dans le plus grand nombre de points de vente possible. 

.اٌج١غ ٔمبؽ ِٓ ِّىٓ ػذد أوجش ػٍٝ ِٕزظ رٛص٠غ ِٓ رزىْٛ رٛص٠غ ؽش٠مخ :ِىضف  
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 Pour parvenir aux consommateurs, le produit va parcourir un 
circuit. Celui-ci peut être : 

 ئٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ ، عٛف ٠ّش إٌّزظ ِٓ خلاي ٌٍٛطٛي
 :٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ ٘زا. ِغبساد

 
 

 
Direct 
  مباشر

"du producteur au consommateur". 

L'entreprise est productrice du produit et le vend directement, sans 

intermédiaire, aux clients. 

رٕزظ اٌششوخ إٌّزظ ٚرج١ؼٗ ِجبششح ، ثذْٚ ٚعطبء ، ". ِٓ إٌّزظ ئٌٝ اٌّغزٍٙه 
 ٌٍؼّلاء

Court 
 قصير

Un seul intermédiaire se situe entre le producteur et le consommateur. 
.ٕ٘بن ٚع١ؾ ٚاؽذ فمؾ ث١ٓ إٌّزظ ٚاٌّغزٍٙه  

Long 
 طويل

Plusieurs intermédiaires vont acheminer consécutivement le produit au 

client. 
 ٠مَٛ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌٛعطبء ثزغ١ٍُ إٌّزظ ػٍٝ اٌزٛاٌٟ ٌٍؼّلاء
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 On distingue :١ّٔض 
 La grande distribution 

اٌىجشٜ اٌّؾلاد  

en utilisant de grosses quantités de marchandises. 
 ثبعزخذاَ و١ّبد وج١شح ِٓ اٌغٍغ

Le commerce de gros 

 رغبسح اٌغٍّخ

Achat de marchandises en grosses quantités et 

revente à d'autres intermédiaires. 
 .ششاء اٌجؼبئغ ثى١ّبد وج١شح ٚئػبدح ث١ؼٙب ٌٍٛعطبء ا٢خش٠ٓ

Le commerce de détail 
 رغبسح اٌزغضئخ

Achat de marchandises pour les revendre aux 

consommateurs. 
.ششاء اٌجؼبئغ ٌج١ؼٙب ٌٍّغزٍٙى١ٓ  

L'e-commerce   اٌزغبسح الاٌىزش١ٔٚخ

La vente par correspondance 
 ِج١ؼبد ػجش اٌجش٠ذ

La vente en réunion اٌّج١ؼبد فٟ  
 الاعزّبػبد
La vente à domicile 

إٌّبصي اٌّج١ؼبد  فٟ  

Utilisation d'un circuit direct ou semi direct pour 

vendre des marchandises hors magasins. 

اعزخذاَ لٕبح ِجبششح أٚ شجٗ ِجبششح ٌج١غ اٌجؼبئغ خبسط 
 اٌّزبعش
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 La communication est l’ensemble des informations, des 
messages, des signaux de toute nature qu’un organisme 
émet en direction de ses publics cibles. 

 Dans La science de la communication il est nécessaire, 
pour qu'une communication soit établie, qu'il y ait au 
minimum deux éléments principaux: un émetteur et un 
récepteur , et qu'un message soit délivré du premier vers 
le second. 

  ِٓ ٚالإشبساد ٚاٌشعبئً اٌّؼٍِٛبد ِٓ ِغّٛػخ ٘ٛ الارظبي
 اٌغّٙٛس ئٌٝ إٌّظّخ رشعٍٙب اٌزٟ الأٔٛاع ع١ّغ

.اٌّغزٙذف  
  ٠ىْٛ أْ ، ارظبي لإٔشبء ، اٌؼشٚسٞ ِٓ ، الارظبلاد ػٍُ فٟ

  اٌّغزمجً، ٚ اٌّشعً :الألً ػٍٝ سئ١غ١بْ ػٕظشاْ ٕ٘بن
اٌضبٟٔ ئٌٝ الأٚي ِٓ سعبٌخ رغ١ٍُ ٠زُ ٚأْ  
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 Une entreprise qui communique est une entreprise qui existe, car le 
plus grand danger que puisse guetter un produit ou un service est 
l’anonymat, avec la communication l’entreprise se consolide et se 
développe.  

  ٠ٙذد أْ ٠ّىٓ خطش أوجش لأْ ، ِٛعٛدح ششوخ ٟ٘ رزظً اٌزٟ اٌششوخ
  ٌٍششوخ ٠ّىٓ الارظبي ِغ ، ٠ٛ٘زٗ ػٓ اٌىشف ػذَ ٘ٛ خذِخ أٚ ِٕزظ

.رزطٛس اْ  
 

 La communication de l’entreprise permet de faire connaître l'existence 
de ses produits, gagner en notoriété, attirer les clients potentiels, 
modifier le comportement des consommateurs et de l'opinion publique 
en général dans un sens qui lui est favorable mais aussi de réunir les 
collaborateurs de l’entreprise autour d’objectifs clairs et mobilisateurs 

ٚعزة عّؼخ، ٚاوزغبة ، ِٕزغبرٙب ٚعٛد ػٓ الإػلاْ اٌششوخ ارظبي ٠ز١ؼ 
 ػبَ ثشىً اٌؼبَ ٚاٌشأٞ اٌّغزٍٙى١ٓ عٍٛن ٚرؼذ٠ً ، اٌّؾز١ٍّٓ اٌؼّلاء

 أ٘ذاف ؽٛي اٌششوخ ِٛظفٟ ث١ٓ اٌغّغ أ٠ؼًب ٌٚىٓ ، ٌٙب ِٛاد   ارغبٖ فٟ
 ِٚؾفضح ٚاػؾخ
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 La communication marketing consiste pour 
une organisation à transmettre des messages 
à son public en vue de modifier leur 
comportements ou de les pousser à prendre 
des décisions en sa faveur. 

  ثٕمً إٌّظّخ رمَٛ أْ ٘ٛ اٌزغ٠ٛمٟ الارظبي
 رؼذ٠ً أعً ِٓ عّٙٛس٘ب ئٌٝ اٌشعبئً

ٌظبٌؾٙب لشاساد لارخبر دفؼُٙ أٚ عٍٛوُٙ  
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 Objectif Cognitif /Faire connaître  ٟاٌٙذف اٌّؼشف: le but 
est de faire connaître l’entreprise -Informer sur 
l’existence ou rappeler l’existence du produits/services . 

 ٚعٛد رزو١ش ئػلاَ ػٓ ٚعٛد أٚ -اٌٙذف ٘ٛ اٌذػب٠خ ٌٍششوخ 
اٌخذِبد/ إٌّزغبد   

 Objectif affectif/Faire aimerٟاٌٙذف اٌؼبؽف : la 
communication vise à faire aimer l’entreprise et ses 
produits et à leur donner une bonne image ; créer une 
préférence pour le produit.  

 ٚئػطبئٙب ِؾججخ ئٌٝ عؼً اٌششوخ ِٕٚزغبرٙب الارظبي ٠ٙذف 
.طٛسح ع١ذح ؛ ئٔشبء رفؼ١ً ٌٍّٕزظ  

 Objectif conatif/Faire agirِٟاػزضا : la communication 
vise à faire agir, pousser à l’action (l’action qui peut être 
de se déplacer au point de vente, d’essayer le produit ou 
d’acheter...) Inciter à l’achat.  

 عؼً إٌبط ٠زظشفْٛ ، ٠ٚذفؼُٛٔٙ ئٌٝ ئٌٝ ٠ٙذف الارظبي
الإعشاء اٌزٞ ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ ٌٍز٘بة ئٌٝ ٔمطخ اٌج١غ )اٌؼًّ 

 شغؼُٙ ػٍٝ اٌششاء...( ، أٚ رغشثخ إٌّزظ أٚ اٌششاء 
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 La classification traditionnelle des moyens de communication marketing consiste à les diviser en 
deux grandes catégories appelées respectivement « communication média » et « communication 
hors média» 

  رغّٝ سئ١غ١ز١ٓ فئز١ٓ ئٌٝ رمغ١ّٙب ِٓ اٌزغ٠ٛمٟ الارظبي ٌٛعبئً اٌزم١ٍذٞ اٌزظ١ٕف ٠زأٌف
.اٌزٛاٌٟ ػٍٝ "الإػلا١ِخ غ١ش الارظبلاد" ٚ "الإػلا١ِخ الارظبلاد"  

 La communication média regroupe l’ensemble des actions de communication publicitaires 
entreprises sur les 6 grands média publicitaires qui sont : la télévision, la presse, l’affichage, 
Internet, la radio,  le cinéma. 

  ئػلا١ٔخ ٚعبئؾ 6 ػٍٝ ئعشاؤ٘ب ٠زُ اٌزٟ الإػلأٟ الارظبي ئعشاءاد ع١ّغ الإػلاِٟ الارظبي ٠شًّ
.ٚاٌغ١ّٕب ٚالإراػخ ٚالإٔزشٔذ ٚاٌٍّظمبد ٚاٌظؾبفخ اٌزٍفض٠ْٛ :ٟٚ٘ سئ١غ١خ  

 La communication hors médias désigne l’ensemble des actions de communication qui ne 
passent pas par les médias « traditionnels ». 

 
Le hors médias comprend donc les actions de marketing direct, mais également toutes les 
actions de communication publicitaires alternatives (street marketing, promotion des 
ventes, PLV, événementiel, etc.). 

  ."اٌزم١ٍذ٠خ" اٌٛعبئؾ ػجش رّش لا اٌزٟ الارظبي ئعشاءاد ع١ّغ ئٌٝ الإػلاِٟ غ١ش الارظبي ٠ش١ش
 ئعشاءاد ع١ّغ أ٠ؼًب ٌٚىٓ ، ِجبششح رغ٠ٛم١خ ئعشاءاد الإػلا١ِخ غ١ش اٌٛعبئؾ رزؼّٓ ، ٚثبٌزبٌٟ
 ٚالأؽذاس ، اٌج١غ ٔمبؽ ٚئػلأبد ، اٌّج١ؼبد ٚرش٠ٚظ ، اٌشٛاسع فٟ اٌزغ٠ٛك) اٌجذ٠ٍخ الإػلا١ٔخ الارظبلاد

(رٌه ئٌٝ ِٚب ،  
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 La publicité est l’ensemble des moyens destinés à 
informer le public et à le convaincre d’acheter un 
produit ou un service, ou d’adhérer à une cause, par 
des canaux de communication de masse 
appelés médias. (presse, cinéma, radio, télévision, 
affichage). Elle permet de toucher une audience 
dispersé géographiquement. 

 الإػلاْ ٘ٛ وً اٌٛعبئً اٌزٟ رٙذف ئٌٝ ئػلاَ اٌغّٙٛس 
ٚئلٕبػُٙ ثششاء ِٕزظ أٚ خذِخ ، أٚ الأؼّبَ ئٌٝ لؼ١خ ، 
ِٓ خلاي لٕٛاد الارظبي اٌغّب١٘شٞ اٌزٟ رغّٝ ٚعبئً 

اٌظؾبفخ ، اٌغ١ّٕب ، اٌشاد٠ٛ ، اٌزٍفض٠ْٛ ، . )الإػلاَ
.٠غّؼ ٌه ثبٌٛطٛي ئٌٝ عّٙٛس ِشزذ عغشاف١ب(. اٌؼشع  
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 La promotion des ventes regroupe l’ensemble des 
techniques de stimulation des ventes organisées autour 
d’une offre temporaire à destination du consommateur 
final ou de la distribution. 

 
 

 L’usage de la promotion des ventes répond à différents 
types d’objectifs : lancement produit, déstockage, 
référencement en grande distribution, etc. 
 

  اٌّج١ؼبد رؾف١ض رم١ٕبد ع١ّغ ث١ٓ اٌّج١ؼبد رش٠ٚظ ٠غّغ
.اٌزٛص٠غ أٚ إٌٙبئٟ ٌٍّغزٍٙه ِإلذ ػشع ؽٛي إٌّظّخ  

  ِٓ ِخزٍفخ لأٔٛاع اٌّج١ؼبد رش٠ٚظ اعزخذاَ ٠غزغ١ت
 فٟ ٚاٌز١١ّض ، اٌّخضْٚ ٚئصاٌخ ، إٌّزظ ئؽلاق :الأ٘ذاف

.ئٌخ ، اٌشبًِ اٌزٛص٠غ  
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Le parrainage consiste à l’association du nom de l’entreprise avec une manifestation ou une 
entité. Il prend deux formes principales: 

:سئ١غ١١ٓ شى١ٍٓ ٠أخز .و١بْ أٚ ثؾذس اٌششوخ اعُ سثؾ اٌشػب٠خ رزؼّٓ  
 Le sponsoring: un soutien financier ou matériel apporté à un événement, une entité ou 

un individu en échange de différentes formes de visibilité de nature publicitaire. (la forme 
la plus connue reste le sponsoring sportif) 

  ِخزٍفخ أشىبي ِمبثً فشد أٚ و١بْ أٚ ٌؾذس اٌّمذَ اٌّبدٞ أٚ اٌّبٌٟ اٌذػُ :اٌشثؾ١خ اٌشػب٠خ
(اٌش٠بػ١خ اٌشػب٠خ ٘ٛ شٙشح الأوضش اٌشىً ٠جمٝ) .الإػلا١ٔخ اٌطج١ؼخ راد اٌظٙٛس ِٓ  

 Le mécénat: Le mécénat est un soutien financier ou matériel apporté par une entreprise 
ou un particulier à une action ou une activité d’intérêt général (culture, recherche, 

humanitaire…). 
Le mécénat se distingue généralement du sponsoring par la nature des actions 
soutenues et par le fait qu’il n’y a normalement pas de contreparties contractuelles 
publicitaires au soutien du mécène. Le mécénat permet des déductions fiscales 
contrairement au sponsoring qui est considéré comme un investissement publicitaire. 

  رٞ ٔشبؽ أٚ لإعشاء فشد أٚ ششوخ رمذِٗ ِبدٞ أٚ ِبٌٟ دػُ ٟ٘ : :اٌشثؾ١خ اٌغ١ش اٌشػب٠خ
 الإعشاءاد ؽج١ؼخ خلاي ِٓ ػبَ ثشىً رز١ّض .(ئٌخ ، ئٔغبٟٔ ، ثؾش ، صمبفخ) ػبِخ أ١ّ٘خ

 رغّؼ .اٌّغزف١ذ ٌذػُ رؼبلذ٠ْٛ ئػلاْ ٔظشاء ػبدحً  ٠ٛعذ لا أٔٗ ٚؽم١مخ اٌّذػِٛخ
ئػلا١ًٔب اعزضّبسًا رؼزجش اٌزٟ :اٌشثؾ١خ اٌشػب٠خ ػىظ ػٍٝ اٌؼش٠ج١خ ثبلاعزمطبػبد    
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Ensemble de techniques variées destinées à développer une 
relation de confiance, d’estime et d’adhésion entre une entreprise, 
une marque et de multiples publics : consommateurs, 
distributeurs, leaders d’opinion, pouvoirs publics, etc. Les RP font 
appel à des moyens divers comme les réunions, réceptions, la 
communication événementielle, le lobbying, le sponsoring, le 
mécénat, le tourisme industriel, etc. 

 اٌضمخ ػلالخ رط٠ٛش ئٌٝ رٙذف اٌزٟ اٌّخزٍفخ اٌزم١ٕبد ِٓ ِغّٛػخ
 :ِزؼذدح ٚعّب١٘ش اٌزغبس٠خ اٌؼلاِخ ٚ اٌششوخ ث١ٓ ٚاٌذػُ ٚاٌزمذ٠ش

 .ئٌخ ، اٌؼبِخ ٚاٌغٍطبد اٌشأٞ ٚلبدح ٚاٌّٛصػ١ٓ اٌّغزٍٙى١ٓ
 ٚؽفلاد ، الاعزّبػبد ِضً ِخزٍفخ ٚعبئً اٌؼبِخ اٌؼلالبد رغزخذَ
 ، ٚاٌشػب٠خ ، ٚاٌؼغؾ ، إٌّبعجبد فٟ ٚالارظبلاد ، الاعزمجبي

.رٌه ئٌٝ ِٚب ، اٌظٕبػ١خ ٚاٌغ١بؽخ ، ٚاٌّؾغٛث١خ  
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 Le personnel en contact peut être déterminant des efforts de communication d’une 
entreprise.  

 Il permet l’échange interpersonnel avec le client et une réponse rapide à ses 
besoins. 

 La création d ’une relation humaine au-delà de la relation commerciale. 
 Les qualités et les compétences du personnel en contact conditionnent l’image 

perçue de l’entreprise. 
 La force de vente désigne généralement l’ensemble des salariés d’une entreprise 

participant à la commercialisation des produits ou services.  
 

Dans la pratique, la notion de force de vente désigne souvent les commerciaux 
itinérants, mais elle peut également englober les vendeurs en magasins ou les 
vendeurs assis (banque, assurance). 

ٓفٟ الارظبلاد عٙٛد فٟ فؼبي دٚس ٌُٙ ٠ىْٛ أْ ارظبي ػٍٝ ُ٘ اٌز٠ٓ ٌلأشخبص ٠ّى 
 .اٌششوخ

 .لاؽز١بعبرٗ اٌغش٠ؼخ ٚالاعزغبثخ اٌؼ١ًّ ِغ ثبٌزٛاطً ٠غّؼ  
 .اٌؼًّ ػلالخ رزغبٚص ئٔغب١ٔخ ػلالخ ئٔشبء  
 .ٌٍششوخ اٌّزظٛسح ثبٌظٛسح الارظبي ؽبٌخ فٟ اٌؼب١ٍِٓ ِٚٙبساد طفبد  
 ب اٌّج١ؼبد فش٠ك ٠مَٛ ًِ  رغ٠ٛك فٟ اٌّشبسو١ٓ اٌششوخ ِٛظفٟ ع١ّغ ثزؼ١١ٓ ػّٛ

 اٌّج١ؼبد لٛح ِفَٙٛ ٠ؼ١ٓ ِب غبٌجبً ، اٌؼ١ٍّخ اٌّّبسعخ فٟ .اٌخذِبد أٚ إٌّزغبد
 أٚ اٌّزبعش ِج١ؼبد ِٕذٚثٟ أ٠ؼًب ٠شًّ أْ ٠ّىٓ ٌٚىٓ ، ِزغ١ٌٛٓ ِج١ؼبد ِٕذٚثٟ
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    
Ensemble des techniques marketing qui permettent d'identifier 
les consommateurs d'un produit, de leur adresser directement 
une proposition commerciale, afin d'obtenir une réponse 
directe, à laquelle l'entreprise répondra tout aussi 
directement  ِغزٍٙىٟ رؾذد اٌزٟ اٌزغ٠ٛك رم١ٕبد ِٓ ِغّٛػخ

 ػٍٝ اٌؾظٛي أعً ِٓ ، ِجبششًا رغبس٠بً ػشػًب ٌُٙ رشعً ، إٌّزظ
اٌطش٠مخ ثٕفظ اٌششوخ ػ١ٍٙب عزشد ٚاٌزٟ ، ِجبششح اعزغبثخ  

 
  “Le marketing direct est un marketing interactif qui utilise 

un ou plusieurs médias en vue d'obtenir une réponse et/ou 
une transaction.” »  

  أوضش أٚ ٚع١طخ ٠غزخذَ رفبػٍٟ رغ٠ٛك ٘ٛ اٌّجبشش اٌزغ٠ٛك"
".ِؼبٍِخ أٚ / ٚ اعزغبثخ ػٍٝ ٌٍؾظٛي  

 
 On peut citer ici le marketing viral et l’email marketing  

اٌجش٠ذ ػجش ٚاٌزغ٠ٛك اٌف١شٚعٟ اٌزغ٠ٛك ٕ٘ب ٔزوش أْ ٠ّىٕٕب 
 الإٌىزشٟٚٔ

 

Dr E Belkaid                       L2 Sciences Commerciales U. Tlemcen 



 Le E-marketing est un domaine du marketing basé sur l’accomplissement 
d’objectifs par l’utilisation de technologies de communication 
électronique telles que l’Internet, les bases de données, et le téléphone 
portable. C’est un terme plus général que celui de cybermarketing 
(webmarketing) qui est limité techniquement à l’emploi d’Internet. 

 Ainsi, le mobile marketing et le social marketing, réciproquement portés 
par les smartphones et les réseaux sociaux,  sont venus conforter le 
webmarketing 

 Le marketing viral et l’email marketing font partie du e-martketing 
 ُػٍٝ رؾم١ك الا٘ذاف اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ٘ٛ ِغبي اٌزغ٠ٛك اٌمبئ ِٓ

خلاي اعزخذاَ رم١ٕبد الارظبلاد الإٌىزش١ٔٚخ ِضً الإٔزشٔذ ٚلٛاػذ اٌج١بٔبد 
ٚ٘ٛ ِظطٍؼ أوضش ػ١ِّٛخ ِٓ ِظطٍؼ اٌزغ٠ٛك ػجش . ٚاٌٙبرف اٌّؾّٛي

 .٠مزظش رم١ٕبً ػٍٝ اعزخذاَ الإٔزشٔذاٌزٞ الإٔزشٔذ 
 ْٚثبٌزبٌٟ ، فاْ اٌزغ٠ٛك ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي ٚاٌزغ٠ٛك الاعزّبػٟ ، اٌٍزا

٠زُ ؽٍّّٙب ثشىً ِزجبدي ثٛاعطخ اٌٙٛارف اٌزو١خ ٚاٌشجىبد الاعزّبػ١خ ، 
 لذ ػضصد اٌزغ٠ٛك ػجش الإٔزشٔذ

 اٌزغ٠ٛك اٌف١شٚعٟ ٚاٌزغ٠ٛك ػجش اٌجش٠ذ الإٌىزشٟٚٔ عضء ِٓ اٌزغ٠ٛك
 الإٌىزشٟٚٔ
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 Le storytelling est l’art de raconter des histoires. En 
tant que technique de communication, c’est le 
détournement de l’art de raconter par le marketing. 

 c’est un moyen d’humaniser une marque, un produit, 
de leur donner des sensations et des émotions pour 
les transmettre aux consommateurs et créer de 
l’empathie.  

ٟ٘ ٓفٓ رؾ٠ًٛ ٘ٛ ، ارظبي وزم١ٕخ .اٌمظض سٚا٠خ ف 
 .اٌزغ٠ٛك خلاي ِٓ اٌمظض سٚا٠خ

اٌؼلاِخ ػٍٝ الإٔغبٟٔ اٌطبثغ لإػفبء ؽش٠مخ ئٔٙب 
 ٌٕمٍٙب ٚاٌؼٛاؽف اٌّشبػش لإػطبئُٙ ٚإٌّزظ اٌزغبس٠خ

 .اٌزؼبؽف ٚخٍك اٌّغزٍٙى١ٓ ئٌٝ
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 Inbound marketing     (marketing entrant) 
 Wait marketing 
 Fear Marketing 
 Street marketing  
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Mettez de l'éthique dans votre 

marketing mais ne faites pas du 

marketing de l'éthique  
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