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Résume

Ce mémoire explore la mise en place d’une stratégie de marketing digital au sein de
I’entreprise algérienne NCA Rouiba pour soutenir le lancement de son nouveau produit,
« LEO ». Il examine comment I’entreprise utilise les outils du marketing digital, notamment les
réseaux sociaux et l'influence marketing, pour accroitre la notoriété du produit aupres du public

cible.

A travers une étude de marché basée sur un questionnaire, I’efficacité de ces outils a été
évaluée, mettant en lumiere 1’importance d’une analyse approfondie des besoins des
consommateurs et d’une stratégie adaptée. Le mémoire conclut en proposant des
recommandations pour optimiser la stratégie digitale de NCA Rouiba, afin de maximiser

I’impact de ses campagnes marketing et mieux répondre aux attentes du marché.

Mots clés : Digital marketing, Stratégie digital, Agroalimentaire, Lancement, Notoriété.

Abstract

This thesis explores the implementation of a digital marketing strategy within the Algerian
company NCA Rouiba to support the launch of its new product, « LEO ». It examines how the
company used digital marketing tools, notably social networks and influencer marketing, to

increase product awareness among the target audience.

Through questionnaire-based market research, the effectiveness of these tools was evaluated,
highlighting the importance of a thorough analysis of consumer needs and an appropriate
strategy. The dissertation concludes with recommendations for optimizing NCA Rouiba’s
digital strategy, in order to maximize the impact of its marketing campaigns and better meet

market expectations.

Keywords: Digital marketing, Digital strategy, Food, Launch, Brand awareness.
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