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Introduction générale

Le monde évolue a une vitesse ultra rapide ce qui n’était hier qu'une imagination est
devenu aujourd’hui une réalité et cela grice a la complexification des exigences des
consommateurs, ajoutant a cela I’incertitude qui régne sur I'environnement qui devient de
plus en plus instable incertain et complexe. L’ensemble de ces paramétres rend la mission des
entreprises davantage difficile d’ou leur avenir est constamment remis en cause car leur
survie n’est jamais garantie. Afin de se démarquer de la concurrence qui est de plus en plus
intense et rude, les entreprises se sentent dans I’obligation soit d’innover ou d’introduire de
nouveaux produits ayant pour effet d’¢largir leurs gammes voire étoffer leurs portefeuilles

d’activités.

Les turbulences qui touchent I’environnement ainsi que I'incertitude qui y régne,
toutes causées par des évolutions rapides et continues : telles que la mondialisation, le progres
technique et le développement des technologies de I’information et de la communication
(TIC) ont pousse les dirigeants a élaborer des stratégies & méme de tracer les lignes de
conduite a suivre pour atteindre leurs objectifs, et pour y parvenir, une démarche stratégique

devient nécessaire.

De par le passe, la notion du mot « stratégie » etait exclusivement réservée au domaine
militaire et son origine trouve son sens dans le grec ancien et qui est composé de « Stratos »
qui veut dire «armee » et de « Agos » qui signifie «Je conduis », ou «stratos agein » qui

signifie littéralement « conduire une armée vers la victoire ».1

Au fil du temps, Plusieurs chefs de guerre se sont distingués comme de vrais stratéges
a I'image d’Hannibal et Napoléon mais Sun Zhu est le premier a avoir fait référence a la
notion de stratégie dans son ouvrage « I’art de la guerre » qui date de quatre siecles avant
Jésus-Christ, le générale Carl Von Clausewitz a la fin du 17¢ et début du 18° siécle a mis en
ceuvre son ouvrage intitulé « De la guerre » qui est devenu un classique de la pensée

stratégique.

La stratégie fut introduite dans le monde de I’entreprise dans les années 1960 aux
Etats-Unis, elle est considérée comme la discipline la plus noble du management et le point le

plus fort de 'activité managériale.?

Problématique

1 M. GERVAIS, stratégie de ’entreprise, 5eme édition, économica, paris,2003,p 8
2A. Dayan et autres, manuel de gestion, volume 1, Ellipses édition marketingS. A. Paris, 1999 p 130




Introduction générale

Dans sa quéte de croissance et de développement continu, I’entreprise cherche a
améliorer sa position concurrentielle qui se traduit parfois par le lancement de nouveaux

produits.

Notre thématigque qui porte sur le processus de lancement de nouveaux produits aupres
de la SARL YUVAKS Industrie. Qui se veut le sujet de notre étude ol nous sommes
revenus dans le détail au terme d’une analyse approfondie qui nous a amené vers I’exploration
des différentes étapes et phases aboutissant au lancement de nouveaux produits pour essayer
de répondre a la problématique suivante : « Quel est le processus de lancement de

nouveaux produits au seind’une entreprise cas de la SARL Yuvaks Industrie ? »
De cette question centrale decoule les questions subsidiaires suivantes :

- Quels sont les objectifs stratégiques de I’entreprise ?

- Quels sont les objectifs marketings de I'entreprise ?

La revue de littérature aussi riche que disponible traitant de la thématique choisie ainsi que les
différents concept liées a notre sujet nous ont fourni un cadre d’étude favorable et des
éléments de réponses appréciables de tout point de vue. Par ailleurs et compte tenu du travail
de terrain que nous avons effectué¢ au sein méme de I’entreprise par le biais des différents
modes d’enquéte a savoir entretien direct, questionnaire..., nous ont permis de structurer
notre travail et de le scinder en trois chapitres distincts, d’ou le plan est présenté comme
suit :

Introduction générale

Chapitre 01 : les fondements de la stratégie

Chapitre 02 : la démarche de lancement de nouveaux produits

Chapitre 03 : le processus du lacement de nouveaux produits cas SARL YUVAKS

Industrie
Conclusion générale.

Toute entreprise cherche a occuper une position confortable dans son domaine

d’activit¢ ce qui la pousse a lutter afin de la conquérir et/ou de la préserver.
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Pour avoir une influence nette sur les concurrents, il est nécessaire de déterminer : la finalité
que I’entreprise doit poursuivre, les couples produits/marchés objet du combat, les voies du
combat, le mode opératoire de la lutte, les moyens nécessaires ainsi que leurs mise en ceuvre

et enfin le controle des activités.

A partir de ces éléements, les dirigeants vont alors déterminer les objectifs généraux en
premier lieu puis la stratégie a réaliser en second lieu et enfin la tactique a adopter.3 Ceci du

point de vue stratégique.

Du point de vue marketing, 1’étude devrait étre axée sur le choix des marchés ou
I’entreprise devrait s’engager, les produits qu’elle compte proposer sur ces différents marchés
I’oblige a connaitre au préalable 1’étendu de ces derniers, ainsi que les différents types de
consommateurs, afin d’avoir une idée bien précise sur leurs motivations et leurs
comportements. La segmentation permet de découper en groupes homogénes afin de mieux
répondre aux exigences spécifiques des demandes variées en proposant une offre adéquate

avec des  caractéristiques  bien  déterminées & chaque  segment  ciblé.

3 M. GERVAIS, op cit, p 18
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Introduction :

Le terme « stratégie » s’est développé dans I’esprit des gens pour faire référence a
quelgue chose de tres important, car il exerce une influence considérable sur eux et rares sont
ceux qui peuvent se targuer d’étre strateges, pour ce faire il faut étre doté de certaines qualités
et de connaissances intellectuelles. L’ouvrage intitulé « de la stratégie militaire a la stratégie
d’entreprise » de Gil Fievet qui fait référence a Sun Zhu, décrit la tache du stratége comme
particuliére et complexe car la stratégie se situe entre la pensée et I’action « pour penser il

faut douter, alors que pour agir il faut croire » (1991, p. 18).4

Selon Strategor« pour une entreprise, la stratégie consiste a choisir ses activités et a
allouer ses ressources de maniére a atteindre un niveau de performance durablement
supérieur a celui de ses concurrents dans ses activités, dans le but de créer de la valeur pour

ses actionnaires ».

Donc la stratégie c’est I’art de la réflexion qui permet d’aboutir a plusieurs alternatives
tout en prenant en compte les différentes ressources que peuvent se procurer les dirigeants

dans le but d’atteindre leurs objectifs.
Sectionl : Les niveaux de la stratégie

La politique de I'entreprise a poussé les auteurs a distinguer trois niveaux différents de
stratégie qui sont les stratégies business, les stratégies corporate et les stratégies

opérationnelles.

4R. A. Thietart, J.M. Xuereb, Stratégie : des concepts a leur miseen ceuvre, 3¢ édition Dunod, paris,2015,p 18
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Figure 1. 01 : Une politique a trois niveaux.
/ N

L’entreprise « Corporate policy »
Ou le groupe L Politique d’entreprise )
.. s N
La division « BUSINESS UNIT STRATEGY »
Ou le département _ Strategies par segments stratégiaues
Les unités ™
« OPERATION STRATEGY »
Opérationnelles . i .
Tactique par marchés-produits

C. Marmuse, politique générale, langages, intelligence, modeéles et choix stratégique,
Economica, 2edition, Paris, 1996, p 44

1 Les stratégies d’ensemble (corporate policy)

La stratégie d’ensemble consiste a définir le dessin et le périmetre de ’entreprise dans
sa totalité, afin de déterminer la maniére dont les ressources sont allouées entre les différentes

activités.
1-1 La spécialisation::

Selon D. Ricardo la spécialisation est une condition supréme du succés économique
sur le plan macro-économique et au sein de I'entreprise car cette derniére devient moins

compétitive lorsque ses activités s’étendent soit en amont soit en aval

La spécialisation consiste a bénéficier d’avantages concurrentiels issus de cotits ou de
différenciation car I’entreprise concentre ses efforts sur un méme type de produit et un seul
marché. Une entreprise spécialisée demeure dans un seul domaine d’activité ou elle fabrique

un seul produit pour un seul marché.

La spécialisation peut se résumer en terme de métier et de compétences car c’est 1a ou
réside le succés ou I’échec, ainsi elle concentre son activité et ressources sur un métier bien

défini.
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1-2 La diversification® :

L’¢évolution technologique et le désir de croissance pousse certaines entreprises a
adopter une stratégie de diversification en s’attaquant a des domaines d’activités, autres que

son métier de base.

Les entreprises adoptent une politique d’expansion et de pénétration afin d’éviter les
risques de la spécialisation, la diversification stratégique est une transformation significative
du métier ou ’acquisition d’un nouveau métier. Elle offre une option stratégique qui permet la
répartition des activités sur des couples produits-marchés. Plusieurs motifs justifient la

diversification.

e Ladiversification de survie : intervient comme réponse a une éventuelle disparition de
lactivité¢ traditionnelle afin de préserver certains avantages que I'entreprise maitrise.

e Ladiversification de redéploiement : des signes de vieillissement s’apparentent suite a
la stagnation des produits traditionnels et I’accroissement des concurrents ou la baisse
de la demande.

e La diversification de placement : consiste a saisir des opportunités qui se présentent
pour ’entreprise en investissant les liquidités générées par l'activité principale suite a
la position confortable que I'entreprise occupe dans son secteur afin d’accroitre sa
rentabilite.

e Ladiversification de confortement qui sert a modifier le positionnement stratégique de
Ientreprise et améliorer sa compétitivité en intégrant une ou plusieurs activités

complémentaires.®
1-2-1 Types de diversifications :
Généralement deux types de diversification se distinguent :

e La diversification concentrique : Dans ce type de diversification, I’entreprise
s’engage dans des domaines d’activités qui sont proches de son activité traditionnelle,
car elle a bien su identifié ses compétences de base qui a leur tour développent des

effets de synergies entre les activités.

5 R. A. Thietart, G. M. Xuereb, op, cit, p 223
6 G. Koening, management stratégique paradoxes,interaction et apprentissages, édition NATHAN, Paris 1996, p
411et 412
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e La diversification conglomérale : Cette diversification est hors métier de base ce qui
pose des difficultés de cohérence entre les activités suite a I’absence de synergie, ce
qui impose a l'entreprise un comportement d’interdépendance entre les entités, ou

s’appuyer sur le savoir faire du dirigeant en matiére de gestion.’
1-3 L’intégration verticale.

L’intégration verticale est une forme de diversification spécifique qui consiste a entrer
dans une nouvelle activité dans la filiere en allant vers ’amont ou I’aval de cette derniére.
L’intégration vers l’aval vise a conforter voir améliorer des avantages techniques et
commerciaux en se rapprochant un peu plus du consommateur final en réalisant des marges
supplémentaires, mais des inconvénients surgissent car I’entreprise devra investir des capitaux
trées important afin d’intégrer un nouveau métier qui n’est peut tre pas traditionnel pour elle.

Les clients de I'entreprise vont devenir ses propres concurrents.

Afin de faire face aux difficultés d’approvisionnements, 1’entreprise envisage une
intégration en amont et s’affranchir ainsi du pouvoir de négociation de ses fournisseurs. Des
exigences de financement avec des capitaux importants pour réaliser des investissements et
tenir des stocks supplémentaires, les entreprises se trompent souvent sur ’avantage issue
d’approvisionnements car ils sont souvent plus bas par rapport a ceux qu’ils auraient obtenus
avec de bons fournisseurs sur lesquels elles pourront exercer leurs pouvoir en cas

d’msatisfaction, enfin I’évolution technologique qui la rend mutile.

L’intégration verticale peut augmenter la rentabilit¢ de I’entreprise en réalisant des
marges a chaque stade mais encore aussi des risques car la moindre faille dans ’une des
activités de la filiere se répercutera négativement sur I’ensemble des autres activités et sur

Pentreprise en général.®
1-4 L’internationalisation

La présence a I’international est confrontée a la diversité des cultures ce qui a poussé

les dirigeants a mettre en ceuvre différentes stratégies pour contourner toutes les difficultés.

7R A. Thietart, J. M. Xuereb, op, cit, p 224 et 225
8 M. Gervais, C. Herriau, op, cit, p 143 et 144
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1-4-1 Les stratégies d’exportation

L’exportation est la premicre étape de I'internationalisation car elle consiste & vendre des

produits nationaux a I’étranger pour toute entreprise qui souhaite trouver de nouveaux

marchés hors de son marché domestique. Cela peut prendre différentes formes.

L’exportation directe : L’entreprise prend en charge d’assurer la vente soit par un ou
plusieurs salariés qui la représente, soit par une unité décentralisée dépourvue de
personnalité juridique propre. Enfin une filiale commerciale quand le volume des
exportations sont importants.

L’exportation sous-traitée : L’entreprise trouve une modalit¢ de vente par
I’intermédiation d’opérateurs spécialisés dans le commerce international en ayant
recours a des sociétés de commerce international qui assurent la négociation et la
distribution de marchandises de toutes sortes, oua des pratiques de portage a partir de
laquelle I'entreprise bénéficie de 'aide d’une entreprise solidement implantée dans le
marché étranger, ou trouver une entreprise locale qui importe certain types de
produits et les revend afin de réaliser des marges ou un concessionnaire détenant
Iexclusivité des ventes sur un territoire Visé.

L’exportation concertée : Des entreprises de tous genres se regroupent pour formes
des partenariats qui exigent une certaine expérience de l’association et de gestion

communautaie. ..

1-4-2 L’investissement direct a ’étranger

Les entreprises franchissent une autre étape car elles procédent a 1’exportation des

capitaux au lieu des produits en implantant des filiales, elle implante des filiale a 1’étranger

pour faire face aux problémes liés a I'exportation ou a bénéficier des avantages qu’offre le

pays d’accueil ainsi les entreprises deviennent des firmes globales ou transnationales et elles

percoivent le monde comme un seul marché.

1-4-3 La présence a ’étranger sans investissement direct

Les capacités de I’entreprise sont insuffisantes ou les régles et lois des pays d’accueil

sont strictes et réduisent voir empéchent les investissements directs et ne permettent pas a

I’entreprise de saisir les opportunités qui se présentent a I’étranger. Cette derniére fait recours
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a d’autres modes tels la sous-traitance, des partenariats ou concession de licences, franchise et

contrat de gestion.?
2 Les stratégies business (stratégie par domaine d’activité)

Pour une entreprise multi activités, il existe autant de stratégies que d’activités
appelées aussi stratégies concurrentielles que 1’entreprise peut adopter afin d’étre compétitive,
La stratégie business ou stratégie d’activité se confond avec la stratégie corporate lorsque

I'entreprise n’exerce que dans un seul domaine d’activité.
2-1 Typologie des univers concurrentiels

L’avantage de cofits et celui de différenciation sont les sources de profit dans un

secteur, ces avantages peuvent étres combiné pour donner lieu a une matrice

Figure 1. 02 : Typologie des univers concurrentiels

Fragmentation Spécialisation
Fort
Sensibilité a la Différenciation
Impasse Volume
Faible
Faible Fort

Sensibilité au volume
Source : Strategor 4¢édition dunod, Jouy-en-josas, 2004 p 76

e Fragmentation : un nombre important de concurrents exerces dans le secteur ce qui
induit & fragmenté ce dernier suite a la forte sensibilisation a la differenciation et la
faiblesse des effets de volume.

e Spécialisation : la forte sensibilité au volume et a la différenciation encourage
I’entreprise & maximiser ’avantage de cofts grace a I'effet d’expérience et ’avantage
de différenciation en se focalisant sur une niche.

e Volume : dans les activités a faible sensibilité de différenciation, ou la production et
la vente en masse s’impose comme stratégie unique pour ’entreprise. La gestion des

colts partagés est un critére pertinent de réussite.

9 M. Gervais, C. Herriau, op, cit, P 325 et 330
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e Impasse : I'absence de sources d’avantages incite les entreprises a tenter de modifier
les régles de jeu pour trouver des niches défendables ou localiser des effets de

volume,
2-2 Les stratégies génériques de Porter

Selon M .Porter il existe un nombre limité de stratégies génériques que ’entreprise

peut adopter afin d’obtenir un avantage concurrentiel.

Figure n 03 : Les stratégies génériques de Porter

Ciblelarge -~ {1
= adtarcet Domination par les colGts H Différenciation
Costileadership Differentiation

T
Concentration fondée : Concentration fondée
Cible étroite sur les codQts H sur la différencliation
Costfocus H Differentiation focus

Lié aux coOts Lie a la différenciation
! ¢ Higher differentiation

Source : www. e-marketing.fr
2-2-1 La domination globale par les couts.

« Cette stratégie vise a minimiser les colts a tous les niveaux de Ientreprise ».10

Une entreprise compétitive doit avoir des colts plus bas et pour cela elle doit

distinguer les différents problémes li€s aux coflits afin d’en éliminer les colts mutiles.

Des codts unitaires bas peuvent étre atteints en se reposant sur les économies
d’échelles, les économies de champs et les économies d’apprentissage. Mais cela impose a
I’entreprise de trouver des voies de croissance qui exigent des investissements importants en
matiere d’équipements. Un acces préférentiel aux matieres premieres, un pouvoir de
négociation fort a I’encontre de ses fournisseurs et une technologie exclusive procurent eux
aussi un avantage concurrentiel durable qui permet a Ientreprise d’adopter une stratégie

commerciale agressive pour acquérir rapidement des parts de marché.

Une organisation bien structurée avec une amélioration constante des processus de

production et un systeme de distribution a moindre codts renforce la productivité.

100, Torrés-Blay, strategie d’entreprise, 3em édition, economica, Paris 2010,P 123
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Cette stratégie est exigeante en maticre de l'offre qui doit d’étre identique ou
approximativement proche de celle de la concurrence ou I’ensemble des attributs du produit

soient intéressants pour les clients.!!

e Avantage de la stratégie de domination par les codts

Cette stratégie est favorable et défend la position de I’entreprise contre les agressions des
concurrents qui épuisent leurs ressources dans le conflit, alors qu’elle continue a réaliser des
profits en raison de ses colts faibles. Elle reste compétitive et flexible contre les clients et

fournisseurs puissants qui exercent leurs pouvoirs.

Les codts faibles créent des obstacles a I’entrée contre les nouveaux entrants et assurent une

position favorable vis-a-vis des produits de substitutions.

e Lesrisques de la stratégie de domination par les colts

Les risques sont nombreux tel que le progreés technique qui annule ’avantage d’effets
d’expérience acquis, ’apprentissage rapide, 1’imitation ou la possibilité d’investissement plus
moderne que peuvent acquérir les concurrents qui sont arrivés tard dans le secteur. La
concentration exagérée sur la réduction des colts empéche I’entreprise de créer d’autres
produits. La différenciation qu’adopte certains concurrents arrivent a segmenter le secteur, la
saturation des marchés suite au volume sur lequel se repose cette stratégie car il ne suffit pas

de produire, I'entreprise doit aussi vendre ses produit.

Ne pas confondre toute recherche d’économie a une stratégie de domination par les cofits.
2-2-2 La stratégie de différenciation

Une stratégie de différenciation est une caractéristique des marchés en maturités ou la
croissance connait une stagnation et les consommateurs sont de plus en plus exigeants, les
offres sont complexes avec de multiples fonctionnalités. 'L’ innovation constitue la voie idéale
pour différencier’® car elle permet de créer ou d’améliorer les produits, d’ajouter voir réduire

des fonctionnalités.

1A, C. Martinet, stratégie, édition vuibert, France,p 161 et 163
12 M. Ducreux et al, Le grand livrede la stratégie, édition d’organisation Groupe Eyrolles, Paris 2009,P 229
13 0. Torrés-blay, op cit,p 123
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La différenciation est une stratégie menée par des entreprises qui cherchent a créer un ou
plusieurs avantages qui soient percus par le consommateur comme uniques. Elles réussissent

ainsi a se démarquer de la concurrence pour créer un monopole sur leurs marchés.

On dit d’une entreprise qu’elle est différenciée de ses rivaux quand celle-ci parvient a

acquérir une caractéristique unique pour laquelle les clients accordent de la valeur.

La différenciation représente 1’un des deux types d’avantage concurrentiel qu’une
entreprise peut avoir. Elle peut aussi bien s’adresser a un large groupe de clients dans un

secteur comme a un sous ensemble de clients, dont les besoins sont particuliers.
2-2-2-1 Les sources de differenciations

Il existe de multiples sources de différenciations que les entreprises adoptent afin de se

distinguer par rapport a ses concurrents :

e La différenciation par le produit: La plus naturelle des différenciations est sans
doute celle du produit dans un secteur industriel car I'entreprise peut opérer plusieurs
actions sur lui.

e La différenciation par la distribution: Pouvoir assurer sa propre distribution
permet de contrdler la destination des produits et réduire le potentiel des concurrents.

e La différenciation par les services : Des relations privilégiée avec les clients
peuvent étres crée grace aux services et cela en adaptant ses offres aux spécificités de
chaque client et pour y parvenir I'entreprise devra bien les connaitre.

e La différenciation par les clients : La différenciation provient des liens que tisse
I’entreprise avec ses clients en identifiant les caractéristiques sociologiques des clients
potentiels.

e La différenciation par la marque : Ilest difficile d’estimer la valeur d’une marque,
mais parfois sa force peut étre tellement importante qu’elle devient une source de
differenciation.

e La différenciation par la combinaison des différents facteurs : Certaines
entreprises combinent entre les différentes sources de différenciation pour parvenir a
mieux sécuriser une position rentable quand la plupart des entreprises se focalisent sur

une ou deux sources.
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2-2-2-2 Types de différenciation :
La diffrenciation donne lieu a quatre types de position. 1l s’agit de :

e L’Amélioration : C’est une différenciation par le haut a prix équivalent.

e La spécialisation : c’est une offre pour une catégorie de clients dont les besoins sont
specifiques.

e L’épuration : c’est une différenciation par le bas a prix conséquent (rattaché).

e Lalimitation : c¢’est une offre qui est réduite a ses simples fonctions principales aprés

avoir éliminé les fonctions secondaires
2-2-2-3 Les risques de la différenciation

L’imitation par des concurrent qui produisent & moindre colts et la contrefacon qui
nuit au produit et a la marque ; la banalisation du facteur de différenciation et la perte de
I’intérét percu auparavant par les clients, 'incapacit¢ de 'entreprise a limiter les cotts élevés

de la diffrenciation qui pousse les clients a ne plus accepter 'augmentation des prix.
2-2-3 La stratégie de concentration (focalisation)

Cette stratégie se fonde sur le choix d’une cible étroite.'*Elle intervient lorsqu’une
entreprise ne peut pas s’attaquer a tout le secteur ou ne veut pas croitre trop vite par manque
de ressources ou de taille suffisante, ’entreprise se consacre alors a 1’exploitation d’un
territoire limité « niche » a hauteur de ses ressources et aptitudes. Cette stratégie est appliquée

généralement par les PME.

La stratégie de concentration peut étre plus efficace et avoir une meilleure rentabilité
pour D’entreprise que lorsqu’elle disperse ses efforts sur I’ensemble du secteur, elle se
contente de viser certains segments du marché qui présentent des caractéristiques spécifiques
en adéquation avec ses capacités stratégiques sur lesquelles elle met en exergue soit les effets
de différenciation ou de prix. L’entreprise propose une offre inadaptée a I'offre de référence et
suffisamment réduite pour dissuader les gros concurrents, et elle peut aussi viser une clienté le
aisée, démunie ou ceux a besoins particuliers. Cette stratégie consiste a cibler un groupe de

clients, un type de produit, une zone géographique afin d’occuper une position imprenable.

140;Torrés-Blay, op cit, P 124
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2-2-3-1 Les risques de la stratégie de concentration

Une baisse des prix des gros concurrents peut anéantir ’avantage de coit ou de
différenciation que procure la focalisation. Cette stratégie peut étre depassé par la découverte
d’autres possibilités de segmentation par certains concurrents et enfin le succes encourage le

projet de croissance et fait perdre a entreprise son avantage et sa raison de réussite.1®
2-2-4 L’enlisement dans la voie médiane

M. porter recommande aux entreprises d’adopter 'une des stratégies de base citée
pour éviter de s’enliser dans la voie médiane car a trop vouloir s’engager dans plusieurs
stratégies dans un domaine d’activité en méme temps, I’entreprise fini par ne réaliser aucune
par faute de n’avoir aucun avantage par rapport a ses concurrents est les résultats qu’elle

réalise seront inferieurs a la moyenne .16
2-3 Les stratégies generiques : la boussole stratégique

Les stratégies génériques sont présentes d’une maniere différente de celle de Porter.
Ce model est plus tourné vers le marché, le prix et la valeur sont mit en avant par rapport aux

cotts. Un spectre de choix plus continu s’offre suite a la forme circulaire du schéma.
Trois zones pertinentes et une zone économiquement non viable sont distinguées.

2-3-1 La zone de sophistication: dans cette zone deux possibilités s’offrent. Une
sophistication sans surprix qui consiste a accroitre les parts du marché en augmentant la
valeur, et une sophistication avec surprix suite aux gains des parts de marché qui risque a son

tour de basculer sur une stratégie de focalisation par differenciation.

2-3-2 La zone d’épuration : On trouve une stratégie de prix qui consiste a réduire les prix
son toucher a la valeur pour gagner des parts de marché. L’épuration intervient suite a la
difficulté a tenir son positionnement. L’entreprise entame alors une réd uction des colts sans

toucher au prix

2-3-3 Zone de stratégie hybride : une stratégie avec des prix plus bas que la sophistication et

une valeur supérieure a I’épuration afin de se positionner entre les deux.

15 M. Gervais, C. Herriau, op, cit, p 200
16 ), P. Helfer, M. Kalika, J. Orsoni, op, cit,p 213
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2-3-4 Zone économiquement non viable : une stratégie qui se réfere a une situation de

monopole ou les prix sont inferieurs a la valeur.’.

Figure n 04 : I’horloge de Bowman

- LI"HORLOGE STRATEGIQUE

Sophistication sans
Elevée surprix

Sophistication avec
surprix

Valeur
percue par
le client

Faible

Faible Elevé

= Prix
D _'\L 'I’}—‘IINF Faulkner et Bowman, 1995

Source : G. Johnson etal, stratégique, 10%édition Pearson, France 2014, p 249

2-4 La stratégie océanbleu

Selon M. Porter ’adoption de plusieurs stratégies conduit a ’enlisement dans la voie
médiane, mais les promoteurs de la stratégie océan bleu considérent que les stratégies
concurrentielles sont des stratégies océan rouge vu la rivalité et I’affrontement dans lesquelles
se trouve les entreprises, cela les a poussé a combiner les avantages de prix et de valeur
présentés dans la boussole stratégique afin de créer un nouvel espace stratégique qui repose
sur une logigue innovation-valeur, qui consiste a réduire les colts pour I’entreprise et
augmenter la valeur pour les acheteurs. Un résumé des deux stratégies océan rouge et océan

bleu dans le tableau suivant :

17G. Johnson et al, Stratégique, 10¢ édition Pearson, France2014, P 249 et 250
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Tableau 1. 01 : Les stratégies océan rouge et océan bleu

Stratégie océan rouge

Stratégie océan bleu

Agir au sein de I'espace stratégique existant.

Créer un nouvel espace stratégique

L’emporter sur la concurrence.

Mettre la concurrence hors jeu

exploiter la demande existante.

Creéer et conquérir une demande nouvelle.

Accepter I'arbitrage entre valeur entre valeur | Sortir  de [D’arbitrage entre valeur et
et domination par les codts domination par les codts
Mettre  I'ensemble des activités de | Mettre  I'ensemble  des  activités de

I’entreprise en conformité avec son choix
stratégique de différenciation ou de
domination par les codts.

I’entreprise en conformité avec son choix
stratégique de  différenciation et de
domination par les codts.

Source : W. CHAN KIM, R. MAUBORGNE, stratégie océan bleu, p23

2-4-1 Les caractéristiques de la stratégie océanbleu

La création d’une véritable valeur pour le client dépond des repenses aux questions

relatives aux criteres et caractéristiques des produits-services.

Quatre mouvements

stratégiques seront menés simultanément pour donner lieua une nouvelle courbe de valeur qui

se présente sous forme d’une matrice.

Figure 1. 05 : La matrice ERAC

Les elements gui
napportent pas de valeur
ajoutée aux yeux du client

Les éléments trop colteux
dont la survaleur n’est pas
percue par le client

Les élements les moins
exploités pouvant avoir de la
valeur aux yeux du client

De la valeur encore jamais
offerte aux clients

D’aprés W. CHAN KIM et R. MAUBORGNE.!2

18 https://monmba.blogspot.com/2016/08/strategie-ocean-bleu-comment-creer-de.html

E
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3 La stratégie opérationnelle

Le succes stratégique repose nécessairement sur des décisions et des activités
opérationnelles et la stratégie existe grace a elles.1°Ce niveau est essentiellement de nature
tactique, il concerne les unités de décision stratégique et il se concentre sur I’ensemble des
couples produits-marchés dans le but d’atteindre un niveau de performance conséquent, et
cela en adoptant différentes politiques telle que la politique de production, une politique de
personnel et une politique commerciale. Les opérations sont déterminees auparavant dans les

niveaux supérieurs.2°

19 G. Johnsonet al,op, cit ,P 7
20C Marmuse, politique généralelangages, intelligence, modéles et choix stratégiques, 2eme Edition,
économica, paris, 1996, p 44
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Section 2 : la démarche et le diagnostigue stratégique

Toutes les entreprises se fixent des objectifs a atteindre et pour y arriver elles

planifient et élaborent des plans a partir des moyens appropriés et constituent ainsi la

démarche a suivre en utilisant des outils d’analyse.

La démarche stratégique se constitue de plusieurs étapes qui la composent. Le schéma

suivant nous présente I'mtégralit¢ du processus stratégique.

Figure 1. 06 : La demarche stratégique
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Source : J.P.Helfer, et al, Management Stratégique, 9¢ édition, Vuibert, Paris 2013, P 42

Le diagnostic constitue la premiére phase que I’entreprise entame lors de I’élaboration
de la stratégie car il lui permet de confronter ses perspectives avec son potentiel grace aux

indications qu’il donne. L’analyse stratégique doit s’adapter aux circonstances.

E
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1 La segmentation stratégique

Le choix de la stratégie s’effectue grace a un diagnostic qui constitue I'une des étapes
les plus importantes du processus de formulation de la stratégie, il prend en compte les
capacités de D’entreprise et les caractéristiques de I’environnement qui définissent les
orientations possibles. Des choix stratégiques différents vont étre dégagés selon le niveau

d’analyse retenu qui facilite ou empéche la comparaison avec les concurrents.

La segmentation stratégique est une étape critique et nécessaire dans I'¢laboration de
la stratégie, elle intervient aprés la phase du diagnostic afin de fragmenter I’ensemble du
marché en sous ensembles homogeénes de couples (produits/marchés), pour pouvoir répondre
aux attentes des consommateurs et chaque couple sera considéré comme un domaine

d’activité stratégique dont il convient de formuler un seul choix stratégique.

Des criteres sont pris en considération lors de la segmentation que ce soit en interne
(clientele, le marché pertinent, les réseaux de distribution, les concurrents) ou en externe (les

technologies, les compétences et les synergies)
1-1 Les criteres externes de segmentation

e Méme clientele : dans ce critere, on distingue entre les différentes catégories de
clients qui peuvent exister ex: client civil et client militaire, individuels ou
institutionnels, administration ou entreprise, ...etc. si deux sous-parties de I'entreprise
s’adressent a la méme clientele donc ils appartiennent au méme DAS

e Méme périmetre géographique : pour appartenir au méme DAS deux sous-parties de
I’entreprise doivent intervenir dans le méme périmetre géographique ou sont proposés
les produits ou services. Soit & aux niveaux local, régionale ou globale

e Méme réseaux de distribution : il existe plusieurs réseaux de distribution comme les
distributeurs, grossistes, vente directe, vente en ligne, équipes commerciales intégrées,
etc. si deux sous-parties de ’entreprise utilisent deux reseaux différents on peut dire
qu’ils appartiennent a deux DAS différents

e Méme concurrents : étre confronté aux mémes concurrents dans deux sous-parties de
I’entreprise signifie qu’elles appartiennent a un méme DAS. La présence de

concurrents spécialisés est un signe d’existence d’un DAS autonome.
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1-2 Les criteres internes de la segmentation

e Méme compétences : si les compétences que mobilisent deux sous-parties sont
différentes on peut considérer qu’il s’agit de deux DAS différents. Si les deux sous-
parties partages les mémes compétences on peut dire qu’elles appartiennent a un
méme DAS.

e Méme technologie : lorsque une entreprise utilise deux technologie différente dans
deux sous-parties on conclu qu’elles appartiennent a deux DAS différents.

e Les synergies : plus les synergies développées entre deux sous-parties de I’entreprise
sont €levées, on peut supposer qu’elles appartiennent a un méme DAS.

e Les colts partagés prépondérants : si les colts de deux sous-parties sont distincts et
specifiques pour chacune d’elles, on peut dire qu’elles appartiennent a deux DAS
différents, et si les sous-parties partagent plusicurs cofts, on peut dire qu’elles

appartiennent a un méme DAS.

Tableau I. 01 : les critéres de segmentation stratégique

Activité¢ A | Activité B | Activité¢ A |  Activité B

Critéres externe

Clientele Méme clents Clients diférerts

s . . Méme périmétre Périmétre different

Périmétre géographique - . . cres

Distribution Méme réseau Réseau différent

Concurrence Meme concurrent Concurrents difféerents

Facteurs clés de succes Méme combinaison Combinaison différente

Critéres interne

Compétences Identiques Différentes

petenc Identiques Différentes

Technologies il

Synergies For:tes . . Fa'A es <cifi

Structure de cois Colts partages prépondérants Cquts , specifiques

prépondérants

Chaine de valeur Une seule chaine de valeur Deux chaines de valeur

Conclusion Les activitts A et B| Les activitts A et B
appartiennent au méme | appartiennent a deux DAS
DAS différents

Source : G. Johnson etal, stratégique, 108 edition Pearson, France 2014, P 234

2 Les Facteurs clés de succes : se sont I’ensemble des éléments sur lesquels se fonde en
priorité¢ la concurrence, correspondant aux compétences qu’il est nécessaire de maitriser pour

étres performant et compétitif.
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3 Le domaine d’activité (DAS)

Les entreprises sont souvent représentées comme des ensembles confus et agrégés de
produits, fonctions et départements... et le domaine d’activité constitue une unité d’analyse

sur laquelle repose le raisonnement stratégique car il est au coeur de ce dernier.?!

Les domaines d’activités stratégiques sont le résultat d’une fragmentation d’un secteur

d’activité, quand en évoque le domaine d’activit¢ en parle du couple produit- marché

Un domaine d’activité stratégique constitue une entité homogene faisant 'objet d’un

diagnostic et de proposition stratégi ue.
4 les groupes stratégiques.

Un groupe stratégique regroupe des entreprises ayant des stratégies similaires, qui ont
des caractéristiques proches les unes des autres qui s’appuient sur les mémes facteurs de

compétitivité. On trouve différents groupes stratégiques dans le méme secteur d’activité.

La concurrence est féroce a I’intérieure de chaque groupe vu que les entreprises
s’adressent aux mémes acheteurs. Certaines entreprises enregistrent des pertes de parts de
marché des que le volume de vente de certaines d’autre augmente. Les éléments tactiques
comme la qualité des produits, les codts, les conditions du financement et la nature du service
sont des déterminants de la concurrence au sein d’un méme groupe stratégique, alors que
I’¢largissement de la gamme des produits, la modification des caractéristiques techniques, et

le changement de canal de distribution déterminent la concurrence entre groupes stratégique. 22
5 L’avantage concurrentiel

Dans son ouvrage intitulé « 'avantage concurrentiel » apparu en 1985 M. Porter a mis
enavant la notionde I'avantage concurrentiel. Afin d’étre compétitive, les entreprises doivent
posséder un ou plusieurs avantages concurrentiels qui peuvent procurer des sources de revenu

supérieurs a la moyenne du secteur d’activité.

Selon Porter « ¢’est I’élément qui différencie fondamentalement ['offre d’une entreprise par

rapport a ses concurrents et qui constitue donc sa puissance de différenciation. La stratégie

21T, Atamer, R. Calori,diagnostique etdécisions stratégiques, 2¢édition Dunod, 2004, p
22R, A, Thietart, J. M. Xuereb, Op. cit, p 66 et 67
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mise en place par une entreprise doit contribuer & la création puis a la pérennité de cet

avantage ».
6 Le processus de formulation stratégique

Le premier modele de formulation de la stratégie est celui de la Harvard Business
School il sert de guide méthodologique fondamental ; il analyse I’environnement externe pour

identifie les opportunités et menaces.
6-1 L’analyse de I’environnement général

L’environnement de I’entreprise est constitué¢ de plusieurs facettes a partir desquels

elle peut étre abordée.

Figure 1. 08 : Le modéle PESTEL.
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Source : www.docpleayer.fr
6-2 L’analyse interne

L’entreprise effectue un diagnostic interne pour identifier ses forces et faiblesses afin

de choisir les stratégies les mieux adaptées a ses ressources et au potentiel de I’entreprise.
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6-2-1 L’analyse par les fonctions et les processus

Une démarche a trois étapes successive s’effectue afin d’étudier les différentes fonctions

et processus de I'entreprise pour établir un diagnostic.

e La détermination des fonctions et processus a analyser : Les fonctions a retenir
celles qui concernent I’activité de I’entreprise ainsi que sa structure organisationnelle
et son organigramme. La négligence de la fonction logistique dans le domaine de

vente par internet peut étre un grave oubli.

Des activités transversales qui ont un impact important sur la performance sont a prendre
en considération, et s’ajoutent aux fonctions routinieres (commerciale, production, finance,
recherche et développement, approvisionnement, logistique, etc.), ils sont des processus de

finalisation, d’organisation, d’animation, de controle et d’information.

Figure 1. 09 : Les fonctions et processus a diagnostiquer.
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Commercial Productio Finance Personnel R&D

Finalisation

—_ Organisation

Processus Animation

Controle

Information

J.P.Helfer, et al, Management Stratégique, 9 édition, Vuibert, Paris, P 126
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e La définition des critéres d’évaluation : Une liste de critéres d’appréciation est
définie pour chaque fonction afin de permettre I'évaluation des forces et faiblesses de
I’entreprise, il n’existe pas de listes idéales mais elles doivent étres adoptés a ’activité
de D’entreprise. Une illustration de certains critéres pour des fonctions et processus
seront donnés comme exemple. La réflexion et le choix des critéres est un travail
fondamental et redoutable mené par des cadres dirigeants avec 1’appui de consultants,

et il permet auto évaluation.

Tableau 1.02 : tableau récapitulatif des critéres et choix pour le choix des fonctions et

processus

Fonction Criteres Commentaires Forces Faiblesses

Commerciale Portefeuille produits
Volume de vente
Part de marché
Image de marque
Qualité produits
Etc.

Finance Rentabilité

Endettement a long et moyen
terme

Solvabilité

Trésorerie

Dettes fournisseurs

Stocks

Etc.

Production Capacité de production
Délai de production
Age detechnologie
Age des équipements
Co(ts de production
Etc.

Recherche et Innovation technologique
Innovation processus

Dépdts brevets

Potentiel de recherche
Moyens affectes a la R&D
Intégration de la R&D dans la
structure

Etc.

déweloppe ment

Personnel Pyramide des &ges
Compétences
Formation
Absentéisme
Rémunération

Etc.

Organisation Une structure a-t-elle été
clairement définie ?
La structure est-elle adaptes a la




Chapitre I : les fondements théoriques de la stratégie

stratégie ?

Le SI est-il cohérentavec la
structure

La structure est-elle adaptée a
I’évolution de I’environnement ?

Source : J. F. Orsoni et al, management stratégique, 9¢ édition dunod, Paris2013, p 127

e Le mode d’évaluation : Trois approches peuvent étres utilisées pour évaluer les

fonctions et processus.

La premiére est une approche classique d’audit des fonctions, qui consiste a
I’évaluation de I’entreprise dans I'absolu sans prendre en considération la concurrence ainsi

que I'environnement.

La deuxiéme approche consiste a évaluer le domaine d’activité stratégique de
I’entreprise de maniére relative, par rapport aux concurrents pour pouvoir représenter
plusieurs entreprises concurrentes sur un méme graphique. Cette approche est de loin la

meilleure.

La troisiétme approche consiste a comparer I'entreprise a un profil idéal attendu de

I'environnement et du marché et non pas au profil de ses concurrents.
6-2-2 Les limites de I’analyse par les fonctions et processus

Plusieurs inconvénients peuvent étres relevés de ce diagnostic comme étre trop
détaillées, nécessite beaucoup de temps, preésente une réalité morceler de I’entreprise selon
une conception fonctionnelle qui rend mal compte de la réalité systémique. Cette approche
risque d’¢éloigner les dirigeants des préoccupations stratégiques en les orientant vers des

aspects opérationnels.
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Section 3 : Les outils d’analyse stratégiques

Plusieurs modeles d’analyse stratégique ont vu le jour dans les années soixante et soixante

dix afin de rependre au double besoin de

e Le besomn d’un cadre conceptuel et d’outils afin de rationaliser les choix stratégiques
e Le besoin de faire des comparaisons a partir de modeles homogenes des différents
domaines d’activités afin de gérer un portefeuille.

Figure 1. 10 : Le spectre des modeles d’analyse stratégiques

LCjG_/ —/ Porter/ / ADL / /___

Ansoff McKensy

G >

Exhaustivité Instrumentalité

Source : Strategor, politique générale de I’entreprise, 3eme édition, Dunod, Paris 1997, p
104

1 Le model LCAG

Le model LCAG est le plus connu et son nom provient des auteurs qui I’ont élaboré a
savoir Learned, Christensen, Andrews et Guth, qui sont des professeurs a la Harvard Business
School. Le model consiste a établir une analyse interne et externe pour déboucher sur le choix

des activités et leurs modes de développement.

Figure 1. 11 : Le model LCAG.

Analyse interne Analyse externe

Choix stratégique

Politique fonctionnelle

Source : Ulrike Mayrhofer, Management stratégique, Edition Bréal, France 2007, P 38

1-1 L’analyse interne et externe
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Ce model fait en sorte de confronter les forces et faiblesses de I'entreprise aux opportunités et
menaces de ’environnement ce qui est désigné en terme d’analyse SWOT est I’acronyme de

Strengths, weaknesses, opportunities, threats.
1-1-1 L’analyse interne

Permet I’identification des forces et faiblesses de I’entreprise dans le temps et par
rapport aux concurrents, et identifier les compétences distinctives et analyser les ressources,
les activités et les performances.

1-1-2 L’analyse externe

Permet d’identifier les opportunités et menaces de I’environnement et les facteurs clé
de succeés suite a une analyse de I’environnement global avec le model PESTEL et

I'environnement concurrentiel pour détecter les grandes tendances et les tendances lourdes.
1-2 Le choix stratégique

L’analyse interne et externe permet de détecter toutes les possibilités, et ces dernieres
seront évaluées en prenant en compte deux variables qui sont la conciliation des finalités
sociales et économiques de I'entreprise, et le profil du dirigeant par rapport a son initiative et

sa prise de risque.

Choisir les DAS que l'entreprise doit maintenir ou abandonner et des manceuvres

stratégiques en fonction des ressources et des stratégies mises en ceuvre.
1-3 Les politiques fonctionnelles

Des politigues fonctionnelles : recherche et le développement, la production, le
marketing, finance, ressources humaines,...seront déclinés a partir des choix stratégiques

effectués.
1-4 Les limites du model

Ce model et considéré trop simpliste et statique, ne prend pas en compte les synergies
et n’explique pas comment obtenir un avantage concurrentiel, il est valable dans un

environnement stable ou I'information et disponible et prévisible.
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N’explique pas comment analyser les colits et ne propose pas de solution en matiére de

segmentation.

2 Le model d’Ansoff

Dans son ouvrage consacré a la stratégie du développement de I'entreprise Igor Ansoff
a défini les logiques de formulation de stratégie sous forme de matrice qui a pour vocation

I'identification des vecteurs de croissance dont dispose I’entreprise.

Figure n 12 : La matrice d’Ansoff

PRODUITS PRODUITS
ACTUELS NOUVEAUX

MARCHES Péenéetration Déeveloppement
ACTUELS de marcheées de produits

MARCHES Extension Diversification
NOUVEAUX de marcheées

Source : H. Igor Ansoff, « Strategies for Diversification »,
Harvard Business Review, septembre-octobre 1957, p. 113-124.

Manuel de gestion-réflexion / Christian Latour

Source : e-marketing.com

Deux logiques fondamentales de développement apparaissent qui sont I’expansion et

la diversification

2-1 Les politiques d’expansion : elles s appuient sur des bases que I’entreprise maitrise
a savoir les compétences en terme produits et leur développement en se focalisant sur les
compétences distinctives comme la maitrise des clients, 'image de marque, la qualité des
produits.... Ou I'extension du marché qui prend appui sur les produits existants qui peuvent
étre destines a de nouvelles missions ou de nouveaux usages en prenant compte de certains

criteres déterminants.

2-2 La diversification : Le modele d’Ansoff est considéré comme un bon outil car la

plupart des entreprises I’utilise implicitement ou explicitement. I1 méne a considérer la

diversification comme un autre cas de développement.
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3 Le model de M. Porter

Dans ses travaux, M. Porter a mis au point un modéle d’analyse de lattrait d’une

industrie qui synthétise I’apport de I’économie industrielle et permet I’identification des

facteurs structurels qui affectent la rentabilité actuelle ou potentielle. La rentabilité moyenne

qui permet ’appréciation de I'attractivité d’un secteur dépend de I’intensité concurrentielle

qui résulte de la pression des cing forces.

3-1 Lescing+1 forces

Ces cing forces concurrentielles exercent une pression sur la rentabilité du secteur et

faconnent I'ntensit¢ concurrentielle par un jeu complexe.

Intensité concurrentielle de ’industrie : se constitue de I’ensemble de concurrents
traditionnels qui exerce dans le méme DAS et proposent des produits ou services qui
peuvent remplacer ceux de I’entreprise, leurs objectif est d’accroitre leur avantage
méme au détriment des autres entreprises.

Le pouvoir de négociation des clients : ils usent de leurs pouvoir de négociation afin
d’avoir plus de produits ou services a des prix bas ce qui influence les marges
bénéficiere de I'entreprise sauf si le rapport de pouvoir est a son avantage

Le pouvoir de négociation des fournisseurs : les fournisseurs exercent leurs pouvoir
de négociation afin d’accroitre leurs marge de bénéfice en augmentant les prix ou en
réduisant la qualité

Pressions des produits de substitutions : Ce sont des produits qui peuvent
remplacer ceux de I’entreprises en cas ou les prix de ces derniers sont trop élevés et
pousse les acheteurs a voir ailleurs

Pressions de nouveaux entrants potentiels : Ce sont des entreprises qui exercent
dans d’autres domaines d’activités mais qui influencent I'entreprise en I’incitant a
mamtenir des prix bas car elles risquent d’envahir le secteur a tout moment

L’Etat : le pouvoir de I'état c¢’est sont pouvoir de réglementation, sa politique du
protectionnisme et sa domination dans certaines industries ainsi que les subventions

qu’elle octroie.
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Figure n 13 : Les cing forces + 1 de Porter
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Source : www. actionnovation.com

3-2 La chaine de valeur.23

La chaine de valeur développée par M. Porter est un outil d’aide a la prise de décision
et source d’avantage concurrentiel, qui sert a décomposer I’entreprise en une succession de
fonctions permettant de comprendre comment sont allouées les ressources et comment se
construit la valeur pergue par le client, neuf activités peuvent étre identifiées, avec cing de
base (approvisionnement, fabrication, commercialisation, marketing, vente et service apres
vente) et quatre activités de soutien (administration et planification, gestion des ressources
humaines, recherche et développement, achats)les liens ou interactions entre les déférentes
activités peuvent étre importants et permettent I’obtention de synergies. La chaine de valeur
ne prend pas en compte I’environnement extéricur et notamment les interconnexions avec les
autres acteurs économiques de I'environnement ; clients, fournisseurs, concurrents, autres

parties prenantes.

23 Olivier. Mieir, Deco du manager, editionDonod, Paris 2009, P 22




Chapitre I : les fondements théoriques de la stratégie

figure 1. 14 : La chaine de valeur de Mechael Porter
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Source : M. Porter, (traducteur) P. De Lavergne, ’avantage concurrentiel, inter édition,

Paris, 1986, p 53
3-2-1 Les activités principales :
Se sont les activités liées directement aux processus de fabrication :

e la logistique interne : il s’agit de réception, stockage et affectation des moyens de
production ;

e la production: il s’agit de I'opération de transformation des matiéres premiéres en
produits fini ;

e La logistique externe : se concentre sur les activités de distribution et de livraison de
ces produits.

e La commercialisation et la vente : il s’agit des mesures que I’entreprise prend afin
de mettre ses produits a la disposition du client.

e Les services : I'ensemble des activités associées pour maintenir voire accroitre la

valeur du produit.
3-2-2 Les activités de soutien :
Un ensemble d’activités qui se soutiennent mutuellement et participent a crée de la valeur :

e Les approvisionnements : concerne les achats de Tlentreprise, ils jouent un role

déterminant dans les codts et la qualité ;
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Le développement technologique : il joue un rble important dans la position
concurrentielle, elle est une source de création de valeur ;
La gestion des ressources humaines : c’est une activité importante car le facteur
humain est 'essence de toutes les activités de I'entreprise
L’infrastructure de la firme : il concerne les différentes activités de direction et de

gestion, elle contribue au soutien de toutes les activités de la chaine de valeur.?*

4 Le cycle de vie des produits

Le modéle du cycle de vie des produits met en avant la demande et décrit I'évolution

des ventes d’un produit dans le temps depuis son lancement jusqu'a sa disparition.

Dans son cycle de vie le produit passe par plusieurs phases qui sont généralement en

nombre de quatre a savoir le lancement, la croissance, la maturité et le déclin. A chaque phase

des caractéristiques du marché y sont associés comme le niveau du profit et les cash-flows

que Pentreprise obtient souvent vers la fin de la phase de croissance.

Ce modele donne un usage pratique et une explication mécaniste de I’évolution des

produits. Il permet de choisir des DAS a forte croissance et d’adapter les décisions en fonction

des phases pour ajuster les actions.

Le lancement : lors de cette phase les ventes sont faibles car les consommateurs ne
connaissent pas encore le produit.

Croissance : le produit commence a se faire une réputation dans le marché grace a la
circulation de 'information qui méne une augmentation des ventes.

La maturité : dans cette phase, le marché atteint le stade de saturation suite a
I’augmentation de la concurrence et ’arrivée de nouveaux concurrents ce qui ralentit
la croissance et les ventes stagnent.

Le déclin : le consommateur va peu a peu se tourner vers de nouveaux produits ce qui

signifie le vieillissement du produit et les nouveaux le remplacent.

24 C, Marmuse, op cit,p 337 3339
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Figure n 15 : la courbe du cycle de vie
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4-1 Les limites du modele de cycle de vie

La demande de beaucoup de produits ne suit pas le modele général, la longueur des

phases variée d’une phase a I'autre de fagon importante.
5 La courbe d’expérience

« La loi d’expérience stipule que le cotit unitaire de la valeur ajoutée d’'un produit
homogéne, mesuré en unités monétaires constantes, diminue d’un pourcentage fixe et
prévisible chaque fois que la production cumulée double » 2°Plus la production d’une

entreprise augmente plus le colt unitaire diminue et cela la rend plus compétitive.
Les causes de I'expérience : plusieurs phénomenes expliquent la baisse des co(ts :

5-1 L’effet d’apprentissage : permet laccroissement de la vitesse a laquelle les

opérations sont réalisées au fur et a mesure de répéter les mémes gestes et exécuter les mémes
taches, celles-ci deviennent routiniéres et plus facile a réaliser avec moins de temps suite a

I'accumulation d’expérience acquise.

5-2 L’effet d’économie d’échelle : augmentation des cofits d’investissement donne

lieu a une augmentation du volume de production et cela provoque une diminution du co(t

unitaire.

L’effet d’expérience se subdivise en deux grandes catégories

25 ], P. Helfe et al, op cit, P 182
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e Les colts fixes seront repartis sur un volume de production plus important.

e La taille des installations donne lieu a de meilleurs procédés qui provoquent une

diminution des frais variables unitaires.

5-3 L’effet de I’innovation et du progrés technique : la recherche peut permettre

de produire a des produits a moindres codts.

Figure 1. 16 : la courbe d’expérience

Frocheceon cumulés

Source : J. P. Helfer etal, management stratégique, 9¢ éditionVuiber, Paris 2013, P 182
5-4 Les limites du phénomeéne d’expérience
La relation entre colts unitaires et d’expérience n’est pas universelle et cela réduit son intérét

- Une valeur ajoutée réduite dans le produit et ce dernier se trouve dans une phase de
maturité ou de déclin ;

- les concurrent maitrisent un avantage qui n’a aucun lien avec I'expérience ;

- Dinnovation provoque un changement dans la courbe d’expérience et bouleverse la
relation entre codts et production cumulee.

- Les stratégies d’alliance et de partenariat partagent I'expérience

- Le risque de disparition du marché de I'entreprise

- les régles de la concurrence et les pouvoirs publics modifient les structures de codts

- des surcolits organisationnels et une rigidité issue d’une croissance de la taille de
I’entreprise

- sensibilité du secteur aux éléments de la difféerenciation.
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6 La matrice de Boston Consulting Group (BCG)

Développée en 1982, la matrice de Boston Consulting Group est un outil qui aide a

gérer des portefeuilles d’activités et a la prise de décisions stratégiques.

Cette matrice est un modeéle quantitatif par excellence qui prend en compte deux dimensions
principales a savoir, la part de marché relative qui mesure la position concurrentielle dans
chaque DAS qui est représenté par I’axe horizontal de la matrice, et le taux de croissance de
marché qui représente I'attrait de chaque DAS qui est décrite par 'axe vertical de la matrice.
La combinaison des deux axes permet d’avoir une vue globale sur ses activités afin
d’apprécier la situation de I'entreprise dans son ensemble et cela se concentre sur le potentiel

de rentabilit¢ a court terme d’une part et le potentiel de croissance a long terme.

A partir de la théorie du cycle de vie du produit, la variable taux de croissance du marché a
été pris comme unique indicateur d’attrait. En effets les activités qui assurent la rentabilité
sont celles qui sont en croissance. De la théorie de I’effet d’expérience, a été pris la variable
de part de marché relative comme seul indicateur de la position concurrentielle car a chaque
doublement du volume de production cumulé les colts unitaires diminuent, et la part de

marché relative augmente suite au cumule de I’expérience qui constitue un avantage sur les

concurrents.
Figure 1. 17 : la matrice BCG
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Source : www.e.marketing.com
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7 La matrice McKinsey

Pour le compte de General Electric le cabinet McKinsey a développé cette matrice qui
espére donner une vision plus claire de la réalité en utilisant deux dimensions a savoir la
position concurrentielle et I’attractivité du marché qui sont mesurées a 1’aide d’index résultant

de 'agrégation de plusieurs facteurs. Pour classer les activités en trois catégories (A, B et C)

Un diagnostic de la position stratégique de entreprise est établit grace au positionnement de
chaque DAS par rapport aux deux dimensions et le caractére multicritére permet 1’intégration
de la dynamique et la complexité de I’environnement concurrentiel, elle permet de prendre

des décisions qui concernent les manceuvres stratégiques.

Figure n 18 : La matrice ABC (Mac Kinsey)

Forte Moyenne Faible

Elevé Maintenir sa Investir pour Investir
position croitre sélectivement

u Moyen Investir Rentabilité Expansion limitée
rché sélectivement sélective ou récolte

Faible Protéger et se Rentabilité Abandonner
re-concentrer sélective

Source : Economie d’entreprise, édition Dunod, Paris, 2001

Zone A: il s’agit d’'une zone ou les segments sont attractifs, est 'entreprise posséde des

atouts qu’ils convient d’investir.

Zone B : dans cette zone I’entreprise adopte des stratégies qui consiste a récolter ou a

désinvestir car les segments sont moyennement intéressant.

Zone C: dans cette zone les stratégies de désinvestissement s’impose car il s’agit des
segments peu attractive
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Tableau 1.03 : Les facteurs de la compétitivité et de ’attractivité.

L’attractivité d’un secteur La compétitivité dans un secteur
Taille du marché global Part de marché
Taux de croissance annuel Croissance de la part de marché
Marge bénéficiaire Qualité¢ du produit
Intensité de la concurrence Réputation de la marque
Nombre de concurrents Maitrise technologique
Barricres a I'entrée Capacité financiere
Capacité a développer Ancienneté dans le secteur
la technologie Position sur la courbe de codt
Synergie internes Expérience

Source : C. Marmuse, politiqgue générale langage, intelligence, modeles et choix

stratégiques, 2eme Edition, économica, paris, 1996, P 381

7-1 Les limites du modele McKinsey

L’absence des fondements théoriques et la subjectivité¢ de cette méthode, sa lourdeur
suite a I’analyse multicritére, la difficulté de d’évaluer les deux dimensions avec précision

peut induire a des erreurs.

Cette matrice ne permet pas d’identifier avec précision les actions a mettre en ceuvre

ainsi que les automatismes dans les décisions prises par rapport a chaque activité

Les équilibres financiers ne sont pas estimés dans cette matrice, et ne permettent pas la

comparaison par rapport aux principaux concurrents

8 La matrice d’Arthur D. Little

Les facteurs clé de succés que maitrise I'entreprise sont les déterminants pris par les
consultants du cabinet Arthur D. Little (ADL) dans la matrice qu’ils ont développé pour

pouvoir positionner les différentes activités.

La matrice s’appuie sur deux facteurs qui sont le cycle de vie du marché et la position

concurrentielle de I'entreprise.

Les principaux facteurs de position concurrentielle sont en nombre de trois : les

facteurs d’approvisionnement, facteurs de production et facteurs de commercialisation.
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Chaque facteur peut dégager un certain nombre d’avantages par rapport a la
concurrence qui permet d’avoir un niveau de rentabilité¢ supérieur ou inferieur a celui de son

secteur.

Tableau I. 04 : Liste indicative des facteurs de position concurrentielle

Facteurs d’approvisionnement
Intégration amont
Contrat privilégié along terme
Possibilité d’endettement
Cot de I'endettement
Co(t de main-ceuvre et qualification
Etc.

Facteurs de production :
Capacité et flexibilité des unités
Productivite des unités, niveau des codts
Détention de procédes particuliers
Qualité du management
Facteurs de commercialisation
Image
Qualité et étendu du réseau de distribution
Valeur du produit
Etendu de la gamme
Conditions de commercialisation (crédit acheteur)

Source : C. Marmuse, Politique générale, intelligence, modéles et choix stratégiques,

2eme Edition, économica, paris, 1996, P 379
Trois zones se distinguent dans la matrice ci-dessous a savoir :

e La zone de développement naturel : avec une forte position concurrentielle et un
degré de maturité, il est conseillé de développer ces activités.

e La zone de développement sélective : le principal objectif est d’améliorer la faible
ou moyenne position de I'entreprise dans le marché¢ pour atteindre la premicre zone.

e La zone d’abandon : les activités a tres faible position concurrentielle sont a

abandonner car ils sont intenab les.
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Figure n 19 : La matrice Arthur D. Little (ADL)
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Conclusion :

Afin d’éviter aux entreprises de naviguer dans des eaux troubles, les dirigeants sont
dans I’obligation de tracer un chemin sous forme d’un plan qui constitue la stratégie que
I’entreprise compte adopter et qui lui permettrait d’éclairer sa trajectoire. Pour ce faire elle
doit user d’un ensemble d’outils pour analyser ses capacités que se soit en terme de ressources
ou de compétences dans le but d’évaluer les forces et les faiblesses de ’entreprise et afin de
saisir les opportunités qui se présente devant elle et d’éviter les menaces qui la guettent il est
impératif de faire un diagnostique de ’environnement externe a ’entreprise, le tout dans une

démarche bien structurée.
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Introduction

Pour mieux anticiper et s’adapter a la rapidité des évolutions de I’environnement et
pour une meilleure prise de décision, I'entreprise entame une démarche marketing qui lui
permet I’élaboration de sa stratégie marketing en vue de répondre aux attentes des
consommateurs. Mais avant de proposer une offre sur le marché, le responsable marketing a
besoin d’informations récentes afin d’étudier soigneusement son marché dans le but d’évaluer
la demande issue des différents besoins ou des sensations de manques que ressentent les

clients qui constituent les problemes a résoudre.

Une étude SCP est nécessaire pour decouper le marche en plusieurs segments et cela
dans le but de déterminer les groupes de clients homogenes et cela pour cibler les segments
les plus adaptés et qui répondent aux objectifs de I’entreprise et lui procurent un
positionnement favorable face a la concurrence et permet aussi de véhiculer 1’image de

marque que 'entreprise souhaite.

La mise en ceuvre d’une stratégie marketing se fonde sur un certain nombre d’é¢1éments
que maitrise bien ’entreprise a savoir les 4 P qui se constitue des ¢léments du mix marketing
a savoir la politique produit, la politique prix, la politique de distribution et la politique de

communication.

« Le marketing est un moyen d’action qu utilise les organisations pour influencer en
leur faveur le comportement des publics dont elles dépendent ».2% Le marketing est donc une
orientation vers ’action. Les études du marché et les comportements des consommateurs sont

des parties intégrantes qui permettent aux responsables de prendre de meilleures décisions.
Section 1 Les études du marché et comportement du consommateur :
1les etudes du marché :

Selon Kotler : « on appelle étude de marché la préparation, le recueil, 'analyse et

l'exploitation des données et informations relatives a une situation marketing » .2

26 | Lendrevie et al, mercator, 11¢ édition Dunod, Paris 2014,P 3
27 p, Kotler et al, marketing management 12¢ édition, francaise2016, paris,p 116
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L’étude du marché est une étape cruciale qui sert a collecter les informations nécessaires pour
analyser les différentes variables dont le marché est constitué, afin de proposer une offre qui

répond aux attentes et besoins de ce méme marché. Pour y parvenir, I’entreprise utilise des

méthodes qualitatives et quantitatives.

1-1 Les étapes de I’étude de marché : Une bonne étude de marché comporte six

étapes.

Figure 11-1 : Les étapes de réalisation d’une étude de marché

Définition du probleme a
résoudre

118

Plan d’étude

Il

Recueil d'information

I

Analyse des données

1L

Présentation des résultats

I

Prise de décision

Source : P. Kotler et al, marketing management, 15é édition Pearson, 2015, France, P
113

1-1-1 Définir le probleme : cette premiére étape consiste a cerner le probléme

soigneusement d’une maniere ni trop étroite ni trop large en posant des questions pertinentes.

1-1-2 Elaborer un plan d’étude : apres avoir défini le probléme dans la premiére étape

le chargé d’étude sera confronté a élaborer un cahier des charges avec une variété d’approches

nécessaires.
1-1-2-1 Les sources d’information : deux sources d’information se distinguent :

e Les informations secondaires : il s’agit d’informations disponibles soit en interne ou
en externe qui peuvent étre réutilisées. Cette forme d’étude fait gagner du temps et de

I’argent.

E
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Les informations primaires : I’absence de réponse dans les informations secondaires,
I’entreprise sera dans ’obligation de les trouver aupres d’autres sources telle que les
consommateurs, les vendeurs, les distributeurs, ...etc. En choisissant une

méthodologie de collecte de données.

1-1-2-2 Les approches méthodologiques : plusieurs approches existent telles que

I’observation, les méthodes qualitatives, I’enquéte a grande échelle et les données

comportementales.

e L’observation: elle sert a étudier les différents comportements des
consommateurs lorsqu’ils effectuent leurs achats.

e Les méthodes qualitatives : elles se focalisent sur la diversité des profils et la
qualité¢ des informations recueillies dans le but d’analyser les croyances, les
motivations et les freins a I’achat. Inspirées des outils de psychologie et de
sociologie. lls se basent sur deux méthodes :

- Les réunions de groupe consiste en regroupant entre six a dix personnes qui
appartiennent a la cible visée, sous observation ou dans un forum de discussion et
filmer afin d’étre analysé plus tard, assister par animateur formé pour s’assurer
que les themes prévus sont abordés.

- DL’entretien individuel en profondeur qui est une rencontre en face-a-face d’une
longue durée pour chercher les motivations conscientes et inconscientes d’une
personne, sous forme d’entretien non directif ou I'intervention de I’enquéteur se
fait rare, et semi-directif ou un guide d’entretien est respecté..

L’enquéte a grande échelle : contrairement aux études qualitatives, un large

échantillon de personnes est interrogé dans les études quantitatives en utilisant un

questionnaire administré pour collecter des informations sur la population en général.

Les deux méthodologies qualitatives et quantitatives sont complémentaires et les responsables

combinent souvent entre elles.

Les données comportementales : les responsables marketing en se basant sur les
traces que les consommateurs laissent dans les différents relevés scannés des
magasins, sites internet, Smartphones et bases de données lors de leurs achats de faire

une comparaison avec les données déclaratives recueillies auparavant.

E
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1-1-2-3 Les instruments de collecte de données : plusieurs instruments sont utilisés

pour collecter les informations tels que le questionnaire, les outils adaptés aux méthodes

qualitatives, les dispositifs d’enregistrement.

e Le questionnaire : un instrument souple est trés répandu, son élaboration exige une
certaine compétence et quelques normes telles la nature, la forme, la rédaction et la
séquence de questions.

e Les outils adaptés aux méthodes qualitatives : il existe plusieurs méthodes telles
que les associations de mots, les méthodes projectives, la visualisation, la
personnification et 'interrogation progressive.

e L’échantillon : cette composante est trés importante car elle concerne la population a
interroger, et la moindre erreur sera fatale. La taille de 1’échantillon lorsqu’il est large
donne de meilleurs résultats, mais les études qualitatives reposent sur un nombre
limités de personnes a profils différents. La méthode d’échantillonnage qu’elle soit

aléatoire ou non aléatoire.

1-1-2-4 Les méthodes de recueil des données : plusieurs méthodes existent telles

que le face-a-face, I'enquéte par téléphone, les enquétes en ligne et 'enquéte postale.

1-1-3 Collecter P’information : cette étape est la plus colteuse et la plus sujette a

I’erreur car il arrive apres 1’¢laboration du plan d’étude final. 11 peut y avoir des erreurs de la

part de 'interviewé, et peuvent étre absents ou méme refuser de répondre.

1-1-4 Analyser les résultats : des calculs de fréquences, de moyenne et d’écarts type
seront déterminés dans les méthodes quantitatives sur la base des variables recueillies avant
I’utilisation des « techniques multi-variées » qui consistent a mettre en évidences les relations

significatives de plusieurs variables.

Une technique appelée «analyse du contenu » est employée dans I’étude qualitative et qui
permet de mettre enrelation les mots et les propos tenus par des individus sur un méme theme
puis établir des liens entre les différents themes par analyse des concurrences. Cette étude
peut s’appuyer sur des logiciels d’analyse automatisée des données textuelles pour une

meilleure comparaison entre les discours de la cible visée.

E
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1-1-5 Présenter les résultats : des rapports sur les résultats seront présentés dans le but

de réduire I’incertitude. Des recommandations seront proposées a propos des décisions a

prendre.

1-1-6 Prendre une décision : la prise de décision dépend de la pertinence de la

méthodologie de I'étude réalisée qui devra contenir certaines caractéristiques.

1-2 Les caractéristiques d’une bonne étude de marché

1-2-1 Une approche scientifique : une bonne étude doit étre conforme aux régles

méthodologiques.

1-2-2 La créativité : innover dans la fagon d’appréhender un probléme.

1-2-3 La multiplicité des approches : différentes techniques doivent étres utilisées

dans le recueil de données afin d’accroitre la conflance des résultats.

1-24 L’interdépendance des modeles et des données : la signification des

données est interprétée par des modeles.

1-2-5 La comparaison entre valeur et coiit de I’information : la valeur d’une

étude dépend de la fiabilité des méthodes employées et des enjeux financiers.

1-2-6 Le sens critique : une remise en question des idées est nécessaire pour les

appréhensions du marché.

1-2-7 L’éthique : un code de déontologie a été élaboré dans le but de mieux respecter le

consommateur ainsi que sa vie privé.

2 Les comportements du consommateur

L’¢tude du comportement du consommateur est une étape nécessaire afin de
détecter avec précision les attentes des clients dans le but de les satisfaire, cela en analysant

les différents besoins ainsi que I'acte d’achat.

E
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2-1 Les attentes et besoins des clients

La direction marketing a la responsabilité de chercher les informations qui
concernent les clients dans le but d’étudier les différents segments que constituent ses
derniers. Cela va permettre de mieux comprendre les attentes, les processus de choix, les
comportements et le niveau de satisfaction dans chaque segment; et cela s’effectue
périodiquement dans le but de détecter les évolutions de la clientele, dans ses comportements
et ses évaluations. Ces études doivent étre sauvegardées pour permettre d’aider la direction a

résoudre d’éventuels problemes a des niveaux locauX.

Ces études permettent de segmenter les clients en groupes homogeéne dans le but de proposer

une offie adéquate pour les segments retenue par entreprise.

2-2 Les principaux facteurs qui influencent le comportement du

consommateur :

L’étude du comportement du consommateur est une étape nécessaire est cruciale afin
de détecter avec précision les attentes des clients dans le but de les satisfaire, cela en analysant

les différents besoins ainsi que l'acte d’achat.

Plusieurs facteurs peuvent influencer le comportement du consommateur et leurs

tendances, pour cela I'entreprise doit étre a jour et analyser régulierement leurs pratiques.

2-2-1 Les criteres sociodémographiques : les critéres sociodémographiques sont

constitués de plusieurs variables qui influencent le comportement de consommation de

I'individu, et sont aussi facilement mesurables telles que :

e L’age : est un critere de segmentation tres utilisé car les désirs et les ressources
évoluent avec I'age.

e La profession et le revenu : le statut socioprofessionnel et la position économique
sont déterminés par le métier qu’exerce un individu et le revenu qu’il percoit, qui a
leur tour donnent naissance a de nombreux achats.

e Le niveau de formation : ce facteur qui joue unréle dans la détermination des achats
d’un consommateur car il se base sur sa capacité¢ cognitive et sa sensibilité aux

sources d’informations.
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e La localitt géographique : la consommation des produits alimentaires sont

influencés par la région et le type d’habitation.

2-2-2 Les facteurs psychologiques

2-2-2-1 Les besoins : le besoin est «une sensation de manque, d’inconfort ou de

privation, qui est accompagnée par l'envie de faire disparaitre par un comportement
économique et social menant a mieux-étre ».28 Différents besoins peuvent étres interprétés
grice aux mots utilisés qu’on peut citer tel que : les besoins exprimés, les besoins réels, les
besoins latents, les besoins révés, les besoins profonds. Abraham Maslow a hiérarchisé les
besoins dans sa célebre pyramide selon le degré de nécessité.

Figure 11. 02 : la pyramide des besoins de Maslow

5
Besoin de
s’accomplir
Développer ses
connaissances, ses valeurs

4 — Besoin d’estime
Sentiment d'étre utile et d’avoir de la
valeur, conserver son identité.

3 — Besoin d’appartenance
Etre aimé, écouté, compris, estime des autres, faire
partie d’'un groupe, avoir un statut

2 - Besoin de sécurité
Se sentir en sécurité, faire confiance

1 - Besoin physiologique
Faim, soif, survie, sexualité, repos, habitat

Source : L. Lendrevie etal, Mercator, 11¢ édition Dunod, Paris 2014, P 120

2-2-2-2 La motivation : plusieurs théories parlent de motivation

e Théorie séquentielle : les besoins d’un niveau supérieur ne sont ressenti qu’une fois
ceux d’un niveau inferieur sont satisfaits.

e Théorie situationniste : les différentes contraintes externes qu’elles soient matérielles
ou sociales influencent les individus et déterminent leurs comportements.

e Théorie empiriste : les comportements des individus sont issus de leurs propres

expériences ainsi que du milieu social dans lequel leur vie se déroule.

28 Kotler et al, marketing management, 11¢edition Pearson, France2004, P 15
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e Théorie interactionniste : cette théorie combine entre les deux précédentes qui
donnent lieu a une naissance de la motivation a partir de la rencontre entre individus et

objets.

2-2-2-3 Le concept de SOl : ce concept est triple puisqu’il correspond a la perception de
soi, a ’image idéale de ce qu’un individu voudrait étre et & la maniere dont il pense étre percu
par les autres. Le poids de ce concept est probablement plus prononcé pour les produits

consommés publiguement.

Selon Engel, Kollat et Blackwell, le concept de soi est une «structure organisée des
perceptions que ['individu se fait de lui-méme, ¢ est-a-dire des perceptions de compétences et
de ses caractéristiques par rapport a son environnement ».29

2-2-2-4 L’implication : est « I’intérét porté par un consommateur a une catégorie de
produits ou a une marque. L’implication dépend des centres d’intérét du consommateur et du
risque percu ».30 L’ implication est donc degré de rattachement d’un individu a une marque ou

une catégorie de produits.

2-2-2-5 La perception : se défini comme « le processus par lequel un individu choisit,

organise et interprete des éléements d’informations externes pour construire une image
cohérente du monde qui l’entoure ».3! La perception d’un stimulus est affectée par trois

mécanismes :

e Attention sélective : I'individu retient certain stimulus par rapport a d’autres.

e Distorsion sélective : des informations sont traitées par les individus dans le but de les
rendre plus compatibles aux attentes.

e Rétention sélective : toute information qui renforce les convictions de I'individu sera

mémorisée.

29, Landrevie et al, mercator-publicitor, 7¢édition
30 J, Landrevie et al, mercator, op, cit, p
31 Kotler et al, op, cit, p
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2-2-2-6 Croyances et attitudes :

e Les croyances : « une croyance correspond a un élément de connaissance descriptif
qu’une personne entretient 4 ’égard d’un objet ».32 Les croyances se composent d’un
ensemble d’opinions et de connaissances généralement accompagné par des émotions.

e L’attitude : différentes réactions peuvent étres observées face a une marque ou un
produit. On trouve toutes sortes de consommateurs (les enthousiastes, positifs,

indifférents, négatifs et hostiles).

2-2-3 Les facteurs psycho-graphiques

2-2-3-1 La personnalité : peut étre définie « la personnalité est un ensemble de traits
psychologiques relativement stables qui caractérisent I'individu ».%3 11 s’agit d’un ensemble
de caractéristiques de pensées et d’émotions qui se manifestent et s’expriment a travers
différents faits, gestes et comportements (confiance en soi, sociabilité, adaptabilité,
autonomie, créativité, ...etc.). La personnalité est souvent reliée aux tempéraments d’un

mndividu pour analyser le comportement I’achat.

2-2-3-2 Les valeurs : «une valeur est une croyance durable selon laquelle certains
modes de comportement et certains buts de [’existence sont personnellement ou socialement
préférables a d’autres ». Ce sont un ensemble de caracteres et de principes qui se sont forgés

dans un individu qui peuvent étre soit :

e Valeurs sociales : un ensemble de principes reconnus par tous comme idéaux et bien
estimes, pour gérer la conduite des individus.
e Valeurs individuelles : méme si I’individu est influencé par les valeurs sociales reste

que certaines caractéristiques sont propres a lui.

2-2-3-3 Le style de vie : concerne I'ensemble des comportements qui déterminent

’appartenance d’un individu a une classe, un milieu ou une place. Une identité sociale est

crée grace a leurs consommations

32 |dem, p
33 Landrevie et al, op, cit, P 132
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2-2-4 Les facteurs sociaux

Les groupes et les statuts dans les relations interpersonnelles, jouent un role important

en matiere d’achat.

2-2-4-1 Les groupes et les leaders d’opinion : Les relations directes entretenues

dans les groupes influencent les attitudes et les comportements des individus de trois fagons :
en proposant des modeles de comportement et de mode de vie, influencent I’image qu’il se
fait de lui-méme et engendre des pressions en faveur d’une certaine conformité de

comportement, qui peut affecter les choix de produits et de marques.

On distingue les groupes d’appartenances, les groupes primaires, les groupes

secondaires, les groupes de références.

Les entreprises font des analyses sur les compositions des groupes et se rapprochent
des leaders qui ont des habitudes spécifiques en ce qui concerne les informations afin de les

informer sur les nouveaux produits qu’ils diffisent par la suite a leurs entourage.

2-2-4-2 Les cliques : les cliques sont des petits groupes composés de membres en
fréquente interaction qui partagent des caractéristiques communes et écoutent les mémes

leaders d’opinion. La communication et trés efficace au sein d’une clique grace a la proximité

des individus.

2-2-4-3 La famille : les membres de la famille ont une influence considérable sur le

comportement de I’acheteur. Les attitudes acquises par rapport aux différents domaines et
envers lui-méme par rapport a ses espoirs et ses ambitions dans sa famille, ainsi que les

pratiques de ses parents €tant jeune influence sur certaines décisions d’achat

2-2-4-4 Les statuts et les roles : unindividu intégre plusieurs groupes tout au long de sa

vie qui influence sur :

2-2-4-5 Le cycle de vie familial : des moments clés surviennent dans le cycle de vie

familial (nouvelle naissance, achat de logement, arrivée d’un nouveau né...etc.). Bouleversent

radicalement le mode de consommation que quelques entreprises exploitent pour cible.

E
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2-2-4-6 Le genre : traditionnellement utilisé pour les vétements, les cosmétiques,...etc.
Mais I’évolution des roles au sein de la famille et des mentalités ont poussé les entreprises a
s’adresser a des cibles auparavant négligées. Les réactions des hommes et des femmes sont

differentes aux opérations marketing.

2-2-4-7 La génération : «chaque génération véhicule sa propre expérience et ses propres
valeurs ».34 Cela influence sur le comportement de 1’individu que ce soit positivement ou

négative ment.

2-2-5 Les facteurs culturels

Les décisions d’un consommateur sont profondément influencées par sa culture et ses

affiliations socioculturelles, ainsi que sa classe sociale.

2-2-5-1 La culture : «La culture est un ensemble de connaissances, de croyances, de

normes, de valeurs et de traditions acquises par [’ homme en tant que membre de telle ou telle

SOCiétés ».3°

IIs’agit de tout ce qu’un individu a acquis suite a ses propres expériences ou hérité par son
entourages (famille ou des différentes institutions), lors de son éducation qu’il va a son tour

transmettre aux générations futures.

2-2-5-2 La classe sociale : «On appelle classes sociales des groupes relativement
homogenes et permanents, ordonnés les uns par rapport aux autres, et dont les membres
partagent le méme systéme de valeurs, le méme mode de vie, les mémes intéréts et

comportements »36

Plusieurs indicateurs permettent d’évaluer la classe sociale tels que la profession, le
revenuy, le patrimoine, le niveau de construction...etc. En général on trouve trois classes qui
sont la classe aisée, la classe moyenne et la classe modeste. Des comportements de

consommation similaires peuvent étre observés dans chaque classe lors de leur achat.

34 p, Kotler et al, marketing management, op cit, P 281
35 p kotler et al,op cit, p 182
36 jdem
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2-3 Le processus d’achat

Le processus d’achat est constitué de plusieurs étapes avant d’aboutir a lacte

d’achat.

2-3-1 La reconnaissance d’un probléme : la prise en conscience d’un besoin qui peut

étre propre & chaque personne et a ses pulsions donc interne ou influencé par ses proches ou

une publicité donc externe, est le point du départ du processus d’achat.

2-3-2 La recherche d’information : & ce niveau, le consommateur entame sa

recherche en interne en s’appuyant sur ses expériences précédentes, ou en externe a travers
ses différentes sources personnelle comme les proches, les sources commerciales et les

sources publiques. Dans le but d’obtenir les différentes solutions ou options faisables.

2-3-3 L’évaluation des options : dans le but de réduire I’incertitude sur le produit a

acheter le consommateur entame une évaluation a travers les attributs des différentes options

pour former son jugement.

2-3-4 La décision d’achat: suite aux informations recueillies et analysées, le
consommateur peut enfin prendre une décision d’achat apres avoir déterminé le choix final, et

passer a 'acte d’achat.

2-3-5 Le comportement post-achat: aprés Placte d’achat une évaluation de

satisfaction ou de non satisfaction va étre faite par le consommateur a partir de ’expérience
issue de I’utilisation du produit, et qui déterminera par la suite le comportement futur sur le

ré-achat du produit ou voir ailleurs chez des concurrents qui proposent des offres similaires.
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Figure 11. 03 : Un model du processus d’achat.

[ Reconnaissance d’un probléme ]
J L

[ La recherche d’information ]
-4 L

[ L’évaluation des options ]
- L

[ La décision d’achat ]
J L

[ Comportement post-achat ]

Source : Kotler etal, marketing management, 15e edition Pearson, France 2015, p 201

Section 02 Le marketing stratégique

Dans le but de satisfaire la clientele, I’entreprise est dans 1’obligation de découper le marché
en sous-ensembles homogenes afin de regrouper les individus qui ont les méme besoins,
désirs et attentes dans un méme segment, et devra ensuite cibler parmi les différentes
alternatives possibles les segments a qui elle souhaite s’adresser dans le but de leurs proposer
une offre adéquate afin de véhiculer I’image qu’elle souhaite dans ’esprit des consommateurs

a partir de son positionnement.
2-1 La segmentation marketing :

« Un segment du marché est un groupe de clients qui partagent les méme désirs et
motivations face a un produit »3” Un segment est un ensemble d’individus qui expriment des

caracteres similaires face a un produit

« Segmenter le marché consiste non pas a s’adresser a un client moyen, mais a
identifier des groupes différents et homogénes de clients dans un méme marché, en fonction
de criteres déterminés. Ces groupes (ou segments) doivent justifier des politiques adaptées a
chaque segment ».38 La segmentation marketing est un travail d’études et d’analyse quisert a
découper le marché en groupes homogenes dans le but d’¢laborer une stratégie marketing

pour chaque segment Visé.

37 Kotler marketing management
38 Mercator, P 726
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La segmentation joue un rdle important pour déterminer le choix des marchés et de
la population a laquelle sera adressée I'offre de I'entreprise, elle permet aussi de concentrer
ces actions marketing pour gagner en efficacité et avoir des retours sur investissement rapide

de ces actions.

Pour pouvoir réaliser une segmentation sur un marché, I’entreprise devra repérer les
caractéristiques de ce dernier avant de pouvoir choisir les critéeres qui permettent de

fragmenter ce marché en sous-ensembles homogenes.

Il existe deux types de criteres fondamentaux a partir desquels une bonne
segmentation et réalisée. Il s’agit de critéres intrinseques des consommateurs et des criteres

relatifS a leurs comportements par rapport a 'offre.

Tableau Il. 01 : Critéres de segmentation

deux types de | Principaux critéres Exemples
criteres
Relatif aux | Démographiques Age, sexe, taille de la famille cycle de vie
consommateurs familial, nationalité.
Géographique Région, zones, catégorie
d’agglomération.
Socioéconomiqgues Revenu, CSP, niveau d’instruction.
Secteur d’activité Agroalimentaire, optique, industriel,
métallurgie...
taille de I’entreprise Nombre de salaries, flotte de véhicules
Relatif a | Utilisation de produit Non utilisateur, nouvel utilisateur,
Putilisation de occasionnel, régulier, ...
Poffre
Fréquence Tous les mois, tous les six mois
Niveau de consommation Panier moyen, montant, nombre de
lignes de commandes, ...
Motivation d’achat Sécurité, commodité, nouveauté, ...
Role dans I’achat Prescripteur, décideur, acheteur, ...

Source : C. Demeure, aide mémoire marketing, 6 édition Dunod, paris 2008, P 97
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2-1-1 Méthodes de segmentation : deux méthodes de segmentation peuvent étre citées

La segmentation par découpage successif : consiste a identifier les criteres
de segmentation qui permettent de choisir les modalités qui expliquent les
différences de comportements des consommateurs, pour pouvoir effectuer un
découpage et affecter chaque individu dans le groupe dont il fait partie.

La segmentation par regroupement: contrairement a la premiere cette
méthode se base sur la collecte d’informations sur les comportements des
consommateurs afin de détecter les ressemblances qui existent entres les

individus pour les rassembler dans un méme groupe.

2-1-2 Les conditions d’une bonne segmentation : une bonne segmentation

comporte cing critéres a savoir :

La mesurabilité : cette condition permet d’évaluer la taille du segment par le
nombre de consommateurs et le volume de leur achat ainsi que le degré de
rattachement des acheteurs donnés a un segment.

Un volume suffisant : pour qu’un segment soit rentable il doit étre
suffisamment vaste pour pouvoir élaborer une stratégie marketing adéquate.
La possibilité d’accés : pour pouvoir atteindre la cible visée par ses efforts
marketing, D’entreprise est dans Il'obligation de bien s’informer sur les
consommateurs pour pouvoir toucher sa clientéle.

La pertinence : pour pouvoir réagir differemment aux actions marketing
envisagées. Les segments doivent présenter des points différenciateurs et des
points similaires dans le groupe de consommateur.

La faisabilité : pour I'entreprise : les objectifs et les ressources de I'entreprise

doivent d’étre suffisantes pour pouvoir exploiter le segment.

2-2 Le ciblage :

Apres avoir segmenté son marché, I’entreprise évalue I’intérét de chaque segment a

qui elle souhaite s’adresser et prend en compte deux facteurs a savoir :
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2-2-1 Attractivité des segments : qui consiste & mesurer le potentiel du segment par

rapport a sa taille, sa rentabilité, sa croissance ainsi que la présence des concurrents.

2-2-2 Les ressources, les compétences et objectifs de I’entreprise : les FCS sont
différents d’un segment & un autre ce qui exige des ressources et compétences distinctives qui
doivent étre réunies pour chaque segment. Il doit aussi correspondre aux objectifs stratégiques

de 'entreprise.

Plusieurs alternatives s’offrent a I'entreprise soit couvrir le marché dans sa totalité, ou cibler

un ou plusieurs segments jusqu’au marketing individualisé.

e Le marketing indifférencié : consiste a viser le marché global avec un seul
produit, I'entreprise réalise des économies d’échelles qui se répercutent sur le
niveau des prix.

e Le marketing différencié : un produit différent pour chaque segment, une
hyper segmentation ou I’entreprise est présente sur tous les segments3°. Adopte
un marketing diversifié¢ dans le but de réaliser un chiffre d’affaires plus éleve,
répartir les risques et exploiter les synergies.

e La stratégie de concentration: I’entreprise concentre ses efforts sur une
niche attractive en proposant un produit qui répond aux attentes des clients qui
sont préts a payer un prix élevé. Cela donne une réputation de spécialiste en

s’adaptant au segment visé.
2-3 Le positionnement

« Le positionnement est le choix stratégique des élements clés d’une proposition de
valeur, qui permet de donner a son offre une position crédible, attractive et différente sur son
marché et dans 'esprit du client ».*°Le positionnement est donc, une construction d’une
valeur qui donne une crédibilité a ’offre pour se différencier de la concurrence dans le but de

marquer I'esprit du client.

39 Claude Demeure, aide mémoire Marketing, 6 edition dunod, paris, 2008, p 99
40 Mercator, p 757
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2-3-1 La démarche du positionnement

Deux volets complémentaires constituent le positionnement d’un produit a savoir

Iidentification et la différenciation.
2-3-1-1 L’identification :

Dans cette catégorie I'entreprise choisit un positionnement dans un univers de
référence auquel elle souhaite rattacher un produit pour I’incarner dans I’esprit du public,
ainsi elle definit aussi qui sont ses concurrents directs. Pour cela une bonne définition de cet
univers est nécessaire pour ne pas risquer de troubler le public qui ressent le besoin de classer

les produits dans des catégories familieres.
2-3-1-2 La différenciation

Trois facteurs principaux sont pris en compte lors du choix des attributs

distinctifs qui servent de base pour un positionnement.

e Les attentes du public : mieux on comprend les attentes du public visé en évaluant
leur importance relative et en proposant des bénéfices claires aux clients, I’entreprise
sera en mesure de détenir un avantage concurrentiel issu d’une différenciation
pertinente.

e Le positionnement actuel des concurrents : la connaissance du positionnement des
concurrents et impératif avant de choisir le positionnement de son offre pour se
différencier. Dans le cas ou des produits existants ont déja répondu a I’attente de base,
'entreprise pourra se positionner sur une attente moins générique mais originale.

e Les atouts et potentiels du produit: les atouts du produit sont une source de
différenciation qu’il faudra bien analyser avant de choisir un positionnement et de les

comparer aux atouts des produits des concurrents.
2-3-2 Les qualités d’un bon positionnement
Pour juger une bonne segmentation, certaines qualités doivent apparaitre telles que :

e Etre simple : un positionnement qui se fonde sur un petit nombre de caractéristiques
fonctionnelles ou symboliques du produit, et se formule en une seule phrase a plus de

chance de s’imposer au public.
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Etre attractif : un positionnement qui propose une offre qui répond aux attentes des
clients est considéré comme pertinent et attractif.

Etre crédible : un positionnement doit étre en cohérence avec I’image de marque et
ne doit pas étre en contradiction avec les caractéristiques de I'offie proposé.

Etre différent : pour avoir un positionnement différent, un produit doit se baser sur
des qualités que seule I’entreprise maitrise et qui répond a des attentes non satisfaites
par les produits de la concurrence.

Etre profitable : un positionnement doit avoir un potentiel économique qui
correspond aux attentes de I’entreprise.

Etre pérenne : un choix de positionnement prend beaucoup de temps pour étre
construit et tout changement risque de mettre ’entreprise dans une situation périlleuse.

Pour cela un positionnement sur le marché devra étre durable dans le temps.
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Section 03 : Le mix marketing

Une fois la ligne de conduite adoptée, Ientreprise dispose d’une panoplie
d’instruments qui ont pour but d’assurer une bonne mise en ceuvre du volet marketing du plan
stratégique.*! Le marketing opérationnel remplit cette fonction. Il apparait comme I’aspect le
plus visible du marketing puisqu’il est constitu¢ par 'ensemble des actions commerciales

engagées par I'entreprise en matiere de produit, prix, distrbution et communication.

Le marketing opérationnel se concrétise par ce qu’il est convenu d’appeler le mix. Ce
dernier est considéré comme un facteur déterminant de la rentabilité a court et moyen terme,
mais la réussite de ’action commerciale dépend de la qualit¢ de la réflexion préalable qui

releve du marketing stratégique.

En effet, le mix marketing est la combinaison de quatre principales variables devenues célebre

par 'appellation des « 4P ».

Tableau I1. 02 : Inventaire des éléments du marketing mix

Produit Prix Distribution Communication
Concept Objectifs Zone de chalandise Objectifs

Cycle de vie Demande Logistique Budget

Gamme et ligne Concurrence Canaux Medias

Qualité et garantie Colt Circuits Publicité

Marque Stratégies Merchandising Promotion

Design Variations Intermédiaires Relations publiques
Packaging Modalités, ... Méthodes de vente Force de vente, ...
Innovation Stratégies, ...

Service, ...

Source : MOKHTAR BELMOKHTAR Youcef, essai d’introduction des techniques
marketing chez les éditeurs de livres en Algérie, thése magistére université d’Oran,

2006/2007, P 53

3-1 La politique produit

41 Eric VERNETTE, L'essentiel du marketing, Op, Cit, P. 64
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La politique produit est une des composantes du mix marketing et cela pour deux

raisons :

Parce qu’il est difficile voir impossible de faire un bon marketing avec un mauvais
produit. Dans une stratégie marketing, le produit est la composante qui nécessite le plus des
investissements lourds, ou les erreurs sont les plus co(teuses et trés difficiles a corriger. Le
marketing ne s’occupe pas uniquement de la commercialisation et de la communication d’une
offre, mais se préoccupe aussi de concevoir et d’aider a concevoir une offre susceptible de

satisfaire les attentes des clients.

« Un produit est une offre présentée sur un marché, qu’elle soit un service ou un

bien ».42

Les produit sont souvent un mix de biens et de services, car les biens comportent
souvent des services et les services son liées a des biens et ’entreprise commercialise ce
quelle sait faire. La raret¢ est une qualit¢ qui permet de donner une valeur symbolique

particuliére aux objets.

L’identification d’un produit se fait a travers divers élements :
3-1-1 Les cinq niveaux d’un produit

e Noyau : correspondant a Pavantage que le consommateur recherche

e Produit générique : est défini par I'offre

e Produit attendu : correspond a I’ensemble des attributs que lacheteur s’attend a
trouver dans le produit.

e Produit globale : parfois appelé méta produit, il représente la totalité de ce que le
producteur offre autours du produit générique afin de se différencier, c’est-a-dire
I'ensemble des services et avantages associés au produit.

e Produit potentiel : atoutes les améliorations et transformations envisageables.

42 landrevie et al, Merator, op, cit,P 188
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Figure 11. 04 : les différents niveaux du produit

Produit attendu

Source : P. kotler et al, marketing management, 15eme édition, édition PEARSON,
France 2015, P 404

3-1-2 Classification des produits.*®

Généralement les produits sont classés selon trois caractéristiques majeures qui sont : leur

durée de vie, leurs caractéres tangbles ou non et les habitudes d’achat des clients.

3-1-2-1 La durée de vie et la tangibilité : plusieurs types de produits peuvent étres

distingué a partir de ces deux critéres.

e Les biens durables : ce sont des biens tangibles qui sont utilisable & de nombreuses
reprises (vétements, voiture, etc.). Leur vente exige des efforts et un niveau de
service et compenses par une marge unitaire élevée.

e Les biens périssables : des biens qui se consomment en une ou plusieurs fois
(produits alimentaires, produits de beauté, ...). Ils sont exposés dans de multiples
points de ventes et font I’objet de multiples communications afin de stimuler les
acheteurs.

o Les services : llIs sont intangibles et périssables qui nécessitent une qualité et une

crédibilit¢ pour s’adapter aux différents besoins (sons médicaux, réparations, etc.).
3-1-2-2 Les produits de grande consommation

Cette seconde classification distingue quatre catégories fondées sur les habitudes d’achats

des consommateurs :

43 p Kotler et al, op, cit, P. 424
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e Les produits d’achats courants : on distingue trois catégories d’achat, des biens de
premicre nécessité qui sont les achats les plus courants, les produits d’achat impulsif
acquis sans préméditation, et les produit de dépannage qui s’achétent lorsque le besoin
se manifeste. Il existe de multiples points de vente pour générer I’achat dit que le
besoin se manifeste.

e Les produits a achat planifié : un ensemble d’informations est collecté par ’acheteur
pour établir des comparaisons entre les différents attributs des produits homogenes
avant de décider du choix. Mais pour les produits hétérogénes le choix se fait par
rapport aux goQts de chacun ce qui induit une différence de prix.

e Les produits de spécialité : ils possedent des caractéristiques uniques qui incitent les
acheteurs a fournir des efforts pour les acquérir (voiture, parfum, vétements, etc.). ce
genre de produit ne nécessite pas une large distribution, il suffi juste de promouvoir le
produit et faire connaitre ses points de distribution.

e Les produits non recherchés : un marketing attentif fondé sur la publicité ou la vente

personnalisée est nécessaire pour faire connaitre ce genre de produit.
3-1-2-3 Les produits a destination des entreprises

Cette classification distingue trois catégories de produit selon la facon dont ils entrent

dans le processus de production et dans la structure de colts du client.

e Les produits entrant en totalité dans le produit fini rassemblent

Trois groupes peuvent étres distingué. Les produits agricoles qui une fois récoltés sont
soumis au conditionnement, le calibrage, le stockage, le transport et la vente. Leur nature de
saisonnalité et de périssabilité limite les opérations de communication. Le second groupe
contient les ressources naturelles qui sont exploitées par peu de producteurs a cause des
quantités limitées qui sont souvent vendues sous formes de contrat d’approvisionnement a
I’utilisation industrielle. Dans la troisiéme catégorie on trouve des produits de manufacture
qui se constituent de composants plus au moins élaborés et des piéces qui entrent dans la

composition du produit fini et vendu dans le cadre de contrat annuel ou pluriannuel.

e Les bhiens d’équipement : ils n’entrent qu’en partic dans la fabrication de produit
fini :

E
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Ontrouve des équipements de base qui sont des installations fixes et des batiments acquis
auprés des fabricants qui se conforment aux spécifications du client suite a de longues

négociations. Les entreprises utilisent la force de vente spécialisée.

L’équipement accessoire qui facilite I'¢laboration du produit fini mais ne sont pas incorpores
il s’agit des outils et d’équipements de bureau...etc. Ils sont vendus par des distributeurs,
exigent une force de vente et de la publicité et considérés selon leur qualité, prix et

caractéristiques fonctionnelles.

e Les fournitures et services : il s’agit de fournitures d’exploitation et d’entretien qui
n’entrent pas dans la composition du produit fini. Elles sont vendues par des
distributeurs, les principaux criteres de choix sont le prix et le service. Les services
quant a eux comptent I’entretien et la réparation qui fond I’objet de contrats négociés,

le conseil et la formation donnent lieux a une concurrence entre les prestataires.
3-1-3 Les caractéristiques des produits
On distingue des caractéristiques techniques et commerciales

3-1-3-1 Les caracteristiques techniques : on trouve la composition du produit, et sa

formule de fabrication, le processus de fabrication et I'ensemble des informations essentielles

sur la qualit¢ qui signifie la capacit¢ d’un produit a répondre aux besoins du consommateur.

3-1-3-2 Les caractéristiques commerciales : ils’agit de la marque, de ’emballage et

de Iétiquetage.

e La marque : « la marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, un dessin ou
toute composition de ses éléments servant a identifier les biens ou les services d’un

vendeur ou d'un groupe de vendeurs et a les différencier de ses concurrents ».**

Deux notions se dégagent de cette définition la premiere consiste a reconnaitre et
identifier un produit par rapport aux autres, son nom doit étre facile a mémoriser. La seconde

c’est de le différencier grace a 'image qu’il doit véhiculer.

«Une marque est une promesse, faite par le vendeur (l'entreprise) a ['acheteur

(consommateur ou autre entreprise), qui s articule autour d’un ensemble d’attributs,

44 Kotler et al,

E
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d’avantages, de valeurs, de culture, d'une personnalité et de profils de clientéle ».*> La

margue est un ensemble de valeurs fonctionnelles et émotionnelles.

e La gamme : «une gamme est un ensemble de produits de la méme catégorie et

commercialisés par la méme entreprise ».46 Une gamme est un ensemble de produits

issus d’un méme métier qui utilisent la méme technologie fabriqué et commercialisé

par la méme entreprise. 1l existe plusieurs dimensions :

La largueur : est mesurée par le nombre de lignes de produits
La profondeur : il s’agit du nombre de produits que comporte une gamme
La longueur : est la totalité des références que I'entreprise commercialise donc

I'ensemble de lignes de production et le nombre de produits.

On retrouve aussi plusieurs niveaux de gamme :

Le bas de gamme : correspond aux produits bon marché a moindre qualité et des
prix bas. Une entreprise de haut, ou de moyen gamme adopte une extension vers
le bas pour géner les concurrents ou parce que le segment et attracti.

Le moyen de gamme : il s’agit des produits de qualité a prix moyens. Une
entreprise qui opere a ce niveau peut s’étendre vers les deux sens.

Le haut de gamme : se sont des produits qui offrent plus de fonctionnalités et
d’une variété rare avec des prix plus élevés qui s’adressent a des clients fideles, et
visent des marchés en forte croissance avec des marges élevées dans le but de

repositionner son image.

Plusieurs stratégies de gamme peuvent étre appliquées

Une marque par produit : chaque produit porte un nomdans le but de distinguer
entre les produits de hautes gammes et les produits de bas de gamme.

Une marqgue par ligne : les produits de la méme ligne portent le méme nom.

Une marque unique : pour véhiculer sa réputation, I’entreprise opte pour un seul

nom pour tous les produits méme s’ils sont totalement différents.

e Le design: « est la conception et la réalisation d’objet et d’environnements afin

d’en optimiser [ utilisation et la production, de les rendre plus esthétiques et de créer

45 P, Villemus, le plan marketinga I'usage du manager, édition Eyrolles, Paris 2009, p 102
46 Kotler et al, op cit, p 420
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une expérience plus satisfaisante pour le client ».4” Le design consiste a rendre un
produit mal pensé plus commercial en le maquillant pour le rendre compatible avec

I'expérience du client. C’estun ¢lément secondaire mais non négligeable d’une offre.

Le design est un élément essentiel de différenciation dans les marchés a forte intensité
concurrentielle et peut étre une source de succes d’une entreprise s’il est bien valorisé par le

client.

Un bon design doit contenir certaines qualités comme rendre le produit plus attractif,
améliorer sa fonctionnalité pour I’adapter a son usage. Permettre au designer d’intégrer les
contraintes de production afin de s’assurer de la qualité¢ et de faciliter le processus de

fabrication pour optimiser les codts de production. Enfin renforcer la marque ou le produit.

e Packaging : « le packaging, ou conditionnement, est |’ensemble des activités liées a

la conception et a la fabrication du produit ».48

Contenant du produit et unité de vente en détail, le conditionnement avait essentiellement
trois fonctions : La protection du contenu, la facilité d’emplois pour le consommateur et la

reconnaissance du produit.

Le packaging est un outil qui sert a positionner le produit et une source de différenciation. On

distingue trois niveaux :

- Le conditionnement primaire contient le produit et I’accompagne tout au long de
la consommation, il influence sur la fagon dont il est percu et affecte la facilité
d’usage.

- Le conditionnement secondaire sert a protéger le conditionnement primaire, attirer
la vue des consommateurs et utiliser comme support listé les informations qui
concernent le produit.

- Le conditionnement d’expédition concerne essentiellement les distributeurs car il

facilite son stockage, son identification et son transport.

Le packaging joue unrdle important dans le marketing comme le libre service comme

attirer ’attention, décrire les caractéristiques du produit et inspirer la confiance. 1l permet

47 Landrevie et al, op, cit, P 203
48 p, kotler et al,op cit, P 429
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aussi la reconnaissance de la marque. L’image Contribue a communiquer le positionnement
du produit. Un packaging soigné est une source de différenciation qui inspire et donne
confiance. I1 est considéré comme un levier d’innovation qui peut stimuler les ventes et

modifier les conditions de consommation.

Le conditionnement doit permettre d’identifier la marque, pouvoir transmettre les
informations descriptives et persuasives du produit, faciliter le transport et le stockage du

produit ainsi que sa protection. Enfin facilite la consommation et 'utilisation du produit.
Il est porteur de message et constitue un support publicitaire.

o L’étiquetage : « [‘étiquete est la partie du conditionnement qui contient
Uinformation décrivant le produit ».*° L étiquéte peut étre une simple fiche ou une
création graphique sophistiquée qui apparait sur ’emballage ou & I'intérieur avec une

quantit¢ d’nformations variables.

Plusieurs fonctions peuvent étre remplies par I’étiquetage a savoir I’identification de la
marque, préciser le calibre, décrire le produit et enfin indiquer la composition du produit.

L’étiquete peut aussi promouvoir le produit.

e La qualité : selon AFNOR (association francaise pour la normalisation) définit la
qualité « comme [’ensemble des propriétés et caractéristiques d’un produit ou d’un
service qui lui conferent ['aptitude de satisfaire des besoins exprimés ou implicites »
(norme NF X 50-120-1987). La qualité est donc I’aptitude d’un produit & satisfaire
un besoin, et étre mesuré selon :

- Une notionrelative propre a chaque individu selon la satisfaction obtenue lors de
I’utilisation

- La qualité économique qui concerne le rapport qualité/prix ou le degré de
satisfaction attendu d’un produit ou service par rapport au prix payeé.

- La qualit¢ et le consommateur dépond du degré de satisfaction d’un
consommateur et cela se manifeste en renouvelant I’acte d’achat.

- Laqualité et I’entreprise sert pour éviter une non conformité soit par défaut ou par
exces qualité, D’entreprise devra présenter une offre adéquate qui répond

précisément aux attentes des clients.

49 P, Kotler et al op cit, p 433
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Il existe plusieurs signes de la qualité

- Les labels agricoles : un cahier des charges établit prealablement et qui définit les
caractéristiques spécifiques que devra posséder un produit agricole pour I'attester

- L’agriculture biologique

- Les marques de conformité aux normes : des certificats de qualification qui
attestent la conformit¢ d’un produit aux normes homologuées.

e Les services associés au produit : « les services associés au produit sont [’ensemble
des services complémentaires au coeur de [’offre, qui portent au produit des bénéfices
additionnels pour les clients et qui sont autant de sources potentielles de

différenciation ».5°

Il s’agit de I’ensemble des services intégrés au produit et d’une grande importance vu
leur influence sur la perception des clients par rapport a I'offre, sur la qualité, les colts et la

politique prix, d’ou la nécessité d’étre défini auparavant dans la politique produit.

Il existe différents services associés tels que : Les services associés de base qui sont
intégrés a loffre, c’est le minimum obligatoire, et les services associés additionnels qui

peuvent étres soit intégrés soit tarifés.
e L’innovation

L’innovation est souvent associée a I'introduction d’une nouveauté, il convient d’abord
de la distinguer de I’invention, en ce sens qu’elle suppose un processus de mise en pratique

aboutissant a une demande affective

Selon T. LOILIER et A. TELIER : «/[’innovation est un terme désignant a la fois le
processus de création par ['entreprise d 'une offre considérée comme nouvelle et le résultat de

Ce processus : un nouveau produit, un nouveau service ou un procede de fabrication ».51

Plusieurs types d’innovation peuvent étres distinguées en retenant comme critéres de
classification celui du domaine d’application. En distingue quatre types d’innovation selon le

comportement du consommateur et le changement technologique a savoir :

50 Landrevie et al,op cit, P213
51 T.LOILIER et ATELIER, gestion de I'innovation, Edition management, Paris, 1999, p.188.
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- Les innovations de rupture : L’innovation de rupture consiste a proposer des
produits nouveaux en introduisant une nouvelle technologie qui améliore les
fonctions et modifient les usages et les comportements des consommateurs.

- Les innovations technologiques : Elles sont fondées sur une nouvelle technologie,
et propose un nouveau produit avec le méme résultat et méme valeur fonctionnelle
qui ne bouleverse pas rapidement les habitudes des clients.

- Les innovations comportementales : I1s’agit de nouveaux produits qui provoquent
de nouveaux comportements chez les clients et cela sans s’appuyer sur une
nouvelle technologie.

- Les innovations incrémentales : 11 s’agit d’introduire des modifications sur les
caractéristiques de I'existant afin d’améliorer en permanence la performance du

produit donné et prolonger son cycle de vie ou juste lui donner une nouvelle vie.

Innover parce que tout le monde le fait et trop simple. En fait, les organisations et les

individus font les choix d’innover pour de multiples raisons :

- Par choix stratégique : une entreprise innove soit pour créer et occuper un
nouveau marché ou jouer la carte de différenciation sur un marché existant ou se
déplacer d’un marché vers un autre ou prendre de ’avance ou refaire son retard et
enfin par prévention

- Par souci d’efficacité et d’efficience : augmenter de produits ou de services ou
pour optimaliser des ressources, simplifier des processus, résoudre des problemes
ou relever des défis et combattre le vieillissement...

- Pour provoquer le changement : parce qu’innover apporte une raison d’étre
supplémentaire a 1’organisation, et parce qu’'une innovation partagée est
mobilisatrice et déclenche le changement,...

- Par principe ou conviction : une entreprise invente pour adopter des attitudes
proactives et refuser la passivité, étre acteur de sa vie et refuser d’étre suiveur, et

pour créer et refuser le copier-coller...

Tout succes se repose sur la capacité d’exploiter des FCS, pour cela entreprise une fois elle a
bien identifié et déterminé la raison qui meéne a innover, il est judicieux pour elle de

s’informer sur les FCS qui lui permettent de réussir son inovation.

Nombreuses sont les conditions de réussite mais les plus importantes sont :




Chapitre Il : La démarche marketing du lancement de nouveaux
produits

- Décider et afficher une stratégie d’mnnovation ;

- Connaissance approfondie, par les responsables du projet d’innovation,
des marchés, des comportements et attentes de cible visée, des concurrents et
de maniere générale, tout I'environnement du produit (fournisseurs, clients,
concurrents,...)

- Mise en place d’une wveille technologique et maitrise des systeémes
d’information ;

- Se doter des compétences nécessaires : des personnes adaptées, formées et
créatives ;

- Développer une culture de I’innovation er ne pas museler les équipes de
I'innovation, les laisser aller jusqu’au bout de leur processus de création ;

- Protection des innovations (propriét¢ industrielle, contrat, secret,...) ;

- Lexistence d’un climat de coopération étroite, de confiance mutuelle et de
solidarité entre les responsables marketing et tous les interlocuteurs a

I'intérieur de I’entreprise.

L’innovation est un processus long et complexe. Elle est trés risquée et couteuse. Cela est du a

de nombreux facteurs :

- La haute incertitude des activités innovantes concernant leurs résultats
commerciaux et financiers, qui peut se traduire par un échec.

- Les cycles de vie des produits sont de plus en plus courts, les technologies se
renouvelent rapidement, les consommateurs aiment changer de produits, leurs
golts évoluent rapidement et exigent un renouvelement régulier des gemmes.

- Le non conformité de I'innovation aux exigences du marché. En effet, de
nombreuses entreprises ont en ignorant le marché ou la réalité managériale, ce
qui peut provoquer plusieurs conséquences®? :

- Un prix de vente inadéquat, et une mauvaise présentation ou exploitation du
produit, ou une mauvaise diffusion

- Une réticence psychologique (frein, blocage), ou un changement d’habitude

trés important

52 www.apce.com, consultéle
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- Un encombrement, une utilisation peu pratique, voir un aspect esthétique
inapproprié

- Un difrentiel d’utilité « insuffisant par rapport aux produits existants »
3-2 La politique prix

La mise au point d’une politique de prix est I’une des étapes les plus délicates puisque
I’entreprise est amenée a prendre en compte plusieurs variables dans le but d’atteindre les
objectifs de rentabilité, de compétitivité et de conquéte de parts de marché. Elle devra pour
cela prendre en considération la structure de ses codts, les variables du mix marketing et les

prix de ses principaux concurrents.

« Le prix est la valeur d’échange que le consommateur est prés a débourser en retour

des bénéfices découlant de la possession ou de ['utilisation du produit ».53

Le prix est donc la somme d’argent que le consommateur juge raisonnable et prés a

la payé pour satisfaire un besoin.

3-2-1 Les facteurs qui interviennent lors d’une fixation de prix

Les différents facteurs qui sont a prendre en considération lors de fixation peuvent

étre en interne ou en externe

e En externe : I¢lasticit¢ de la demande qui dépond du degré de différenciation qui
existe sur le marche, et qui influence la valeur percue par les clients et qui correspond
au prix maximum que le client et prés a payer, les prix des concurrents. On trouve
aussi les institutions qui exercent un contréle sur le prix de certains produits.

e Eninterne : on trouve les éléments du mix marketing qui doivent étre en cohérence
avec le prix car ce dernier n’est qu’un de ces ¢léments, et la structure des colts de

production.

53 P, Kotler et al,op citp
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3-2-2 La méthode de fixation du prix : il existe trois approches

3-2-2-1 Approche par les coQts : une méthode purement comptable car elle permet a

I’entreprise de connaitre les colits de revient d’un produit puis fixer un prix qui dégage une

marge bénéficiere.

3-2-2-2 Approche par Poffre : trois méthodes se distinguent dans cette approche sous

forme de stratégie de prix.

e Stratégie de pénétration : fixer un prix inferieur a celui de la concurrence pour
pouvoir pénétrer le marché ou gagner en parts de marché rapidement.

e Stratégies d’alignement : fixer un prix au niveau moyen de celui du marché pour
pouvoir faire face a la concurrence en se différenciant par d’autres moyens.

o Stratégie d’écrémage : fixer un prix supérieur a celui du marché dans le but de
toucher une demande peu sensible au prix en se basant sur une technologie avancée et

une forte image de marque.

3-2-2-3 Approche par la demande : le responsable marketing se concentre sur le prix

psychologiques qui correspond a la valeur du produit jugée par le consommateur.

Le prix psychologique : est définit comme [I’intervalle de prix que le consommateur juge
suffisant et possible pour ’achat d’un produit. Le prix psychologique correspond a la valeur

du produit jugé par le consommateur.

e Les modifications des prix : les prix se modifient vers le bas dans le but de gagner en
part de marché, ensuite a la baisse des cotlts ou a I'éclatement d’une guerre des prix.
Les prix sont revus a la hausse suite a une augmentation des co(ts ou de la demande,
ou pour accroitre la rentabilit¢ de I’entreprise.

e Le yield management : « la discrimination par les prix consiste a offrir le méme
produit ou service a plusieurs prix sans que ces différences soient justifies par des
écarts de colts ».%4 souvent utilisé dans les entreprise de services dans les périodes

creuses®, ou atteindre d’autres segments.

>4 P, kotler et al,op cit, p 538
35 Llandrevie et al, op, cit, p 287
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3-3 La politique de distribution

L’une des étapes les plus cruciales du mix marketing car la production a elle seule est
insuffisante, I'important est de mettre le produit a la disposition du consommateur final dans
des conditions qui correspondent a leurs attentes. Pour le faire d’énormes efforts sont
combinés pour mettre le produit qui convient, au bon moment, en quantité adaptée a son

besoin et au meilleur prix.

« La distribution comprend [’ensemble des opérations qui permettent d’acheminer un
produit du lieu de production jusqu’a la mise a disposition du consommateur ou de
['utilisateur ». %% Distribuer les produits consiste a les amener au bon endroit et au bon
moment, en quantité suffisantes et avec les services nécessaires a leurs ventes, a leur

consommation.

3-3-1 Le circuit : « un circuit de distribution représente le chemin qui conduit un produit

du producteur au consommateur. Ce chemin est plus au moins long selon le nombre

d’intermédiaires intervenant dans la distribution du produit ».57

Les circuits sont le plus souvent classés selon leur longueur, qui se mesure en
fonction du nombre de transactions et de canaux intermédiaires. On distingue trois types de

circuits :

e Le circuit direct: il ne compte aucun intermédiaire entre le producteur et le
consommateur.

e Lecircuit court : il existe unseul intermédiaire entre producteur et consommateur qui
est le détaillant.

e Le circuit long : plusieurs intermédiaires peuvent intervenir entre le producteur et le

consommateur.

3-3-2 Le canal : «représente le chemin parcouru par le produit, du producteur au

consommateur. L’ensemble des canaux qu’un produit emprunte pour atteindre ses cibles,

constitue un circuit». 58 Un canal de distribution n’est qu’une partie d’un circuit de

56 C. Demeure, aidemémoire marketing, P 188
57 C. Demeure, op, cit,p 188
58 G. Cliquetet al, management de la distribution, 2¢edition Dunod, Paris 2006,P 97
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distribution. I1 représente une catégoriec d’intermédiaires de méme nature qui participent a la

distribution du produit.

3-3-3 Le réseau : « on appelle un réseau un systéme de partenariat et d’alliances crée par

une entreprise pour approvisionner, enrichir et distribuer son offre.». Un réseau de

distribution représente I’ensemble des parties prenantes en interne ou en externe et qui vont de

I'amont de la filiére jusqu’a I'aval

3-3-4 La fonction de distribution : il s’agit de la distribution physique et les services

associés

3-3-4-1 La distribution physique : on retrouve

Le transport : il s’agit d’acheminer les produits des lieux de fabrication vers les lieux
de stockage et de vente

L’agrégation de la demande : la fonction principale d’un distributeur est d’agréger la
demande pour le producteur pour lui permettre de traiter avec un nombre restreint de
clients.

Le stockage et mise a disposition: le stockage s’effectue a différents niveaux afin de
rapprocher le plus possible le produit du consommateur et assurer sa disponibilité
L’assortiment : il consiste & proposer une offre composée soit avec des produits

complémentaires ou produit et service et adapter aux clients.

3-3-4-2 Les services associés : ce sont :

Le financement : les distributeurs supportent le financement de la distribution si le
paiement et immédiat. Mais parfois si le producteur qui le supporte si les délais de
paiement sont supérieurs a ceux de la vente.

Le service client : il s’agit des différents services liés & la vente et aux services apres
vente.

La communication : il s’agit des différentes actions qui permettent de promouvoir le

produit car la distribution est un média de premiére importance.

3-3-5 Les stratégies de distribution : Il existe deux stratégies qui peuvent étre

complémentaire
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La stratégie Push : ’entreprise cherche a pousser son produit vers le client final chez
le distributeur (grace a des remises guantitatives ou des offres promotionnelles qui
augmentent les stocks chez les distributeurs) ;

La stratégie pull : ’entreprise cherche a stimuler la demande, a tirer le client final

vers les produits dans les magasins.

3-3-6 Objectif de la distribution :

Pénétration, ou couverture du marché : il s’agit de mettre les produits a la disposition
du plus grand nombre possible de clients.

Aspects qualitatifs : les circuits de distribution doivent étre en cohérence avec I'image
et le positionnement des produits, le dynamisme des distributeurs, la qualité du
marchandising et du service aprés-vente des distributeurs.

Les codits générés par les réseaux de distribution comme le référencement, promotions,

remises et ristournes, ...etc.

3-3-7 Méthodes de distribution

Distribution intensive : il s’agit de mettre les produits de I'entreprise a disposition
des clients potentiels dans le plus grand nombre possible de points de vente. Elle est
peu codteuse et permet de pénétrer le marché rapidement. Par contre, elle accroit la
concurrence et fait perdre le contact direct avec les clients.

Distribution sélective : appliqué pour les produits de luxe qui sont distribués dans
peu de points de vente afin de renforcer I'image, le choix des magasins se fait en
fonction de la concurrence mais peut freiner la croissance.

Distribution exclusive : ce mode de distribution consiste a commercialiser les produit
dans un canal de distribution constitué de magasins propres a I’entreprise dans le but
de s’écarter de la concurrence, maitriser la relation avec les clients, et préserver ou
renforcer I’image et les marges. Cette méthode est colteuse et peut freiner la

croissance des ventes.

3-4 La politigue communication

Elle constitue la phase ultime du mix marketing, elle comprend I'ensemble des

méthodes, moyens et des actions déployés en direction des publics internes et externes, dans
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le but d’étre reconnue, d’avoir une image spécifique positive et d’€tre mieux acceptée par son
environnement. Pour ce faire, ’entreprise dispose de multiples outils a savoir la publicité, la

promotion de vente, le marketing direct et enfin les relations publiques.

Selon Kotler «La communication correspond aux moyens employés par une
entreprise pour informer et persuader les clients actuels et potentiels, directement et
indirectement, et leur rappeler les marques, les produits et les services qu’elle

commercialise ».5°

Selon lendrevie la communication regroupe « [l’ensemble des informations, des
messages, des signaux, de toute nature que [’entreprise émet en direction de ses publics

cibles »

La communication est un échange de signaux que transmit une entreprise Sous
forme d’informations et de messages a destination d’un récepteur qui est le public visé dans le
but de faire connaitre ses différentes marques et convaincre sa cible d’essayer voir racheter les

produits commercialisés.

3-4-1 Les formes de communication : le mix communication est constitué de

plusieurs formes :

e La publicité : une forme payante de présentation ;

e La promotion des ventes : elle est le stimulant qui encourage 1’achat a travers les
promotions et la force de vente ;

e Le parrainage d’événements et d’expériences : un ensemble d’activités et de
programmes parraine qui crée une interaction avec la marque de I'entreprise ;

e Les relations publiques : tous les programmes qui améliorent I’image de marque de
I’entreprise vis-a-Vvis de ses parties prenantes.

e Le marketing en ligne et par media sociaux : tout programme en ligne qui sert a
augmenter la notoriéte, stimuler les ventes ou améliorer I'image, qui est destiné aux
clients et prospects.

e Le marketing mobile : sert a diffuser les communications sur le téléphone mobile ;

59 P, Kotler et al,op cit, p 624
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e Le marketing direct et de base de données : il s’agit des différents messages
transmis directement aux clients et prospects par différents moyens en sollicitant une
réponse.

e La vente : toute conversation orale entretenue avec les clients potentiels qui sert a

présenter un produit, répondre a des objections et prendre une commande.

Les différent outils de communication sont complémentaires est dans le but d’affecter les
attitudes et comportements des clients il est judicieux de les intégrer afin de bénéficier des

synergies qui existent entre eux.

3-4-2 La compagne de communication

3-4-2-1 ldentification de la cible: la premiére étape dans la compagne de

communication consiste a définir la cible car ce choix exerce une influence sur ce qu’il faut

dire, comment le dire, ou et quand.

Une analyse des différentes catégories d’utilisateurs est nécessaire afin de détecter leurs
usages et fidelité vis-a-vis de la marque ou celles de la concurrence. Une analyse d’image doit

étre réalisee dans le but de savoir comment la cible la pergoit.

3-4-2-2 Les objectifs de la compagne : cette étape consiste a définir les différentes

réponses

e Faire connaitre (Objectif cognitif) : signaler I'existence d’un produit ou de ces
caractéristiques pour accroitre la notoriété d’une marque, ...

e Faire aimer (Objectif affectif) : créer un positionnement dans lesprit du client,
modifier ou renforcer ’image de marque en adoptant un marketing relationnel et
favorise la fidélité des clients

e Faire acheter ou racheter (Objectif d’action) : améliorer la fréquence d’achat en
modifiant les comportements qui provoquent I'achat, et augmenter le taux de
rachat,...

3-4-2-3 Construire le message : la construction du message consiste a déterminer le

contenu (que dire ?), la stratégie créative (comment le dire ?) et la source du message (quidoit

le dire ?).
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3-4-2-4 Le contenu du message : consiste & provoquer la réponse désirée par le

récepteur a partir de mots bien choisis dans le contenu du message de communication.

3-4-2-5 La stratégie créative autour du message : deux types de message :

Les messages informationnels : ce genre de message se concentre sur la fagon de
résoudre le probleme grace a la démonstration du produit, de ses attributs et des
bénéfices qu’ils procurent

Les messages transformationnels : elles mettent en avant les expériences que les
produits peuvent générer et le type de personnes qui les procurent dans le but de

provoquer I’achat, cela en se basant sur des émotions positives.

3-4-2-6 La source du message : afin que la source du message soit crédible, les

communications font appel a des personnes anonymes ou célebres ;

L’expertise : le message est transmis par une personne compétente pour vendre le
produit ;
L’empathie : par rapport a ’attractivité qu’exerce la source sur I'audience qui doit

étre sincere, sympathique et naturelle

Choix des canaux de communication :

Les canaux personnels
Les canaux impersonnels ou de masse

L’intégration des canaux de communication

3-4-3 Etablir le budget de communication : il n’y a pas de certitude quant au retour

sur investissement en publicité et communication, la seule certitude est ’absence d’effet sur le

marché si celui-ci est trop faible. Plusieurs méthodes de calcul du budget existent :

Utiliser les excédents de trésorerie : le budget de communication est établit apres
discussion avec les responsables financiers sur les ressources qui peuvent étre
consacreés.

Le pourcentage du chiffre d’affaire : un pourcentage préétabli du chiffre d’affaire

de I'exercice précédent est consacré comme budget de communication.
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e L’alignement sur la concurrence : certaines entreprises essayent d’établir leur
budget de communication a partir des dépenses que ses concurrents y consacrent.

e La méthode basée sur les objectifs et les moyens : la somme totale du budget
dépend des moyens nécessaires et colts associés qui permettent d’atteindre les
objectifs de la communication.

e Les arbitrages relatifs au budget de communication : plusieurs paramétres sont a
prendre en considération avant d’établir le budget de communication a savoir le type
de produit, son stade de cycle de vie, son degré de différenciation et de ressenti du

client quant a sa nécessite.
3-4-4 Les outils de communication :
Il s’agit d’une répartition de la communication entre media et hors media.

e Lesmedia :ils sont la TV, la radio, l'affichage, la presse, le cinéma

e Les hors media: promotion des ventes, communication institutionnelle (relation
publiques, parrainage, sponsoring, mécénat), communication direct, événements
(foires, salons,...), éditions (annuaires, guides,...).

e Les autres: la styliques, I’emballage, le conditionnement, I’identité visuelle, les

documents financiers, la force de vente,
3-4-5 Les acteurs de la communication
Plusieurs acteurs interviennent afin de réaliser la compagne de communication

e Les annonceurs : il s’agit de tout organisme qu’il soit public ou commercial qui
communique sur lui-méme ou sur I'une de ses marques.

e Les medias : il s’agit des différents outils qui diffusent le contenu du message de
communication.

e Les agences : organisme indépendant qui contiennent un des spécialistes chargés par

les annonceurs pour leurs créer les opérations de consommateurs.
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Conclusion :

La mise en ceuvre d’une stratégie marketing devient impérative afin de fixer les
objectifs de Ientreprise a court et moyen terme, et cela nécessite une démarche longue,
complexe et rigoureuse qui contient plusieurs étapes a commencer par I’étude du marché afin
d’évaluer la demande, I'offre et la concurrence, le comportement du consommateur qui
permet de détecter les différents besoins et les sensations de manque.que ressent le
consommateur puis vient la démarche SCP qui permet de découper le marché en plusieurs
Segments pour bien choisir la Cible a qui sera destinée I’offre de I'entreprise et se Positionner
dans un créneau bien repérer pour pouvoir se différencier de la concurrence, et pour finir vient
les 4 P a savoir la politique Produit, la politique Prix , la politique de Distribution et la
politique de Communication qui permettent de mettre 1’offre dans de bonnes conditions pour

un future succeés attendu.
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Introduction

De I'indépendance jusqu’aux années 1990 la création ou la croissance des entreprises
algériennes était une décision issue des différentes tutelles, cela est d( au régime social adopté
par I’Etat, les entreprises étaient publiques et elles ont vécu dans un environnement favorable
et confortable ou elles jouissaient d’un monopole quasi absolu que ce soit dans les domaines

de production, de I’importation et de la distribution des biens ou des services (Melbouci

2008).

Au début des années 1990, I’Algérie est passée a I’économie de marché ce qui a
donné plusicurs avantages au secteur privé surtout avec I’apparition du code de
I’investissement en 1993, ce qui a multiplié¢ le nombre des institutions d’aide a la création et

au développement des petites et moyennes entreprises privéest®

Afin de mettre en pratique le cadre théorique que nous avons mis en lumiére « revue
de littérature » nous avons effectué un stage pratique au sein d’une entreprise privée de
production des produits de fixation a savoir la « SARL YUVAKS INDUSTRIE » située dans
la localité de Freha a Tizi-Ouzou.

Section01 : Méthodologie de ’enquéte et présentation de I’entreprise

1-1 La méthodologique de recherche :

Dans notre méthodologie de recherche nous avons opté pour une démarche
descriptive qui convient le plus pour une étude qualitative dans le but d’analyser et
d’interpréter les données historiques de la SARL YUVAKS industrie. Pour ce faire, un
ensemble d’outils qui conviennent a notre étude ont ét¢ utilisés tels que la recherche

documentaire, I'entretien et questionnaire ouvert pour une meilleure comprehension.

Notre recherche documentaire a été effectuée sur la base des différents ouvrages,

mémoires et sites internet, ajouter a cela les documents concernant I’entreprise.

Plusieurs entretiens ont été effectués avec le gérant de I’entreprise sous forme d’entretien non

directif ou I’interviewé parler librement et d’entretien semi directif ou un guide d’entretien

0 Amal HAMHAMI, les cahiers du cread, vol 33-n°123 —2018.
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cadrer I’échange. Les entretiens se sont déroulés sur plusieurs étapes : la premiere est celle de
préparation qui consiste a déterminer le sujet de I’entretien a travers 1’établissement d’un
guide d’entretien qui comporte des questions préétablis et hiérarchisés, et le choix de

I'interlocuteur qui détient les informations.

Une deuxieme phase qui consiste a prendre rendez-vous avec notre interlocuteur pour
discuter du sujet que comporte le guide d’entretien afin de faciliter la collecte d’information

grace a une prise de notes de tous ces dires.

La derniere phase est consacrée a la rédaction et la validation du compte rendu de tous
les détails qui ont été abordés et expliqué par notre interlocuteur lors des interviews ainsi que

I’analyse des données.
1-2 Secteur de I’industrie métallurgique :

L’industrie consiste a transformer la matiere premiere ou des matiéres ayant déja subi
des transformations en exploitant des sources d’énergie. L’activité industrielle s’est intensifiée
suite a I’utilisation des énergies fossiles et 1’application de nouvelles technologies, cela a
donné lieu a D’apparition du capitalisme qui a provoqué de grands bouleversements en
modifiant I'industrie elle-méme ainsi que les changements sociaux qui I’ont accompagnés

suite a :

o L'utilisation de machines, d'abord manuelles puis automatisées, impliquant
une production en série et une notion d'échelle ;

o Unedivision du travail, contrairement a [l'artisanatou la méme personne assure
théoriqguement l'ensemble des processus.

La métallurgie consiste a concevoir des produits sous forme de machines et des équipements

pour plusieurs secteurs tels que : I’agroalimentaire, batiments et travaux publics, chimie... ce

secteur offre une trés grande diversité de métiert?
Ces enjeux principaux sont :

L’approvisionnement durable et compétitif en matieres premieres et secondaires ;
L’accompagnement de la transformation numérique des entreprises, visant a assurer la

compétitivité de la filiere et une montée en gamme des entreprises ;

61 https://fr.wikipedia.org/wiki/Industrie consulter 1e20/01/2021
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Le renforcement de I'innovation permettant une différenciation dans un secteur compétitif et
de répondre aux enjeux sociétaux de la filiére ;

La contribution aux objectifs de la transition écologique, a la fois dans la maniere de produire,
dans l'utilisation des produits et dans I'évolution des produits ;

Le développement de I’économie circulaire ;

Le développement d’un haut niveau de compétences des salariés et de Dattractivité des
métiers de la filiere.

Meétallurgie : ensemble des procédes et de techniques d’extraction, d’élaboration, de formage
et de traitement des métaux et alliages.

1-2-1 Définition et historique de la métallurgie

De la métallurgie qui concerne la premiere transformation des matieres minérales.
La métallurgie est la science des matériaux qui étudie les metaux, leurs élaborations, leurs
proprietés, leurs traitements. Par extension, on désigne ainsi l'industrie de la fabrication des
métaux et des alliages, qui repose sur la maftrise de cette science.
La métallurgie est un ensemble des procédés et des techniques d’extraction, d’¢laboration, de

mise en forme et de traitement des métaux et de leurs alliages.

Le fer, dont l'invention, au sens des techniques humaines, date de 1 500 avant J.-C, a
permis I'essor de I’industric moderne %2 ? Du grec ancien, métallourguéion, composé
de métallon « mine » et de, ergon « travail ».62 Ensemble des procédés et des techniques qui
ont pour objet l'affinage des métaux, leur emploi industriel, ainsi que la fabrication de leurs
alliages. A l'origine, la métallurgie englobait I'extraction et le travail du minerai. Métallurgie
du fer (on dit plutdt Sidérurgie), des métaux non ferreux. Métallurgie du cuivre, du plomb, de
I'aluminium. Métallurgie lourde, branche.

Art qui a pour objet I'extraction et la purification des métaux et leur emploi industriel,

ainsi que la fabrication de leurs alliages.

62 https://www.universalis.fr/encyclopedie/fer-minerais-de-fer, consulter 1e 20/01/2021
63 https://fr.wiktionary.org, consulter le 20/01/2021
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1-2-2 La métallurgie en Algérie : L’Agence Nationale de Développement des

Investissement (ANDI) a déclaré 108 projets dans divers segments de fabrication notamment

de charpente, de menuiserie, d’emballage, de mobilier et autres articles métalliques.5*

Les réserves de 1’Algérie en minerai de fer sont trés considérables, elles sont estimées a 1,7
milliard de tonnes exploitables, la teneur en métal est d’environ 57%. Le plus important
gisement se situe dans le sud du pays a Gara Djebilet, prés de Tindouf qui s’étend sur plus de
131 knR. % Le complexe sidérurgique d’El Hadjar est considéré comme le plus grand
d’Afrique qui est géré par Sider mais les Emiratis ont repris 49% de ces parts en 2018 en
investissant plus de 160 milliard de DA. Le projet du complexe sidérurgique de Bellara dans
la wilaya de Jijel a éte repris par les Qataris en 2012 est entré partiellement en production en
2017. Le complexe ouvre une unité de réduction directe utilisant la technologie Midrex, d'une
capacité de 2,5 millions tonnes par an en 2021, venant s'ajouter aux autres unités sur le site
(trois laminoirs, deux fourneaux, une usine de chaux, une autre de production de gaz

industriels).

Le géant turc Tosyali Holding quant a lui a crée en 2011 un complexe de sidérurgie a Oran
dans la zone de Bethioua en investissant 750 millions de dollars en mettant en exploitation
une unité de production d’acier et rond a béton en 2013 puis une unité laminoir de production

de fil machine en 2015.56
1-3 Présentation de I’entreprise YUVAKS INDUSTRIE

La SARL YUVAKS INDUSTRIE est une entreprise industrielle qui a un statut
juridique de Société a Responsabilité Limitée (SARL), ayant pour métier de base, la
production de visseries. Crée le 02 juillet 2015 dans le cadre du dispositif de I’Agence
nationale de développement de I’investissement (ANDI), et sise a Sidi Moussa dans la wilaya
d’Alger et cela avec un apport sur fonds propres de 41 % et un crédit bancaire d’environ 59 %
du cotlt du projet, avec un capital social qui s’¢leve a 10.000.000,00 DA grace au sensS
entrepreneurial dont sont dotés ses propriétaires. La concrétisation de cette idée a débuté en
juillet 2017 avec le début des travaux de construction de 1’unité de production dans la localité
qui se situe dans la zone industriclle de FREHA a l'est de Tizi-Ouzou a environ trente

kilometres. Les travaux de construction ont duré pres de 24 mois durant lesquels les

64 https://www.aps.dz/economie, consulterle21/01/2021
65 https://fr.wikipedia.org/wiki/Mine_de_Gara_Djebilet, consulter le 21/01/2021
66 https://www.latribune.fr, consulterle21/01/2021
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propriétaires ont pu acquérir tout le matériel et outils nécessaires en vue d’entamer I’activité
de production. Les premiers tests ont été effectués durant le mois d’Aolt 2019. Le début réel
de lactivité de production a été¢ en décembre 2019, Dotée d’une capacité de production qui
avoisine les 700 tonnes par an, I'entreprise a crée 14 emplois directs et environ une vingtaine
d’emplois indirects. Les clients de I’entreprise sont principalement, les entreprises
professionnelles, les distributeurs et les quincailleries (commercialisation), et cela afin

d’assurer la proximit¢ de ces produits.
1-3-1 Missions et objectifs de ’entreprise
La SARL YUVAKS INDUSTRIE a pour missions et objectifs :

e Missions : La SARL YUVAKS INDUSTRIE a pour mission de développer et gérer
I’industrie de visserie, en vue d’assurer un approvisionnement régulier du marché
régional et national par une répartition rationnelle et équilibrée afin d’éviter
I’inadaptation de production et de distribution pour pouvoir répondre a la demande du

marché. La vision générale de la SARL Yuvaks industrie est purement industrielle.

e Objectifs : Pour son bon développement, la SARL YUVAKS INDUSTRIE a opté
pour une stratégie de focalisation orientée vers la spécialisation dans les produits de
fixation avec un bon niveau de qualité pour se différencier de ses concurrents. Au
stade actuel de son développement, elle cherche a atteindre les objectifs fixés a
savoir :

- Atteindre la capacité de production de 700 tonnes par an afin de réduire les importation
de cet outillage d’un peu plus de 20% des importations qui est estimé a 3200 tonnes en
moyenne par an.

- Répondre aux exigences de la demande nationale en essayant de la satisfaire.

- Créer de nouveaux emplois pour atteindre 50 emplois directs lors de la 3® année pour
pouvoir augmenter la capacité de production afin d’atteindre 1’objectif de croissance et
envisager d’exporter ses produits dans le futur.

- Gagner des parts de marché avec la conquéte de nouveaux clients, 1’élargissement de sa

gamme de produits en investissant dans la qualité des produits.

La SARL YUVAKS industrie couvre une partie assez importante du marché national ce qui

se matérialise par la présence de ces produits dans la région centre du pays on les retrouve
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dans les wilayas telles que Tizi-Ouzou, Alger ; Blida, Ain-Defla, Boumerdes, Bejaia et

Bouira.

e Personnels : La SARL YUVAKS INDUSTRIE posséde en terme de ressources
humaines, 14 employés dont ; leurs taches sont diversifiees, on y trouve 02 cadres

supérieurs, 01 cadre moyen, 04 Agents de maitrise et 07 Agents de production/

polyvalents.

1-3-2 Organisationet organigramme de YUVAKS INDUSTRIE

Pour mener a bien son fonctionnement quotidien et en vue d’atteindre les objectifs
que se sont fixés, les dirigeants de la SARL YUVAKS INDUSTRIE s’appuient sur

I'organigramme suivant :

Figure 111. 01 : Organigramme type de la SARL Yuvaks industrie

Directeur Général

Secrétaire de
Comptable Direction
01 Chau fleur Femme de Ménage
Directeur Diracteur Ir.gén»:-".r Chefd E‘\'il.:l pe
Commercial de Producton Qualie Securie
| ’ l 01 Technicen R
Coordinateur Ingénigur ‘E‘:“'F,'E o Chefd2quipe Laboratoire Equ:ge !:aecunfe
natonal des \enes MainEnance 01 Ingenieur Emballage 03 Personnes

089 Techniciens
| | 01 Manutentionnaire| l

| =g ~
if"'pi”fn o Equipe 01 | Equipe Emballage
90, peIScARES 01 Technicien 04Personnes
Equipe 02
| | 01 Ingénieur
5o 08 Techniciens
=qupe B8t 01 Manutention naire
02 personnes Equipe02
| 01 Technicien |

Equipe Quest | Equipe 02

02 personnes 01 Ingé nieur
Equipe 02 08 Techniciens

01 Technicien 01 Manutention nairg|

Source : document de I’entreprise
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La finalité de ’entreprise consiste a satisfaire la demande de plus en plus accrue pour
ces produits et pénétrer le marché national en gagnant plus de part de marché. Cette
présentation nous a permis de comprendre que la structure organisationnelle de la SARL
YUVAKS industrie est hiérarchique-fonctionnelle, et elle apparait la plus adéquate pour la

réalisation de ses objectifs.
Section 02 : L’analyse des capacités de I’entreprise
2-1 L’analyse interne de I’entreprise

L’analyse interne contient I’analyse des différentes fonctions de I’entreprise et les

diffrentes ressources et compétences ainsi que la chaine de valeur de I'entreprise.
2-1-1 L’analyse des capacités des différentes fonctions de I’entreprise :

Comme toute entreprise la SARL YUVAKS industrie exerce plusieurs fonctions qui

se résument dans le tableau suivant :

Tableau I11. 01 : des différentes fonctions de I’entreprise

Fonction Criteres Commentaire Force Faiblesse
Commerciale | Portefeuille L’entreprise détient | Sa large gamme | Le non
produit un portefeuille tres | de produits lui | disponibilité  de
riche de produits permet d’atteindre | certains  produits
une large clientele | causés par la
et d’étre présente | production de
sur plusieurs | plusieurs produits
segments. en petite quantités
Volume de| Les ventes de | L’entreprise La crise sanitaire
vente I’entreprise ne | posséde une | A beaucoup
cesse de croitre et | capacité de | ralenti les wventes
cela grace a la | production  qui | de I’entreprise
conquéte de | peu lui permettre
nouveaux clients de répondre a la
demande
croissante de ces
produits
Part de | L’entreprise  vient | Le potentiel de | Une faible part de
marché tout  juste  de| I’entreprise peut | marché
pénétrer le marché | lui permettre de | Manque de
et sa part de part et | gagner des parts | déboucher causé
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d’environ de 10%

de marché, ajouté
a cela la qualité
de ces produits

par labsence de
stratégie
marketing

Image de | L’entreprise La bonne qualité | L’entreprise ~ ne
marque construit petite a | des produits que | prévoit pas de
petit sa  propre | propose budget de
image de marque | entreprise va lui | communication
dans le but de | permettre d’avoir | pour se  faire
gagné en notoriété | une bonne | connaitre
au niveau local réputation d’avantage
Qualité Les produits de la | La bonne qualité | Cette qualité n‘est
produit SARL YUVAKS | des produits | pas trés percu par
industrie sont de | permet de facilité | les clients
bonne qualité leurs utilisations
et fait gagner un
temps  précieux
pour l'utilisateur
Finance Rentabilité L’entreprise réalise | L’entreprise a | Les marges
des bénéfices réaliser des | bénéficiaires sont
bénéfices méme | faibles et certains
dans la phase de | produits sont
lancement vendus a perte
Endettement | L’apport de la | Un soutient | Le taux d’intérét
a long et|banque s’éléve a | financier tres | élevé qui s’éleve
moyen terme | 59% du co(t du | important qui | au environ de 6%
projet permet a | ajouter a cela le
I’entreprise de se | montant important
lancer dans de | des écheances
bonnes conditions
Trésorerie L’entreprise Les quantités
souffre de _ importantes  des
quelque difficulté stocks en matiere
de trésorerie premiere et en
produits semi fini
sont a I’origine
des difficultés de
trésorerie.
Dettes L’entreprise Les commandes | La plupart de la
fournisseurs entretient de | de I'entreprise en | matiére premiére
bonnes  relations | matiere premiére | et ISsus de
avec ces | sont bien prises | I’étranger et cela
fournisseurs. en charge par ces | prend  beaucoup
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fournisseurs de temps pour les
acquerir
Stock L’entreprise La capacitt de | L’entreprise
souffre de quelque | stockage de | supporte des frais
problemes de stock | ’entreprise et trés | de  stockage et
surtout ceux qui| importante et cela | cela  suite  au
concerne la matiére | lui  assure e | manque de
premiére car il est | maintien de | déboucher  pour
dans I’obligation de | I’activité de | ces produits.
détenir un stock | production et | Ajouter a cela les
outils pour 6 mois | éviter le chémage | quantités
au minimum afin | technique. importantes  de
d’éviter toute matiere premiere
contrainte. que  D’entreprise
doit stocker.
Production Capacité de | La capacité de | L’entreprise L’entreprise n’a
production production annuel | détient une marge | pas atteint ces
et estimer a 700 | de  progression | espérances et cela
tonnes mais | importante dans | et principalement
I’entreprise  n’est | sa capacitt de [dd a la crise
quau environ de | production sanitaire  qui a
40 % de sa capacité ralenti tout les
de production pour secteurs
le moment
Délai de| Les délais de | La bonne qualité | La non
production production sont un | des produits a | disponibilité  de
peu plus longs car | nécessairement certains  produits
I’entreprise  n’est | besoin de plus de | est
qua sa premicre | temps essentiellement dd
année d’activité au délais de
production qui
sont un peu long
Age de | Afin de bien| La maitrise de la
technologie entamer son | technologie  lui
activité Ientreprise | procure un réel _
s’est procuré la | atout
technologie la plus
récente
Age des | Les équipementsde | Cela permet a | Le colt élevé des
équipements | ’entreprise ~ sont | ’entreprise de se | équipements
tout neuf focalisé nécessite plus de
uniquement sur [ temps pour le
I’entretien de ces | retour sur
équipements investissement
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Colt de| Les colts de| L’entreprise joue | L’absence du
production production sont un | la carte de | phénoméne
peu élevé mais le | différenciation d’expérience et
rapport qualité/prix | afin de se | d’économie
et tres satisfaisant distinguer de la | d’échelle qui
concurrence permettent de
réduire les co(ts
R&D Innovation L’entreprise Un contrle | L’entreprise  ne
technologiqu | possede un | permanant de la | détient pas de
e laboratoire de | qualité des | laboratoire de
contrdle qualité qui | produits et | recherche et
lui permet de faire | effectuer ajouter a | développement
des réajustements | cela les différents
dans les produits | tests pour
dans le but de les | convaincre les
améliorer clients
Innovation L’entreprise  n’est _ _
processus quau stade de
lancement de son
activité
Deépots L’entreprise ne
brevets détient pour le _ _
moment aucun
brevet
Potentiel de | L’entreprise ne
recherche consacre pas de _ _
ressources pour la
R&D
Moyens Hormis les moyens
affecté a la| de contr6le qualité
recherche et | I’entreprise ne
développeme | consacre pas de _ _
nt moyens pour la
R&D pour e
moment
Intégrationde | L’entreprise ~ n’a
la recherche | pas encore les _ _
et moyens nécessaires
développeme | pour intégrer la
nt dans la| R&D dans |a
structure structure
Personnel Pyramide des | L’entreprise détient | ’avantage de la | L’inconvénient de
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ages une main d’ceuvre | jeunesse de | la jeunesse est le
jeune car la plus | ’effectif est celui | manque
part des employés | d’étre trés | d’expérience
ont moins de 35 | dynamique et
ans disponible
Competences | L’entreprise La bonne maitrise | Manque de certain
possede une main | lors de | compétences
d’ceuvre bien formé | ’exécution  des | surtout dans le
et compétente taches domaine
marketing
Formation L’entreprise envoie | L’entreprise L’entreprise
ces employés en | consacre un | supporte des
formation afin de | budget pour des | charges hors
les mettre a niveau | formations de | exploitation  qui
lorsque si | recyclage afin | peuvent étre
nécessaire d’étre a jour par | considérable car la
rapport a toutes | plus part des
les technique qui| formations  sont
concerne effectuer a
lactivité de | I'étranger
I’entreprise
Absentéisme | Une constante | Les employeés
régularité des | sont bien motiver

Rémunératio
n

employés ajouter a
cela leur
ponctualité

Les employés sont
satisfaits de leur
rémunération

et cela procure un
enthousiasme lors
de ’exécution de
leurs taches

La bonne
rémunération est
une source de
motivation pour
les employeés

Organisation

La structure
a-t-elle  était
clairement
définie ?

La structure
est-t-elle
adapter a la
stratégie ?

La structure de
I’entreprise  n’est
pas encore
clairement définie

La structure n’est
pas adapter a la
stratégie de
I’entreprise et cela
suite a 1’absence de
certaines fonctions

I’entreprise a un
organigramme
type au quelle elle
aspire

I’entreprise
adopte
structure
hiérarchique-
fonctionnelle

une

Certains employeés
font  dans le
chevauchement
entre  différentes
fonctions lors de
leurs exécutions

La  supervision
directe devient de
plus en plus
difficile a réaliser
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telles  que le

marketing.
Le SI est-il | Le Sl de| le SI procure a|Le systeme
cohérent avec | I’entreprise Ientreprise  une | d’information de
la stratégie consiste a recueillir | meilleure prise de | ’entreprise et

les données et | décision et permet | individuel.

informations en | une bonne

vue de les traiter et | réaction et

de les sauvegarder | augmente la

flexibilité

La structure | La structure de | un bon degré de | La pluparts des
est-elle Pentreprise et trés | réactivite et de | taches
adaptée a| fragile et ne | flexibilite administratives et
I’évolutionde | convient pas a marketing sont
I’environnem | I’environnement de exécuté par le
ent I’entreprise qui est gérant de

de plus en plus Ientreprise.

Source : réalisé par nos soins

2-1-2 Les différentes activités de la SARL Yuvaks industrie

L’entreprise exerce un certain nombre d’activités qui sont reparties dans sa chaine de

valeur sous forme d’organigramme.

2-1-2-1 Organigramme de la Fabrication

Un organigramme de production a été constitué par ’entreprise afin de bien cerner les

différentes étapes que I’entreprise doit maitriser afin de réaliser les différents produits de

I’entreprise.

Figure 111. 02 : Organigramme de fabrication

Inspection et

Formage par frappe

stockage
matiére premiére

a froid

a froid

Filetage par roulage

Traitement
thermique
(trempe et revenu)

Traitement de

Emballage

surface par
electrozingage

Source : document de I’entreprise la SARL YUVAKS industrie

ventes

Distribution et
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Les activités principales de la SARL YUVAKS sont :

e La logistique interne : les dirigeants s’assurent de la conformité de la matiére
premicere lors de sa réception et avant de la stocker, il s’agit principalement de
controler la qualité et le diamétre du fil machine

e La production : qui assure la transformation de la matiere premiére (fil machine) en
produit semi-fini et produit fini en respectant le procédé de fabrication qui est
constitué de : formage par frappe, filetage par roulage a froid, traitement thermique,

traitement de surface par électro zingage et enfin 'emballage.
Le procédé de Fabrication contient plusieurs étapes :

1¢ étape : Frappe a Froid est un procedé econome qui permet de travailler tous les métaux et
alliages malléables. A partir de la matiere brute, du fil machine, la piéce est frappée de deux
fois pour obtenir la forme donnée par I'outillage.
Plus précisément, on opere un forgeage a grande vitesse dans lequel le fil machine a
température ambiante, est cisaillé selon une longueur prédéfinit, subit un formage entre
différents couples poingons/matrices pour étre déformé en différent diametres male et/ou
femelle, plus/moins longs et/ou pour enlever de petites quantités de matiere par la découpe ou
le percage. Le métal est flué au-dela de sa limite élastique et conserve la forme de I’empreinte
lors de I’éjection de la matrice.

Les avantages de la frappe a froid sont multiples :

- Productivité, vitesse et économie de matiere, zéro rebut matiere.
- Précision dimensionnelle constante et régularité de l'état de surface.

- Etat de surface mattrisé.

- Obtention de piece finie en éliminant beaucoup d’opérations de finition.
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2¢ étape : Le Filetage par roulage a Froid est Réalisé avec des peignes ou avec des molettes,
avant ou apres traitement thermique, le filetage par roulage présente tous les avantages de la
déformation a froid.

La vis est introduite entre des cylindres (appelés "molettes”) ou des peignes plats, qui

reproduisent a froid leur profil sur la piéce, par rotation et trés forte poussée.

Horizontal forces from the
ram pushing on the blank

Horizontal (radial) rod

forces are generated by

sgueezing the thread
profie into the part

Vertical (axial) roll forces are generated when the profiles formed by the
two dies do not match (improper die alignment)

3¢ étape : Le traitement thermique est effectué afin d'homogénéiser et donner les
caractéristiques mécaniques finales de la fixation. 1l consiste a lui faire subir un cycle

prédéterminé de chauffages et de refroidissements, afin d'obtenir des transformations de
structure mattrisées.

Deux techniques seront utilisées :

- La trempe et le revenu qui permet de durcir le métal pour augmenter sa dureté et sa
résistance mécanique
- La cémentation et la carbonitruration qui permet d’augmenter la dureté de la surface

du métal.
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4¢ étape : Traitement de surface : Les fixations vissées et clippées, fabriquées généralement

en acier, doivent faire l'objet d'un traitement de surface par €lectro-zingage afin d'obtenir un

revétement qui est utilisé principalement pour :

La protection contre la corrosion qu’elle soit temporaire (stockage ou transport) ou
renforcee ;

L’aptitude au serrage par application d’un lubrifiant de facon a contrdler le coefficient
de frottement ;

L’aspect (couleur, brillance, ...).

Ce revétement peut aussi apporter des caractéristiques supplementaires telles que la

protection contre les agressions chimiques (produits de lavage, liquide de frein,

compatibilité agro-alimentaire ...), soudabilité, reprise peinture, conductibilité électrique,

résistance a la température, ...

La logistique externe : les dirigeants veillent a assurer la distribution et la livraison
des différents produits de I'entreprise vers leurs destinations.

La vente et la commercialisation : permet a I’entreprise de mettre ces produits a la
disposition de ces clients.

La sécurité : L’entreprise a mis en place un systeme de prévention anti-incendie en se
procurant des moyens d’alarmes, d’extincteurs et de lance anti-incendie. La
maintenance des machines pour leurs bons fonctionnements ainsi que I’entretien de
I’éclairage et des fours, des mesures de sécurité sont misent en place pour protéger les
employées tel que port¢ des habilles de protection au sein de I’usine ainsi qu’'un

nettoyage permanent a 'mtérieur de I'infrastructure.

L’entreprise a adoptés les normes de sécurit¢ AMDEC (analyse des modes de defaillances, de

leurs effets, et leur criticité¢). Qui a pour but d’étudier, d’identifier, de prévenir ou de moins

réduire les risques de défaillances d’un systéme, d’un processus, d’un produit.
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AMDEC sécurité s’applique pour assurer la sécurité des opérateurs dans les procédés ou il

existe des risques pour ceux-ci.

Des activités de soutien sont ajoutées aux activités principales afin d’optimiser au mieux les

colts de production qui sont :

e L’approvisionnement : il concerne la fonction d’achat de I'entreprise que ce soit en
mati€re premicre, fournitures, équipements..., son role est déterminant lors de calcul
des colts, la gestion des stocks qui s’occupe de la réception qualitative et quantitative
de la marchandise et la fonction technique qui permet de maintenir le bon

fonctionnement du parc machine et de I'outillage dont dispose I’entreprise.

La matiere premiere est d’Acier faiblement allié pour traitement thermique malléable,

soudable et forgeable. De diametre 3 mm a 6 mm, livré en bobines.

Fil machine en acier

Achat centralisé, exprime des besoins déterminés par les différents services en fournitures

(emballages, pieces de rechange, ...).

e La gestion de la ressource humaine : concerne I’affectation de chaque personne aux
différentes taches qui lui sont conférées afin de mieux optimiser son rendement,
d’accroitre la productivité, favoriser leurs développement en utilisant leurs pleine
compétence et améliorer la qualité du travail.

e Controle qualité : Tentreprise est a I’affut de toutes information concernant son
domaine d’activités soit pour se procurer les derniere technologies ou les dernieres
techniques de production afin d’améliorer ses produits pour cela elle a adopté les
normes 1SO et DIN. Des opérations de contrdle qualité sont sytématiques durant
chaque phase de production, les tests effectués servent au contréle des dimensions et
des propriétés mecaniques, pour éliminer les défauts et assurer une qualité du produit

conforme aux normes en la matiére.Un laboratoire contrdle qualité est installé au sein
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de l'usine juste a c6té des machines de production, qui est équipé avec les moyens
humains qualifiés et un matériel adéquat, pour veiller sur la qualité des produits.

e L’infrastructure : D'infrastructure de I’entreprise et dotée d’une usine moderne
conforme aux normes internationales bien équipée en machine et outils ou se trouve

aussi les différents bureaux administratifs.
2-2 L’analyse de I’environnement externe de I’entreprise :

Dans I’environnement externe une analyse PES TEL et des cing force +1 de Porter sont

nécessaires.
2-2-1 L’analyse PESTEL

Dans cette analyse. On étudiera le climat des affaire en général en Algérie.
2-2-1-1 L’environnement politique

L’entreprise évolue dans un environnement politique instable et incertain dd aux
changements que connait le pays ces derniéres années surtout au niveau politique par les

changements de gouvernement ajouté a cela la politique au niveau fiscal.

Le démarrage de lactivité de I'entreprise a coincidé avec le soulévement populaire
qu’a connu le pays et cela a provoqué de grands bouleversements sur le plan politique et des
changements gouvernementaux se sont effectues. La politique fiscale a été revue en hausse
avec I’augmentation du taux de la TVA qui est passé de 17% a 19% dans la loi de finance de
2017, des augmentations des prix des hydrocarbures et de I’énergie. Le commerce extérieur
quant a lui n’arrange pas les affaires des entreprises locales et cela suite a la politique de
I’importation adoptée par 1’Etat qui se confirme en observant les taux des taxes douanieres sur
les importations qui sont identiques que ce soit pour les matiéres premiéres ou les produits

finis et cela n’encourage pas les nvestisseurs.
2-2-1-2 L’environnement économique

Plusieurs critéres sont défavorables dans I’environnement économique a savoir la
lenteur et la bureaucratie au niveau des administrations locales ajouté a cela le systéme
bancaire qui ne suit pas 1’évolution que connait le secteur industriel avec un taux d’intérét qui

est aux environs de 6% qui dissuade tout investisseur, la politique monétaire désastreuse du
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pays avec linstabilit¢ et la dévaluation du Dinars, en 2016 les autorités monétaires ont
autorisé une dépréciation de 8,6 % du dinar par rapport au dollar américain ce qui se répercute
sur les colits de I’entreprise car la plupart des achats en matiere premiere sont effectués a
I’étranger et payés en devise, cela a causé ’augmentation de I’inflation en passant de 4,8 % en
2015 a 6,4 % en 20167 le taux de chdmage élevé et persistant qui ne reflete pas la réalité qui

témoigne de manque d’opportunité¢ et qui a une incidence directe sur le revenu disponible.
2-2-1-3 L’environnement socioculturel :

Malgré la croissance démographique et le changement dans les modes de vie que
connait le pays mais cela n’est pas suivi par une distribution équitable des revenus qui a
conduit a I'apparition de nouvelle classe sociale ou on constate la naissance de la classe aisée
qui se constitue des hommes d’affaire qui possédent des fortunes ainsi, quant a la mobilité
sociale elle ralentit et cela suite a la baisse des prix des hydrocarbures, le niveau de
I’éducation quant & lui et malgré I’augmentation du nombre des diplomes issus de I’université
algérienne mais cela ne leurs garantit pas un emploi meilleur que leurs ainés et pere. Car le
taux de chdmage et plus éleve chez les dipldmes par rapport a la moyenne des jeunes et cela
signifie que les connaissances et les compétences qu’apportent les études ne se traduisent pas

en compétences pertinentes.68
2-2-1-4 I’environnement technologique

L’industrie de la visserie explore les technologies numériques comme I’internet
(medias sociaux, ...) pour optimiser les opérations et anticiper de maniere proactive les
besoins changeants des clients afin de mieux communiquer avec le public que I’entreprise
cible, le changement de la technologie de fabrication de visserie prend beaucoup de temps car
il s’agit d’un processus de fabrication et ne devrait pas se développer rapidement, mais leurs

souci réside dans les procéder qui permettent la réduction des consommations.

67Groupe de la banque mondiale, rapportde suivi dela situation économiquede I’Algérie, printemps 2017, p 11

68 jdem, p 13
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2-2-1-5 L’environnement écologique

La plupart des déchets de I’entreprise sont issus de la matiére premiére qui correspond
a des chutes de fer qui sont revendues. L’entreprise essaye au maximum de réduire le

gaspillage mutile de I'énergie ainsi que I'utilisation excessif de I’eau.

La loi 88-07 du 26 janvier 1988 relative a I’hygi¢ne, la sécurité et la médecine de
travail marque un tournant décisif en matiere de santé et de sécurité au travail en Algérie, son

non-respect peut engendrer des punitions par la loi.

Les principaux risques que les travailleurs courent dans I'exercice de leur fonction au sein

de la SARL YUVAKS industrie sont :

- Le bruit qui est une nuisance majeure, et I’appareil auditif est bel et bien exposé a la
surdité qui est considérer comme la 1¢"¢ maladie déclarée et indemnisée en Algérie et
cela suite a I’exposition permanant au bruit des machines.

- Le secteur de la métallurgie expose les travailleurs a des températures trés élevées et

cela suite a I'utilisation des fours qui peuvent provoquer de graves effets sur la santé.

L’entreprise a mis au point des procédures afin de veiller au bon déroulement de son activité
en imposant des mesure trés strictes de sécurité pour protéger ses employés en leur
fournissant les équipement nécessaires tels que les casques anti bruit et des chaussures de

sécurité, et protéger aussi son enceinte en installant une lance anti-incendie
2-2-2 L’analyse des 5+1 forces de Porter
Cette analyse nous permet d’avoir une vision sur 'activité principale de I'entreprise :

2-2-2-1 Concurrents établis : au niveau national I’entreprise se retrouve confrontée &
un nombre limité d’entreprises telles que SPA ORSIM de Relizane, mais cela n’exclut pas la
ferocité de la concurrence avec des produits similaires issus des importations en provenance
de chine. Donc I'entreprise est en confrontation direct avec des géants mondiaux qui assurent

une grande partie des approvisionnements de ’Algérie en produits de fixation.

2-2-2-2 Pouvoir de négociation des fournisseurs: I’entreprise entame ses premiers

pas dans le domaine de production des produits de fixations et cela se traduit par le faible

pouvoir de négociation vis-a-vis de ces fournisseurs malgré les bonnes relations qui sont
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constantes car la plupart de ces fournisseurs sont a I’étranger surtout ceux de la matiere
premiére qui provient principalement de Chine, cela est d0 principalement au manque
d’entreprises de fabrication de fil machine en amont de la filiere et la médiocre qualité que

propose celles qui existent.

2-2-2-3 Pouvoir de négociation des clients : Le pouvoir de négociation de
I’entreprise vis-a-vis de ses clients et aussi faible ce qui oblige ’entreprise a vendre avec des
marges bénéficiaires tres réduites et cela est di principalement aux codts élevés de production
causés par l'absence de plusieurs criteres qui réduisent les codts tel que les économies
d’échelle et le cumule d’expérience ajouté a cela les prix bas des produits issus de

I'importation.

2-2-2-4 Entrants potentiels : le marché de visserie est trés attractif et présente un
énorme potentiel mais la rude concurrence qui existe dissuade toute entreprise a entrer dans
I’activité de fabrication. La plus grande menace de nouveau entrant réside en aval de la filicre.
Il s’agit des principaux importateurs qui sont nombreux et qui peuvent envisager une
intégration en amont de la filiere pour devenir des producteurs car ils possédent une bonne

assise financiére et des circuits de distribution déja établis.

2-2-2-5 Produits de substitution : les principaux produits qui peuvent remplacer ceux
de Pentreprise sont principalement les produits de boulonneries, clous et les colles de fixation

tous matériaux differents issus de technologies differentes.

2-2-2-6 Efat : la politique de I’état qui encourage la production locale en offrant des
opportunités d’investissement aux jeunes investisseurs n’est pas vraiment déterminante dans
la réussite de ces derniers car elle devra étre suivie de plusieurs actes a savoir la facilitation
des procédures administratives, la réduction des différentes taxes sur les matiéres premiéres
en provenance de I’étranger, les taux d’intérét des crédits bancaire ou carrément adopter une

politique du protectionnisme en augmentant les taxes sur les produit issus de I'importation.
2-2-3 L’analyse SWOT de I’entreprise SARL YUVAKS INDUSTRIE

Le SWOT est un outil tres pratique lors de phase du diagnostic stratégique. Il présente
I’avantage de synthétiser les forces et faiblesses de I’entreprise au regard des opportunités et

menaces recelées dans I’environnement. Comme toute entreprise qui active dans un

E



Chapitre III : Lancement de nouveaux produits cas SARL YUVAKS
Industrie

environnement complexe, I'analyse SWOT consiste a faire un diagnostic au niveau interne

(les forces et les faiblesses), ainsi qu’au niveau externe (les opportunités et menaces).

La SARL YUVAKS INDUSTRIE se caractérise par des forces et faiblesses, des opportunités

et menaces qui peuvent étres récapitulé dans le tableau suivant :

Tableau I11. 02 : ’analyse SWOT de SARL Yuvaks industrie

Forces

Faiblesses

- La possession et la maitrise de
technologie de production ;

- La maitrise du processus de production ;
- Un bon potentiel pour augmenter la

capacité de production ;

-  Mains d’ceuvres qualifiées ;

- La bonne qualité de ces produits ;

- Capacité a améliorer
produits ;

- Une gamme de produits
profonde.

la qualité des

large et

La politigue de communication est tres
peu prise en charge ;

Des difficultés de distribution ;

La dépendance vis-a-vis des fournisseurs
en ce qui concerne les matieres
premieres ;

La bataille des prix ;

L’entreprise ne maitrise pas le marché de
visserie ;

Des problemes de trésorerie

Opportunites

Menaces

- Un marché tres porteur et attracti.

- La politique de I’Etat qui encourage la

production locale.

- Un nombre restreint d’entreprises de
production au niveau national lui permet

de gagner en expérience.

- La croissance du secteur du batiment

avec les dispositifs de [I'Etat

I’habitation qui est le principal client des

produits de I’entreprise.

- Perspectives de vente tres intéressantes.

Meilleure distribution des produits issue
de Tlimportation par les entreprises
commerciales spécialisées ;
Dépendances vis-a-vis des fournisseurs ;
Absences de sources de différenciation
dans le domaine d’activité ;

Menace de nouveaux entrants par
intégration vers ’amont des entreprises
d’importation.

2-2-4 La segmentation stratégique

Source : réaliser par nos soins

L’entreprise est a l'affut de toute sorte d’information concernant lactivit¢ de

I’entreprise qu’elle soit au niveau macro économique ou au niveau micro c’est ainsi que

Ientreprise a effectué une segmentation stratégique en découpant son activité en deux
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segments a savoir celui des produits spécifiques destinés aux entreprises industrielles et celui

des autres produits destinés au grand public.

Les FCS des deux segments sont différents pour le premier segment la disponibilité
des produits est primordiale ainsi que leurs qualité alors que pour le second, le prix du produit

et le facteur le plus déterminant.

Section 03 : ’étude des capacités marketing de I’entreprise

3-1 Etude du marché :

La création d’une entreprise est un processus long et complexe qui débute par
I’¢laboration d’un business plan afin de permettre aux différentes parties prenantes de se faire
une idée du projet, ce dernier comporte une étude marketing dans laquelle on retrouve une
analyse de la demande qui permet a I’entreprise de mieux comprendre son marché, les
différents acteurs qui le composent ainsi que les niveaux de la demande (la demande
théorique, la demande potentiel, la demande effective) cela afin de déterminer les types de
consommateurs (les consommateurs, les non consommateurs relatifs, les non consommateurs

absolus).

L’¢tude permet ausside mesurer la demande en utilisant des indicateurs quantitatifs (le
volume des ventes, la valeur des ventes, fiéquences d’achat, panier moyen, le taux
d’équipement, le budget moyen périodique, le taux de renouvellement et le taux de
pénétration) et des indicateurs qualitatifs (le portrait robot du consommateur, le type de
produit/service, la marque, les criteres démographiques, les criteres sociologiques et les
critéres comportementaux), et des indicateurs en termes de lieu d’achat qui est trés important
cela peut étre des achats physique dans un marché , oudans le virtuels (sites internet, réseaux

sociaux).

Les dirigeants de la SARL YUVAKS industrie en fait appel a un bureau d’étude pour
la réaliser une étude de marché et suite a 1’insatisfaction de 1’étude réalis¢, les dirigeants de
I’entreprise se sont lancés a ’affut de toute information concernant cette activité. Ils ont pris
en charge de réaliser eux méme leur propre étude de marché aprées avoir posé les questions

suivantes :

Le marché est-t-il porteur et attractif ?
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Avons-nous les capacités et les ressources nécessaires ?

En second lieu, les dirigeants se sont lancés dans la consultation et la collecte
d’informations secondaires qui sont disponibles aux niveaux des administrations publiques,
les articles de presse et les services concernés pour cerner leur sujet, et afin de connaitre le
volume des ventes dans différentes quincailleries et la quantités des importations durant une

période de cinq ans avant le lancement de leur propre entreprise.

La recherche d’information primaire a obligé les dirigeants de I’entreprise a faire des

voyages a I'étranger en vu de les collecter et afin d’avoir une vision plus claire de lactivité.

Le marché principal de la SARL YUVAKS industrie est le marché de la visserie et
boulonnerie ajouté a cela le marché du commerce de détail en quincaillerie qui est un marché
de support, ce dernier est considéré comme oligopolistique, car on trouve plusieurs
demandeurs pour quelques offreurs. C’est un marché ou il est trés difficile de s’y établir car il

existe un nombre restreint de vendeurs qui maitrise les réseaux et les circuits de distribution.

Le marché est en pleine croissance est posséde un gros potentiel de développement car
il répond a plusieurs besoins tels que les besoins en électronique, les besoins en mécanique et
les besoins en construction batiments. La satisfaction des ces besoins s’effectue a travers des
achats utilitaires et réfléchis que ce soit dans le domaine de la construction ou de la réparation

et c’est un besoin qui concerne le particulier et le professionnel

L’offre de I’entreprise cible beaucoup plus le domaine de construction en batiment et
ses produits sont destinés pour les professionnel et les particulier, ou les principaux
intervenants sont essentiellement des entreprise de distribution qui sont des concurrents
indirects et cela sans exclure I’existence d’entreprise de production telles que la SPA ORSIM

qui est un concurrent direct.

La méthode qualitative a été adoptée en vue de réaliser leur propre enquéte et cela en
se basant sur des entretiens avec les différentes parties prenante a savoir les quincailleries, la

direction de I'industrie de la wilaya, les services de douane et enfin les professionnels.

Une étude des besoins et de la demande a été effectuée afin de mieux comprendre le
marché des produits de fixation et déterminer les principaux acteurs. Le besoin est I’origine de

toute demande car il représente une sensation de manque, d’inconfort ou d’une privation
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3-2 Le marketing stratégique :
La démarche SCP est adoptée par I'entreprise :

3-2-1 La segmentation : les dirigeants de I’entreprise SARL YUVAKS industrie ont

procédé a une segmentation marketing en se basant sur les attributs les plus importants du

point de vue des clients a savoir :

- Le prix qui est le premier critere de choix sur lequel se penchent les clients.

- La qualité des produits qui vient en second licu lors de la prise de décision d’achat le
rapport qualité/prix doit étre en équilibre.

- La performance des produits qui répond aux exigences des clients lors de I'utilisation des

produits afin de facilit¢ I'exécution des taches et permettre le gain de temps.

L’entreprise a opté pour la segmentation par produit pour déterminer les différents segments
du marché de la visserie et cela en se focalisant sur le critere des attitudes, besoins et

motivations lors de I'acte d’achat.
Le découpage du marché de visserie a donne lieu aux segments suivants :

v' Segment 1 :des vis de fixation métallique ;
v' Segment 2 :des vis de fixation bois ;
v' Segment 3 :des vis de fixation dans le béton ;

v' Segment 4 : des vis a Placoplatre.

3-2-2 Le ciblage : aprés avoir déterminé les segments du marché de visserie les dirigeants

de I'entreprise ont procédé a leurs évaluations en se basant sur les conditions suivantes :

v’ Possibilité de mesurer la taille des segments ;
v Accessibilité des segments ;
v Rentabilité¢ des segments ;

v’ Faisabilité¢ pour l'entreprise.

L’entreprise a décidé de se lancer dans deux segments qui sont les vis de fixation métallique

et les vis de fixation bois.
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La cible de la SARL YUVAKS industrie est principalement constituée des entreprises des

travaux batiments, la construction mécanique, ..., ainsi que les particuliers.
3-2-3 Le positionnement :

Apres avoir repérer les créneaux dans lesquels Ientreprise souhaite s’installer et dans
le but de se démarquer de la concurrence I’entreprise a effectué plusieurs analyses telle que
I’analyse des concepts produits, les études du marché et des motivations qui jouent sur la
bonne qualité de ces produits et leurs fiabilités lors de I’utilisation ainsi que le rapport qualité/
prix qu’elle propose, afin de se différencier de ces concurrents. Ajout¢ a cela le bon
conditionnement et les services tel que des tests de contréle qualité et la prise en charge des

commandes.

L’entreprise a fait le choix de se positionner tout juste devant les produits issus des
importations et cela en fixant des prix un peu plus élevés mais aussi avec une qualité

supérieure.
3-3 Le mix marketing :
La politique des 4 P que I'entreprise adopte et comme suit :
3-3-1 La politique produit
L’entreprise mise gros dans ces produits ce qui induit sa focalisation sur sa politique produit.
3-3-1-1 Définition du produit :

Une vis de fixation, appelée communément Vis, est un organe mécanique, comportant
une tige filetée et une téte, il est destiné a réaliser la fixation d'une ou de plusieurs pieces par
pression. La fixation par vis crée une liaison plan sur plan démontable, par placage

précontraint des deux piéces a assembler.5°

Une vis est un élément de fixation mécanique démontable dotée d’un filetage complet

ou partiel et comprenant un moyen d’entrainement en rotation et/ou d’immobilisation.

69 Fr.wikipedia.org
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Vis a métaux : élément de fixation a filetage métrique ISO extérieure, se distinguant entre :
les vis entierement filetées (parfois appelées visserie), les vis partiellement filetées (parfois
appelées improprement boulons ou corps de boulons), les goujons, les tiges filetées et autres
élements similaires.

Vis a tole : vis a filetage espacé, destinée a étre montée dans un trou pre-percé,

essentiellement pour 'assemblage de toles minces.

Vis auto-perceuse : vis dont I'extrémité et/ou filetage permet de réaliser le percage

d’un matériau plein ainsi que le taraudage lors du vissage, en une seule opération.

Les vis sont des biens d’équipements interindustriels a large consommation qui sont
utiles dans différents domaines correspondant aux besoins des entreprises et des particuliers a

se fournir afin de mener a bien leurs activités.

Le diamétre et la longueur de la vis sont exprimés en millimeétres pour correspondre a

I’épaisseur et le poids de la surface a visser.

- du diameétre va dépendre le poids que va soutenir la vis. Plus le diamétre de la vis est
grand plus la résistance a I’arrachement est au cisaillement est grande. Le diamétre
d’une vis se mesure au niveau du filetage, généralement cela correspond au diametre
exteérieur du filet. Dans la désignation d’une vis on le représente par la lettre M suivi
d’un numéro. La lettre M est le symbole du filetage métrique et le n° qui le suit
correspond au diametre en millimetres.

- La longueur d’une vis est décisive pour réaliser une fixation solide et durable. Elle se
mesure généralement de la pointe a la base de la partie la plus large de la téte, ce
qui correspond en fait a la partie qui pénétre dans la matiére. Le choix de la longueur

dépend de I’épaisseur de la matiere des pieces a fixer. Toutefois il est recommandé de
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choisir une vis de longueur égale a 3 fois I’épaisseur de la piece a fixer. Pour les vis de

grandes longueurs, le double de I'épaisseur de la piece peut suffire.
Remarque : A diamétre équivalent, la vis la plus longue résistera a une force plus importante.

3-3-1-2 Lesfamilles de produits :
L’entreprise produit trois familles de produits

e Le tirefond:

Outil de fixation incontournable dans les travaux de bricolage et de construction, le
tirefond ou vis a téte hexagonale en raison de leur forme, ils se distinguent par leur corps
fileté, un filetage qui ne touche pas la partie située sous la téte. Avec une pointe affilée qui lui
permet de s’enfoncer facilement avec quelques coups de marteau et s’agrippe dans les fibres
de bois efficacement, elle est la vis la plus utilisée, elle est le substitut des écrous de vis
droites dans certaines zones difficilement accessibles. Leur résistance augmente quand elles
sont inséres plus profondément dans le bois. Leur diamétre varie de 2 a5 mm et leur longueur
de 25 a 400 mm.

La bonne qualité du tirefond est en inox ou en zinc, qui résistent a la corrosion et joue un
role important dans la solidité de la structure ainsi que le traitement que va recevoir la vis. La
tete de la vis est un facteur de choix pour un meilleur serrage, pour cela les tetes a empreintes

bien solides sont conseiller.

Le mode d’utilisation du tirefond est un peu particulier. Le support en bois sur lequel il va
étre fixé doit étre préalablement pré percé. Il est important de s'assurer que le diametre du
percage soit égal au diametre du tirefond. La piéce a fixer ne doit pas avoir une épaisseur plus
grande que la longueur de la partie lisse de la vis. Ce segment lisse contribue a la flexibilité de
la fixation et procure une meilleure compression lors de I'assemblage. Dans le cas ou vous
travaillez sur un support dur et dense, il est préférable d’appliquer un peu de graisse sur la vis
avant sa fixation, pour éviter d’éventuels problémes de déformation ou de surchauffe. Enfin,

choisissez une clé a pipe ou une clé anglaise pour réaliser la fixation.
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e Lesvis auto perceuse :

Avec les vis auto-perceuse ou auto foreuse il n’est plus nécessaire de réaliser un avant
trou au préalable ce qui donne une économie de temps d’environ 50%. La vis auto perceuse se

trouve soit avec une téte hexagonale, téte ronde ou téte fraisée fabriquer en acier ou en inox.

Les vis auto perceuse sont indispensables pour les professionnels et cela grace aux gains
de temps et d’efforts qu’elle leurs procurent lors de leur utilisation car elle permet de percer,

de tarauder et de visser en une seul étape.

Le gain de temps n’est pas le seul atout de la vis auto perceuse car elle permet aussi un
assemblage précis et solide, évite les erreurs de montage, sa pointe en forme de foret facilite
sa penétration et son vissage dans différentes matieres. Cette vis est utilisée dans plusieurs

domaines d’application telle que le secteur de automobile, la tdlerie et le batiment.

e Lesvisagglo:

Désormais, il est devenu incontournable dans les travaux de bricolage et de construction et
s’emploi surtout dans la fixation des rails en bois ou de la charpente. Les vis agglomérées,

peuvent étre vissées sans avoir fait d’avant trou.

Tres pointues avec filetage profond donne une meilleure résistance aux assemblages, elles
permettent aussi de ne pas fendre le bois lorsquon les visse, elles sont destinées aux

assemblages d’intérieur : meubles, panneaux d’agglomeéres. (bricopac.dz)

Tableau I11. 03 :Liste des differents produits de la SARL YUVAKS industrie

TIREFOND TETE MECHE 6.3x25 |3.60 |350 |6 756000 | ChArPente
Métallique
Charpente

TIREFOND TETE MECHE 63x32 [413 [350 |6 867300 | = DS
Métallique
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Charpente
3 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x38 4,53 300 6 8 154,00 et
Métallique
Charpente
4 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x50 5,33 250 6 7 995,00 e
Métallique
5 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x60 |595  |200 |6 714000 |Charpente
Métallique
Charpente
6 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x65 6,36 200 6 7 632,00 1
Métalligue
Charpente
7 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x70 6,72 200 6 8 064,00 o
Meétallique
8 |TIREFOND TETE MECHE 6.3x75 |7,17 |180 |6 774360 |Charpente
Métallique
Charpente
9 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x80 7,40 180 6 7 992,00 T
Métallique
Charpente
10 | TIREFOND TETE MECHE 6.3x100 |8,90 150 6 8 010,00 s
Métallique
11 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x25 | 3,10 180 18 10 044,00 | Bois et Fixation
12 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x32 | 3,50 150 18 9 450,00 | Bois et Fixation
13 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x38 | 3,80 150 18 10 260,00 | Bois et Fixation
14 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x50 | 4,50 120 18 9 720,00 | Bois et Fixation
15 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x70 | 5,70 80 18 8 208,00 | Bois et Fixation
16 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x60 |5,20 100 18 9 360,00 | Bois et Fixation
17 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x75 | 6,00 80 18 8 640,00 | Bois et Fixation
18 | TIREFOND TETE POINTUE 6.3x80 | 6,25 80 18 9 000,00 | Bois et Fixation
19 TIREFOND TETE POINTUE 7,50 70 18 9 450,00 | Bois et Fixation
6.3x100
VIS AUTO PERCEUSE TETE o o1
20 RONDE 3.5x11 0,55 1000 |27 14 850,00 | Fixations Métallique
VIS AUTO PERCEUSE TETE . T
21 FRAISEE 3.5x22 0,44 1000 |27 11 880,00 | Fixations Métallique
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22 I\D/II_,SATEA:J.;-)Z 6 PERCEUSE  TETE 0,92 400 27 9 936,00 | Fixations Métallique
23 XISAI S:g -Z(;x 1 3PERCEUSE TETE 0,55 500 27 7 425,00 | Fixations Métallique
24 I\:/IIQSAIS'EE-Z.CQMGPERCEUSE TETE 0,62 500 27 8 370,00 | Fixations Métallique
25 ?:/IIQSAI S';LEJ nglngRCEUSE TETE 0,69 500 27 9 315,00 | Fixations Métallique
26 ?:/II?SAI S';LEJ 'I:;XZZPERCEUSE TETE 0,79 400 27 8 532,00 | Fixations Métallique
27 ?:/II?SAI SéILEJ -Z(;x 25PERCEUSE TETE 0,82 700 18 10 332,00 | Fixations Métallique
28 ?:/II?SAI Ség zngZPERCEUSE TETE 1,00 500 18 9 000,00 | Fixations Métallique
29 ?:/IIQSAI Ség £2X38PERCEUSE TETE 1,20 500 18 10 800,00 | Fixations Métallique
30 ?:/II?SAI S';LEJ -Iz;(;x 1 9PERCEUSE TETE 0,85 450 27 10 327,50 | Fixations Métallique
31 ?:/II?SAI S';LEJ zngSPERCEUSE TETE 1,07 300 27 8 667,00 | Fixations Métallique
32 ?:/II?SAI SQILEJ 'I:;)GZPERCEUSE TETE 1,34 400 18 9 648,00 | Fixations Métallique
33 ?:/II?SAI Ség Z.C;x3 8PERCEUSE TETE 1,53 400 18 11 016,00 | Fixations Métallique
34 ?:/II?SAI Ség zsz OPERCEUSE TETE 2,00 300 18 10 800,00 | Fixations Métallique
35 ?:/IIQSAI Sélg zszOPERCEUSE TETE 2,45 220 18 9702,00 | Fixations Métallique
36 | VIS AGGLO 4x20 0,45 500 27 6 075,00 | Bois et Fixations

37 | VIS AGGLO 4x25 0,53 400 27 5724,00 | Bois et Fixations

38 | VIS AGGLO 4x30 0,62 350 27 5859,00 | Bois et Fixations
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39 | VIS AGGLO 4x40 0,82 250 27 5535,00 | Bois et Fixations
40 | VIS AGGLO 5x30 0,95 250 27 6 412,50 | Bois et Fixations
41 [ VIS AGGLO 5x40 1,24 200 27 6 696,00 | Bois et Fixations
42 | VIS AGGLO 5x50 1,50 150 27 6 075,00 | Bois et Fixations
43 | VIS AGGLO 5x60 1,85 120 27 5994,00 | Bois et Fixations

Source : documents de ’entreprise

3-3-1-3 Les caractéristiques des produits de la SARL YUVAKS industrie :

Les gammes des produits : la SARL YUVAKS industrie produit trois familles de

produits et chaque famille se constitue d’une large gamme de produits.

Les familles de produits sont :

La gamme de produit : avec trois familles de produits la SARL YUVAKS
industrie détient une large gamme et dans chaque famille on compte plusieurs
références selon le diametre et la longueur donc la gamme est profonde. Avec
plusieurs lignes et un nombre important de produits on peut dire que Ientreprise
posséde une gamme longue.

Le niveau de gamme des produits de la SARL YUVAKS industrie est soit d’un
niveau moyen ou de haut gamme car I’entreprise essaye de satisfaire au mieux sa
clienteles en lui proposant des produit de bonne qualité.

Le design - dans le but de se différencier, I’entreprise entreprend a son égard de
rendre ses produits plus adaptés a leur usage en améliorant réguliérement ses produits
pour faire face aux différentes contraintes pour qu’ils soient plus efficaces lors de leurs
utilisations.

Packaging : Le conditionnement primaire se constitue de petites boites ol sont mis
les produits. Les petites boites son mise dans des cartons pour constituer un emballage
secondaire. Lors de I’expédition les cartons sont mis dans des palettes pour constituer

I'emballage d’expédition.
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o L’étiquetage : des étiquetes son collés dans les boites et les cartons dans le but de

donner les différentes informations qui concernent les produits, ajoutée a cela
I’étiquetage est considéré comme un moyen de communication.

o La qualité : la SARL YUVAKS industrie a adopté les normes de qualité I1SO dans
le but de parvenir a satisfaire ses clients en leurs proposant des produits de bonne

qualité en plus de cela elle détient un laboratoire de contrble qualité.
3-3-2 La politique prix :
Le prix estun élément tres important du mix marketing
3-3-2-1 Les facteurs déterminant lors de la fixation des prix

Les éléments externes qui influent sur la détermination des prix sont essentiellement
les prix de la concurrence ainsi que la valeur percu par les clients qui correspond au prix
maximum qu’ils sont préts a payés, car ce dernier est considéré comme I'élément de

differenciations le plus important dans ce genre de produits.

Les éléments internes qui déterminent les prix sont les colts de production ajoutés a

cela les éléments du mix marketing.
3-3-2-2 La méthode de fixation des prix :
L’entreprise adopte plusieurs méthodes lors de la fixation des prix a savoir :

e L’approche par les coiits qui consiste a calculer les colts de revient du produits puis
ajouter une marge bénéficiere pour déterminer le prix du produit.

e L’approche par I’offre consiste a adopter la stratégie d’alignement en fixant des prix
similaires a ceux de la concurrence pour un certain nombre de produits et tenter de se

differencier par d’autres ¢léments tels que la qualit¢ et le packagng...
3-3-3 La politique distribution :

L’entreprise donne une grande importance a la distribution car elle est considérée
comme un élément tres important qui lui permet de mettre ses produits a la disposition de ses
clients dans de bonnes conditions. Pour cela I'entreprise détient un camion pour pouvoir

assurer la livraison de ces produits pour un certain nombre de ces clients.
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3-3-3-1 Les circuits de distribution : L’entreprise opte pour trois circuits de distribution a

savoir :

- Circutit direct : un circuit direct pour approvisionner les entreprises industrielles qui
mtegre les produits de I'entreprise dans leurs propres produits fini.

- Circuit court : Un circuit court pour approvisionner les différentes quincailleries qui a
leurs tours revendent les produits de I'entreprise en détail pour le consommateur final.

- Circuit long : Un circuit long qui consiste a vendre de grosses quantités pour les

grossistes qui a leur tour assurent la livraison aux détaillants.

Figure 111. 03 : Les circuits de distributions de la SARL YUVAKS industrie

Consommateurs

(Entreprise)

Entreprise Détaillants

Source : réaliser par nos soins

3-3-3-2 Stratégie de distribution

L’entreprise adopte une stratégie pull lors de sa distribution en essayant d’attirer la clientele

final en les stimulants par le rapport qualité/prix de ses produits.
3-3-3-3 Objectif de distribution :
Dans sa politique de distribution, 'entreprise espére atteindre les objectifs tels :

- Mettre les produits de I’entreprise a la disposition d’un large publique et de pénétrer
de nouveaux marchés si possible.
- Véhiculer une image de marque qui correspond au positionnement choisi par

Ientreprise.
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3-3-3-4 Méthode de distribution

La SARL YUVAKS industrie a opté pour la méthode de distribution intensive dans le
but de toucher le plus grand nombre possible de clients potentiels et cela en mettant ces
produits a leur disposition dans le plus grand nombre possible de points de vente, ajouté a cela

les codts bas de cette méthode.
3-3-4 La politique communication :

3-3-4-1 Les formes de communication : I’entreprise adopte de multiples formes de

communication a savoir :

e Le marketing en ligne : I’entreprise met en avant ses produits sur son propre site
internet et sur les réseaux sociaux dans le but de toucher les clients potentiels.

e La vente : quiconsiste a entretenir une conversation orale avec les clients potentiels
dans le but de leur présenter les différents produits de I’entreprise et répondre aux
objections afin de les inciter a les acheter.

e Le packaging et I’étiquetage : L’entreprise utilise le packaging et I'étiquetage
comme forme de communication afin de mettre en avant les différents produits de

I'entreprise.
3-3-4-2 La compagne de communication :

Afin de mieux faire connaitre ses produits aux différents consommateurs, les dirigeants de
I’entreprise se sont contentés de quelques apparitions dans les différents medias comme des
passages a la télévision, la radio et la presse écrite survenus suite a la visite du ministre de

I'industrie.
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Conclusion:

Afin de lancer leur projet les dirigeants de la SARL YUVAKS Industrie ont entamer
un processus long et complexe que se soit au niveau stratégique afin d’évaluer le degré
d’attractivité ainsi que I'intensité concurrentiel dans la branche des produits de fixation pour
cela une analyse stratégique a été réaliser en prenant en considération tout les facteurs
déterminants dans le but d’évaluer les opportunités qui s’offrent a elle et les menaces qui la

guettent ainsi que les forces sur lesquelles elle devra se baser et les faiblesses a améliorer.

Afin de mettre ses produits dans de bonnes conditions de réussite les dirigeants de
I’entreprise ont réalisé une étude marketing en étudiant le marché ayant conduit a la
détermination des critéres que [’entreprise devrait prendre en considérations lors de la

réalisation de sa démarche SCP.

Afin de pouvoir élaborer une bonne stratégie marketing, les dirigeants de I’entreprise
sont en quéte permanente et a I'affut des ¢léments pouvant améliorer considérablement la

performance des ¢léments du mix marketing qui demeurent le talon d’Achille de I'entreprise.
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A travers cette étude, nous avons essayé de comprendre les différentes étapes que
I’entreprise aborde afin de se procurer les moyens nécessaire pour mette en profit toutes les
chances de réussite et ainsi réduire le risque et 1’incertitude surtout suite a ’ouverture qu’a
connu le pays au début des années 1990 avec le passage vers une économie de marché, celaa
constitué un tournant que ce soit pour le consommateur qui s’apergoit de la diversité des
produits qui s’offrent a lui avec I’arrivée des produits issus de I'importation ce qui I’a rendu
de plus en plus exigeant sur la marque et la qualitt avec des besoins de plus en plus

spécifiques.

Quant aux producteurs, leurs taches deviennent de plus en plus difficiles.
Néanmoins, cecia contribué a 'émergence d’une nouvelle classe d’entrepreneurs, dotée d’un
sens entrepreneurial, forts de leurs qualités intrinséques et de leurs potentiels en la matiere,
investissent leurs efforts afin de concrétiser les différents projets auxquels ils aspirent. Ce qui
se répercute positivement sur  l’accélération des changements qui  s’opérent sur

I'environnement global de plus en plus turbulent et incertain.

Pour mieux anticiper et étre plus flexible aux changements de I’environnement, les
dirigeants procedent a I'utilisation de plusieurs outils permettant d’établir un diagnostique
général en interne et en externe de I’entreprise pour pouvoir définir les objectifs lointains,
tracer les voies qui leur permettent de les atteindre est cela en élaborant une stratégie

adéquate.

Une fois les objectifs a long terme passés en revu, viendrait le tour des objectifs a
court terme qui se traduisent sous forme de stratégie marketing ou les dirigeants se lancent
dans une course contre la montre pour pouvoir s’adapter a la demande des consommateurs
pour ensuite mettre les produits de I’entreprise dans les meilleures conditions de réussite. Des
études de marché récurrentes sont menées et cela pour mieux le connaitre afin de
s’apercevoir des différents changements qui interviennent dans les comportements des

consommateurs et qui influence la demande.

Dotée de machines et équipements moderne dans son usine, I’entreprise SARL
YUVAKS industrie s’est fixé pour objectifs primordiale la pérennité et la survie car la
pluparts des nouvelles entreprises rencontre des difficultés majeures dans les premieres

années, puis en second lieu elle vise la rentabilité et la croissance.

Les objectifs en chiffre que I’entreprise est d’atteindre 700 tonnes par an pour gagner des
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arts de marchés en atteignant alors que pour sa premiére année ’entreprise n’est qu’a 50%
p g que p p P q

de cet objectif.

Suite a la crise sanitaire que connait le monde 1’objectif de croissance et remet a plus
tard car ’entreprise et dans I’incapacité de recruter de nouveaux employés pour étoffer son
potentiel en ressources humaines, méme si ’entreprise a su pénétré certain marchés au niveau

régional.

La stratégie marketing de ’entreprise n’a pas atteint les espérances des dirigeants car
elle est focalisée sur la politique produit afin de répondre aux exigences des consommateurs
pour les satisfaire, mais I’entreprise ne doit pas se contenter de juste produire elle est dans

I'obligation de vendre pour cela un ensemble de suggestions et recommandation sont porter :
Les suggestions que nous pouvons recommander a I’entreprise sont

- Investir plus dans les éléments du mix marketing en utilisant le support media a
travers des spots publicitaires afin de diffuser ’image de I'entreprise ainsi que les
différents produits.

- Améliorer la force de vente avec un personnel qui rendra visite ou recevra les clients
potentiels ou actuels pour assurer la vente.

- Aligner les prix a ceux de la concurrence afin de pénétrer d’autres segments.

- Revoir la segmentation marketing de I’entreprise pour se concentrer sur les segments

les plus porteurs a savoir le B to B.
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Guide d’entretien

Dans le cadre de préparation de notre mémoire de fin de cycle, et en vue de I'obtention d’un
diplome de master, nous avons I'’honneur de solliciter votre contribution et votre amabilité

afin de bien vouloir répondre a nos questions.

Présentation de ’entreprise

1- Quel est le nom de I'entreprise ?

2 Quel est le statut juridique de I’entreprise ?

3 Le capital social de I'entreprise est de

4 L’historique de création de I'entreprise

5 La localisation de I’entreprise.

6 Quel est le secteur d’activit¢ de I'entreprise ? Quelle filiere ?
7 Quel est le nombre d’employés que compte I'entreprise ?

8 Leurs répartitions selon les catégories socioprofessionnelles
Cadre supérieure et dirigeants

Cadre moyen

Agent de maitrise :

Employés :

9 Quelles sont les personnes qui ont 'habilité a la prise de décisions dans I'entreprise ?
Le directeur géenérale le DG et le directeur de production

Le personnel de production

Le personnel de vente

Autres employés



10 Qu’est ce qui intervient le plus dans la prise de vos décisions ?

L’intuition

Les pressions de I'environnement

Pour suivre les concurrents

Pour s’adapter

Pour créer les opportunités

Pour saisir les opportunités

Pour prendre de I'avance sur les concurrents

11 Quelle importance accordez-vous a I'information pour pénétrer de nouveaux marchés ?
Aucune Grande

Faible Moyenne

12 Comment vous qualifiez la recherche d’mformation dans votre entreprise ?
Spontanée, selon le besoin

Systématique, qui se fait régulierement

Autres

L’environnement externe

1 comment jugez-vous I’environnement politique ?

2 I'environnement économique est-t-il favorable ?

3 'environnement socioculturel convient il a votre entreprise ?

4 Quel est I'impacte de la technologie sur votre entreprise et vos produits ?

5 quel est I'impacte de I'environnement écologique (protection de 'environnement, gestion

des déchets et consommation d’énergie) sur votre entreprise ?



6 les lois sur le monopole, le droit du travail, normes de sécurité et réglementation sur la santé

sont t-ils exigeants ?

7 qui sont les concurrents de 'entreprise ?

8 Comment est I'intensit¢ concurrentielle dans vos domaines d’activités ?
9 Comment est votre relation avec vos principaux fournisseurs ?

10 Comment est votre relation avec vos clients ?

11 Existe-t-il des produits qui peuvent remplacer ceux de I'entreprise ?
12 L ¢état joue t-il un role dans votre domaine d’activité ?
L’environnement interne

1 Quelle est la structure organisationnelle adoptée par I’entreprise ?
Hiérarchique

Fonctionnelle

Divisionnaire

Autre

2 Quel est I'organigramme de I'entreprise ?

3 Quel est le métier de base de I'entreprise?

4 Quels sont les domaines d’activités stratégiques de I'entreprise ?

5 Quels sont les critéres de segmentation retenue lors de la segmentation ?
6 Quelles sont les valeurs de I'entreprise ?

7 Quelles sont les objectifs de I'entreprise ?

8 Quelles sont les activités principales ?

9 Quelles sont les activités secondaires ?



Axe marketing

1 Avez-vous réalisé une étude de marché avant de lancer vos produits ?

2 Quels types d’étude avez-vous adopté ?

3 Avez-vous segmenté votre marché ?

4 Quels sont les criteres que vous avez utilisés ?

5 Avez-vous pris en considération les besoins et comportements des clients ?
6 Sur quel facteur se base le choix de votre cible ?

Attractivité des segments

Ressources et compétences de I’entreprise

Objectifs de I’entreprise

7 Quel positionnement avez-vous choisi ?

Axe produit

1 Présenter les differents produits de I’entreprise ainsi que leurs attributs ?

2 Quelles sont les spécificités de vos produits par rapport a ceux de vos concurrents ?
3 Les indicateurs de mesure de la qualité sont relatifs a

Au calcul de colts

Au test produit

4 Comment est jugée la qualité de vos produits

Bonne moyenne médiocre
Axe prix

1 Comment les prix sont fixés par I'entreprise

2 Comment sont consideéres les prix par rapport a la cible de I'entreprise



Axe distribution

1 Quels sont les types de distribution que 'entreprise utilise ?

2 Vos produits sont disponibles

Locale Régionale Nationale

3 Quel est la stratégie de distribution adopte par ’entreprise ?

Axe communication

1 Existe-il un plan de communication dédie au lancement de nouveaux produits ?
2 Quels sont les objectifs traces par la cellule de communication ?

3 Quel est le type de communication que Ientreprise utilise ?

Publicité Lieu de vente
Bouche a oreille L’affichage
Autres

Evaluation des différentes fonctions de ’entreprise chacune par rapport a ces critéres
1 Comment est évaluer la fonction comptabilité et finance par rapport a

Rentabilite :

Endettement a court et long terme :

La solvabilité :

Trésorerie :

Dettes fournisseurs :

Stocks :

2 Comment évaluez-vous la fonction de commercialisation par rapport aux criteres de
Porte feuille produit :

Volume des ventes :



Image de marque :

Qualité produits :

Part de marché :

3 Comment évaluez-vous la fonction production par rapport a
La capacité de production :

Délai de production :

Age de la technologie :

Age des équipements :

Codt de production :

4 Comment évaluez-vous le personnels de I'entreprise par rapport a
Pyramide des ages :

Compétences

Formation :

Absentéisme :

Rémunération :

5 Comment évaluez-vous la fonction de recherche et développement par rapport au
Innovation technologique :

Innovation de processus :

Dépots brevet :

Potentiel de recherche :

Moyens affectées a la recherche et développement :

Intégration de la recherche et développement dans la structure :

6 Comment évaluez-vous I'organisation de I'entreprise par rapport a



La structure a-t-elle été clairement définie ?

La structure est-elle adapte a la stratégie ?

Le systeme d’information est t-il cohérent avec la structure ?

La structure est-elle adaptée a I'environnement ?

7 Quel est 'organigramme de I'entreprise ?

8 Quels sont les étapes que vous avez suivies lors de la réalisation de votre étude de marché ?
9 Avez-vous réaliseé une étude des besoins ? Si oui lesquels ?

10 Avez-vous étudié la demande ? Sioui comment Pestimez-vous ?
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Résume

Le processus de lancement de nouveaux produits consiste a étudier les différentes étapes que
les dirigeants doivent suivre avant de procéder au lancement d’un nouveau produit, la
premiere étape consiste a faire une analyse stratégique afin de déterminer les forces et les
faiblesses de I'entreprise au niveau mterne ainsi que les opportunités et les menaces qui se
trouvent au niveau externe afin de procéder a la mise en ceuvre de la stratégie a suivre. Puis
vient la seconde étape qui consiste a élaborer une stratégie marketing qui consiste a étudier le
marché et le comportement des consommateurs afin de déterminer les différents segments
pour cibler les plus attractifs et ceux qui sont en adéquation avec la stratégie choisi et le
positionnement voulu, enfin vient le mix marketing qui concerne les différentes politiques que
se soit la politique produit, la politique prix, la politique de distribution et la politique de

communication.
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