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Résumé

Dans sa dimension Marketing, la co-communication est considérée comme une des formes
principales de la stratégie d'alliance de marques qui consiste a développer des compagnes de
publicités conjointes.

Dans ce sens, et a travers cette étude, on essaie d’évaluer I'impact de cette politique et les
effets de la publicité adoptée pour lancer le produit commun « Racidi y sur le comportement du
consommateur.

Mots clés : stratégie d'alliance, co-communication, Racidi
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' CEBECEVAC Bekim, « I'influence du co-branding sur le capital marque : le cas de la publicité
Conjointe », centre de recherche DMSP, univ. Paris-Dauphine, cahier de recherche n°333,2004,
P.9.

> Sophie Changeur, « Le territoire de marque : Définition et conceptualisation », cahier de
recherche n°® 513, centre de recherche sur les organisations et la gestion, IAE ? Univ.d’AIX
MARSEILLE, fevrier1998
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! Bekim SEBECEVAC, « L'influence du co-branding sur le capital-marque : le cas de la
publicité conjointe », cahier de recherche n°333, juin 2004, P.3

?Ibid. p.3

? GERALDINE Michel et Jean-jack CEGARRA « co-branding :Clarification du concept et
proposition d’'un modeéle d’évaluation », Papier de recherche du GREGOR, 2000-02, P.3.
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