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Résumé  

Le positionnement c’est ce que représente le produit ou une marque dans la tête des 

consommateurs par rapport à l’idée qu’ils se font, c’est aussi la conception d’une marque et de 

son image dans le but de lui donner une place déterminée dans l’esprit du consommateur cible.  

Ce travail vise à déterminer la place de choix qu`occupe la marque AMOR BENAMOR dans 

l`esprit du consommateur Algériens (Guelma), cette étude de marché réalisée auprès les 

consommateurs nous permet de savoir le positionnement de la marque AMOR BENAMOR et 

le rôle de ce dernier afin de construire une marque efficace. 

Mot clé : Positionnement, la marque, image, positionnement voulu, étude de marché 

 

Abstract  

Positioning is what the product or a brand represents in the minds of consumers in relation to 

the idea they have, it is also the conception of a brand and its image in order to give it a specific 

place in the mind of the target consumer. 

This work aims to determine the place of choice that the AMOR BENAMOR brand occupies 

in the minds of the Algerian consumer (Guelma), this market study carried out with consumers 

allows us to know the positioning of the AMOR BENAMOR brand and the role of the latter in 

order to build an effective brand. 

Keyword: Positioning, brand, image, desired positioning, market research. 

 

  ملخص

أیضًا مفھوم لتي لدیھم، وھو تحدید الموقع ھو ما یمثلھ المنتج أو العلامة التجاریة في أذھان المستھلكین فیما یتعلق بالفكرة ا
 العلامة التجاریة وصورتھا من أجل إعطائھا مكاناً محدداً في ذھن المستھلك المستھدف.

ك الجزائري عمر التجاریة في أذھان المستھل یھدف ھذا العمل إلى تحدید مكان الاختیار الذي تشغلھ علامة عمر بن
عمر ودور  مر بنعیة لكین معرفة مكانة العلامة التجاروتتیح لنا دراسة السوق ھذه التي یتم إجراؤھا مع المستھ )،(قالمة

 الأخیر. من أجل بناء علامة تجاریة فعالة.

 الكلمة الرئیسیة: تحدید المواقع، والعلامة التجاریة، والصورة، والمواضع المطلوبة، وأبحاث السوق.

 

 

 

  


