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Résume

Résumé : Le positionnement tient essentiellement compte de I'attractivité de
chacun des segments préalablement identifiés, de la position actuelle des
concurrents, de lintensité de la concurrence ainsi que de la capacité
concurrentielle de I’entreprise a rivaliser sur chacun d’eux.

Cette étude vise a analyser la position qu’occupe le produit de la sarl Tammy
sans I'esprit des consommateurs mais aussi par rapport a ses concurrents afin
de pouvoir proposer si nécessaire une amélioration de cette stratégie de
positionnement grace a la collecte d’informations a travers un diagnostic
interne et externe de I'entreprise mais aussi une étude de marché réalisée
aupres des consommateurs

Mots clés : positionnement, I'entreprise Tammy, marché, produit, position.

Abstract: The positioning essentially takes into account the attractiveness of
each of the previously identified segments, the current position of competitors,
the intensity of competition as well as the company's competitive capacity to
compete on each of them.

This study aims to analyze the position occupied by the product of Sarl Tammy
without the minds of consumers but also compared to its competitors in order
to be able to propose if necessary an improvement of this positioning strategy
through the collection of information to through an internal and external
diagnosis of the company but also a market study carried out with consumers
Keywords: positioning, Tammy's company, market, product, position
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