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Résumé

Ce travail vise a déterminer la place de choix qu'occupe le beurre EI Honda dans l'esprit du
consommateur, dans le but de mettre en place une stratégie de positionnement propre a ce
produit et la décliner sur les composantes du mix marketing a savoir : politique de produit, de

prix, de distribution et de communication.

Ce choix de positionnement est fait grace a une analyse interne de 1'entreprise hodna lait et un

diagnostic externe de son environnement.

Ainsi les résultats de 1'étude de marché réalisée aupres des consommateurs et des distributeurs
nous a permis de formuler des recommandations qui vont permettre au produit de faire face a

la rude concurrence qui caractérise le marché.

Mots clés: la SARL Hodna lait , le beurre El Honda positionnement, mix marketing, stratégie

globale, étude de marché.
Abstract:

This work aims to determine the place of choice of El Honda butter in the mind of the consumer,
in order to set up a positioning strategy specific to this product and decline it on the components

of the marketing mix namely: product policy, price, distribution and communication.

This choice of positioning is made thanks to an internal analysis of the hodna lait company and

an external diagnosis of its environment. Thus,

the results of the market research conducted with consumers and distributors allowed us to
formulate recommendations that will allow the product to face the tough competition that

characterizes the market.

Key words: SARL Hodna lait , butter EI Honda positioning, marketing mix, global strategy,

market research.
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