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Résumé   

L’objet de ce travail est de déterminer la place de choix qu’occupe l’huile d’olive de la marque 
« Numidia » dans l’esprit du consommateur, dans le but de mettre en place une stratégie de 
positionnement propre à ce produit et la décliner sur les composantes du mix marketing à savoir : 

politique de produit, de prix, de distribution et de communication. Ce choix de positionnement est 

fait grâce à une analyse interne de l’entreprise « Huileries Ouzellaguen » et un diagnostic externe 

de son environnement. Ainsi les résultats de l’étude de marché réalisée auprès des consommateurs 
nous a permis de formuler des recommandations qui vont permettre au produit de s’implanter sur 
le marché. 

Mots clés : L’entreprise « Huileries Ouzellaguen », Huile d’olive « Numidia », marché de l’huile 
d’olive, diagnostic, positionnement, mix marketing, étude de marché. 

 

 ملخص:

الغرض من ھذا العمل ھو تحدید المكانة المفضلة التي یشغلھا زیت الزیتون للعلامة التجاریة " نومیدیا" في أذھان المستھلك، 
بھدف وضع استراتیجیة لتحدید المواقع الخاصة بھذا المنتج، وتطبیقھا على مكونات المزیج التسویقي وھو: المنتج، السعر، التوزیع 

" والتشخیص الخارجي لبیئتھا. وبالتالي، معاصر اوزلاقن تیار ھذا الموقع بفضل التحلیل الداخلي لشركة "  وسیاسة الاتصال. تمّ اخ
 السوق. فإنّ نتائج أبحاث السوق التي تمّ إجراؤھا مع المستھلكین مكنتنا من صیاغة توصیات تسمح للمنتج تفرض نفسھ في 

ن " نومیدیا"، سوق زیت الزیتون، التشخیص، تحدید المواقع، المزیج "، زیت الزیتومعاصر اوزلاقن : شركة "الكلمات المفتاحیة
 التسویقي، دراسة السوق.

 

Abstract 

The purpose of this work is to determine the preferred position occupied by olive oil of the brand 

"Numidia" in the minds of the consumer, with the aim of developing a positioning strategy for this 

product. And applied to the components of the marketing mix, namely: product, price, distribution 

and communication policy. This site was chosen thanks to « Huileries Ouzellaguens » internal 

analysis and external diagnosis of its environment. Thus, the results of the market research 

conducted with consumers enabled us to formulate recommendations that would allow the product 

to establish itself in the market. 

Keywords : Company "Huileries Ouzellaguen", olive oil « Numidia », olive oil market, 

diagnostics, positioning, marketing mix, market study.   

 

 


