UNIVERSITE Mouloud MAMMERI DE TI1ZI-OUZOU

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, COMMERCIALES ET
DES SCIENCES DE GESTION

DEPARTEMENT DES SCIENCES ECONOMIQUES
Mémoire
En vue de l'obtention du dipldme

De Magister en Sciences Economiques
Option: Management des Entreprises

Théme

L’intégration de la démarche marketing au sein
de I'entreprise algérienne :
Cas du secteur Agroalimentaire

Présenté par : LHADJ MOHAND Moussa

Jury composé de:

Présidente : M KAID TLILANE Nouara, Professeur, Université de Bejaia.
Rapporteur : M. BIA Chabane, Professeur, UMMTO.
Examinateurs : M. GUENDOUZI Brahim, Professeur, UMMTO.

* MATMAR Dalila, Maitre de Conférences A, UMMTO.

Date de soutenande3.06.2013




Dédicaces

A MA FAMILLE.



Remerciements

Mes remerciements vont tout d’abord a mon directeumémoire le ProfesseBtA
Chabane qui ma guidé avec ses orientations, conseitsigues tout au long de ce travalil
de recherche, tout en me laissant la liberté daviais besoin, je ne peux que lui étre
reconnaissant surtout pour ses qualités intelldetuet humaines.

Je remercie également les membres du jury pountieor qu’ils me font en acceptant
d’évaluer ce travail et de participer a la souteeamMa reconnaissance va également a tous
mes amis de I'Université Mouloud MAMMERI de Tizi-@ou pour leurs aides précieuses,

particulierement Monsieur MADOUCHE Yacine.

Je suis tres reconnaissant envers I'ensemble gpsnsables des entreprises enquétées
pour leurs contributions et collaborations durantirewvail de terrain. Je remercie tous les
enseignants de 'UMMTO qui ont contribué a ma fotiora



Sommaire



Sommaire

oo [UTex o] T 1) 0= = 1L 01
Chapitre | Le marketing, évolution et définition............co.. v mme e e e e 09
Section | : Evolution historique et théorique du maketing dans I'entreprise............cocvvvviiieiiiiinecvninnnn. 11
[.1. Evolution historique du Marketing... ... ...o. .o et e e et e e e e e e e 11
[.2. Présentation des Ecoles de pensées en Marketin.........co.oeiiirie it e e e e e e 18

Section Il : Définition et extension du concept MAELING........c.ocvieiiieiie i i ceee e neeneeanen 20

[1.1. Les extensions du coNCePt Marketing.......ou e iirine it oot e e e et s e e e e et e e e e e ees 27
[1.2. Définitions du marketing : Evolution concepti@.............coooiiiii i, 33
[1.3. Les domaines d’application du Marketing... ... .. ..o e iin it e e e 36
[1.4. Le role du marketing dans 'ECONOMIE... .......ut ittt et e e e e e e e e e e e e e e eeean s 44
Chapitre Il : Les fondements stratégiques du Mark@ng..........c.ooeviiie i e e 48
Section | : Les fondements de I'analyse Strat@giqUe. ..........c.ovuiieiiriie it et et e e ee e 50
[.1. La dEMArChe Strat@gifUE .......oviuiitiie e cet e eet et e e et e v et e e et e e e e e ee e m e e e e eeneeeae ten e aanaeneee 50
[.2. Les options Strat@giqUes 0E DASES. .. ... it i et e et e e e e e e e e 59
Section Il : La Stratégie MarKEtiNG ... .....oivuiie e et e e e e e e et e et e e e e e e e 67
[1.1.La segmentation MarKEtiNg ... ... ..ovuuie oo et e e et e e e e e e e e e e e ee e e e ren e e aeaas 68
[1.2. Le choix des segments Cible (CIDIAgE)... ... et e 73
[1.3. Le positionnement Marketing... ... ...... .o et e e e et e et e e et e e e e et e e eens 77
Chapitre 11l : Les outils de I'action Marketing... ... . ... oot e e e e e e e 86
Section 1 : I'élaboration de I'offre COMMEICIAIE..........cieiirii e e e 86

0 1= o o1 1o 10 = o o o [ P - 74

2 = o o 1110 10T [ o 98

Section Il : La distribution et la promotion de I'offre commerciale.............cocoe i 106
[1.1. La politique de diStribDULION. .. ... e e e e e e et e e e 106
[1.2. Politique de COMMUNICALION. ... ... et e et e e e e e e e e e e e e e aen e e 114

Chapitre 1V : La pratique du marketing €n AlGEIIE... ......coie i et ean 0. 124
Section | : Le marketing a travers les réformes éammiques en Algerie...........covevveiiieiiiiiie i, 125

[.1.Emergence de I'entreprise @ algéri€nNe. .. .......cvvie it ceeem cee vt et e vene e e eeenee e eneeeanneenee. 125

I.2. Les obstacles a la pratique du marketing @631a 1988)........ccciviiiie i e 131
I.3. Etat des lieux de la pratique marketing enéfilg depuis 1988..........ccviiiiiiiie i e e 133
Section Il : Enquéte de terrain auprés des entrepses du secteur de I'’Agroalimentaire en Algérie ....... 143
II.1. Présentation du terrain de I'enquéte : Lea@cAgroalimentaire en Algerie .........cccee vevvvivievineveniennn. 143
[1.2. Présentation de I'ENQUETE .......oeitit ittt e e e et e e e eem e e et e et e e e e e et e aeeaanns 148
[1.3. Présentation et analySes deS MESUIALS. .. ... .. ... . wummmce et eee et et e vet e e et eeat e ee e ean s 152
100 o3 0153 o T o 1= T =1 PP 179
Bibliographie

Liste des tableaux et des figures
Annexes

Tables des matiéres



Introduction generale



Introduction générale

Le marketing est une discipline de gestion qui cam@ un systeme de pensée,
d'analyse et d'action. Un systeme de pensée etatysm, précisant les fondements
idéologiques du concept marketing et les prineipainplications au plan du fonctionnement
et de l'organisation de I'entreprise. En tant gyst@me d’action, le marketing remplit un
certain nombre de taches nécessaires au bon fonetitent d’'une entreprise opérant dans
une économie de marché basée sur I'échange voarghiconcurrentiel. De ce fait, ces
taches, dont limportance et la complexité ont @e€olavec les changements de

I'environnement technologique, économique, concuieket international.

En effet, L’intensification de la concurrence sarmlupart des marchés au niveau mondial, a
mis le marketing au centre des préoccupations deepgises. Cet intérét se manifeste a
travers deux phénomenes. Le premier est reprépantés ressources allouées a la fonction
marketing dans la plupart des entreprises des payeloppés. Le second est d'ordre
organisationnel, d’'ou la reconfiguration des chsime valeur de plusieurs entreprises
multinationales a donné lieu a l'externalisation mlesieurs activités (la production, la

distribution, I'approvisionnement), mis a part larketing et la conception (exemple de Dell).

De ce fait, Le marketing (appelé aussi par le rgstne mercatique) est une discipline du
management qui cherche a déterminer les offredaes bde services ou d'idées en fonction
des attitudes et de la motivation des consommatdurgublic ou de la société en général, qui
favorisent leur commercialisation (ou leur diffusipour des activités non lucratives). Il
comporte un ensemble de méthodes et de moyens digmbse une organisation pour
s'adapter aux publics auxquels elle s'intéresad, d¢dfrir des satisfactions si possible
répétitives et durables. Il suscite donc par sqmecscréatif des innovations sources de

croissance d'activité.

Dans ce sens, le marketing de masse a évolué oagrds années d'une approche globale
vers un marketing segmenté puis individualisé. dgraentation des services et les nouvelles
techniques de communication ont fait évoluer lekaténg. JOHN KENNETH GALBRAITH
envisageait auparavant le marketing comme un adilvant une filiére inversée du
capitalisme. Le consommateur n'étant plus maitreedechoix du fait d'absence de pouvoir
compensateur, la complexité des technologies poilds des investissements devaient servir
le pouvoir bureaucratique industriel d'une technmstire. Cependant, I'hyper-segmentation
du marché et la défense du consommateur (consum@ridonne un certain pouvoir au

consommateur. D'un marketing cherchant a convailecrdient, les entreprises cherchent
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maintenant a s'adapter a celui-ci. Ainsi les emisep cherchent a assurer une « co-
construction » de l'offre avec le client ou a éten nombre de services souvent par la
création de bouquets satisfaisant les segmentsligietete. Ceci implique une certaine

modularité ou une différenciation compétitive rdés qui ne facilite pas les économies

d'échelle recherchées par le management.

Contexte de la recherche :

La loi 90-10 du 14 avril relative a la monnaie etclédit, a enclenché le processus de
transition de I'Algérie d’'une économie planifieeuae économie libérale. Ce processus de
réformes est conforté par la signature de I'Algéne2001 d’'un accord de libre échange avec
I'union européenne, et une adhésion probable gdlisation mondiale du commerce (OMC).
Les entreprises algériennes, qui n’étaient pasapé@s a cette ouverture brutale, n'ont pas
cessé de subir les effets de ces mutations, notamduefait de I'apparition de nouveaux
produits concurrents importés essentiellement dgs puropéens et asiatiques. Ces produits
sont souvent compétitifs présentant un meilleupoapQualité/prix et répondent mieux aux
besoins du consommateur algérien. C’est dans s@&toeanement concurrentiel et sous ces
influences que le concept du marketing commenfegré son apparition dans la gestion des
entreprises algériennes d’'une part, et dans leecdes programmes de mise a niveau des
entreprises d’autre part.

Jusque-la, Le marketing été une discipline quagnerée » des dirigeants des entreprises
publigues algériennes qui, longtemps, ont béré&fitun quasi-monopole sur le marché
algérien dans la période de I'économie planifiée’dgit de la période 1962 -1988 ou elles
étaient classées au premiers rang au détrimergrttecprise privée, souvent de petite taille et

présentant un caractere de propriété familial.

Mais, depuis l'ouverture de notre économie surtéerur, et dans le cadre du plan

d’ajustement structurel négocié avec les instihgiononétaires internationales (notamment
FMI et Banque mondiale), préconisant la restrutitobmades entreprises publiques d’'une part,
et se basé sur un nouveau levier qui est la petitroyenne entreprise pour la croissance
économie et le renforcement de la compétitivitd' @mnomie algérienne dans le contexte de

mondialisation d’autre part.
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En revanche, les avantages comparatifs dont I'Adgdispose notamment en termes de codt

de la main d’'ceuvre, la disponibilité des matieresperes et des sources énergétiques en

particulier, offrent des possibilités pour les eptises algériennes (publiques ou privées) de

se rebondir et de gagner en compétitivité.

Dans ce sens, I'esprit marketing> devient une nécessité pour toute entreprigseeftet, la

démarche marketing peut apporter des solutions peutreprise dans la mesure ou

I'environnement est propice a son application ayptasieurs réformes.

Motifs de choix du theme :

Parmi les raisons qui ont motivé le choixndé&e theme :

1.
2.

L’importance du marketing pour I'entreprise danscontexte concurrentiel ;

La dimension stratégique du marketing dans un gtetele mondialisation des
marchés ;

L’enjeu de lintégration de la démarche marketiransl les entreprises algériennes
pour renforcer leur compétitivité de la cadre deuVerture de I'économie a la
mondialisation ;

Les enjeux stratégiques et opérationnels du maketans les entreprises du secteur
agroalimentaire en Algeérie ;

L’opportunité d’adoption de la démarche marketiag les entreprises algériennes en
géneéral, et celles du secteur de I'agroalimengirparticulier.

Le nombre limité de recherches consacrées au dujeharketing dans I'entreprise

algérienne.

Dans ce cadre, nous formulons la problématiqueapbrsur le questionnement principal

suivant :

« Quel est le niveau d'intégration de la démarche arketing au sein de

I'entreprise algérienne dans le secteur de I’Agrofanentaire? »
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De cette question principale de recherche, décoyllrsieurs sous questions explicitant

d’avantage notre problématique :

- Quel est l'intérét que portent les entreprisesragées de I'Agro-alimentaire a la
fonction marketing ?

- La pratigue du marketing dans I'entreprise algémeede I'’Agro-alimentaire fait-
elle objet d’une réflexion stratégique ?

- Quels sont les obstacles a la pratique du marketinglgérie, notamment dans le

secteur de I'’Agro-alimentaire ?

Aprés une revue de la littérature relative au mtamgeen général et a la réflexion stratégique
du marketing en particulier (marketing stratégigeiela pré-enquéte réalisée sur le terrain de
notre recherche (les entreprises algériennes dgdalimentaire de la région centre), nous

avons avance les deux hypothéses citées ci-dessous

» Hypothese 1 :

La pratique du marketing des entreprises algéegnnse limite a la pratique d’'un
marketing aval en utilisant les différentes techeg relatives au mix-marketing, sans
réflexion stratégique préalable et formalisée ratévdu marketing amont. Ce dernier, qui
nécessite I'amélioration du cadre institutionnel lilevestissement en général et celui de

l'information en particulier par le développemenirdmarché de I'information économique.

» Hypothese 2 :

Le contexte de transition a 'économie de marchésda quel évoluent les entreprises
détermine en grande partie leur actions. Par comestg le niveau d’intégration de la
démarche marketing au sein des entreprises algésedu secteur de I’Agro-alimentaire,
reste « embryonnaire ». Cela en raison des difésulencontrées par les dites entreprises en

termes d’accés a I'information sur les marchégiits et concurrents).
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Objectifs de la recherche :
L’objectif de notre travail est double :

Sur le plan théoriqueil s’agit de présenter le cadre conceptuel duketang, en référence
aux apports du courant de pensée de marketing-raaread, d’'une part. Et de présenter la
démarche marketing stratégique, c’'est-a-dire, $spge de la stratégie entreprise a la stratégie

marketing, d’autre part (du marketing stratégiquerarketing opérationnel).

Sur le plan pratiqueil s’'agit d’étudier la pratigue marketing danscientexte algérien qui
celui de transition vers I'économie de marché etvéefier son degré d’intégration au niveau

des entreprises algériennes, notamment cellesatleuseagroalimentaire.

Méthodologie de la recherche et plan de travail

~

Afin de répondre a notre problématique et dangdespective de confirmer ou
d'infirmer nos hypotheses de départ, nous avorié purla méthode qualitativede nature
exploratoire en menant unenquéte de terrainauprés des entreprises algériennes du secteur

de I'agroalimentaire, de la région centre de I'Algé

Pour bien mener notre travail de recherche noussapmcéder en quatre grands chapitres :

Le premier chapitre aura pour objet I'étude historique et théoriquecdncept marketing.

Cela selon les deux principaux axes, a savoir :

- Evolution historique et théorique du marketing déerstreprise (Section I) ;

- Définition et extension du concept marketing (Secti) ;

Le deuxieme chapitrea son tour portera sur les fondements stratégiquesarketing. En
abordant, deux axes en référence a la démarcheetimgrk(du marketing stratégique au

marketing opérationnel), a savoir :

- Les fondements de I'analyse stratégique (Section I)
- La stratégie marketing (Section 1) ;
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Le troisieme chapitreaura pour objet la présentation des outils de ibactnarketing, a

savoir :

- L'élaboration de I'offre commerciale (Section 1) ;

- Ladistribution et la promotion de I'offre commaata (Section II).

Le quatrieme chapitre portera sur la pratique marketing en Algérie notamimdans le

secteur de I’Agro-alimentaire : il s’agit :

- Le marketing a travers les réformes économiquelgéri® (Section I) ;

- L’enquéte de terrain aupres des entreprises dad-@imentaire en Algérie (Section

.

En fin, aprés la présentation et 'analyse lesltéts de notre recherche, nous s’efforcerons
d’ouvrir des perspectives de recherche au sujeadaatigue du marketing et ses enjeux

actuels et futurs pour I'entreprise algérienne.
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Le marketing a été formalisé en tant que concepdeélbut du XXe siécle, en
revanche, la pratique en elle-méme a existé depexsstence des premiers échanges
commerciaux. Plusieurs auteurs se sont penchébhmioire du marketing et les facteurs
ayant permis son essor. Les premiers cours deetmagkfurent dispensés aux Etats-Unis au
début du vingtieme siécle par les deux économiategricains E. JONES ET JAMES
HAGERTY, jusqu’au années 1950, R. BARTELS dénongbus d’un millier d’'ouvrages sur
le marketing. Les chercheur et praticiens ont ponténtérét grandissant au marketing

L'objet de ce premier chapitre est de présentee, navue de littérature des différentes
périodisations relatives a I'évolution du marketieg se penchant particulierement sur les
travaux de BARTH, LEVITT, TEDLLOW et FULLERTON. Eprésentant les différentes

définitions du concept marketing. Ce dernier a coone évolution paralléle a celle de la
pratique marketing.

Dans la premiére section sera présentée, I'évoluti@orique du marketing a travers les
travaux de GARETTE, SHETH et GARDNER. Ces dernipreposent une classification qui
identifie douze écoles de pensée en marketingdiisnguent les écoles dites actives ou
interactives et les écoles économiques et non éwgoes. Nous nous intéresserons
essentiellement au courant de pensée marketingagearent, dans lequel s'insére notre
travail de recherche. Nous allons présenter legldments de ce courant de pensée ainsi que

les dépassements de ses dépassements par let crupg@msée dit postmoderne.

Dans la deuxieme section portera sur Les nouveamahes d'application du marketing qui
ont objet d'une attention particuliere. Nous nasafiserons sur le domaine des services et le
« B to B»car ces derniers présentent des spécificités tames. Les spécificités du
marketing des services découlent essentiellementatactére intangible, hétérogene et
indivisible de ce dernier. Le marketing en miliewdustriel prend en compte le caractere
spécifigue de la demande, les spécificités de tansatation et la nature de l'acheteur

industriel.

10
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Section | : Evolution historique et théorique du maketing dans I'entreprise

Retracer I'histoire du marketing est un exercid@cde parce que, avant tout, il faut
distinguer les pratiques de la théorie. Les pratsgaont anciennes et elles remontent aux
premiers échanges de produit entre les humainsolanté de donner de la valeur a son
produit a toujours existé mais sans pour autantreemans un cadre formel. La théorie
marketing est jeune, son apparition remonte anlalfi 19eme siécle et début 20eme. Notre
travail va s'intéressé dans un premier tempswlidion de la pratique puis dans un second

temps a I'histoire de la théorie marketing.

l.1. Evolution historique du marketing :

Nous présenterons trois périodisations de I'histdu marketing. On commencera par
la périodisation proposée par Keith et Levitt, @t considérée comme simpliste. Les deux
autres peériodisations, proposées respectivementFphl ERTON et TEDLLOW  sont

complémentaires.

I.1.1. La périodisation classique ou traditionnelle d’'une optique production a une

orientation marché

L’histoire de I'évolution du marketing a été souveetracée a travers trois grandes

étapes:

L’ere de la production,

L'ére de la vente

Et 'optique client ou approche marketing.
[.1.1.1. L'orientation produit :

Dans cette approche, le marché est caractérisarpdésequilibre entre l'offre et la
demande, ou la demande excede largement l'offrestCun mode d’organisation, qui
caractérise un environnement économique ou il @xist marché potentiel important et une
pénurie de l'offre. Les capacités de production eleiseprises ne peuvent pas répondre aux

besoins du marché. Ce type de situation écon@ragété observé notamment au début du

11
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siecle au cours de la révolution industrielle,lasgprés de nous dans 'immédiat aprés-guerre.

Cet environnement existe actuellement dans plusieays en voie d’industrialisation.

Dans un tel environnement le réle du marketingréstlimité. Il se réduit a I'organisation de

la vente des produits déja fabriqués. L'utilisatites techniques promotionnelles est inutile,
vu que les capacités de fabrication de I'entrepnisepeuvent pas couvrir les besoins du
marché. Les contacts de I'entreprises avec la ddenfinale sont inexistants, ils sont réduit
au premier niveau, souvent des intermédiaires danprocessus de distribution. Cette

orientation favorise le choix d’'un mode organisatqui est caractérisé par :

» Un déséquilibre entre les différente fonctions, & sens ou il y a des fonctions
considérée comme étant prioritaire, a savoir, laction production; finance et
approvisionnement.

> Le choix du produit a fabriquer et a vendre edtdainiveau de la production, car les

contraintes techniques de fabrication ne sont pegre résolues.

L’orientation produit favorise une forme de « myopi elle s’appui sur I'hypothese que
I'entreprise sait ce qui est bon pour le client.r@ade d’organisation a été dominant durant
les premiéres phases de I'économie capitalistgujasce que la crise de 1929 impose une
autre vision de la relation entreprise-marché. @ederd’organisation existe aujourd’hui dans
certain pays en voie de développement, ou il ypaédent des marchés en sous-capacité de

production.

[.1.1.2. L'orientation vente :

Cette optique part de I'hypothese implicite quenigrché est capable de tout absorber,

si on y met une pression suffisante. Cette pérsmlearactérise par une amélioration de la
productivité, grace a des innovations technologiceteorganisationnelles.
Cette vision suppose, que lI'entreprise va vendq@us de produit au plus grand nombre de
consommateur possible, sans pour autant que ligeese préoccupe de la l'utilité des
produit gu’elle va vendre. Plusieurs outils de netirlg opérationnel, tels que les promotions
de ventes, publicité et d’étude de marché sonicges.

! Olivier Badot et Bernard Cova : « Néo-marketih@,ans aprés : pour une théorie critique de laaronsation
et du marketing réenchantés », Revue Francaiseatkelihg n° 195-5/5 Novembre 2003. p 32.

12
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Cette phase était caractérisée par le développgedesiréseaux de distribution et I'apparition
des de nouvelle techniques de distribution commidile service. Durant cette période aussi,
les marchés géographiques des entreprises sonlugseep plus vastes, ce qui a crée un
éloignement physique des consommateurs de |'eideepC’est dans ce contexte qu’on va
solliciter des techniques de commercialisation @ladborées comme la force de vente et la
publicité média. Malgré toutes ces évolutions,dke istratégique d’élaboration de nouveaux
produits est assuré par la fonction production.

Au niveau de l'organisation de I'entreprise, cattmuvelle orientation, a vu apparaitre une
direction commerciale-vente qui a pour role priatige faire pression sur le marcle¢ gérer

également les études de marché dont I'importancem@nce a se manifester, notamment
pour I'analyse des habitudes d’achat, de l'effitade la publicité, de I'impact des marques et

des conditionnements, etc. Et on a constaté unr léggmuilibrage entre les fonctions,

commerciale et production.

1.1.1.3. L'optique client :

On considére que la satisfaction du client esinédlleur moyen, pour I'entreprise,
d’atteindre ses objectif en terme de rentabilitéleetroissance. Dans des marchés de plus en
plus concurrentiels, le marketing prend une din@nsiratégique. Le réle du marketing ne se
limite pas seulement a exploiter des marchés emgstanais aussi a trouver de nouveaux
segments de marchés attractifs, de nouveaux psodégondant mieux aux besoins du
consommateur ; se différencier des concurrentsréant des avantages concurrentiels dans

chaque domaine d’activité stratégique.

Les concepts de segmentation et de positionnenoentdgvenus incontournables dans des
marchées de plus en plus concurrentiels. Sur le @és structures organisationnelles, les
changements sont apparents. On voit apparaitrelélegrtements marketing au niveau des
entreprises, dont le réle est souvent stratégiGedte vision a connu sa période euphorique
pendant les années 50 et 60, et la demande stagdestannées soixante-dix, I'a rendu

incontournable pour faire face a une concurrengaluteen plus mondiale.

13
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[.1.1.4. L’'optique marché :

L’orientation-marché implique que I'entreprise pme en compte, dans son analyse,
tous les acteurs et intervenants qui, de pres oloideinfluencent la décision d’achat du
client et font donc partie du « marché » entendseams large. Cinq acteurs clés sont a prendre
en considération : le client direct et/ou final,cleent distributeur, la concurrence, le client
prescripteur et 'environnement macro-marketingtt€g@eériodisation, proposée par Keith,

présente des limites gu’il faut signaler.

La premiére critique concerne daractere révolutionnaire du changemeb¢ passage d’'une
« période » a une autre n’était pas brusque, matdtgraduel au rythme des innovations

technologiques et organisationnelles.

La deuxiéme critique qu’il faut signaler c’estdaractere généraliste de cette périodisation
KEITH a fondé son analyse sur I'évolution de pragiqnarketing de I'entreprise ameéricaine
PILLSBURY?. CHANDLER, TEDLOW ET JONE$ confirment le caractére graduel du
changement d’'une part, et stipulent que : ce quvasable pour PILLSBURY, ne l'est pas
forcement pour les autres entreprises et que cesfwialable pour les USA ne pourra pas étre
validé dans tous les pays. Dans le méme sens PIERBIH.E, a appuyé les critiques
précédentes et avance que l'ére de la productiagamais existé et que durant les périodes
allant de 1870 a 1890 et de 1920 a 1930, plusimarshés ont connu une grande intensité

concurrentielle, et cela pour plusieurs raisons :

- Des surproductions fréquentes et une incertiteda demande ;
- Les crises des années 1870 et 1929
- Les valeurs religieuses et traditionnelles s’opgaau développement de certain produit

et a leur consommation.

Dans ce contexte, les chefs d'entreprises ont fobeaucoup d’efforts pour stimuler la
demande, du coup l'activité de production étaitiey@e par une activité commerciale. Si on

2 LaPillsbury Company était une société agroalimies américaine dont le siége social était situé

a Minneapolis, Minnesota. Avant son acquisition @aneral Mills en 2001, c'était I'une des plus ingates
sociétés de son industrie

% In Gilles Marion, le marketing management en goasRevue Francaise de gestion, Janvier-Févri@619
18.
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part du principe de l'inexistence de I'ére de prdhn, on peut déduire I'ere de la vente et du

marketing n’ont jamais existe.

1.1.2. La périodisation proposée par FULLERTON :

RONALD FULLERTON est le premier a remettre en calesetravaux de KEITH, et
propose une autre périodisation constituée de egugtandes phases de I'évolution du

marketing, en remontant a la fin du moyen age.

1.1.2.1. Le décor est planté (1500 — 1750)

Cette période correspond a I'époque de I'émergatee’éthique capitaliste, en
permettant la recherche du profit. Dans un syst@®evaleur dominant ou, l'activité
commerciale est assimilée a un crime, la légitiomadle la recherche du profit n’était pas une
chose aisée. C’est a cette époque les premietéstions marchandes naissent notamment le
commerce de grds Cette période était caractérisée par une stipalgionctuelle de la

demande, d’une ampleur limitée, orientée esseatnaht vers une aristocratie.

1.1.2.2. Les débuts du marketing moderne (1750-1850

Cette période débute au environ de 1750 en Amgéetst 80 ans plus tard au USA
Durant cette période, des efforts réguliers et @isés de commercialisation
accompagnaient l'activité de production. Plusidacdeurs ont contribué a cette évolution de
la pratique commerciale, le facteur le plus impartast sans doute I'élargissement des
marchés, ce dernier est facilité par, les progeebrtiques réalisés dans la production et le

transport.

* Pierre Volle, Marketing, comprendre I'origine laistjue, université paris dauphine, article non gty 12
®|dem, page 13
®|dem, page 14

15



Chapitre | : Le Marketing : Evolution et définidns

1.1.2.3. La construction d’'une superstructure (185a.930) :

Cette phase débute en Angleterre vers 1850 et aimg) plus tard aux USA, pour se
terminer au moment de la crise de 1929. Cette g&réiait marquée par I'apparition de la
plus part des pratigue que nous connaissons autjourrdla marque, les institutions de
sondage, les agences de communication, les graadasims, les chaines de magasin. Les
pratigues marketing étaient de plus en plus visililEest a cette période qu’on a commencé a
utilisé des technique taylorienne dans la gestieradforce de venfelLa permanence des
pratigues marketing a fait apparaitre les premig¥galations de cette discipline.

1.1.2.4. L'ere de la formalisation et de la sophigtation de 1930 a nos jours :

Durant cette derniére phase, le marketing contiause développer de fagcon non
linéairé’, des périodes de calme et des périodes ou lestivagKfait face & des critiques (1929
-1932 et la fin des années 60). Les institutiongraesforment parfois radicalement, sous
l'effet des évolutions technologiques et socialegommerce en périphérie des
agglomérations, diffusion de la publicité dans daveaux médias comme la radio et la télé,
le développement des instituts de sondages etddétie marché, le développement des
moyens de stockage de données. La formalisatiofindgéruction au techniques marketing
s’est répondu a travers les écoles et les unigeesiplusieurs titre de manuel et de revue on
fait leur apparition.

1.1.3. Les phases du marketing selon TEDLOW :

RICHARD TEDLOW, qui est professeur adarvard Business Schoel propose une
périodisation des phases de I'évolution du markesar plusieurs périodes, en partant de
l'unification du marché américain jusqu'a sa segatéan sur des bases démographiques,
socio-économiques, culturelles et géographiquedDLTBN compléte la périodisation de
FULLERTON’ notamment pour la période contemporaine.

" Franck cochoy, une histoire du marketing, ou contrdescipliner 'économie de marché, édition la
Découverte, Paris 1999. P 103.

®1dem. P 140

° Pierre Volle, Marketing, comprendre I'origine luistjue, université paris dauphine, article non gyt 15
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1.1.3.1. La fragmentation jusqu’en 1880 :

Lors de cette premiére phase les Etat Unis étalensés en une multitude de
fragments géographigtfe Dans un pays immense comme les Etats Unis, k& péut des
marchés étaient de dimension locales, car les mdgemansport notamment les réseaux des
chemins de fer n’étaient pas développé. Les tréinsac portaient sur des quantités de
marchandise limitées, ce qui fait que les margaet importantes. Cela limitait les échanges
commerciaux. Les marchandises sont souvent venduran d'ou la quasi-absence de

marque.

1.1.3.2. L'unification (1880-1920) :

Avec le développement des chemins de fer, quignaske 5000 km en 1840 & 150 000
km en 1880, pour atteindre 270 00 km en 1890. Lech#aest devenu national, ce qui a
permis I'extension de plusieurs marchés, en pditicle marché des produits alimentaires
réfrigéré (la viande, les fruits et légumes). &tgissement du marché a permis
laugmentation quantités vendues des produits, gk &g réduit les colts unitaires de
fabrication. Cette diminution des prix de venteseracore élargie le marché vers une
population plus large et moins ai5é Durant cette période, on a vu la naissance ded&té
de consommaticA. Durant cette période, sont fondée beaucoup @prises américaines qui
vont révolutionner le monde avec des modes de comsdions nouveadX

%1dem. P 15.

1 Fullerton considére, contrairement a d’autreswaytdenry Ford comme une grand homme du
marketing : il explique que le fait de fabriquerseul modéle de voiture (la Ford T de couleur noire
ne doit pas étre percu comme une indifférence adibbelu marché, mais il faut considéré cela comme
étant un moyen pour élargir le marché vers degreats » de consommateurs moins aises.

12 a société de consommation est une constructioaledgpiquement ameéricaine, c’est une
démarche de démocratisation de la consommatioredteerche du profit par le volume fait que les
industriels acceptent des petites marges pouramdgrolume de vente.

BCOCA COLA et Johnson & Johnson (fabricant de pitosliarmaceutique) en 1886, American Tobacco
(producteur de tabac) en 1881, Kodak en 1887, Heliazs le secteur de I'agro-alimentaire) en 1888.
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1.1.3.3. La segmentation des marcheés :

Dans cette phase la segmentation s’est développge,utilisé des critéres
démographiques, socioéconomique, socioculturell@sgtho-graphiques pour découper les
marchéd* en groupe de consommateurs. Cette segmentatiernas le passage d’une guerre
par les prix a une différenciation des produitsskgmentation n’est pas un retour au marcheé
fragmenté, mais c’est une conciliation entre laipence des critéres choisi et les économies
d’échelle. Il faut noter que I'essor des technadsgie la communication, notamment la télé et
la radio ont facilité la segmentation.

|.2. Présentation des Ecoles de pensées en Marketin

Durant la période précitée (1850-1929), plusiewsas de penséBsont émergé, et
leur présentation obéit a un ordre chronologiqukedeapparition, les plus dominantes sont :
- De I'école des biens a I'’école de pensée mandggria

- De I'école de la pensée du comportement de I'acn@tdéécole de I'échange social.
1.2.1. De I'Ecole des biens a I'Ecole de pensée magériale :
[.2.1.1. L’Ecole des biens

Elle démarre en 1900 et correspond a I'émergencmatketing comme discipline
indépendante avec une différenciation qui se centrde produit. Elle prend sa source dans
I'éeconomie de l'agriculture, un de ses objectifs lasrecherche d'une classification des
produits®. La classification la plus utilisée est celle distingue des biens banaushppping
goody, des biens normauxcpnvenience goodlet des biens spécifiqueSpeciality goods
Le but des auteurs de cette école est la miseiatig@procédures et de techniques marketing

valables quel que soit le produit auquel ellesptigpent.

“Nous reviendrons dans le deuxiéme chapitre suegmentation des marchés,

" GRETHER E.TRégional -spatial analysis in marketintpurnal of Marketing, in Yves Chirouze, Marketing

étude et stratégie, éd Ellips, paris 2007.

'® Une école de pensée se définit selon les poinisusis :

- Tout d'abord, elle doit avoir un centre d'intér&tidct qui releve de buts et d'objectifs du
marketing, précisant qui va ou devrait bénéficies dctivités et de la pratique du marketing.

- Elle doit également avoir une perspective quana aaison pour laquelle les activités du
marketing sont ou devraient étre exercées paraddiep prenantes.

- En plus d'étre associée a un penseur pionnier.éuake de pensée devrait étre associée a un
nombre significatif d'autres érudits qui ont cdmigé au processus de pensée.
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1.2.1.2. L’Ecole de la pensée fonctionnelle :

L'objet de la recherche est centré sur les aétivitecessaires aux actions marketing.
Elle voit le jour en 1912 quand ARCH SHAW propodans un article fondateur de cette
école, la premiére classification des fonctionskating avec les points suivants : le partage
des risques, le transport des marchandises, ledemaent des opérations, la vente de la
communication et des innovations de produits,diadBage, I'assortiment et les réexpéditions.
Depuis, beaucoup d'autres classifications ont éipgsées par des auteurs comme WELD,
FULBROOK, Mac GARRY. Cette école a donné naissaage fameux 4Ps de Mac

CARTHY qui sont le prolongement naturel de cessifacmtions de fonctions.

1.2.1.3. L'Ecole de pensée institutionnelle :

Elle occupe une place centrale dans le développede la discipline marketing et
existe des les premiers jours de la disciplinee BlIpour objets de recherche les organisations
remplissant les fonctions nécessaires pour appdeermarchandises du producteur au
consommateur : khedistribution channeb, soit « la chaine de distribution» (elle a emfgén
I'école de la dynamique organisationnelle qui aselgs relations entre les acteurs d'un méme
canal de distribution, mais de fagon plus compoeiaaliste).

Elle nait en 1910 de la nécessité de justifier yaxx du public les marges réalisées sur les
produits agricoles, c'est-a-dire la différence de ge vente entre le producteur (sur place) et
le magasin de détail (en ville), ce qui amene lesaheurs a une évaluation des organisations
de transformation et de transport des marchandises.

Cette école a ensuite connu un déclin : elle fugeelque sorte évincée par I'école de la
dynamique organisationnelle. Elle pourrait présente grand intérét a une époque ou les
technologies de l'information et de la communicatr@mettent completement en cause de

nombreuses filieres de distribution.

1.2.1.4. L'Ecole de pensée managériale :

Elle démarre fin des années 40, début des anrevet la création par DEAU et
BAUMOL de I'économie managériale dont le but éthet traduire la théorie économique
souvent abstraite en des principes managériaubefiaent praticables.". Le méme mouvement
s'est amorcé en marketing avec HOWARD en 1957, BULK et LAZER en 1958. Cette
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eécole a connu son plein essor dans les années &®O des auteurs comme LEVITT,
BORDEN, SMITH... et lintroduction de concepts coefla myopie marketing", le
"marketing mix", le cycle de vie du produit ou kgsentation du marché qui ont eu une trés
grande résonance dans la littérature et I'enseignemarketing. C'est aussi I'essor du concept

marketing qui met le consommateur/client au coelprdaessus de l'organisation.

La plupart de ces concepts ont été fortement remisause dans les années 80, mais il faut
constater qu'ils restent toujours tres utiliséstres attractifs (segmentation critiquée par
WINTER en 1984, cycle de vie du produit mis en ¢goespar DAY en 1981 et GARDNER
en 1987, concept marketing mis en cause par HOUS@®MO86...). Cette école a engendré
une littérature extrémement abondante, beaucoupudd® empiriques, des articles
conceptuels, des études de cas. Elle s'est égdlartaessée au positionnement des produits,
aux interfaces du marketing avec les autres fonstde I'organisation. Elle se caractérise par
son souci constant d'opérationnalité. Nous allahekbppés les apports de cette école, plus

loin.

1.2.2. De I'école de la pensée du comportement dadheteur a I'école de I'échange social:
1.2.2. 1. L'Ecole de pensée du comportement de ltaeteur :

Cette école de pensée est basée sur I'étude duodement et qui est descriptive et
non plus normative. Elle marque en ce sens uneimeipivec les écoles précédentes ; de plus,
elle s'intéresse a l'individu et non plus au mamhé@ux consommateurs. C'est un changement
de paradigme. Son objectif est de comprendre poulgs consommateurs se comportent,
comme ils le font, dans le marché. Ses recherchaes assez fragmentaires, avec des
approches issues de la psychologie, de la socelogide I'anthropologie Sa recherche est
centrée sur les produits de grande consommatiteneBl également tres focalisée sur le choix
des marques. Cette école a eu un tres grand irapalz discipline du marketing et a attiré de

nombreux chercheurs dont beaucoup venaient d'aliseplines.

Cette école de pensée a eu une production trestiamp® ; son démarrage s'est fait apres la
seconde guerre mondiale, quand les entreprisesnteertaines difficultés a écouler leurs
produits ont alloué des fonds a cette recherchéebsisr les disciplines du comportement. Les
grands tenants de cette école sont HALL (1960), I@ARet SIMON (1958), EDWARDS
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(1961), KATONA, LAZARSFELD, ROGERS, ARNDT, ROBERT®D. En 1970, cette
école s'est distinguée comme une discipline auteraurmarketing avec la création de I'ACR
(Association of Consumer Resegrobt la publication du JCRJ@urnal of Consumer
Researchen 1974. Actuellement, beaucoup de rechercheni&tituent dans ce cadre, on
peut identifier rapidement cing catégories : |I'étdés achats industriels et des centres d'achat,
les services publics et sociaux (SHELL, WRIGHT, KE&R, ...), le marketing interculturel
(DICHTER...), l'achat en famille, les rechercheg $& concept d'attitude (JACOBY,
SPELLER, ...). Dans les années 80, la recherchepadementale a un peu abandonné les

modélisations multi-attributs pour étudier leseiy la symbolique, les signes...etc.

1.2.2. 2. L'Ecole de pensée de |'action :

L'école de I'action de la pensée marketing reptésela fois la recherche empirique et
la pensée conceptuelle s'intéressant au bien-€&rdaesatisfaction du consommateur, par le
biais de I'é¢tude de mauvaises pratiques du magket@m des organisations. Cette école se
centre donc sur des cas spécifigues de consommaiaul'entreprise. Elle s'est développée
sous la poussée des consommateurs et d'hommeguasjtet a donc connu son essor a la fin
des années 60, quand le mouvement consumérisie wprimportance nationale, notamment

aux Etats-Unis dans un premier temps et en Eurogidentale par la suite.

Ce sont en fait trois champs de recherche paraltglese sont développés : le premier sur les
malversations en marketing basé sur des cas désspecsecond sur des populations dites
« désavantagées » comme les noirs, les handicksépauvres et autres communautés de
consommateurs minoritaires, le troisieme sur lecamémes de la satisfaction ou de
l'insatisfaction du consommateur.

Peu de chercheurs se sont intégrés a cette éalgolémique lancée par Peter DRUCKER
concerne la rupture entre producteur et consommgtgwne portent pas le méme regard sur
les mémes choses. Il préconise donc de « prengi@nede vue de I'acheteur ». KOTLER va
plus loin en disant que cette orientation est regies mais pas suffisante, pour au moins deux
raisons :

- Il est tres difficile de définir objectivement latsfaction du consommateur,

- Ce que le consommateur désire n'est peut-étre paspbur lui (arbitrage entre la

satisfaction a court terme et a long terme avaergle du marché du fitness).
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1.2.2.3. L'école de pensée du macro-marketing :

Elle étudie le rble et les impacts des activitedles institutions marketing sur la
société et vice versa. Elle est née dans les arG@és l'intérét croissant manifesté pour le
réle des institutions d'affaires dans la sociétépinion publique qui considérait les affaires
comme une institution fiable et nécessaire darso@été fondée sur le systeme de la libre
entreprise, a commencé a douter de leurs intengbnde leurs activités a partir de cas
d'espéces, comme la thalidonitleu la production d'automobiles défectueuses. Glestule
école avec I'école managériale a prendre en coleptéronnement, a ceci prés que I'école
manageériale considére [I'environnement comme un ndrise de variables exogenes
incontrélables. L'objectif du macro-marketing veeéd'essayer de comprendre la connotation
négative du marketing. Les auteurs de cette éooie: HANCOOK, HOLLOWAY, FISK. Il
y a en effet deux champs de recherche ; I'un sissé au consumérisme et au role des

affaires dans la société, l'autre a l'internatimagibn du marketing.

1.2.2.4. L'Ecole de pensée de la dynamique organtgannelle :

Elle est directement issue de I'école institut@lenpuisque ces deux écoles cherchent
a comprendre et expliquer les activités intriquées canaux de distribution. Mais alors que
I'école institutionnelle s'appuie sur une analyssonémique, I'école de dynamique
organisationnelle porte sa recherche sur les bestites objectifs de chaque acteur du canal
de distribution, fabricant, grossiste ou détailldrd chaine de distribution est vue comme une
coalition concurrentielle basée sur des intérétsqudiers. C'est une école assez récente qui a

pris son essor dans les années 70 avec quelgueiEeséans les années 50.

1.2.2.5. L'Ecole de pensée des systémes :

Cette école est née dans les années 60 de déesudans d'autres domaines ponant
sur les systemes. On a constaté une extréme p@ularterme « systeme » en marketing
comme dans d'autres domaines. Les auteurs sont ESRER, BOULDING, KUHN,
BERTALANFFY, KATZ, KHAN... Pour eux, le marketingseun sous-systéme de la sociéte,

lu-méme ayant des sous systémes qui sont le mamghies canaux de distribution par

" Thalidomide est un médicament utilisé durantiesées 1950 et 1960 comme sédatif et anti-nauséeusx,
notamment chez les femmes enceintes. Or, on ddtquil provoquait de graves malformations contges.
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exemple. Les études portent a la fois sur les él&srdu systeme et sur les relations entre ces
éléments et aboutissent a la mise au jour desatttens qui existent dans tous les éléments
composant le systtme marketing ; par exemple: nésractions entre individus et les
interactions entre recherche en marketing et ms&evre de techniques (ce qui n'est pas tres
éloigné de notre thése sur certains aspects). ut feoter que I'école fonctionnaliste

d'ALDERSON pourrait trouver sa place dans I'écgié&mique.

1.2.2.6. L'Ecole de I'échange social :

Son démarrage a eu lieu dans le milieu des anrdeasnge en ne limitant plus les
objectifs du marketing aux échanges entre vendstuasheteurs. Les pionniers de cette école
sont ALDERSON, Mac INNES, puis KOTLER en 1972 awsm concept générique du
marketing : la transaction ou I'échange. Puis,uteBAGOZZI qui, a partir du milieu des
années 70, fut le porte-parole de cette école deatombreux articles portant sur le concept
d'échange considéré comme le concept fondamentahateting, critiqué ou relayé par

d'autres chercheurs.

I.3. L’émergence du marketing-management : du congg marketing au marketing

management :

Avant de définir la marketing-management il fauten@ir sur le marketing-concept,
qui est I'élément précurseur du marketing-managémen
LEVY & ZALTMAN définissent le marketing concept cone suit « Qu'est-ce que le
marketing concept ? En gros, le marketing concept appelait a une orientation
consommateur de la part de la firme, soutenue paefiort de marketing intégré visant a
garantir la satisfaction du consommateur comme mal@btenir un profit de long terme’%.
A partir de cette définition, nous pouvons invei@otes constituantes du marketing concept :
L'« orientation consommateur », I'« effort de mérigintégré », le « profit de long terme ».
En d'autres termes, les auteurs soulignaient qoeatketing conceprticule trois éléments :

le consommateur, le profit, et la gestion marke{mgrketing-management).

PETER DRUCKER, qui s’inscrit dans la méme lignée d¢es deux auteurs suscités,

définit le concept marketing comme « Si nous vosleavoir ce qu'est une entreprise, nous

18 Franck COCHOY : Op. Cite P 150
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devons partir de son but. Et son but doit résigersda société, puisqu'une entreprise est un
organe de la société. Il n'y a qu'une seule défmiaicceptable du but de l'entreprise : la
création d'un client. De cette définition on cotestgue : Si, comme [|'écrivait PETER
DRUCKER, la « création dun client » était le « butde toute « entreprise », le
consommateur devenait le centre de la pratique afieéres. La proposition n'était pas
anodine. Car l'impression d'évidence créée pacufaalation des paralogismes transitifs
visait ici a renverser une conception ancienn@yskequelle le but de I'entreprise n'était pas la
création d'un consommateur, mais la réalisationprddit. En réclamant la substitution d'un
elément externe (le consommateur) a un élémennmige profit) comme objectif ultime de
l'activité entrepreneuriale, l'argumentation deutiéar proposait un renversement des

valeurs®, une révolution marketing, au sens copernidiefiexpression.

1.3.1. La naissance du marketing-management :

Le marketing management est une orientation marsgéte du marketing concept,
plusieurs pratiques managériales étaient mises lace gour renouveler la pratique des
affaires. La premiere évolution était I'utilisatide deux outils de marketing : la segmentation
et la différenciation (Wendel Smith, 1958)La différenciation était présentée comme une
alternative a la standardisation, permettant die tempte de I'hétérogénéité de la demande a
partir des possibilités de production existant&sdane optique défensive (conserver les parts
de marché). La segmentation était décrite comme siradégie permettant la création de
nouveaux marchés, par la définition de nouveawdyts, d’apres les spécificités de la
demande. WROE ANDERSON 1987définit le marketing comme une force chargée de
combler le fossé entre le systéme organisé desugi@ats et le systeme hétérogéne des
consommateurs. Il considére que le marketing a palerde mettre en relation offreurs et

demandeurs en jouant sur les dimensions :
- De I'espace : distance fabricants-utilisateurs ;
- Dutemps : mouvement consistant a placer les pt®duibon moment ;

- Lavalorisation : aligner les vendeurs et les amimst:

¥ Franck COCHOY : Op. Cite P 150
2 Franck COCHOY : Op. Cite P 175
2 |bid.
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- La perception : dissémination de I'information.

En définitif WROE ANDERSON proposa une mise en aewu marketing concept, par un
ensemble de techniques. A travers la lecture deaux, des auteurs précités, on constate que
leur objectifs était de proposé un modéle gérférde mise en ceuvre du marketing concept,
qui sera directement appliqué dans le cadre amla firme. Le marketing management est
issu d’'une relation inversée entre la pratiquesetavoir, on n’allait plus de pratique vers le
savoir (du management vers le marketing), maisadoisvers la pratique (du marketing vers

le management).

Les années 60 ont connu l'incursion des techniquestitativé® et I'étude du comportement
du consommateur, cette extension vers d’autre plisei de recherche, s’est faite sous
limpulsion de plusieurs spécialistes issus du neomdiversitaire, notamment de la statistique

et de la psychologie.

1.3.2. La notion du mix-marketing ou les «4 P » :

NILE BORDEN?*, considéré comme le pére du marketing moderndytanee et
managerial, était le premier a proposé une mixtee techniques du marketing, dans un
article publié a la fin des années 50, il défiaithix comme I'ensemble des ingrédients et des
contraintes impliqués dans I'administration d'uaktigue de marketing efficiente.

Dans son manuel, publié en 1960, JEROME MCCARTH¥n&it une représentation claire
et synthétique (gérable) de la mixture brouilloimaginée par NEIL BORDEN : il inventait
les quatre « P », les quatre piliers du marketing Rroduit, Prix, Place, Promotion. A partir
de McCarthy, tout &arketer » concevra la gestion marketing (marketing management
comme consistant a déterminer quel produit veragyel prix, en quel lieu, et selon quels
modes de promotion. Il propose un marketing-mixemé compléetement vers le
consommateur. Il propose un concept marketingqadalie et gérable. Dans les «4P » figurent
non seulement « Produit », qui renvoie au type gwrmarketing concepfl'écoute du
consommateur est le préalable de toute productial)s aussi « Promotion » (les produits

22 Un ensemble d’outil particulier, tiré de la théation, et qui seront appliqué dans I'entreprise.
% La simulation, les modeéles statistiques
% Franck Cochoy, une histoire du marketing, Op. @itE80.
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existants peuvent faire I'objet de campagnes pdigres visant a informer le marché, mais

aussi a susciter I'adhésion antérieure du consoenma

On peut conclure, que le marketing managementaweents sa construction comme une
approche managériale du marketing concept, reposeurs ensemble de postulats. Les

principales hypothéses de bases de ce modele sont :

- Les besoins préexistent et les consommateurs sewequtils veulent et sont en mesure de

'exprimer.

- La recherche marketing est capable de déceleressrs ou ses préférences méme ceux

qui sont latent.

- Le rble de lentreprise est de trouver une offrei géponde aux besoins des

consommateurs.

1.3.3. La remise en cause du marketing-management :

Plusieurs critiques ont été formulées envers leateodu marketing management, pour
remettre en cause ses fondements théoriques. bgsnpbortantes proviennent du courant dit
postmoderne, et vise notamment la notion de bedmus présenteront les limites les plus

souvent citées.

GILLES MARION considere que les besoins des consataurs ne sont pas des données de
'environnement, mais plutoét des constructions alesi, dans le sens ou il est déterminé par
plusieurs facteurs liés a l'individu et a son eamimement externe. Le marketing peut étre un
facteur qui contribue a la formation du besoin. g&ut comprendre que I'entreprise ne fait
pas que s’adapter aux besoins mais elle peut en cré

On considére que I'école de pensée du marketingagesment n’'a pas de théorie solide pour
expliquer les besoins et leur évolution. Le seull atilisé reste la pyramide de MASLOW

cette derniéere est largement remise en cause.

* Proposée en 1943 par ABRAHAM MASLOW, elle présdagebesoins des individus dans une pyramide. Des
besoins les plus élémentaires au besoin secondHaet de la base vers le sommet de la pyramide.
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L’autre grande critique concerne la vision des austale cette école de pensée quant a la
finalité de I'entreprise. lls considérent que li@prise a pour but de crée un client non pas le
profit, ce dernier n’est qu’un indice de la perfamae de I'entreprise.

Les études de marchés, considérée comme le pmealatdntournable a toute décision
marketing, ne sont pas souvent efficaces. On ceresiqu’'on ne peut pas comprendre le
comportement de tous les consommateurs, a traveisdé d'un groupe restreints de
d’individus. Les schématisations développées pandeketing management restent les plus
utilisés, la preuve en est dans les contenus demiatsaproposés dans I'enseignement du

marketing.

Section Il : Définition et extension du concept maketing

Le concept Marketing a connu une évolution et urieresion vers de nouveaux
domaines autres que ceux des produits de grandsormmmation. Cette dynamique peut

s’expliquer par plusieurs facteurs :

» Les changements technologiques: les technologies lidéormation et de la
communication permettent une meilleure adaptati@n I'dffre a la demande, de
communiquer d’'une maniére plus ciblée, de fixer pies plus cohérents au marché et
d'étendre les circuits de distribution en utilisate nouveaux canaux de distribution
comme internet.

> La globalisation : les nouvelles technologies d@nsansport et dans la communication
permettent des achats et des consommations afatienal.

» Des clients plus que jamais exigeants : les clistBerchent une qualité croissante et une
offre de plus en plus individualisée.

» La concurrence des distributeurs : les fabricamts flace a une concurrence accrue, ce qui
rend les investissements en marketing importantleer rentabilité faibles. Les
distributeurs développent leurs propres margueetce une pression importante sur les
fabricants.

» La convergence intersectorielle : les frontierest@eelles sont de plus en plus floues et
les entreprises identifient des opportunités adatiere de plusieurs activités.

» La désintermédiation internet commence a courtitec les distributeurs traditionnels et

crée de nouvelles opportunités pour les fabricentes contraintes pour les distributeurs.
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II.1. Les extensions du concept marketing :

[1.1.1. Du marketing transactionnel au marketing relationnel :

Dans cet élément nous allons nous intéresser tetisioon du marketing de la relation
transactionnelle a une relation durable non traimawlle. Le modéle que nous avons
développé précédemment, notamment jusqu’au ann@esintéresse beaucoup plus aux
relations a court terme. Aujourd’hui le marketingsa&ye de développer avec les

consommateurs, une relation durable.

Dans la premiere orientation, les entreprises lggient I'accroissement du volume des
ventes et par conséquent les parts de marché ameldt de la fidélisation du client sans
autres soucis que l'instantanéité de I'échanges@atte optique, le produit, I'acte d’achat, le
moment et le montant de la transaction sont vadsriCette conception classique du
marketing s’est longtemps concentrée sur la satisfa des besoins et désirs du
consommateur plus particulierement sur la créatiome préférence pour le produit ou la
marque concernée (KOTLER et DUBOIS, 1997).

Dans la deuxieme orientation, les entreprises atbes deux orientations a la fois. Pour ces
auteurs, les stratégies du marketing relationnai ajue celles du marketing transactionnel

continuent a étre largement pratiqguées dans lespeiges

Dans la troisieme orientation, les entreprisesyge trelationnel adoptent une stratégie de
rétention et placent la relation avec le clientcaaur de I'analyse stratégique (KOTLER,
1991, 1995; MACNEIL, 1980; REICHHELD, 1996 ; RICARBET PERRIEN, 1999). Le but

est d’éviter le départ des clients considérés piofitables pour I'entreprise ou ceux ayant un
bon potentiel. C’est la dichotomie entre la tratisacpure (échange discret) et la relation
(échange continu) qui a donné naissance a la clistim fondamentale entre marketing
transactionnel et marketing relationnel. Ce somtost les prises de position de KOTLER
(1991) qui ont fait le plus de bruit dans le mordes académiciens. Il a déclaré que le
marketing relationnel était : « un changement deagigme». Cette nouvelle vision du

marketing relationnel conduit alors a un bouleverset profond au sein des entreprises.
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Tableau 01: Le marketing transactionnel et relationel

Marketing de la transaction Marketing de la relation
- Orientation a court terme - Orientation a long terme
- Intérét pour la vente isolée - Intérét pour la rétention clientéle
- Contacte avec la clientéle discontinue | - Contacte avec la clientele continue

- Mise en avant des caractéristiques |du Mise en avant de la valeur du produit

produit . ]
- Beaucoup dimportance accordée |au

- Engagement limité a satisfaire le client service clientele

- Contact clientele modéré - Fort contact clientéle

- La qualité est d’abord le souci de|la La qualité est le souci de tout |le

production personnel.

Sources :conception personnelle

[1.1.2. Les autres extensions du concept marketing

[1.1.2.1. Le marketing réseau :

Il consiste a batir, développer et maintenir unsiton relationnelle dans le réseau
d’acteurs marchands qui enchéasser le marché etlieggs. Il s'inscrit dans la lignée du
macro-marketing et du méga-marketing qui ont chee@kélargir et ré-enchasser le marché

dans un ensemble socio-économique.

[1.1.2.2. Marketing éthique :

Le marketing éthiqu8 est le processus de formulation et de développediectivités

marketing caractérisées par leur contribution s a un effort non marchand particulier

% A différencier de I'éthique du marketing, lagaedéfinit un certain nombre de régles notammenltasur
sincérité des affirmations et promesses, voir déhates proposées au client et que chacun apg@icgeplus
ou moins de rigueur
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qui en retour, a un effet positif sur les échargigise les consommateurs et la marque ou le

produit concerné et, donc, sur le profit de I'eptige.

11.1.2.3. Géomarketing :

Le géomarketing selon LATOUR et FLOCH (200@pnsiste a comprendre et
déterminer la demande de consommateurs locaux adapter I'offre de I'entreprise et
ameliorer ses performances. Il s'appuie sur unenassance et sur une analyse et des
connaissances geéographiques des espaces éconsnpique définir des typologies de

rue/quartier/secteur, etc. Il est aussi appelé atindx spatial CLIQUET (2002).

[1.1.2.4. Marketing relationnel :

Le marketing relationnel. De fagon plus précise«Dne-to-One marketing selon
PEPPERS et ROGERS (1998)pour but de développer une relation apprenarde elvaque
client, grace aux outils télématiques et aux bdsedonnées, de maniere a le servir de facon
spécifique. C’est la personnalisation de I'offré gst premiére dans la démarche dDne-to-
One» et non la relation ou la fidélisation, méme &£bont importantes. D’autres approches
voisines du marketing relationnel (mais centrées Imwtil informatique et non sur la

globalité de la démarche) sont le marketing int#fratle marketing de base de données.

11.1.2.5. Marketing expérientiel :

Pour le marketing expérientiel, ou marketing é&périence (PINE et GILOMORE,
1999 ; SCHMITT, 1999), le consommateur achete dedyits ou des services moins pour
leurs attributs fonctionnels que pour les expéesnemotionnelles qu'ils permettent quand ils
sont mis en jeu. Chaque expérience, vécue indillefuent ou collectivement, étant le moyen
pour lindividu de construire et de consolider smentité. Plutdt que de laisser le
consommateur se bricoler lui-méme ses expérienpestia des produits et des services issus
du marché (ou non), le marketing expérientiel psapa l'entreprise de prendre en main la
production de ces expériences qui ré-enchantecdiaommation. Les racines du marketing
expérientiel sont a rechercher dans la styliqusi@gt¢ et I'expérience des usagers et non la
forme physique des objets. Cette expérience espiisennon seulement comme esthétique,

mais de maniére holistique et globale. Les appmdaeiveées du marketing expérientiel sont
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de plus nombreuses : (chrono tribal, authentiquemsariel) ainsi que le marketing

postmoderne, I'émotion marketing et le marketingnémentiel.

11.1.2.6. Le Chrono-marketing:

Le Chrono-marketing prend pour hypothese que &iae du temps est en train de
devenir la variable majeure d’explication du contparent des consommateurs mobiles dans
les sociétés postmodernes. Il cherche ainsi aesiBvconsommateur nomade tout au long de
ses déplacements. Il se retrouve aussi sous Idoda «eal time marketing »u marketing
contextuel KENNYet MARSHALL (2000)pour signaler la démarche d'accompagnement du
consommateur tout au long de la plate forme nuraérigntécédent du Chrono-marketing le
«Yield managementest une démarche de fixation de prix qui s'ingtais une perspective
temporelle GUILLOUX (2000). Elle prend pour critére principal de segmentatiaes d
consommateurs, la sensibilité au temps. D'autr@soapes voisines du Chrono-marketing
(mais centrées sur le temps de mise en marché)lsdntbo marketing et le fast track

marketing »

11.1.2.7. Marketing tribal:

L’analyse du vécu quotidien du consommateur a mis &idence que le
consommateur, loin de poursuivre une course effrémérs la seule personnalisation,
recherchait paradoxalement a ré-enchanter sa conatbom au travers du partage des
émotions, le marketing tribal (BADOT et COVAQ95; COVA, 2002) ou marketing de
communauté MC ALEXANDER edl. (2002). Le marketing tribal prend pour unité digae
et de ciblage des tribus qui consomment, c'esté-dies regroupements d'individus
hétérogenes mais inter-reliés par une méme passiorémotion et capables d'actions
collectives bien qu'éphémeéres. Le marketing viratli@ (2001) est un marketing participatif
qui s'appuie sur la communauté d'utilisateurs dil@ pour faire circuler un message a
d'autres utilisateurs et d'autres sites, ce qunpeune croissance exponentielle de la visibilité
du message. Les autres approches voisines du mngrkebal et du marketing viral sont
nombreuses: marketing communautaire, marketingnagge, «buzz marketing,»marketing

exponentiel, «nultilevel marketing »
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[1.1.2.8. Le rétro-marketing :

Le rétro-marketing pour BROWN (2001) s'appuie sar duéte nostalgique
d'authenticité du consommateur pour retraduire dansionde actuel les produits et les
services d'autrefois. Il s'agit d'innover en maiatd le lien avec le passé, réel ou imaginé, du
consommateur, avec son contexte, avec la marquezéliées postmoderne du marketing de
lauthenticite COVA (2001), le rétro-marketing eaussi fondé sur lidée que les
consommateurs ne recherchent pas seulement dastpreiddes services du passé mais aussi,
et surtout, une démarche marketing pré-modernere®auve les idées du rétro-marketing

dans le marketing de la rareté, le marketing méshetile marketing de la sincérité.

11.1.2.9. Le marketing sensoriel :

Le marketing sensoriel, RIEUNIER (2002¢ définit comme le fait d'utiliser les
facteurs sensoriels (musique, senteurs, couleerssatons tactiles et gustatives) dans le
produit et/ou le lieu de vente/service pour susdates réactions favorables, on retrouve des
antécédents du marketing sensoriel dans le magkedituationnel Dubois (1996) ; en
conséquence, il concentre son action sur le moetdetlieu d'achat et/ou d'usage du produit
ou du service et sur les possibilités de stimutaioc consommateur durant cette situation.
D'autres approches voisines du marketing senseaat le marketing poly-sensoriel, le
marketing olfactif, le marketing esthétique et larketing de I'occasion (de vie).

11.1.2.10. Knowledge marketing:

Pour CURBATOV (2001)«Knowledge marketing, est une appellation non encore
stabilisée dans la littérature marketing. Dans apgroche de knowledge marketing,tes
clients de I'entreprise deviennent les co-créatelerda connaissance organisationnelle en
construisant leurs projets de consommation et X@&reences qui en découlent au sein de
I'entreprise. Un antécédent alkrowledge marketing est I' «empowerment marketing »
FIRAT et SCHULTZ (1997)ll s'agit pour I' «mpowerment marketingdbaider le client a
agir de maniére pro- active et a mettre en jeucsegpétences individuelles ou collectives
dans son activité quotidienne et, notamment, dalescliées a la consommation d'un produit
ou d'un service. On retrouve ces idées dans le®epgs suivantes : permission marketing,

marketing de procuration, anti-marketing, démarigeit contre-marketing.
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[1.2. Définitions du marketing : Evolution conceptuelle

Les définitions du marketing ont évolué a travergeimps, nous allons essayer de faire
une présentation, non exhaustive, des différentsuesl qui se sont penché sur la question,

puis nous ressortirons les principaux éléments consm ces définitions.

- ANDRE MICALLEF?": il considére que le marketing peut étre définmoee le
processus social et gestionnaire par lequel lesuectéconomiques - offreurs et
demandeurs - obtiennent ce qu'ils désirent parctendiéchange ou s'exprime cette valeur
car un bien ou un service n'existent aux yeux cassommateurs que Ss'ils sont
susceptibles de véhiculer une valeur, cette valeiirétre présentée, intégrée au bien ou
au service, et promue sur le marché par le maxketin

- PHILIP KOTLER et BERNARD DUBOIS® : ils définissent le marketing comme suit : le
marketing est une activité humaine orientée vesatesfaction des besoins et des désirs
au moyen de l'‘échange. Cette définition est lasggnreprise par les auteurs en

marketing.

- ROBERT BARTELS :Le marketing est le processus par le quel la sicen vue de
satisfaire ses besoins de consommation, élaboresylemes de distributions faisant
intervenir une série d’'opération qui, soumis aaires techniques et éthiques, crée des
flux de transaction éliminant les cloisonnements rdarché et se traduisant par des

opérations d’échange et de consommation.

- ALAIN JOLIBERT ET PIERRE-LOUIS DUBOI®’, proposent la définition suivante :
« Le marketing est I'ensemble des processus migeakre par une organisation (ou
« autre entité sociale ») pour comprendre, infleendans le sens de ses objectifs et
contrbler les conditions de I'échange entre ellea@m@t d’autre entité, individus, groupes

ou organisation ». ils définissent le marketingnote un ensemble de processus qui

2 MICALLEF André.Le marketing, fondements, techniques, évaluatiditidd Les Essentiels de la gestion
Paris 1992 p. 2.

2 KOTLER. Philipe et DUBOIS. Bernar#jarketing Management, éd Publi-Union troisiéméiéd, 1977,
p.15

%9 Alain JOLIBERT et Pierre-Louis DUBOIS, Le Markegifondement et pratique, édition Economica, 2005,
P.11
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comprend des techniques et des méthodes. C’egatimation, que ce soit a but lucratif
ou non lucratif, qui s’en charge de la mise en @ua\r ce processus. Avoir des objectifs
claire et précis est un préalable a la pratiqueketarg dans une organisation.

LAMBIN JEAN-JACQUES® : Le marketing est le processus sqciienté vers la
satisfaction des besoins et désiiadividus et d'organisations, par la créatiotiéethange
volontaire et concurrentiel de produits et servigésérateurs d'utilité.

CHRISTIAN DUSSART!: il s’est penché sur le role du marketing qui sé&sndu, et a
pris une dimension stratégique "si bien qu'en dlége un domaine fonctionnel comme

les autres, le marketing a pris une orientatiopa@tive et stratégique.

MIKE WILSON?®?: pense qu'il ne suffit plus de voir dans le mérigle processus qui
permet d'identifier et de satisfaire les besoins densommateurs tout en gagnant de
argent, comme si chaque entreprise fonctionnaibtsdune bulle, a l'abri de toute
concurrencell considére que : la vraie nature du marketingaisgplutdt la création
stratégique et rentable et le maintien de difféeengropres a satisfaire les besoins par
rapport a la concurrence. Il met la concurrenceentre de I'action marketing, dans le
sens ou, lI'entreprise, lors de I'élaboration de suffre, doit se distinguer de la

concurrence.

ERIC VERNETTE?: il passe en revue trois définitions récurrentesndketing :

v'Le marketing, c'est la mise en ceuvre de toutesdesniquesde l'entreprise qui
dirigent le flux de biens et services vers le coms@ateur. C'est le producteur qui
définit les termes de I'échange, on est dans utiguapoffre.

v'Le marketing, c'est détecter les besoins des camsbeurspour réaliser le produit

adéequat, ce qui facilite la vente. Le consommagéstirau centre des préoccupations

% LAMBIN Jean Jacquese marketing stratégique, fondement, méthodesmicagions, éditiorMac Graw
Hill, Deuxiéme édition 198%9.4.

31 DUSSART, ChristianLe marketing de la troisiéme vagu@aétan Morin, 1985

32 WILSON Mike. Le management du marketidiFNOR, 1991, p.14.

%3 VERNETTE Eric.L'utilisation du jugement managérial en marketingrocédure d'analyse hiérarchique.
Recherche et Applications en Marketing. Vol. Il /) Janvier 1987, p. 2-22.pp.3-4-5-6-7.
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de I'entreprise, I'offre est déterminée en fonctab ses besoins, c’est une optique
client.

v'Le marketing, c'est conquérir des marchés rentablesutilisant des méthodes
scientifiques. L’entreprise met le consommateurcantre de ses préoccupations

dans le but de maximiser le profit.

Ces définitions nous renvoient aux trois concegtidifférente, mais complémentaire : le

marketing Unilatéral, le marketing bilatéral entarketing intégré.

- ROGER BROOKSBANK** le marketing est un engagement de la société antiére a
satisfaire leclient. C'est aussi un processus managérial intliaaralyse périodique de la
situationconcurrentielle de I'entreprise, dans le but dentder les objectifs marketing, de
concevoir et de mettre en ceuvre la stratégie eldsntques, I'organisation et le controle
qui permettent de les atteindre. Il définit le nedikg comme un état d’esprit qui doit
régner au sein de l'organisation. Cet engagemetibdgnisation a satisfaire les clients,

est en ceuvre a travers un processus.

- PETER DRUCKER formula pour la premiére fois le agptcmarketing, il remarqua que
le marketing n'était pas vraiment une fonctionipaliere du management mais abordait
plutét le métier dans sa totalité selon le pointvle du consommateur. En d'autres
termes, le concept marketing définit une culturgidinisation distincte, un ensemble
fondamental et partagé de croyances et de valeuglagent le consommateur au centre
de la réflexion de l'entreprise pour sa stratégges opérations.

- David MICHEL etGilles MARION se joignent a I'analyse de DRUCKER: gstimait
que le marketing n'était en fait qu'une fagon de Rexctivité de I'organisation sous l'angle
du client Pour leur part: La logique marketing se traduit fmaoption d'une orientation

de I'entreprise vers le cliefn.

3 BROOKSBANK. Roger WSuccessful marketing practideuropean journal of Marketing B2 Mai 1991,
p.22.
* MARION Gilles et MICHEL David Marketing, mode d'emploi, Les Editions d'Organisati1990, p.13.
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A partir de ces définitions, nous constatons quedle cqui est proposé par KOTLER et
DUBOIS est la plus significative, ils considérenied] : Le marketing a été identifié comme
une activité commerciale, comme un groupe intéda¢tigités commerciales, comme un
phénomene d'échange, comme un état d'esprit, coomaefonction de coordination et
d'intégration dans I'élaboration d'une politiquemme le but de l'activité des entreprises,
comme un processus économique, comme un ensembbtust d'institutions, comme un
processus d'échange et de changement de propdaépgoduits, comme un processus de
concentration, d'égalisation et de dispersion, centancréation d'unités spatio-temporelles,
comme un processus d'ajustement de la demand#r@, let comme de nombreuses autres

choses encore."

A travers, cette revue de littérature relative & dlution conceptuelle du marketing, nous

pouvons déduire que :

- L'objectif du marketing est : la satisfaction dessbins et désirs des consommateurs, la

réalisation d'un profit et une croissance pourtfeprise.

- L'action marketing s’adresse : aux consommatews, @sagers, aux concurrents, aux

citoyen, aux €électeurs ... etc.

- L’optique du marketing, soit est celle du demangdsait celle de 'offreur.

I1.3. Les domaines d’application du marketing :

De nos jours, le marketing connait une extensias dautres domaines, autres que
les industries des produits manufacturés. Aveelatisation des industries, le service fait
appel de plus en plus a des techniques marketicg eepuis les années 70. Les outils du

marketing sont aussi adaptés aux spécificitésrdaschés inters-entreprise.

11.3.1. Marketing industriel :

Il se définit comme étant le marketing réalisé gies entreprises qui vendent a d'autres
entreprises ou a des professionnels, il empreintmarketing classique un certain nombre de

techniques en les adaptant aux caractéristiqugsgwae ce type de marché et en définissant

** KOTLER. Philipe et DUBOIS. Bernardjarketing Management, Op. Cit., P.14
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des outils spécifiques pour atteindre ses objedtéfs champs d'action du marketing peuvent
étre regroupés en trois grands domaines :
v' Le marketing des biens et services de consommagtiogere les échanges entre une
entreprise et des individus ou ménages consomnsak@usiness-to-Consumer »
(Bto G,
v' Le marketing des organizations ou marketihgsiness-to-businesgB to B),
v" Le marketing social qui concerne les organisati@r®ut non lucratif, telles que les

musées, les universités...etc.

Le marketing interindustriel est caractérisé pardeplexité de I'environnement dans

le quel évoluent les entreprises. Cette compledtdieée aux caractéristiques suivantes :

- Un nombre restreint de client potentiel : la coniaion des secteurs d’activités et le type
de produit ou services vendu par I'entreprise Bmibrtement le nombre de clients
potentiel.  Ainsi BENAROYA et MALAVAL définissent d marché industriel
comme : « un marché concentré qui améne les clian&re bien informés et bien
organisés. Le nombre restreint de clients poteatigdndu possible leur suivit exhaustif,
qu'ils s'agissent de clients ou de prospecfsatravers cette définition, on peut retenir

deux spécificités importantes :

v’ La premiére concerne les études de marchés, tcun#éonnage devient
superflus et il faut étudier 'ensemble de la cible deuxieme conséquence
concerne la force de vente dont la mesure de farpsnce devient relativement
plus facile. Il faut signaler que ces spécificitbesconcernent pas tous les produits.
Certain produits, méme dans le cas du B to B kanalisés, du coup la taille du

marché est importante.

v' La deuxieme spécificité gu'il faut signaler estl'leétérogénéité de la clientéle,
cette différence entre les clients peut se résutaas les éléments suivants :
» La différence de taille : pour le méme produitpdut y avoir des clients de
tailles tres différentes.
» Le bénéfice recherché : pour le méme produit deatsl peuvent rechercher un

prix bas d’autres la qualité ou le service aprégeve

3" BENAROYA et MALAVAL, Marketing Business to BusingsPearson Education, France, 2006, P 09.
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e Ladispersion géographique.

- La dimension internationale de la clientéle coostitine spécificité du marché industriel,
elle est due essentiellement a la spécialisatioissante des entreprises et a la volonté

d’élargir leurs marché

- Le client joue un rdle important dans I'élaboratibm I'offre, cette implication du client,
exige le développement de relation étroite en deties relations marchandes.

- La demande est dérivée de la demande finale duoounateur, toute évolution
gualitative ou quantitative aura des répercussisms la demande industrielle. Cette
spécificité exige des entreprises de développemtsanismes de veille orientée méme

vers le marché de la demande finale.

- Des moyens spécifigues de promotion : le nombrizaias de clients potentiels et leur
exigence en matiére d’'informations techniques té¢arend possible et facile la prise de
contact. Les congres, les colloques et salon simiesels sont les moyens de

communication les plus utilisés.

11.3.2. Le Marketing des services :

L’intérét porté aux services se développe depuiis ldes années 1970. Trois éléments

principaux permettent d’expliquer cette tendance :

v' Le poids économique des activités de service deeminant dans la plupart des
pays développés, on parle alors de tertiairisatiem économies pour décrire cette

évolution.

v Un certain nombre de thémes cristallisent I'atmmtia la foi des praticiens
d’entreprises, des pouvoirs publics, et des cliehts question de la qualité des

services constitue un sujet crucial pour les ensep. La qualité du service est

% BENAROYA et MALAVAL, Op.cit, p 10
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considérée comme un levier de stratégique, notaindzers des marchés ou les offres
sont banalisées. Les pouvoir publics s'intéressgntes thématiques dans la
perspective de I'amélioration de limage de leurypaet de développement
economique. Pour ce qui est des consommateurspmstate une montée de leur

exigence.

v’ Les outils traditionnels du marketing, issus destigues de la grande consommation,
ne peuvent pas fournir une description satisfagsdet problemes rencontrés dans les

services.

11.3.2.1. Les caractéristiques du marketing des seices :

Un service est une série d’activité de nature plusmoins tangibles, normalement
mais non nécessairement, prend place dans lesdhiters entre le consommateur et un
employé de I'entreprise de service et qui est psémmme solution aux consommatéurs
PIERRE YVES LEO, rappel que traditionnellement geiadimensions fondamentales du
service sont identifiées par les auteurs en miagket’intangibilité, coproduction du service,
hétérogénéité de la qualité et non sociabilité, 'iaternational deux dimensions
supplémentaires, parfois évoquées, doivent éteepren considération : le caractére social de

la consommation d’'un service et de lien pour ldisédon d’'un prestataifé

Donc, ce sont les spécificités du service qui faht marketing des services, un marketing
différent de celui des biens tangible. Les servgmed immatériels donc difficile a présenter, a
normé et a représenter. lls ne peuvent étre steck@éplique la participation du client et du

personnel de contact dans I'élaboration. Deux ésngésument et expliquent 'ensemble de
ces éléments : I'immatérialité du service et la re@parabilité entre la production et la
consommation. Un service ne suit pas la séquencenalogique classique production-

distribution-consommation, mais est généralemehbtidaer et consommé simultanément
dans le cadre d’une relation directe entre I'emisepet le client. On parle plus de production

mais de servuction.

39 J.P. Helfer, Jaques ORSONI, Dictionnaire du MankgtEdition Vuibert, paris, Mars 2003.
0 Jean Marc LEHN, I'encyclopédie du marketing, éditd’organisation, paris 2004, P 729.
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11.3.2.2. L’effet de l'intangibilité :

Du fait de leur intangibilité les services ne peuviaire I'objet d’un inventaire ni étre
constitués en stock. Cela pose, pour le fournissemrobleme de I'adaptation quantitative de

I'offre & la demande.

La production de service ne peut étre breveté®mt de trouve soumise a des imitations. Le
différentiel de savoir faire en matiére de sernieepeut constituer un avantage concurrentiel
durable. L’intangibilité apparait comme un obstaalda communication qui nécessite un

traitement bien spécifique.

L’intangibilité souleve un probleme de en matiéeetarification. Si le prix d’un produit peut
étre facilement légitimé, aux yeux du consommateairJe colt de production et des matieres
premiéeres. Le prix du service n’est justifié que lgaseul colt de travail nécessaire pour sa

livraison.

Tableau 02: Classification des services selon leintangibilité

Valeur de I'acte de Service destiné

service

Aux personnes Aux choses

Services orientés vers le | Services orientés vers les biens
) ) corps des personnes : santépossédés : transport de fret,

Actions tangibles )
transport de passagers, maintenances, nettoyage.

restauration.

Services orienté vers I'esprit Services orientés vers les actifs
des personnes : éducation,| immatériels : banque service
communication, culture. juridiques et comptable

Action Intangibles

Source : M. Zollinguer, marketing et stratégie lzare; éd Dunod, Paris 2004.

Dans la classification proposée par LEVLOCK, deuxeahsions sont retenues : la

nature de l'acte du service (tangible et intangibtecelle du destinataire (personne ou chose)
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Pour faire face a ces difficultés d’intangibilité des services, etses voies peuvent étre
explorées en développant des signes tangiblesalgses d'information personnelles et une

forte image de I'entreprise :

v' Développer des signes tangibles: le recours awgxesi tangibles facilite le
I'évaluation du service par le consommateur. L'aanbe interne, la décoration, les
facades externes sont autant de signes qui peuwepirer confiance aux
consommateurs.

v' Le développement de la communication personnetlas de secteur des services, la
décision d’achat est motivée par l'avis des consatears qui ont une expeérience
avec I'entreprise ou le service en question.

v' Développer une image forte : En I'absence d’élémeniectifs de nature a atténuer
percu, le consommateur est rassuré par la redpititésde son fournisseur. Seule une

image forte permet de diminuer le niveau de rigugreu.

11.3.2.3. L'effet de I'inséparabilité :

L’inséparabilité est sans doute la caractéristiguplus déterminante des spécificités
en matiére de marketing de service. Elle justifieptésence et I'implication conjointe du

fournisseur et du client.

Tableau 3 : Classification des services selon leveau de patrticipation du client a
I'élaboration du service

La nature de l'acte de la Type de relation
prestation Contrat ou adhésion Absence de relation formelle
Service continu Assurance, banque, Station de radio,

abonnement téléphoniques,

inscription dans une école. | Infrastructure routiere

Service discontinu Abonnement au théatre, cartd_ocation de voiture, péage

d’abonnement au transport | d’autoroute, restauration.

Source M. Zollinguer, marketing et stratégie bancaire Déohod, Paris 2004
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Pour une meilleure qualité de service, I'entrepdsi mettre I'accent sur un certains nombre

d’éléments, a savoir :

v' La formation du personnel aux contacts du publécpersonnel doit faire objet d’'une

sélection rigoureuse et d’'une formation spécifiqiés lors qu’il est affecté aux

contacts du public.

v' Former et informer le consommateur : le consommadeit également étre formé et

informer, de facon a améliorer sa participationsdarprestation du service.

v' Renforcer la présence de I'entreprise : par exemp@lg une banque, la multiplication

des agences, réduira le nombre de clients a fréguene agence, cela améliorera la

qualité de la prestation.

11.3.2.4. L’effet de I'hétérogénéité :

Le service ne peut pas subir un contréle de gualiant d’étre servi au consommateur.

Du fait de l'inséparabilité, c’est le client etpersonnel de contact qui peuvent étre impliqué

dans la bonne ou mauvaise qualité de la prestati@onc dans I'hétérogénéité des services

offerts.

LOVELOCK, propose une typologie selon I'hétérogéiméales services, en retenant deux

dimensions : le degré d’adaptation du service emndage de manceuvre du personnel de

contact pour satisfaire les clients de I'entreprise

Tableau 04: Classification des services selon I'l@bgénéite

Marge de manceuvre au

Degré d’adaptation du service a chaque client

contact
Elevé Faible
Elevé Soin médicaux et Education.
chirurgicaux, architecture,
agence immobiliere.
Faible Hotellerie, restauration haut| Transport publique, restauration

de gamme, banque.

rapide, théatre.

Source : M. Zollinguer, marketing et stratégie lzre; éd Dunod, Paris 2004
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Pour remédier aux difficultés de I'hétérogénéitéuxd voies opposées sont proposees : La

valorisation de la différence ou la standardisation

v' Valoriser les différences : dans cette premiérdoaptil s’'agit de tirer profit des
disparités en s’appuyant sur I'inséparabilité. témfiace client fournisseur sera utilisée
pour mieux connaitre les besoins spécifique de whatjent et apporter un service qui
pourra étre pergu comme personnalisé. Trois méritegire signaler dans cette
optique : le service sur-mesure requiert d'avan@gdemps, le consommateur peut
refuser de payer un prix cher pour une offre perabisee et il n’y a aucune assurance

guant a la qualité du résultat.

v' La standardisation : a I'opposé, cherche a corihétérogénéité, généralement a
partir d’'une formation intensive du personnel. Malgela, le facteur humain induit
nécessairement une certaine variance dans leaéguitne peut étre éliminée qu’en
remplacant 'lhomme par la machine. Les avantagda dndardisation sont liés a la

diminution des prix pour les consommateurs.

11.3.2.5. Les effets de la périssabilité :

Le caractére périssable de la demande et /ou dieel’qui ne peut étre stockée
présente des effets majeurs sur le marketing degeg. L'inadaptation de la demande par
rapport a I'offre, souvent imprévisible, peut premduatre formes selon la nature et le niveau

relatif a 'une ou a l'autre :

> Si la demande est supérieure a la capacité maxintgieexcédent généere de longue
file d’attente et, quasi nécessairement une grarsdgisfaction des consommateurs.

» Si la demande est supérieure au niveau optimabffeclles conséquences ne seront
pas moindres. Le personnel et les équipementsahigbaire ne sont peut étre pas en
mesure d’assurer une offre supérieure a leur cpaptimale.

» La demande peut étre inférieure a la capacitéatfrd optimale et généré une source
de sous-utilisassions des ressources, et notanoemérsonnel de I'entreprise. Cela
peut créer deux inconvénients pour I'entreprisinel part 'augmentation des co(ts

opératoires, et d'autre part, la perception négathez le consommateur.
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> La situation idéale c’est lorsque l'offre et la demde sont a leur niveau optimal. Mais
cette situation reste exceptionnelle dans le mesurkes contraintes de capacités de

I'offre sont fortes et les comportement des consatenrs peu prévisibles.

Deux dimensions sont retenues : la fluctuation ale@ldmande dans le temps et la

contrainte de capacité.

Tableau 5 : La classification des services relativé la périssabilité

Fluctuation temporelle de la demande

Contrainte de la capacité

d'offre Large Etroite

Demande maximale Electricité, gaz naturel, Assurance, banque, nettoyage,
généralement satisfaite | téléphone, maternité, police etteinturerie

pompier.

Demande maximale Service comptable te fiscaux
excédant généralement la transport, hotellerie.

capacité.

Source : M. Zollinguer, marketing et stratégie tzare; éd Dunod, Paris 2004

Les solutions proposeées pour faire face au probl@genpérissabilité s’orientent soit vers des

actions sur la demande soit vers des actions &ffiel!

II.4. Le rb6le du marketing dans I'économie :

Dans une vision macro-économique, la fonction regde du marketing est
I'organisation et la facilitation de I'échange votaire et concurrentielle entre les offreurs et
les demandeurs, de maniere efficiente. L'orgarosatie I'échange porte sur deux volets
complémentaires : I'organisation matérielle I'éoparconcerne la gestion des flux physiques
des biens depuis le lieu de fabrication jusqu’au lile consommation ; I'organisation de la
communication concerne les flux d’information guicampagne, précédent et suivent

I'échange, leur role est de faciliter I'échange.
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Figure 1 : Le role du marketing dans I'économie de march

Etude de la
demande et
de l'offre

Distribution )
Producteur Client

Etat, temps,
lieu

A
A 4

Satisfaction et/ou
"""""""""" > insatisfaction *---oooooooomooooo

-------------- > Flux de communication

> Flux physiques

Source :G. Marion, Antimanuel de marketing, éd d'Organisat Paris 2003, P 06

L’'organisation de I'échange des biens et servistsaeresponsabilité de la distribution, qui a
pour tadche de faire passer les biens de I'étatillisif de production a I'état distributif de
consommation. Le passage a I'état distributif desoonmation implique la production, par la

distribution, de trois types d'utilités, lesquellamstituent la valeur ajoutée de la distribution :

v’ Les utilités d’état, c’est-a-dire I'ensemble demnsformations matérielles destinées a
mettre les biens en état de consommation ; cele®pérations de fractionnement, de
conditionnement, d’assortiment et de service.

v Les utilités de lieu, ou les transformations spesiatelles que le transport, la
répartition géographique, qui contribuent & mdtésebiens a la disposition des usagers
aux lieux d'utilisation, de transformation ou densommation.

v' Les utilités de temps, ou les transformations tewlf@s, comme le stockage, qui

rendent les biens disponibles au moment voulu’aehéteur.
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La réunion des conditions matérielles de I'échangesuffit pas a assurer un ajustement
efficient entre I'offre et la demande. L'échangehbilens, pour qu'il puisse s’exercer, suppose
également que les clients potentiels soient contcit alertés de I'existence des biens, c’est-
a-dire des combinaisons alternatives d’attributceptibles de rencontrer leurs besoins. Les
activitéts de communication ont pour objectif de dwice de la connaissance pour les

producteurs, les distributeurs et les clients.

On peut distinguer sept différents flux de commatioan dans un marche :

» Avant la production, une prise d’information suinifiative du producteur, en vue
d’identifier les besoins des clients, qui constitiugne opportunité attrayante pour lui.
C’est le role des études de marché et du markstrategique.

» Sur linitiative du client potentiel (le plus souwedans les marchés industriels),
I'étude des possibilités offertes par les fournisseet I'organisation des avis d’appels
d’offres.

» Apres la production, les actions de communicationfabricant orientées vers la
distribution par une stratégie de pression (pushflomt I'objectif est d’obtenir le
référencement du produit et la coopération degiligeurs en matiére d’espace de
vente, de promotion et de prix.

» Sur l'initiative du fabricant, les activités de protion par la publicité ou la force de
vente destinées a faire connaitre aux clients peter’existence des biens et leurs
gualités distinctives revendiquées par le productau moyen d’'une stratégie
d’aspiration (pull).

» Sur linitiative des distributeurs, les activité® goromotion et de communication
orientées vers le client, destinées a faire cormbitssortiment offert et les conditions
de ventes et a fidéliser la clientéle.

> Aprés l'utilisation ou la consommation des bienss imesures de satisfaction ou
d’insatisfaction prélevées par le producteur afejuster son offre aux réactions des
clients.

» Apres [lutilisation ou la consommation des biengs |évaluations et/ou les
revendications transmises spontanément par lestgli@gissant isolément ou en

groupes organisés (consumérisme).
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L’étude de I'évolution du marketing a fait I'objd¢ plusieurs recherches, nous avons

identifié trois périodisations, que nous considéroomplémentaires.

La périodisation de LEVITT, MICALLEF et BARTHELS ,ui|propose quatre périodes, cette
analyse est fondée sur I'étude de la relation elfgrdreprise et son marché. Les auteurs
distinguent : une ere de production ou I'entrepase orientée vers la production ; une ere
vente caractérisé par la formalisation de certaorscepts de marketing opérationnel et une

ere client et marché ou la priorité de I'entrepgsede satisfaire les besoin des clients.

Par ailleurs, TEDLLOW et FULLERTON considéere quétegériodisation est simpliste, car
elle considere que les changements étaient régnhdires. Ce qui n'est pas le cas, selon les
deux auteurs, ces changements étaient graduegurAdur ils proposent deux périodisations
complémentaires, basées essentiellement sur ldogp@esent économique des Etats Unis

d’Amérique.

Concernant I'évolution théorique du marketing. ®retenu que le courant dominant reste le
marketing management, c’est la proche la plus &#opjue ce soit dans les écoles de
commerces ou dans les entreprises, cela peut sjagplpar sa simplicité et sa praticité. Il

faut signaler que les hypothéses de base de cantoswnt sérieusement remises en cause,
notamment en ce qui concerne la notion de besaiits gonsiderent comme des données, qui
échappent completement au contréle de I'entreptisecourant postmoderne en marketing

considere que le besoin est une construction sgctlns le sens ou ils sont créés par

I'interaction de plusieurs facteurs dont le mariggti

Le marketing a évolué non seulement sur le plaaritpge, mais aussi dans ses applications,
on peut retenir deux grandes évolutions : la prearest le passage du marketing de la sphére
transactionnelle a la sphere relationnelle, la séeaconcerne I'évolution vers des domaines

nouveaux tels que les services et les marchéstnnelas

Apres avoir présenté I'évolution historique et ogptcelle du marketing, le chapitre qui suit
(chapitre 1l) a pour objet I'étude des fondemeritatégiques du marketing dans un contexte

concurrentiel.
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L’analyse stratégique a pour objectif d'identifiermarché a conquérir ou a défendre.
La délimitation du marché pertinent de I'entrepriseplique au préalable le découpage du
marché générigue en sous-ensembles de marchéohssnemateurs faisant parti d'un méme
segment partagent les mémes besoins, les mémgmwdements et les mémes motivations

d'achat et sont susceptibles de constituer un régratentiel.

L’'objet de la premiere section est de présenter tedions de métier, du couple produit

marché, de mission ainsi que les outils de 'a®asratégique.

Il existe plusieurs outils d'analyse stratégiquearlis nous focaliserons sur les plus utilisés, a

savoir :

v' Le modeéle des cinq forces concurrentielles de MRPPER. Cet outil a le mérite de
proposer une analyse au niveau des secteurs d&etivmettant I'accent sur le poids
de chacune des forces identifiées (client, fouenissproduit de substitution, entrant
potentiel et intensité concurrentielle) ;

v La matrice du BCG est I'outil indispensable daarsdlyse du portefeuille d'activités et
du portefeuille produit de l'entreprise. La matrida BCG est complétée et
approfondie par la matrice Mc KINSEY. Cette dereiezprend la méme logique que
la premiere, a savoir une analyse par des facweirsompétitivité et d'attractivité,
mais avec une multitude de critéres;

v A cété de ces modéles phares de l'analyse, nossrgetons le modéle PIMS et le
modéle SWOT.

La deuxieme section de ce chapitre sera consactétaboration de la stratégie marketing.
On reprendra la séquence segmentation - ciblagssitignnement. Nous mettrons l'accent
particulierement sur l'intérét de procéder a lansagation et au positionnement. Nous
présenterons aussi les différentes méthodes deesggtion, ainsi que les conséquences de la
non segmentation et du non positionnement du produi
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Section | : Les fondements de I'analyse stratégique

Au sein de marchés dynamiques, voire turbulen@ptitude et la volonté de
'entreprise a apprendre plus vite que les conatsr@ourrait bien étre le seul avantage
concurrentiel durable. Dés lors, la contributiorkduarkete » a la stratégie peut se résumer a
deux taches essentielles :

- faire prévaloir I'orientation marché ;

- rassembler, traiter, diffuser et faire partagefidéormation sur le marché pour permettre
a I'entreprise de concevoir et mettre en ceuvrératégie.

En cela, le marketing apparait comme l'un des rgilide la stratégie d’ensemble et de la

stratégie d’activité. Pour comprendre la spécé#icde ce role, il convient d’abord de saisir et

d’appréhender le contenu de la démarche stratégique
I.1. La démarche stratégique

La démarche stratégique consiste a examiner ldiaela&ntre la dynamique de
'environnement de I'entreprise et celle de seeigs activités. L'ambition du dirigeant est
de mettre au jour une orientation stratégique pbaque activité ainsi que pour I'ensemble

de I'entreprise.
I.1.1. Définition de la stratégie

«La stratégie consiste a déterminer les objectifdest buts fondamentaux a long
terme d’une organisation puis a choisir les modesttbn et d’allocation des ressources qui

permettront d’atteindre ces buts et objectifs

Le terme a été introduit pour la premiere fois démslangage économique par VON
NEUMANN et MORGENSTERN qui disent qu’a partir du moment ol I'acteur écoitpra
était susceptible de faire des choix, il était éeadopter une stratégie. Une évolution de ce
terme est venue suite au développement de la gigoéuque. Ainsi la stratégie est définie de

la facon suivante : élaborer la stratégie de I'entreprise c’est choigis domaines d’activités

1 A.D. CHANDLER, Stratégies et structures de |'eptige, édition Organisation, paris 1989
2 Frederic le Roy, stratégie militaire et managensératégique des entreprises, Economica 1999, p 96.
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dans lesquels I'entreprise entend étre présentdl@ter les ressources de facon a ce qu’elle

s’y maintienne et s’y développ&
Il ressort de ces définitions que :

v' La stratégie engage I'ensemble des ressourcesudstgyar I'entreprise et ce sur une

longue période.

v' La stratégie concerne en premier lieu la déternunaties objectifs de I'entreprise ;
stratégie qui se déclinera alors en action propres.

v La stratégie détermine le niveau des moyens aenettioeuvre pour atteindre les objectifs

définis.

Dans le contexte du marketindgs adversaires d’'une entreprise sont les condsrren
directs ou indirects. Dés lors que pour atteindre gbjectifs, une entreprise se trouve en
compétition avec des concurrents, ses décisionsqo@s qui seront nécessairement dirigées
contre eux, au moins en partie, peuvent a juste éire appelées stratégiques. Les principaux
moyens dont dispose le marketing sont : le prodlgt, prix, la distribution et la
communication. Ce qu’on appelle stratégie markgtiour un produit ou une gamme est une
combinaison cohérente de ces moyens d’action erd\atieindre les objectifs que I'on s’est

fixés.
I.1.2. L’analyse stratégique

Avant toute décision stratégique qui engagera Havde I'entreprise, une analyse
stratégique est indispensable. Celle-ci a pougtatg formuler un instrument d’appréciation
de la situation stratégique de I'entreprise facd’eavironnement et d’en déduire les

orientations et les types de décisions qu'impligeite situation.
[.1.2.1. L’analyse interne

L’analyse interne est une analyse des ressouraceEsatompétences de I'entreprise. La
connaissance des capacités de lI'entreprise a feiee a la concurrence est un préalable a
I'élaboration de la stratégie. L'analyse internerrpettra de déterminer le but, la mission et
les activités de I'entreprise.

* Frederic le Roy, stratégie militaire et managensénattégique des entreprises, Economica 1999.
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v Les buts il est important de bien distinguer les buts degailfs. Les buts sont des
intentions, des préférences qui sous-tendent dactlls expriment les aspirations
générales de I'entreprise. Par exemple, la voldatéurvivre malgré une conjoncture
difficile, de rester indépendant financierement dea devenir le leader d'une
profession. Comme l'ont écrit Marcel CAPET, GeneeCAUSSE et Jeanne
MEUNIER : «les buts, les préférences sont générae latents, c’est-a-dire non
exprimés, non conscients. Ainsi, la volonté de garth majorité a I'assemblée
générale se manifeste qu’au moment ou une menaeespe la coalition dirigeante. »
Dans une méme organisation on peut trouver des butiiples. Il faut les
hiérarchiser et définir les priorités de I'entregri Cette hiérarchisation des buts n’est
pas facile. Les buts sont des aspirations profqgnukesois inconscientes, souvent du
domaine du non-dit Selon Michel MARCHESNAY, « il faut considéreesbuts
comme une donnée a moins de se transformer engibgcapeute », et d’ajouter qu’
« au stade de la procédure stratégique, il estsesk@ment rare de voir une telle
hiérarchisation écrite noir sur blanc : elle relg@latét d'un diagnostic stratégique,
c’est-a dire d'un examen des priorites accordéesfaite par des dirigeants de

'entreprise. ».

v' La mission :il peut paraitre singulier que le dirigeant lui-m&rait souvent des
difficultés & définir la mission de son entreptisk est souvent confondu avec le
produit fabriqué ou commercialisé. |l amalgame slen quelque sorte, la mission de
I'entreprise et son marché principal. La missiost @n concept plus large et plus
ambitieux. C'est la raison d’étre dans I'accong#iment d’'une tache spécifique au
sein de I'environnement. Pour définir correctemientmission d’'une entreprise, le
moyen le plus simple est encore de répondre austigne suivantes : A quoi sert
I'entreprise ? Quelle est sa fonction économiqu@iiel type de besoin satisfait-elle ?
Quel type de service rend-elle aux utilisateursé&stCpourquoi, comme le souligne
Claude SICARD : «la détermination de la vocatiait de faire dans le cadre d’'un

marché générique. ».

* Frederic le Roy, op.cit. P 286
® Yves CHIROUZE, Marketing études et stratégie, Ope. P 287
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v' Le métier : définir le métier revient a décrire son savoirdailses compétences
distinctives dans tous les domaines qu’ils soiesthmologique, commerciaux,
logistiques, financiers, sociaux, administréifstc. Toute entreprise a un ou plusieurs
métiers qu’il faut identifier avant de mettre ermgq# une stratégie. Trois dimensions
permettent de l'identifier : le groupe de consoneuaservi par I'entreprise, le besoin
auquel répond le produit de I'entreprise et la tebbgie utilisée pour satisfaire ce
besoin. Cette approche multidimensionnelle et coatbire est conseillée, car il est

rare que le savoir-faire d’'une entreprise puissg&semer en une seule compétence.

v' L’activité : le métier est une notion trop large pour étre séidi dans I'analyse et la
planification, d’ou la nécessité de découper leienén sous-ensembles d’activités
homogenes appelée DAS (domaine d'activité strategigLe DAS peut étre un
produit, une marque ou un ensemble de produitsdiésservent un besoin d’un

marché ou un groupe de besoin

v Le couple produit-marchéUn domaine d’activité stratégique peut étre cométie
plusieurs couples produits-marchés. Le couple-ptadarché se réfere a des produits
substituables ou des lignes de produit qui serleentiéme marché. Il se situe donc a
l'intersection d’'un groupe de clients et d'une foo pour une technologie, c’est au
sein d’'un couple produit-marché qu’est formuléesteatégie en termes de mix-

marketing.
[.1.2.2. L’'analyse externe

L’analyse externe porte essentiellement sur :rhgtstsaillants de I'environnement, le taux de
croissance du marché et le niveau de maturitégisa@nmateur, la distribution ainsi que sur

la concurrence.

v Les traits saillants de I'environnemenil s'agit d'analyser le marché sous l'aspect
technologique (I'état et I'évolution des technigubs production, apparition de
nouveaux produits,...), économique (la distributitas revenus, le taux d'inflation, le

taux de change, le taux de production, le taux hi@émage, ...), démographique

® Alain JOLIBERT, Pierre Louis DUBOIS, le marketifgndement et pratique, Economicd'%dition page
154,

" D.F. Abdell, defining the business, Englewood f{CNfew Jersey, in P.L. DUBOIS et A. JOLIBERT, Og.,Ci
P156
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(structure de la population, répartition géographigle la population, population
active,...), politico-légal (I'ensemble des lois réglements relatifs a I'exercice de
l'activité, l'idéologie gouvernementale, la stdbilpolitique,...), culturel (I'ensemble
des valeurs et attitudes partagées par la magegéndividus de la société, les sous-
cultures, la religion, le taux d'instruction de daciété,...), naturel (disposition des
ressources naturelles, catastrophes naturelles @gion, | e climat,...), géographique
('emplacement stratégique du marché, exemple didgconsidérée comme une
ouverture vers le marché africain et le marché méen,...), écologique (protection de

I'environnement,...).

v Le taux de croissance du marché et son degré deritéat cette analyse se fonde sur
le volume de vente, nombre et caractéristiques agdseteurs, utilisateurs ou
consommateurs, la segmentation du marché en fond#s criteres les plus pertinents,
la taille du marché, son expérience (I'effet d'eppissage et de courbes d'expériences
pour désigner les gains de productivité, des sfiogtions dans la production,...), la
compétitivité qui peut résulter d'une meilleure tmeé du marché (liee a lI'image, a
I'excellence technologique,...), la rentabilité rdarché (qui dépend de son degré de
maturité, de la vigueur de la concurrence, de dterice ou non des produits de

substitution).

v/ Les motivations, attitudes et critéres de choix@®sommateursit s'agit du contexte
psychologique de la consommation ou de l'achatpfirtance du produit relative a des
facteurs rationnels effectifs et réflexes danshBacprincipales motivations et freins
qui déterminent l'attitude a I'égard du produit service, criteres de choix des

marques.

v La distribution :une analyse de la structure du réseau de disaib(intermédiaires)
est une donne d'une grande importance, leur nombEractéristiques, politique
pratiquée (prix, marge bénéficiaire,...), motivatiet attitudes des intermédiaires a
I'égard du choix des marques vendues ou promuesugar
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v' La concurrence :l s'agit de déterminer la concurrence directandirecte sur le
marché, leurs parts de marché, leur notoriété eg@mauprés du public, les traits
saillants de leurs stratégies marketing respecémematiere de positionnement choisi,

de gamme, de prix,...
1.1.3. Les outils de l'analyse stratégique

Il existe une panoplie d’outils de I'analyse stratjue, a coté des outil que nous allons
présenté, a savoir la matrice du BCG, la matrice Hiftsey, le modeles des cing forces
concurrentielles et 'approche PIMS, il existe dias outils tel aussi pertinent et trés utilisé
par les entreprises, parmi les plus employé on péat la matrice AADL et l'analyse
SWOT.

[.1.3.1. La matrice du Boston Consulting Group

La plus ancienne et la plus connue des méthodemlyse de portefeuille d’activités,
la matrice BCG fut imaginée par un cabinet de chasts, le Boston Consulting Group, a la

fin des années 1960. L’analyse du BCG repose s lgpotheses fondamentales :

v' L'existence d'un effet d’expérience, une part derché relative élevée implique un
avantage concurrentiel en termes de colts par rappr concurrents. Le concurrent le

plus puissant aura une meilleure rentabilité, dmmara générer des cash-flows

v le fait d’étre situé dans un marché en croissamgdique un besoin élevé de liquidités
pour financer la croissance. Inversement, le bedeihiquidités est faible pour un produit
situé dans un marché en faible croissance. Le raatietycle de produit met en évidence
la nécessite d’avoir des produit ou des coupledyit® marché dans différentes phase du

cycle de vie du produit. Cela permet d’avoir umtei@uille équilibre.

Pour simplifier I'utilisation de la matrice, il eg'usage courant de prendre comme
repere un taux de croissance de 10%, au-dela,nandigme du marché est élevé, en deca il
est faible. De méme, il est frequent de qualifier fdible la position concurrentielle de
'entreprise lorsque sa part de marché relativeirdetieure a 1, et de forte quant elle est

supérieure.
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Figure 02 : La Matrice BCG

Les vedettes Les dilemmes
Taux de
croissance
du marché Les vaches a lait Les poids mort

- Part de marché relative

Source: G.Marion, Antimanuel de marketing, éd d’Orgartisa, Paris 2003, P 835

Cette matrice fait apparaitre quatre catégorieDAS, de couple produit marché ou de

produit différentes.

v

Les activités « vedettes » ou « étoilesomt a la base de la croissance de I'entreprise.
Globalement, elles s’autofinancent. Elles créenteffiat, beaucoup de liquidités mais
exigent de gros investissements (production, miadketetc.) pour faire face a
'augmentation de la demande.

Les activités « vache a lait xomme leur nom l'indique, contribuent aux béredicde
'entreprise et fournissent des liquidités qui penivétre utilisées pour financer d’autre
DAS.

Les activités « poids mortsme contribuent ni a la croissance, ni au bénéficéut,
toutes choses égales par ailleurs, envisager teurd@n.

Les activités « dilemmescontribuent a la croissance mais pas aux bénéfiekss
semblent prometteuses bien que I'entreprise ngasien bonne situation par rapport aux
firmes de téte. L'alternative est la suivante :t$entreprise se désengage et abandonne
ce DAS, soit elle décide de se battre pour conguies parts de marché et ainsi

augmenter sa rentabilité. Mais, pour ce faire, 2ltesoin de beaucoup de liquidités.

1.1.3.2. La matrice Mc Kinsey, intérét du secteur-psition concurrentielle :

La matrice Mc Kinsey reprend l'analyse du BCG atégrant une multitude de

facteurs quantitatifs et qualitatifs dans I'analystais le principe reste le méme, faire une

analyse en terme de position concurrentielle etal&ait de I'activité. On distingue deux

catégories de facteurs :
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v' Des facteurs externes que I'entreprise ne conake ils correspondent aux différents
acteurs de l'environnement : le marché, la conowee la technologie, les données
économiques. On peut lister ces facteurs comme suit

* Facteurs de marchéaille, taux de croissance, saisonnalité, setigalx prix, taille
des principaux segments.

» Facteurs concurrentiels :type de concurrents, degré de concentration, degré
d’intégration.

* Facteurs technologiquedes possibilités des innovations technologiques

* Facteurs socioéconomiquees risques liés aux

Ces facteurs externes sont associés dans une enarides facteurs internes relatifs a la

compétitivité de I'entreprise. On obtient donc ysteéme de classification a deux dimensions

similaire a la matrice du BCG. Il est habituel dédiviser chaque dimension en trois niveaux

(faible, moyen, élevé), ce qui conduit a définiuheases, correspondant chacune a une

position stratégique spécifigue. Chacune des zarmsespond a un positionnement

spécifique. Les différentes activités de I'entreprpeuvent y étre représentées par des cercles
dont la surface est proportionnelle a leur imparéadans le chiffre d’affaires total ou dans la
marge brute totale. Les quatre positionnementglies clairs sont ceux qui se situent aux
quatre coins de la matrice de la figure ci-apres :

Fiaure 0% : La matrice Mc Kinsev

Compétitivité
B C !
Elevé
Développe Croissance |
Attractivité Moven
A D !
Faible
Désinvesti: Profile bas |
Faible Moyen Elevé

Source :G.Marion, Antimanuel de marketing, éd d’OrganieatiParis 2003, P 835
v' Dans la zone C, les attraits du produit-marché@ eapacité concurrentielle de I'entreprise
sont élevés ; l'orientation stratégique a suivreaedle d’'une croissance offensive. On

retrouve ici les caractéristiques des « vedetts la matrice du BCG.
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v' Dans la zone A, attraits et atouts sont peu éleVésientation stratégique est celle du
maintien sans investissement ou du désinvestisger@anretrouve les « poids morts »
dans le BCG

v' La zone B est intermédiaire ; I'avantage concuretmst faible, mais l'attrait du marché
de référence est élevé. C’est typiquement la siinales « dilemmes ». La stratégie a
suivre est celle du développement sélectif.

v Dans la zone D, on a la situation inverse. L'avgataoncurrentiel est élevé mais
l'attractivité du marché faible. Une stratégie dite profil bas consiste a défendre la

position sans consentir de dépenses éleveées.
1.1.3.3. Les cinq forces concurrentielles :

M. Porter ne limite plus l'analyse concurrenéiell la seule concurrence directe, il préconise
gue l'entreprise prenne en considération d’autaesefirs et en met en évidence la notion
d'avantage concurrentiel. Selon Pqartemtreprise devra mettre en ceuvre une stratégie qu
exploite I'avantage concurrentiel dont elle dispo$@ans ce modele, la concurrence et la
profitabilité sont déterminés par cinq forces corentielles. Comme le montre la figure
suivante.

Figure 04 :Les cinq forces concurrentielles

Entrant potentiel

Intensité
concurrentiel

Fournisseur Clients
—> | <

Produit de substitution

Source: Source : M. Porter, choix stratégique et concuae, Paris, Economica, 1982, p 4.

v lintensité de la lutte (rivalité) entre les firmexistantes dans le secteur en question,
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v'la menace de nouveaux entrants : firmes extéseamesecteur, firmes procédant a une
intégration de leurs activités, entreprises soahaiiévelopper certaines synergies...etc.,

v' la pression de produit de substitution : cette mengest aggravée par le progrés
technique et le raccourcissement des cycles deéed@groduits,

v' le pouvoir de négociation des fournisseurs: lorsqtig, délai, qualités ou quantités

peuvent étre modifiés sans risques par le fournisse
1.1.3.4. L’'approche PIMS

Cette approche a été élaborée p@ttategic Planning InsituteCe dernier a constitué
une banque de donnée importante sur les performades entreprises et les facteurs qui sont
a l'origine de ces réalisations. Les entreprisdséeehtes a ce programme fournissent des
informations a I'aide d’un questionnaire congu erggarties : la description de l'activité de
l'entreprise, les résultats, les marchés, la caroge, des informations sur le secteur
d’'activité et les prévisions de l'entreprise notaeminen matiére de prix et de codt de
fabrication.

PIMS essaye de répondre a une série de questi@ives aux facteurs explicatifs de la

rentabilité des investissements, les directiond taut exploiter pour améliorer la rentabilite,

les possibilités de changement stratégique pouliemdda rentabilité.

Cette méthode présente deux limites essentielle :

v’ le caractere historique des données, dans le sere @ui est valable au temps T ne I'est
pas forcement au T+1, sur tout dans un environnefhtuant.

v' Elle nécessite un grand effort de collecte d’infation de la part de I'entreprise a

interroger.

l.2. Les options stratégiques de bases

La connaissance de l'avantage concurrentiel daBedqui servira de point d'appui aux
actions stratégiques et tactiques ultérieuresyregiréalable a I'élaboration de toute stratégie

marketing. Deux conceptions de la stratégie peudeatenvisagées :

Conqueérir les marchés existantane premiére conception consiste a choisir un néanchun

produit-marché sur lequel I'entreprise entend @irésente et sur lequel elle pourra se
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différencier de ses concurrents, soit en exercastagtivités différentes, soit en exercant les

mémes activités de maniére différénte

Conquérir des marchés nouveaugette seconde conception est plus volontaristg'agit
d'une stratégie construite qui consiste a antigpegu'un marché peut devenir et a développer
ensuite les compétences de I'entreprise en vugedearti des futures opportunités offertes

par ce marché (Hamel et Prahalad, 1494)

1.2.1. Les stratégies génériques dans les marchégsgants :

Il existe trois grandes stratégies de base suma@eshés existant, une stratégie de domination
par les codts/prix, une stratégie de différencratou de distinction et la stratégie de
focalisation ou de spécialisation. Elles peuventishtées soit vers I'ensemble du marché,

soit vers un segment de marché.

1.2.1.1. La stratégie de domination par les codts :

Cette stratégie de base s'appuie sur la dimengiodugtivité et est généralement liee a
I'existence d'un effet d'expérience. Cette stratégplique une surveillance étroite des frais
de fonctionnement, des investissements de prodigctpermettant de valoriser les effets
d'expérience, une conception tres étudiée des psoetudes dépenses de vente et de publicité
réduites. L'accent étant essentiellement mis shtehtion d'un prix faible par rapport a celui
des concurrents.

Le fait d'avoir un avantage-coUts constitue unegaton efficace contre la concurrence, pour
la raison suivante : ce sont les concurrents lemgnefficients qui subiront les premiers les
effets de la lutte concurrentielle. La dominatioar pes colts peut se faire soit par des
économies de volumes, soit par une efficience wogigue. Cette stratégie présente des

risques :

v' Des changements technologiques annulent I'avarthtgnu grace aux investissements
passés et a l'effet d’expérience. Une nouvelle reldgie qui permettra une grande

efficience.

8 p. Baux, op.cit, p 339.
9 J.J Lambin, Op.cit., P 321
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v La technologie se diffuse a faible co(t parmi leaveaux venus et les imitateurs.

v' Les changements utiles a apporter aux produitsaserr d’'une attention exclusivement
centrée sur le probleme du colt ne sont pas détactemps. Elle peut crée une myopie

par rapport aux besoins des consommateurs.

v" L'inflation dans les co(ts réduit le différentiet ghrix nécessaire pour s'imposer vis-a-vis

de la concurrence.
1.2.1.2. Les stratégies de différenciation (distirton)

Ces stratégies visent a donner a un produit delgé@pidistinctives importantes pour
l'acheteur, qui le différencient des offres conentes. L'élément de distinction doit étre
reconnu et valorisé par le client. L'entreprisedtdonc a créer une situation de concurrence
monopolistique. Ou elle va tendre a détenir unétiposforte.

Les stratégies de différenciation impliquent géleénent des investissements importants en
marketing opérationnel, particulierement pour I&pahses publicitaires qui visent a faire
connaitre au marché les qualités distinctives rdigeiées par la firme. Les risques d’une telle

stratégie sont multiples

v Le différentiel de prix nécessaire pour maintei@téiment de différenciation devient trop

élevé par rapport au prix des concurrents.

v' Les besoins des acheteurs pour un produit diffdestestompent en raison de la
banalisation du produit.

v' Les imitations réduisent I'impact de la différetmon.
1.2.1.3. Les stratégies de concentration (spéciaison)

Cette stratégie est celle du spécialiste, qui vaoseentrer sur les besoins d'un groupe
particulier de clients, sans prétendre s'adressenaché tout entier. L'objectif est de choisir
une cible précise et de satisfaire les besoinsresogle ce segment mieux que les concurrents
s'adressant a la totalité du marché. Cette steatégilique donc soit la différenciation, soit la
domination par les colts mais vis-a-vis de la cibtenue. Cette stratégie peut étre considérée
comme une stratégie d’évitement de la concurrdalte permet également d'obtenir des parts
de marché élevées dans le segment visé, mais ung8oessairement faibles par rapport au

marché global. La focalisation fait courir a I'esirise certains risques :
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v Le différentiel de prix par rapport aux produitsncarrents non spécialisés devient trop

important.
v Les différences entre les segments et le marchxigbestompent.
v' Le segment couvert se subdivise en sous-segmerstspécialisés.
1.2.2. Les stratégies de croissance :

Les objectifs de croissance se retrouvent dandulgap des stratégies d'entreprise,
gu'il s'agisse de la croissance des ventes, dartadp marché, du profit ou de la taille de
l'organisation. La croissance est un facteur giliémce la vitalité d'une entreprise, stimule
les initiatives et accroit la motivation du persenet des cadres. Plusieurs stratégies de

croissances sont a envisagée dans une entreprise.

1.2.2.1. Les stratégies de croissance intensive

Une stratégie de croissance intensive se justifie pne entreprise lorsque celle-ci n'a pas
complétement exploité les opportunités offertes Iparproduits dont elle dispose dans les
marchés qu'elle couvre actuellement. Différentamtémjies peuvent étre envisagées

pénétration de marchés, développement par les émsthdéveloppement par les produits.

v Les stratégies de pénétration du marchédne stratégie de pénétration, son objectif est
d’augmenter les ventes de I'entreprise dans un méagexistant. Il s'agit d'un objectif de

croissance organique. Plusieurs voies peuveneatpguntées :

» développer la demande primaire : I'objectif estcdtaitre la taille du marché total,
en ciblant des non consommateurs relatifs, enainties consommateurs a utiliser
le produit de I'entreprise d’une fagon réguliénmrpouvoir de nouvelles occasions

de consommation.

 augmenter la part de marché : augmenter les vemteattirant les clients des
marques ou entreprises concurrentes (clients pettet¢ I'entreprise) par un
marketing opérationnel vigoureux ; ameliorer leduib ou les services offerts,
repositionner la marque, consentir des réductianprtk substantielles, renforcer

le réseau de distribution, organiser des actioasptionnelles,...
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acquisition de marchés : accroitre la part de néaper I'acquisition d’entreprises
concurrentes ; la création d’entreprise conjoimtetdmment dans le cas d'une

croissance a l'internationale)

défense d'une position de marché : protéger la gartmarché détenue en
renforcant le marketing opérationnel ; améliorationneures du produit et

repositionnement, stratégie de prix défensive, ptmns renforcées,...

rationalisation du marché : réorganiser les mardegservis en vue de réduire les
codts ou d'augmenter l'efficacité du marketing apénnel ; se concentrer sur les
segments les plus rentables, recourir aux distibst les plus efficaces,

abandonner de maniere sélective certains segments..

organisation du marcheé : tenter d'améliorer laaf@hté de I'activité du secteur par
des actions menées par la profession; établir élgles ou des directives sur les

pratigues concurrentielles, créer des organisapoofgssionnelles...

v Les stratégies de développement par les marcbiée stratégie de développement par les

marchés a pour objectif de développer les ventesitesduisant les produits actuels de

I'entreprise sur de nouveaux marchés, plusiewatégies sont possibles :

nouveaux segments : s'adresser a de nouveaux dsgdietilisateurs dans le
méme marché géographique, introduire un produitistriel dans un marché de
consommation, vendre le produit a un autre growpelidnts, introduire le produit

dans un autre secteur industriel...

nouveaux circuits de distribution : introduire leoguit dans un réseau de
distribution suffisamment distinct des circuitsstants, distribuer des boissons sur
les lieux de travail, vendre en circuit direct,arén réseau de franchise a coté du

réseau traditionnel,...

expansion géographique : s'implanter dans d'arggesns du pays ou vers d'autres
pays, expédier les produits vers d'autres maranésamurant a des agents locaux
ou a des sociétés tlading, créer un réseau de distributeurs exclusifs, techme

entreprise étrangere opérant dans le méme secteur,.
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v Les stratégies de développement par les prodliiise stratégie de développement par les

produits vise a augmenter les ventes en dévelogjemproduits améliorés ou nouveaux

destinés aux marchés déja desservis par I'enteepris

addition de caractéristiques : ajouter des fonestion des caractéristigues au
produit de maniére a élargir le marché, accrodr@dlyvalence d'un produit en
ajoutant des fonctions, ajouter une valeur soameemotionnelle a un produit
utilitaire, améliorer la sécurité ou le confortrl'produit, développer un concept

de produit,...

extension de la gamme de produits ou de marquevelapper de nouveaux
modeles, de nouvelles tailles ou plusieurs versoiungroduit correspondant a
différents niveaux de qualité, lancer des nouvemanditionnements, augmenter
le nombre de golts ou parfums, offrir le produitsdalifférentes formes ou

compositions, introduire de nouveaux produits smesmarque existante,...

rajeunissement d'une ligne de produits : rétdalicompétitivité de produits
obsolétes ou inadaptés en les remplacant par dekiifs améliorés au plan
fonctionnel ou technologique, par exemple; introelwine nouvelle génération de
modeles plus puissants, lancer une gamme de psodeits compatible avec

I'environnement, améliorer I'esthétique des pradluit

amélioration de la qualité : améliorer la maniémntdun produit exerce les
fonctions faisant partie de son panier d'attribyia; exemple : déterminer le
panier d'attributs souhaités par différents groupasheteurs, établir des normes
de qualités précises sur chaque attribut, mettreisd un programme complet de

contrdle de la qualité,...

acquisition d'une gamme de produits : compléteélargir la gamme de produits
existants en recourant a des moyens extérieurs,epample; racheter une
entreprise ayant une gamme de produits complémestaionclure un contrat de
fourniture de produits qui seront revendus sousdaque de I'entreprise, création
d'une entreprise conjointe pour le développemeid @roduction d'un nouveau
produit,...

rationalisation d'une gamme de produits : modikegamme de produits pour

réduire les codts de fabrication ou de distributipar exemple; standardisation
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d'une gamme de produits, abandon sélectif de podau rentables, modification

de la conception d'un produit,...
1.2.2.2. Les stratégies de croissance intégratives

Une stratégie de croissance intégrative se jassifiune entreprise peut améliorer sa
rentabilité en contrélant différentes activitésngibrtance stratégique pour elle, situées dans la
filiere industrielle dans laquelle elle s'insetes'agira de s'assurer de la régularité d'une sourc
d'approvisionnement ou de contréler un réseau deildition, ou encore d'avoir acces a
I'information dans un domaine d'activité qui seisien aval et dont la demande propre de
I'entreprise est dépendante. une distinction es¢ mintre intégration vers I'amont, intégration
vers l'aval et intégration horizontale.

v’ Les stratégies d'intégration vers I'amorilles sont généralement guidées par le souci de
stabiliser ou de protéger une source d'approvigioemt d'importance stratégique, qu'il
s'agisse de matieres premiéres, de produits saij-fie composants ou de services.

v Les stratégies d'intégration vers l'avaElle a comme motivation de base de s'assurer le
contr6le des déebouchés sans lesquels I'entrestsasphyxiée. Pour une entreprise de
biens de consommation, il s'agira de contréleidtribution par des systemes de franchise
ou de contrat exclusifs, ou encore par le dévelogm d'un réseau de magasins propres.
Dans les marchés industriels, I'objectif est ppat@ment de veiller a développer des
activités de transformation ou d'incorporation eflagui constituent des débouchés
naturels.

v Les stratégies de croissance par diversificatitlles se justifient si la filiere industrielle
dans laquelle s'insére I'entreprise ne présentequidrop peu d'opportunités de croissance
ou de rentabilité, soit parce que la concurren@@pe une position trop forte, soit parce
gue le marché de référence est en déclin. Unegteatle diversification implique I'entrée

dans des produits-marchés nouveaux pour I'enteepris
1.2.3. Les stratégies concurrentielles :

Les analyses de compétitivité ont permis d'évallienportance de l'avantage
concurrentiel détenu sur les concurrents. |l saigisi de développer une stratégie sur la base
d'une évaluation réaliste des forces en présende dgfinir les moyens a mettre en ceuvre
pour atteindre l'objectif retenu. KOTLERtablit une distinction entre quatre types de

stratégies concurrentielles :
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1.2.3.1. Les stratégies du leader :

Dans la plupart des secteurs d’activités, il exishe entreprise reconnue comme le
leader de marché, le leader prend généralemeitiative des modifications des prix, des
lancements de nouveaux produits et posséde lensyste distribution le plus vaste et le
budget promotionnel le plus élevé... L'objectif ldader est de rester a la premiére place.

Trois stratégies s'offrent a lui :

v' Accroitre la demande primaire L'entreprise primaire est généralement celle qui
contribue le plus directement au développement diche de référence. La stratégie la
plus naturelle relevant de la responsabilité¢ duldeaest de développer la demande
primaire, en essayant de découvrir de nouveauisatigurs du produit, de promouvoir de
nouvelles utilisations des produits existants, tl&prise leader étend le marché de
référence.

v Protéger et accroitre sa part de marctHen méme temps qu'elle s'efforce d'accroitre sa
demande primaire, I'entreprise leader doit contéastion des concurrents avides de tirer
parti de sa moindre faiblesse. Cette stratégi@adgptée par I'entreprise innovatrice qui,
une fois le marché ouvert, se voit attaquer parcdesurrents imitateurs. Etendre sa part
de marché va le faire bénéficier au maximum dextefi'expériences et améliorer ainsi la
rentabilité.

v’ Stratégie de démarketingine entreprise dominante est parfois amenée ad#masiune
réduction volontaire de sa part de marché, afivitd¥les accusations de monopole ou de
guasi-monopole. Pratiquer les principes du démidkein vue de réduire le niveau de la
demande sur certains segments par des augmentdiopsgx, par une diminution des

services offerts ainsi que des efforts de publieitde promotion.
1.2.3.2. Les stratégies du challenger :

Une entreprise qui ne domine pas un produit-mapshé choisir soit d'attaquer le
leader et d'étre son challenger, soit d'adopteronmportement de suiveur en s'alignant sur les
décisions prises par l'entreprise dominante. Lesiégfies de challenger sont des stratégies
agressives dont l'objectif déclaré est de preralngldce du leader. Les deux problemes clés
auxquels est confronté le challenger sont: le clidoixchamp de bataille sur lequel attaquer
I'entreprise leader et I'évaluation de sa capalgtéeaction et de défense. Dans le choix du
champ de bataille, deux possibilités s'offrent &allenger: l'attaque frontale ou l'attaque
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latérale. Une évaluation correcte de la capacité&édetion et de défense du concurrent

dominant est indispensable avant d'entreprendrenameeuvre offensive.
1.2.3.3. Les stratégies du suiveur :

Une stratégie d'imitation peut étre tout aussiaigle qu'une stratégie d'innovation,
c'est l'innovateur qui supporte tous les coltsualioa la conception, distribution... du produit
et s'attend a dominer le marché, pourtant d'auémseprises apparaissent et imitent
I'innovation et réalisent des profits d'autant pilesvés qu'elles n‘ont pas eu a supporter les
frais de développement. Le suiveur ne disposantdiues part de marché réduite, adopte un
comportement adaptatif en alignant ses décisiontesulécisions prises par la concurrence,

c'est un objectif de « coexistence pacifique »egpartage conscient du marché.
1.2.3.4. Les stratégies du spécialiste :

Il existe, dans presque tous les secteurs, despeises qui ne s'intéressent qu'a une
petite partie du marché, elles s'efforcent de déwown créneau sur lequel elles se

spécialisent en y consacrant toute leur activibé spie les grandes entreprises ne réagissent.
Section Il : La stratégie marketing

L’objectif de cette section est de présenter |&gréntes étapes de I'élaboration de la
stratégie de marketing au niveau d’un marché. QanPremier temps on s’étalera sur la
segmentation en tant que méthode d’'analyse du safdhns un deuxiéme temps, nous
présenterons la les stratégies de segmentatiodadelp et nous terminerons par le

positionnement.
II.1. La segmentation marketing :

L’attitude marketing, poussée a l'extréme, con&dgue chaque consommateur est
différent de l'autre, donc I'entreprise doit proposin produit adapté a chaque consommateur,
ce qui est utopique notamment dans un marché de taoamsommation. Car cela va avoir des
répercussions sur les volumes de production, liesde vente et par conséquences sur le
volume de la demande aussi. Entre cette stratégisud-mesure, adopté surtout dans les
domaines du luxe et de l'artisanat, et les stratéde marketing de masse qui consiste a offrir
un seul produit pour tout les consommateurs, qeekpit le niveau de leur hétérogénéité
(comme le cas de Ford durant un demi siecle). bé®grise optent (ont tendance a opter)
pour des stratégies intermédiaires de segmentation.
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Dans le souci de répondre aux besoins et exigedessconsommateurs, les entreprises
procédent au fractionnement du marché en groupsodsommateurs exprimant les mémes

besoins et désirs et les mémes réponses aux astarksting.

Selon KOTLERsegmenter un public, c’est le découper en groupeohéne en fonction de
criteres déterminés, chaque segments est disten¢adtre et peut faire objet d’'une action

marketing.
[I.1.1. La démarche de segmentation

La démarche de segmentation est d’essence déadimnelle se fait en trois phases :
La premiére phase consiste a délimiter les froggi&lu marché principal a segmenter, en
précisant I'unité de consommation a étudier, s‘dgitindividus, d’entreprise, de ménage ou
d'autres unités de consommation. La deuxieme phamge sur le des criteres de
segmentation. La troisiéeme phase est consacréguad de l'attractivité de chaque un des

segments.
[1.1.1.1. Les criteres de segmentation

On peut distinguer plusieurs criteres de segmentaju’'on peut regrouper en deux
grandes familles. Des critéres généraux et desresitsituationnels :
v Les critéres générauxle marché est segmenté selon les caractéristiqgrasapentes des
consommateurs, on peut citer entre autres :

» Les criteres démographiques : ils sont parmi l@gres les moins pertinent mais les
plus utilisés, vu leur facilité d’utilisation. Orept trouver le genre, trés utilisé dans le
marché des cosmétiques, de la presse, les lunétis)lement. C’est un critére qui
est, souvent associé a dautres crittres commee &gy la catégorie
socioprofessionnelle. L'age aussi est trés utiiséamment dans le marché de la
musique, I'habillement... etc. les caractéristiquégy/sigues, la taille du foyer, la
composition de la famille sont autant de criterg'®ig utilise pour différents marché

» Les criteres géographiques : la région du consoeunate climat (les matériaux de
construction, les cosmétiques), le type d’hables énimaux domestiques).

» Les critéres socio-économiques : le revenu du deefoyer (marché des placements
financiers), le niveau d’instruction (marché durdivet des spectacles), religion et

degrés de pratique (produits alimentaires).
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Les criteres psychographiques : il y a beaucouprfaie définir le style de vie. Il est
identifié sur la base des valeurs des opinionscdesommateurs ainsi que la fagon
dont ils dépensent leur argent et leur temps. @érerpeut constituer un élément de
segmentation pour plusieurs marchés tel que las@rde voyage, I'organisation des

mariages.

v' Les criteres situationnelsCe sont des criteres liés a la situation d’achat, Gonditions

d’acquisitions et d'utilisation du produit.

Utilisateurs et non utilisateurs: la plupart destreprises procedent a cette
segmentation, pour déterminer quel types d’acti@rketing a développer. Soit des
actions de fidélisations pour les utilisateurs es dctions de promotion pour les non
utilisateurs

En fonction des quantités achetées : c’est la setien de la clientéle de I'entreprise
en fonction des quantités achetées et/ou consompwespouvoir proposer a des

clients des offres adaptées a leurs besoins.

En fonction des modes de consommations : la segti@mtest faite selon la fagon

dont le produit est consommeé. (le développement*dwrbain par Toyota est motivé

par I'utilisation de ce type de véhicule pour dépldcements en ville)

En fonction du réle dans le processus d’achatples des consommateurs du produit,

la segmentation porte sur d’autre intervenant dapsocessus d’achat.

11.1.1.2. Les méthodes de segmentation :

Plusieurs méthodes de segmentation peuvent étentme€es, des plus rigoureuses aux

méthodes intuitives.

v' La méthode de fractionnemenElle consiste a découper une population en growpe d

consommateurs a l'aide de critéres préalablemabtiepour expliquer les différences de
comportement entre les consommateurs de diffésmgments. Ces méthodes cherchent a
mettre en relation les variables a expliquer etvlsables explicatives. Compte tenu du
nombre important de variables explicatives possithlest important de procéder a un
choix de criteres a priori.

Les méthodes agrégative®our constituer des groupes homogenes d’individupeut
opter pour les méthodes de regroupement. On regriagpindividus en fonction de leur
similarité. On commence par collecter des infororaisur les consommateurs, puis on va

mesurer les ressemblances et les proximités exgradividus.
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v Les autres technigues de segmentatiBour les entreprises dont les moyens sont limités,

la segmentation du marché est une démarche trésusey et généralement ce types

d’entreprise sont contraintes de se focaliser aumarché de niche, d’ou la segmentation

devient une nécessité. On utilise lintuition comm®yen de segmentation, ou des

meéthodes de segmentation qualitatives ou a posterio

» La segmentation qualitative :
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Figure 05 : La segmentation qualitative
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Fiaure 06 : La seamentation par fractionnement

Etude Intuition ou Analyse des Etude Observation du
documentaire flaire ventes qualitative comportement

11

Hypothése de lien entre les variables a expliquet ks variables explicatives

Il Il

Choix des critéres de Administration du questionnaire
segmentation et de leurs et méthode d’échantillonnage
modalités

Rédaction du questionnaire : choix entre différente
forme de questior

Il

Traitement statistiqgue des donnée

Ll

Estimation du volume de chaque segment mis en
évidence

Sources :Yves Chirouze, Op. Cite P 322

» La segmentation a posteriori : Elle s’appui sutuki® combinée des fichiers des clients de
'entreprise et des statistiques de ventes vestilge fonction des caractéristiques de
profils. Cette méthode permet de définir a postelgprofil du client, son utilisation est
conditionnée par :

» L’existence d’'une banque de donnée

» L’entreprise peut se procurer des informationdesiclients ultimes.
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Figure 07: La segmentation a posteriori
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Sources : Yves Chirouze, Op. Cite P 322.

» La segmentation intuitiveC’est une segmentation qui se fait sans aucunexiéf
stratégique, elle se base sur lintuition du disige c’'est le cas des segmentations au
niveau des petites entreprises, ou la fonction eteny est assurée par le propriétaire
dirigeant. Ce dernier segmente le marché seloisiarvet sa compréhension de la réalité.

C’est une méthode irrationnelle mais tres préseats les entreprises.

Figure 08 : La segmentation intuitive
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Sources : Yves CHIROUZE, op.cit.

[1.1.1.3. Les conditions d’'une bonne segmentation.

Les qualités d’'un bon critere de positionnement sopertinence, la possibilité de mesurer

et la valeur opératoire.

> La pertinence les segments obtenus doivent traduire des commpernts complétement
différents. L’exigence de pertinence ne s’appligas seulement a I'exigence au choix du

critere mais aussi au choix des variables a l'iat&rdu critére.
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» L’évaluation : I'entreprise doit pouvoir mesurer l'importance deaque segment (la
taille). La segmentation a base de critere démdimap permet de bien mesurer les
segments, contrairement aux criteres comportememtiade style de vie.

> L'opérationnalité : les segments choisis doivent étre atteignables dem actions
marketing. On doit répondre aux questions du tygeels sont les médias fréquentés par
différents consommateurs ? quels sont les canaukstigbution qui sont fréquentés par

les consommateurs ?
I1.2. Le choix des segments cible (ciblage)

Une foi I'étude de segmentation réalisée et valid&ntreprise doit procéder a la
sélection des segments gu’elle a choisi de visarphase de segmentation est une phase
descriptive du marché, alors que le ciblage est pime#se stratégique, car le choix des
segments cibles, qui est fait en fonction des ateutles contraintes de chaque entreprise, sera
différent d’une situation & une autre.

L'objectif de cette démarche, est de permettre@tieprise d’étre sur les segments de marché
ou elle ale plus grand potentiel a exploiter. Apgékection des segments, on opte pour une
stratégie de marketing différenciée, une stratégianarketing concentrée ou une stratégie

marketing de marketing indifférenciée.
11.2.1. Procédure de choix des segments-cible

Le choix des segments cibles se fait en deux gté&pens un premier temps, on étudie
I'attractivité des segments définis, dans un deugiégemps on classe les segments selon un
ordre de priorité, cette deuxieme étape se faiteeant comptes des forces et faiblesse de

I'entreprise dans chaque un des segments.
[1.2.1.1. Contenu de I'étude des segments identi§é

L’étude d’'un segment, comprend généralement leseilés suivants :

» Une étude des consommateurs qui forment le segnoette étude consiste a déterminer
la taille du segment (hombre de consommateur)dgéle du consommateur (le profile est
déterminé a travers des études exploratoires)udé&tdes situations d’'achat et de
consommation, le niveau de sensibilité a la marqgueaux médias, le niveau de
satisfaction des clients actuels et le niveau tsfaation des clients de la concurrence.

» L’étude de la concurrence : elle consiste a idiemtiés concurrents de I'entreprise et a sur

le segment ainsi que leur avantages concurrentiels, dépense en marketing et en
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communication. L’analyse de la concurrence va ggitasur le niveau des barrieres a

I'entrée sur ce segment.

L’'analyse des segments sélectionnés est complatédaqutre étude telle que le modéle des 5
forces concurrentielle de M. Porter. Car cette ya®mh le mérite de mettre en avant le poids
des fournisseurs, des clients, des nouveaux esfraies concurrents et des produits de
substitution sur I'entreprise. C’est une analysdisge pour l'analyse des secteurs, mais
adaptée pour l'analyser des segments d'un marché. foi que I'étude des segments est

effectuer, 'autre étape consiste a classer senesgtg selon un ordre de priorité.
11.2.1.2. Le classement des segments :

Les segments prioritaires sont déterminés pagféttque représente chaque segment
ainsi que le niveau de risque qu'il fait courirentreprise’.
Le tableau suivant retrace les intéréts et lesiesayue peut comporter un segment de marché

Tableau 06: Etude des conséquences du choix d’'urgseent

1. Le niveau d'intérét La nature de l'intérét
intérét commercial Le volume du segment et sont tlucroissance.
intérét financier La rentabilité et la faible mige fond.
intérét technologique L'utilisation d’'un savoir ffai et de capacités de

production sous employées.

Intérét social La valorisation des taches et la perspective diaven

pour le personnel.

Intérét stratégique La diminution du risque d’ajijiar de nouveaux
concurrents.
2. Le niveau de risque La nature du risque
Risque commercial Le phénoméne de mode et la plitgsibétre imité

trés rapidement par la concurrence.

Risque financier Investissement en publicité intgat
Risque technologique La dépendance vis-a-vis dasiseurs
Risque social Le risque de conflit avec les commerciaux qui

redoutent la concurrence de la vente a distance.

Risque stratégique La restructuration nécessaire

Autres risques De nouvelles réglementations a otspe

Sources : Yves CHIROUZE, op.cit

19yves CHIROUZE, Marketing étude et stratégie, Ojpe Cp 325
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L’entreprise doit retenir les segments qui ontllesgrand niveau d’attraction et le niveau de
risque le plus faible. Il faut aussi tenir compts dessources et compétences de I'entreprise,
dans le sens ou il faut s’engager dans des segndentmarché ou on a les capacités
d’atteindre les objectifs. Dans la procédure desdaent, I'entreprise exploitera le segment

ou elle a la meilleure position concurrentielle.
[1.2.2. Les stratégies de couvertures de marché.

Dans la détermination des stratégies de couvedermarché 5 options stratégiques
sont possible: un ciblage indifférencié, un ciblage différenctdmplet, un ciblage
différencié partiel, un ciblage concentré et urdagk sur mesure. Nous allons présenter dans
le détaille, les différents types de stratégiecibtage.

11.2.2.1. Un ciblage indifférencié.

C’est une stratégie qui consiste a ignorer lemihts segments qui composent le
marché et ne proposer que qu’une seule offre. Gtegegie conduit @aévelopper des
produits standardisés qui sont susceptibles deagtada une grande diversite lokesoins et
qui permettent des lors des économies d’échell@itaptes sur la fabrication comrear la
commercialisation. Cette stratégie peut étre adojptisque les différences entre les segments
sont faibles et les concurrents adoptent les matiggdes. Elle s’adapte bien aux marchés
qui connaissent une demande assez homogene comarfraile et Iégumes, le carburant, le
lait et de facon plus générale les commodités. ypest de stratégies des rare dans une

économie ou les désire exprimeés par les consommsatent de plus en plus différents.
11.2.2.2. Un marketing différencié complet.

Cette stratégie exige que l'entreprise s’adresserssemble du marché avec des
produits adaptés a I'ensemble de segments du makrbtér couvrir tout le marché,
'entreprise doit disposer d’'une gamme de prodiét tlarge. Il doit y avoir aussi des
programmes marketing pour chaque un des segmentgji @st souvent couteux. Ce ciblage
est adopté pour des marché trés hétérogénes, oarbdéristiqgues de la demande de chaque
segment est spécifique. Elle permet a I'entrepribene part d’étre présente sur tous les
segments du marché, ce qui améliore la rentaloiaégré une perte en économie d’échelle,

d’autre part elle contribue au renforcement de dg®m de marque de l'entreprise. Le

! Lendrevi, Théorie et pratique du marketing, éditipage 334

75



Chapitre |l 4 ®bndements stratégiques du marketing

marketing différencié partiel ne demande pas unwadure compléete du marché, mais juste

une grande partie, avec une offre différenciée degment a un autre.
11.2.2.3. Une stratégie de marketing concentrée.

Elle consiste a se concentrer exclusivement aegment du marché. L'entreprise ne
propose qu’une seule offre (un prix, une commumoatune distribution) qu’elle a définit en
fonction des attentes et des consommateurs du segrheisi. Cette stratégie permet de
devenir le spécialiste dans segment-cible, d’adquére position de quasi-monopole et
d’accroitre la rentabilité grace aux économiesiséak. Elle présente tout de méme certains
risques liés notamment a un effondrement de la ddenaur le segment en question, une
évolution, non anticipée, dans les attentes etibgsdes consommateurs et I'entrée d'un

concurrent plus fort. La focalisation sur une nieseune fagon d’éviter la concurrence.
[1.2.2.4. La stratégie du sur-mesure complet

Enfin, & I'extréme se trouve la stratégie slu-mesure complebu chaque client se
voit offrir un produit unique. Cette stratégie n'gms a confondre avec le sur-mesure de
masse ou I'on rencontre un trés grand nombre daregegroupés dans des segments de la
taille d'une niche

Figure 09 : Stratégies de couverture de marcheé

Stratégie Stratégie Segment Stratégie Stratégie Stratégie Stratégie de
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Source Best 2000, in J. J. LAMBIN, Marketing stratéggget opérationnel, Op.cité P285
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Le choix de l'une de ses stratégies n’est pasran@f mais il est fait en fonction des
ressources dont dispose l'entreprise. Plusieurse@iges aux tailles négligeables, sont

leaders sur certains marchés.
I1.3. Le positionnement marketing

Le concept de positionneméngtait apparu, a la fin des années 60 et débuteses 70.

Plusieurs facteurs peuvent expliquer I'émergenceedeoncept a cette époque précise :

» La saturation des marchés et l'intensification @edncurrence : cette époque marque la
fin de I'époque dite des trente glorieuses, lesiénuoes des grand pays industrialisé sont
entrées dans une phase de ralentissement, comBingee montée de nouveaux
concurrents venus des pays émergeant notammeried’As

» L’encombrement publicitaire : les investissememtgpeblicité ont atteint des niveaux trés
élevés. Le retour sur l'unité monétaire investpeblicité s’est réduit, d’ou la nécessité de
trouver de nouveaux moyen de se distinguer. A c®éa montée des dépenses en
communication hors média, le positionnement a ymis place centrale dans la stratégie
de marketing.

» Une abondance de l'offre et une multiplication dieatégies d’imitation.
[1.3.1. Définition du positionnement

Le positionnement peut étre définit comme « la @lga’occupe le produit dans I'esprit du
consommateur ». Il s’agit d’'un emplacement qui prd un produit de se distinguer des

autres produits concurrents.

Le positionnement est un choix stratégique qui adiera donner a une offre une position

crédible, attractive et différente au sein d’'un chér et dans l'esprit des clients. Trois

caractéristiques découlent de cette définition :

v' Le positionnement est une politique qui chercheffuéncer la position qu’'occupe le
produit dans I'esprit du consommateur.

v' C’est un choix stratégique global, ou le consommratgexprime a travers toutes les
dimensions de l'offre.

v' La finalité du positionnement est une finalitépgeception, I'offre doit étre percu comme

crédible, différente et attractive dans I'espritadunsommateur.

12 Kotler, Marketing management, 11°édition, in AeRiet Jack Trout, « le positionnement : la conqdéte
I'esprit », Mc Garw-Hill, 1986.
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Le positionnement d’'un produit est composé de ddimensions essentielles, a savoir
l'identification et la différenciation. Le positioement permet d’identifier I'univers de
consommation du produit et permet aussi au pratkiise distinguer des autres offres de la
méme catégorie.

Figure 10 : Les dimensions du positionnement
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Source: Yves CHIROUZE, Op.cité, p 339
11.3.2. La démarche de positionnement :

Le positionnement est défini pour une longue pésigubur choisir les attributs distinctif qui

serviront de base de positionnement, on prend esidération trois éléments essentiels :

v' Les attentes de la cible : pour choisir un axe ifi@rdnciation on doit déterminer et
hiérarchiser les attentes des consommateurs cifles. derniéres sont inventoriées a
travers les études qualitatives et quantitativesxd_de différenciation peut étre constitué
a partir des performances du produit, ou de I'imamge du produit ou de la marque.

v/ Connaitre les atouts du produit : c’est I'analyss dtouts potentiels du produit.

v' Connaitre les positionnements des concurrentpetaeption du produit se fait de fagon
comparative, d’'ou la nécessité de connaitre legippgsements des produits concurrents.

La premiere étape dans I'analyse du positionnemesnttoncurrents est souvent une étude
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documentaire des messages publicitaires des psodwghcurrents, des prix pratiqués et
des canaux de distribution. Cette démarche édiailei positionnement voulu par les
concurrents. Pour connaitre le positionnement ppagues clients, on doit faire appel aux
cartes perceptuelles.

La mise en ceuvre du positionnemehe positionnement est traduit par 'ensemble des
variables du marketing —mix. Le positionnement domme cohérence a [offre
commerciale.

Figure 11 : le positionnement au cceur de la politige marketing
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Source: conception personnelle

11.3.3. Les conditions d’un bon positionnement :

Les conditions d’un bon positionnement sont lesasties :

v

Le positionnement doit pouvoir se dire en une sphlase claire et concise. Afin de bien
exprimer le positionnement on doit faire apparaitie cible ; 'avantage a tiré ; le mode

d’utilisation ; les moments d’utilisation du protiui

La pertinence ou [lattractivité : le positionnemedbit répondre aux attentes des
consommateurs pour que la margue soit attractive.

L’originalité : le positionnement doit étre origingar rapport aux concurrents, la

différence mise en avant ne peut en aucun ca®fémrees par une autre marque. Certaine
entreprise ne respectent pas ce choix délibéréemelaingant des produits d’imitation.

La crédibilité : le positionnement doit étre en qukition avec la réalité de la marque. En
cas de positionnement non crédible, I'entreprisait piaire face a un probleme

d’insatisfaction et de fidélisation.
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v' Le volume : le positionnement doit attirer un noebuffisant d’acheteur et induire des
ventes et une rentabilité acceptable pour I'enisepiCe critére est important surtout si le
segment visé est étroit.

v’ Le positionnement doit durer dans le temps. Laldlit@repose sur la stabilité des attentes

des consommateurs de I'image qu’ils ont de la masgustantes et des atouts des produits.
[1.3.4. Du positionnement au repositionnement :

La stratégie de repositionnement se fait unedoien a défini la plate forme de valeur
de la concurrence et qu’'on constate que la pasitidiale demande un repositionnement. Si
le rapport du niveau de prix et de la qualité sexte en dessous du niveau de satisfaction du
consommateur, il faut entreprendre un nouveauipasgment.

On doit comprendre pour quoi notre position n'ea$ pelle souhaité, ou pour quoi elle a
changé et qui I'a fait changer : est-ce le changerdes besoins, de ce que le consommateur
recherche ou est-se la concurrence qui a plac@ eetps les paquet d’offre qui sont
beaucoup plus attrayants, car le repositionnemems-entend le changement d’identité du

produit par rapport au produit concurrents.

Figure 12 : Du positionnement au repositionnement
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[1.3.4.1. Les stratégies de revitalisation de la migue

L’étude des produits et des marchés doit s’effactde maniére réguliere leur
évolution peut amener a s'interroger sur le posit@ament de la marque, du produit ou du
service. KELLER (1999) estime que deux type detégiias sont possibles : renforcer la
marque en gérant le capital de marque, ou rewtalss marque en modifiant ce capital de
marque. Cette revitalisation pouvant prendre plusiéormes est fondée sur le double objectif
de rafraichir les constituants anciens du capiglngarque et/ou de créer de nouveaux
constituants. La revitalisation de la marque imydida plupart du temps une stratégie de
repositionnement de I'entreprise. Ce repositionménpeut s’articuler au tour de plusieurs
items : le renforcement du lien avec le clientydaherche d’une lisibilité et d’une logique
globale de l'entreprise ou du groupe, ou l'adaptataux changements observé dans la
sociéte.

Figure 13 : Stratégie de revitalisation de la marqga
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11.3.4.2. Le repositionnement pour renforcer le li@ avec le client :

Diverses raisons sont a l'origine d’'un éloignemdatla marque par rapport a ses
clients: forte concurrence, obsolescence du cdncé&volutions des modes de
consommations, etc. La ressource principale d’urteeprise est la connaissance et le lien
entretenu avec les consommateurs. De surcroignealvec le consommateur final se veut de
plus en plus affectif. Dés lors, il n’est pas ét@mnde constater que de nombreuses entreprises
conditionnent autour de cet objectif leur repositiement. Si des variables traditionnelles
liées au comportement du consommateur sont sounwstiilisées une attention tout
particuliere est portée aux variables situatiomsellLes conditions de consommation
impliquent parfois cet éloignement progressif deli@antele nécessite un ajustement constant,

méme dans des secteurs structurellement en croessan
11.3.4.3. Le repositionnement par le nom pour une railleure lisibilité :

Le nom est important dans le cadre du positionméntén changement de nom n’est
pas qu’'une guestion de communication. Il peut ediggnun changement de positionnement
par une modification de son métier. C’est le casddgs devenu ACR Logistics. Les lettres
ont soigneusement été choisies. A pour ambitiotioracet agilité, C pour challenge,
coopération etcommitment(engagement), R pour résultat financier, respectclient et
réactivitt. Ce nouveau nom doit traduire I'excedlenopérationnelle par rapport aux
concurrents. Le changement de nom n’est pas le sauhble pouvant impliquer un
repositionnement ayant pour objectif d’améliorefidailité de I'entreprise. Les éléments du
marketing mix traduisent en général cette volofitéonvient néanmoins d’insister sur un
travers tentant. Vouloir plaguer une stratégie glishnte sur une marque a héritage fort et

ancien se revéle contreproductif.
11.3.5. Les produits me-too

Un produit me-too est un produit congu non pasosetfon des attentes des consommateurs,
mais directement a partir des caractéristiguespfaduit concurrent, généralement leader sur
son marché, c’est une offre qui cherche a colleseble du concurrent en prenant son

positionnement, et se présentant ainsi comme ustitutb

Le lancement d’'un produit me-too peut répondre ahjactif tactique qui consiste a géner un

concurrent en proposant une offre similaire. Il tpégalement répondre a un objectif
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stratégique, qui consiste a bénéficier de lattetitdu succes de I'offre original pour

développer son activité.

Les produits vendus sous marque de distributionn soavent me-too de grandes marques :
méme concept de produit, méme code graphique etmlkent dans les rayons a proximité des
produits originaux. Les produits me-too permettmt distributeurs de tiret profit de marge

plus importante et de faire bénéficié les cliemgdx inférieurs
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La mise en place de la démarche marketing néeessie réflexion stratégique
préalable. Cette inflexion doit permettre, dangptemier temps, de déterminer le métier, la
mission, le but et 'activité de I'entreprise. llmgs sont des aspirations parfois latentes des
dirigeants de I'entreprise, la mission constitueai@on d'étre de I'entreprise et le métier c'est

le savoir-faire de I'entreprise par rapport ausacsmcurrents.

Une fois que les concepts sont définis, la priazgéde choisir les outils d'analyse stratégique
parmi les instruments que nous avons présentésieBia options stratégiques sont offertes

pour I'entreprise. On peut citer les stratégiebase sur des marchés existants a savoir :

v’ la stratégie de domination par les codts : fabrigles produits a moindre codts, en
exploitant les économies d’échelles, 'effet d’enipéce et d’apprentissage ou une
innovation technologique dans le processus dedation.

v’ La stratégie de différenciation: c'est la distioot de l'offre par des éléments
tangibles et /ou intangibles reconnus et valons#de client.

v la stratégie de spécialisation : I'entreprise smlise sur un seul segment de marché

pour avoir une position dominante.

La stratégie marketing a mettre en place, déperndnfient de la stratégie de base mise en
ceuvre. Dans une stratégie de domination par les ¢effort ne sera pas de méme que dans
une stratégie de différenciation des nécessiteeffests de communication important, la
stratégie de base détermine en grande partie dgdakes éléments du mix-marketing.

La mise en ceuvre d'une stratégie marketing requiertgrande rigueur a travers les phases
de segmentation, de ciblage et de positionnemédniexiste plusieurs méthodes des
découpages de marche, allant des plus rigoureusess'gppuient sur des méthodes
scientifiques aux meéthodes intuitives qui s'appuibeaucoup plus sur l'expérience et
l'intuition du dirigeant. La réussite de la phage stgmentation est vitale pour la mise en
place d'une stratégie marketing. Le positionnemdat produit est la garantie de

différenciation de ce dernier, notamment avec Udtiplication des stratégies d'imitation.
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Chapitre Il Les outils de l'actionanketing

La démarche marketing est une démarche d'anatjseséflexion et d’action. Le
marketing opérationnel connu sous le nom de mixkgetarg, constituent la phase d’action.
Dans la premiére section qui s’intitule, élabonatite I'offre commerciale, nous présenterons
les politiques produits et prix. Le produit esttagrement la composante la plus importante
pour I'entreprise et pour le consommateur. Pourtteprise, le produit est la matérialisation
de la stratégie marketing. Pour le consommateyprdduit permet de répondre a un besoin

exprimé ou latent.

Toutes les composantes du produit seront préseritdasjue, emballage, cycle de vie,
lancement d’un nouveau produit etc.), dans la pesection, nous nous intéresserons au
prix, qui n'est que la traduction économique dedkur d'un produit sur le marché. Le prix
est d'une importance stratégique pour I'entre@tisa détermination est fonction de plusieurs
critéres que nous présenterons dans ce chapitre.

La deuxieme section portera sur la distributiopreimotion de I'offre commerciale, traitant
ainsi les deux autres variables du marketing naxdistribution et la communication. La
distribution est I'étape indispensable qui permiatideminer le produit aux consommateurs.
Plusieurs intermédiaires interviennent dans cegqa®us. Les relations entre producteurs et
intermédiaires varient de la coopération a la aortition. La communication est aussi
importante que les autres variables du mix. Elponél & des objectifs cognitifs, conatifs et

affectifs.
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[1.2. Politique de communication :

[1.2.1. Définition et objectifs de la communication:

La communication est I'ensemble des signaux érarsI’pntreprise en direction du
public a fin de modifier leur niveau d’informatiofeur attitude et leurs comportements.
L’entreprise va mettre en place une démarche derzorcation qui lui permettra d’atteindre
ses objectifs. Des spécialiste et experts come HIR.& ORSNI on définit la communication
comme suit :

« Le fait de communiquer étant celui de transmeté® idformations dans le but d’obtenir de
la part du destinataire une modification de comparent ou attitudes' La communication
est donc I'ensemble de moyens techniques qui panida diffusion de messages aupres
d’'une audience

Nous entendons donc par la communication autouned’'marque ou d’'une entreprise
'ensemble de tous les messages et signaux suarque ou I'entreprise envoyés par tous le
émetteurs a tous les public

Les objectifs de la communication se déterminentomection des capacités spécifiques de
cette variable du marketing mix ; ils peuvent &l trois natures différentes (cognitifs,
affectifs et conatifs).

[1.2.1.1. Les objectifs cognitifs :

lIs correspondent a la transmission d'une cegtaipnnaissance (par exemple,
I'existence d’un nouveau produit, d’'une nouvellerquee, d’une offre intéressante sur le prix
de vente ou d'une promotion), d’'une information qlentreprise veut transmettre a

I'acheteur, le prescripteur ou le consommateur.
[1.2.1.2. Les objectifs affectifs :
lIs sont tournés vers la persuasion du consommaieuie I'acheteur. Les principaux

objectifs affectifs sont 'amélioration de I'image produit ou de la marque, la différentiation
du produit, le développement des composantes pgifjaes de I'entreprise.

1 J D Helfer et Orsni « Marketing Vuibert » 19955219
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[1.2.1.3. Les objectifs conatifs :

lIs sont parfois considérés comme possibles andtei par la communication
marketing. Pourtant, agir sur les comportementesmmodifier est fondamental pour obtenir
un accroissement des ventes du produit.
Ces objectifs conatifs consistent a modifier lemportements, du public, en l'incitant par

exemple a se rendre dans un magasin, a essayesduitpa demander des informations.

[1.2.2. Le processus de la communication :

Le processus de la communication repose sur umgehdiinformation entre deux ou
plusieurs personnes utilisant un code formé de nebtsl’'expressions qui rendent une
information compréhensible et transmise d’'un éeueth un récepteur.

Selon les travaux de KOTLER et DUBOIS, toute traission d’informations suit le

processus illustré ci-apres :

Figure 19 : Le processus de communication

Emetteur | ——» | Codage ' —» Message = —»  Décodage' — | Récepteur
Média

»
»

Feed-back | < Réponse |———

Source:Philip Kotler, Kevin Keller, Marketing managemeRgarson Education, Twelfth edition, 2006, p 539.

Dans ce schéma I'émetteur représente I'auteur ddssage a communiquer. Ce message doit
étre traduit en symboles ou en signes interprésgtdr la cible.

Le canal est le véhicule utilisé pour faire parvémimessage aux destinataires ou récepteurs,
ils recoivent l'information et I'interpretent seldeur propre systéme de référence .Lors d’'une
phase de décodage au cours de ce processus, rdgf@@hénomenes ou bruits peuvent
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perturber la transmission du message, entrainaméi ales problemes de blocage de

I'information ou des difficultés de compréhension.

11.2.3.

L’émetteur. est celui qui transmet ou émet un message ouisgouts avec une
intention.

Le message est I'information transmise par I'émetteur auymo d’'un canal pour
parvenir a récepteur .Ce message peut étre csakhet audiovisuel.

Le canal: est le moyen ou l'outil qui véhicule I'informatiau récepteur .1l en découle
donc qu’un bon choix du canal permettra une bomaesmission du message. Le
canal peut étre un support imprimé, la radio, levision...

Le récepteur est celui qui regoit le message envoyé par I'éraetta peut étre une
personne ou un ensemble de personnes.

Le codage: est l'opération par laquelle le contenu des messagidées,
informations,...) est traduit en signes ou symbotesue de la communication.

Le décodage est I'opération par laquelle le récepteur compréndnessage .La
condition essentielle a la compréhension du mesdégendra du code qui doit étre
commun a I'émetteur et au récepteur .Par exemglérsetteur s’exprime en anglais
alors que le récepteur ne le comprend pas, la coneation n'aura pas lieu; le
massage ne passera pas.

La retro actionou «feed backs :c’est I'étape ultime du processus c’est latiéacdu
récepteur aprés avoir compris le message .feee back> est intéressant dans la
communication, car il informe a la fois de la gtéaldu message et de celle de la
perception du message par le récepteur.

Si la réaction va dans le sens désiré par I'émettn peut déduire que la
communication a atteint son objectif, mais ce#taction peut étre inexistante ou
négative, il convient alors d’'identifier des caud&schecs dans les étapes précédentes
Le bruit: est tout obstacle a la transmission du messagea perception .1l peut étre
de nature tres variable et perturber la transmmsgia message entrainant des

problemes de blocage de I'information ou des diffies de compréhension.

Les difféerentes formes de la communication

Nous pouvons établir une typologie de la commuiinamarketing suivant trois

criteres essentiels : les objectifs stratégiqueberechés par cette communication (marque,
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produit, entreprise, fidélisation), ses modes dactionnement (push, pull, interactive,

relayée) Ainsi que la taille des publics ciblés $s&® segment, individu).

11.2.3.1. Selon les objectifs stratégiques recherél :

On distingue quatre (04) formes de la communicasielon les objectifs stratégiques
recherches : la communication de marque, la comeation de produit, la communication

d’entreprise et la communication relationnelle.

» La communication de marquélle illustre les valeurs qu’elle véhicule. Elleyilégie
les mass mediaparce que la marque est universelle, au seneqreant changer sa

personnalité, ses valeurs et donc ses modes dssipns.

» La communication de produitElle met en avant les caractéristiques et perfocesn
du produit. Elle se transmet via la communicatiegmnsentée et I'one-to-one, car
I'offre des entreprises comportent une multitudevdaantes pour un seul et méme
produit, chaque combinaison ciblant un segment duch@& (pour les produits de
grande consommation) ou un individu en particulprur le produit spécialisé ou de

luxe), nécessitant tous une communication prodiétjaate.

» La communication d’entreprisé«corporate » : Elle s’'inscrit dans une trajectoire
globale. Sa mission consiste a positionner I'emisepet lui donner une personnalité
reconnaissable par tous ses publics et une idetisitéacte de la concurrence. Elle se

décline en communication de masse, segmentéeieidinalisée.

» La communication relationnellel.a marque et la relation client entretiennent une
relation étroite qui s’inscrit dans le long terme. marketing relationnel émergea, au
dépit de la communication transactionnelle, lorsdeg entreprises se rendirent
compte, que dans des marchés saturés et ultra rcenttels, avant de prétendre
conquérir de nouveaux clients, il fallait d’abordngaincre ses propres clients de
rester siens. C'est la que sont apparus les pragesnde fidélisation. Ce type de
communication utilise des moyens de communicatioects, personnalisés, parfois

individuels, et dans la mesure du possible intésact
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[1.2.3.2. Selon leur mode de fonctionnement :

Il est a distinguer deux formes de communicatidarske mode de fonctionnement de

celle-ci, il s’agit : de la communicationRUSH» et la communication RULL ».

» La communication « PUSH »Elle est envoyée, a l'initiative d’'une entrepridane
marque ou d'un distributeur sans avoir été sofligiar le destinataire, c’est une
communication intrusive. Par exemple, un spot pithire a la télévision. La
communication pushk autorisée » représente les messages envoyeésradoegus qui
ont expressément autorisé I'entreprise ou la maagedaire.

Cet accord est préalable. Il ne se donne génératepas message par message mais
porte sur un type et un mode de communication dlobjectif et la nature sont

clairement identifiés par le destinataire.

Par exemple, on envoi umewsletterou des offres promotionnelles a des internautes
qui ont accepté de les recevoir pour une durée rgieméent indéterminée. La
communication marketing est, a ce jour, essentielg de type push (la publicité, la
promotion des ventes, le marketing direct, les comgqués de presse, etc.), parce que
les entreprises ont toujours fait en sorte de ésrtiau mieux ce qu’elles transmettent

pour éviter toute incohérence entre leurs discdamharque et de produit.

Figure 20 : La Communication Push et Pull
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Source :J. LENDREVIE, A. de BAYNAST, Publicitor, éditiddNBDD, 2008, 7édition, p 04.

» La communication « PULL »: Elle est demandée par un prospect ou un cliant.
exemple, une demande de renseignement sur un ppadudral dans un magasin, ou
faite par écrit, par téléphone, par internet. lpgsnts de vente avec vendeurs
(lorsqu'un client s'adresse au vendeur) et les rensr des consommateurs
(renseignements et réclamations) constituaientaseuls la communication pull, qui
s’est vue enrichie, ces dernieres années, grac@ragres informationnel et le

développement d’internet.

En plus de deux formes de communication susciieest a rajouter deux autres forme de

communication, I'une est interactive et l'autreaxade.

» La communication interactiveElle est un dialogue entre un représentant dealgue
(par exemple un vendeur, un service consommataurcantre d’appel) est un
consommateur, ou entre un distributeur est un conseur, ou encore entre un tiers
neutre ou supposé neutre (par exemple, un site edemmandation) et un
consommateur. On donne souvent une définitionlamge en qualifiant d’interactive
toute communication entrainant une réponse mesucld destinataires (par exemple,
une publicité avec coupon-réponse ou un publipestagir vendre un produit). Une

réponse ne suffit pas toujours a installer undeéeferactivité.

Figure 21 : La communication interactive

Entreprise

Communication interactive

Source :J. LENDREVIE, A. de BAYNAST, Publicitor, éditiddNBDD, 2008, 7édition, p 04.
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» La communication relayéeComme son nom l'indique, fait appel a des personnes
susceptibles de relayer les messages qui leurdraostmise par les entreprise, comme
des leaders d’oignons, des journalistes, des experisimplement des individus qui
font du « bouche-a-oreille ». Ces derniers coresitwune cible primaire qui essaye
plus au moins fidelement de colporter le messagedestinataire final (cible
secondaire). Grace a cette communication, les messgagnent en efficacité car les
leaders d'opinions (journalistes, stars, savan&)vent avoir un écho considérable
susceptible d'accroitre la crédibilité du messaGette communication inclue les

relations publiques, les relations presse, les conamtés, le bouche-a-oreille et le

viral.

Figure 22 : La Communication Relayée

Entreprise

Leaders
d’opinion

Communication relayée

Entourage de
la cible

Source :J. LENDREVIE, A. de BAYNAST, Publicitor, éditiddNBDD, 2008, 7édition, p 04.

[1.2.3.2. Selon la taille des publics ciblés :
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On distingue trois (03) formes de communicatiorosda taille des publics ciblés, il
s’agit: de la communication de masse, communicasegmentée et communication

individualisée.

» La communication de masse&’est une communication pas ou peu ciblée ou on
élabore des messages identiques pour tous lespuajie I'on présente via les médias

de masse.

» La communication segmenté&’est une communication ciblée vers des groupes
homogenes, par des messages spécifiques a chagpensetransmis sur des supports
bien ciblés et grace au marketing direct.

» La communication individualiséequant a celle-ci, elle est transmise a une peesann
la fois, ce qui implique l'utilisation de bases dennées individuelles. Ici, les
messages sont crées d'une fagon personnalisée nét ceonmuniqués par des

commerciaux, ou par voie de mailing, e-mailingagtims, etc.

11.2.4.1. Les moyens de communication :

Le mix communication est défini comme étant «demble de éléments émis par un
produit, un service, une marque ou une institugbrayant un effet de communication sur
'ensemble des personnes concernées, que cetba acit directe ou indirecte, consciente ou
inconsciente positive ou négativelxe mix communication regroupe donc tout un ensemble
d’actions sur lesquelles l'entreprise se base dbBésboration de sa stratégie de
communication, ce dernier englobe cing principaeons citées ci aprés : La publicité, la
promotion des ventes, le marketing direct, lestieia publiques, la force de vente et certains

professionnels ajoutent le parrainage et le mécénat

[1.2.4.1. La publicité :
La publicité est I'un des outils permettant a umdreprise de transmettre des
informations persuasives a destination de son mardta publicité est donc une

communication de masse sous forme de compagnecpaioé régionale, nationale ou

2B.Brochard et J.Lendrevie « publicator » Ed Doll&93, Page 60
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internationale. Nous étudierons la publicité daaschapitre suivant dans lequel nous

détaillerons sa nature, ses modes d’action..

[1.2.4.2. La promotion de vente :

La promotion de vente prend une place de plus es iphportante en marketing .On
peut la définir comme k’ensemble des techniques destinées a stimuleer@adde a court
terme en augmentant le rythme ou le niveau destacian produit ou d’'un service effectué
par le consommateur, les intermédiaires commerciguRans cette définition on peut dire
gue la promotion des ventes, au sens strict egngemble de techniques provoquant une
augmentation rapide, mais provisoire, des vente$aitribution d’'un avantage exceptionnel

aux distributeurs ou au consommateur final d’'umlme d’'un service

11.2.4.3. Le marketing direct :

« Le marketing direct est un marketing interactif gtilise un ou plusieurs médias en
vue d’obtenir réponse et, ou une transactin
Le marketing direct est donc une forme particulédeda démarche marketing a l'intersection
de la communication et de la distribution, ses darsstiques sont 'absence d’intermédiaires
entre I'entreprise et le client, une double fonette communication et /ou de vente directe, et
d’attente d’'une réaction rapide du client. Les canatilisés incluent I'envoi de catalogues, le

télémarketing, la TV interactive, 'envoi de messagr fax, e-mail, SMS ...

11.2.4.4. Les relations publiques :

C’est un outil de communication majeur, en efies relations publiques sont souvent
aussi efficaces que la publicité et souvent ménuge pdaptées au budget et a la cible de
'entreprise Les relations publiques peuvent @&fnies comme «une activité mise en place
par une entreprise, un organisme public ou privéparticulier ou un groupe, pour créer,
établir ou améliorer d’une part la confiance, lanppéhension et la sympathie et d’autre part,
les relations avec un public qui est a I'intérietid I'extérieur de linstitution conditionnent

son développement

[1.2.4.5. La force de vente :

% P.Koltler « Le marketing de la théorie & |a praé » Ed publi union, page 309
* P.Kotler « Le marketing selon Kotler » Ed villagendial, Paris 1999 page 123
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La force de vente est un outil de communicatiorig@dierement efficace a la fin du
processus d’'achat pour construire la préférenceptaiction et I'achat. D’apres PHILIPE
KOTLER, la force de vente «c’est 'ensemble de pengs aussi bien internes qu’externes
qui ont pour mission de vendre des produits derigmise 3 Ainsi la force de vente peut étre
considérée non seulement comme un moyen de veeslrproduits mais aussi comme un
moyen de communication A ce titre la politique @enlans le domaine de la force de vente
doit étre cohérente et complémentaire a celle gucenduite pour la publicité, la promotion

des ventes et les relations publiques.

11.2.4.6. Le mécénat :

C’est une initiation (participation) d’'une entregar ou direction du monde culturel,
sportif, en vue d’affirmer sa place et son rolagiia société.
Le mécénat est une aide financiére apportée a umeegeil permet de développer les lettres,

les sciences et les arts sans rechercher d'unanegle profit publicitaire.

11.2.4.7. Le parrainage :
C’est une technique de communication publicitainése en ceuvre par un annonceur
qui vise a associer sa marque dans I'éprit desotomgteurs a un événement sportif ou

culturel.

Le marketing tactique, il porte sur les modulagioln marketing mix c'est-a-dire les 4P
par lesquelles s'effectue la mise en ceuvre detegiga fonctionnelles de marketing. Ce
niveau est d'autant plus important que c'est a-cetljue s'effectue le contact avec le client et

gue s'établit la relation entre la firme et sonchér

Le marketing est un intégrateur a l'intérieur amtfeprise puisqu'il fait le lien entre les
différents éléments qui la composent mais aussi 8ertérieur et notamment bien slr avec

les clients c'est la que s'effectue avant touétiadtion de I'entreprise et du client.

®) Kotler et Dubois op. Cite
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La mise en ceuvre de la politique marketing néaessie coordination entre les différentes
variables, dans le sens ou les variables markegngeuvent pas faire objet d'une utilisation
en dehors des autres variables. La coordinationvdesbles du mix est une condition

nécessaire a la performance de I'action marketing.
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Chapitre IV : La pigue du marketing au sein de I'entreprise algénien

Le passage de I'Algérie d'une économie planifiéena économie de marché a
entrainé plusieurs mutations, que ce soit dangit@ennement macro ou micro de I'entreprise.
Ces mutations ont fait apparaitre de nouvellesraories a entreprise algérienne. Pour étre
performante dans un environnement turbulent eertam, I'adoption de nouvelles techniques
de gestion et de production est devenue une néteksi marketing est lI'une des pratiques
gue l'entreprise algérienne devrait adopter.

Ce dernier chapitre sera subdivisé en deux grasetd®ons :

La premiére section portera sur : Le marketingaaers les réformes économique en Algérie
en abordant en parallele I'émergence et I'évolutidm I'entreprise algérienne depuis
lindépendance jusqu'a I'ouverture économique d891Mais aussi, nous aborderons les
obstacles a la pratique marketing en Algeérie.

La deuxieme et derniére section dans laquellemésenté : le terrain de la recherche (secteur
de l'agroalimentaire en Algérie) et le cadre métilogique de notre recherche et les
principales caractéristiques de notre échantillentdeprises enquétées, d’'une part. L'analyse
des résultats obtenus qui nous permettra en selitemclure au sujet des hypothéeses avancées
au début de notre recherche, d’autre part.

Cette enquéte a été menée aupres d'un échantibori8d entreprises du secteur de
I'agroalimentaire, réparties sur la région centvepays. L'enquéte a été menée du mois de
juin au mois d'ao(t 2011. A travers un questiormaous avons tenté de déterminer le niveau

d'intégration de la démarche marketing au seiretréprise algérienne.
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Section | : Le marketing a travers les réformes ésmmiques en Algérie

L’objectif de cette section, est de dresser uhd#a lieux sur la pratique du marketing
en Algérie a travers les différentes réformes et neutations qu’a connues l'entreprise

algérienne.

l.1. Emergence de I'entreprise algérienne

Ce présent élément a pour objet I'étude de la gedéd’entreprise algérienne et son
évolution dans deux contextes différents: celuund’ économie administrée post

indépendance et celui d’'une transition vers I'éenigode marché.

I.1.1. La naissance de l'entreprise algérienne

La période de 1962 a 1965 était caractérisée panadéle de croissance basé sur
l'autogestion. Durant cette période plusieurs eniges ont vu le jour. Le coup d'Etat de 1965
et la mise en place d'un nouveau régime a mis ém @odele de croissance. Depuis, I'Algérie
a opté pour un modéle de développement inspirééderlomie marxiste, qui consistait a
mettre en place une économie planifiée ou dirigird'Btat. Les objectifs avoués de I'époque
étaient : la consolidation de l'indépendance ppléi par la construction d'une économie
nationale performante a travers les investissendgmtétat ; I'élévation du niveau de vie des
citoyens a travers la réalisation de plusieursipsmments publics (hbpitaux, écoles,
universités, routes, ports, aéroports etc.). Larais ceuvre de cette politique s'est effectuée a

travers les différents plans triennaux, quadrieRretuguinquennaux.

1.1.2. L'entreprise algérienne dans le contexte d&conomie administrée

Il est indispensable de présenter I'environnendenktentreprise algérienne a travers
trois facettes : I'aspect politique, I'aspect @coigue et I'aspect social. Nous nous limiterons
a l'étude du niveau macro de I'environnement, ndfabsence d'un marché concurrentiel, le

niveau méso de I'environnement est inexistant

' MELBOUC Leila, Le modéle des entreprises publigaiggriennes échec ou fin de mission, édition ELeAm
Tizi-Ouzou, 2008, P 146.
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[.1.2.1. L'environnement politique

La structure de I'Etat algérien est une structematralisée (inspiré de I'Etat jacobin
francais). Son [l'objectif avoué était d'instauren wgentralisme démocratique. Cette
centralisation du pouvoir politique était confortar une centralisation des décisions
économiques. Cela n'est pas sans incidence sonttidnnement des entreprises publiques,
notamment par les lenteurs administratives et I#gwdtés des entreprises a trouver des

ressources financieres.

La corruption s'est généralisée a tous les échalenla structure de I'Etat, c'est ainsi qu'un
ancien premier ministre confiait que « la corrupte été une pratique que chacun a utilisée
pour obtenir des marchandises, un service, un rdatchprét, des matériaux de construction,
un logement, une promotion eté. » Cette corruption a créé des dysfonctionnements a
niveau des entreprises. Ce qui a affecté leuropeances économiques.

Il est aussi important de signaler les erreurs d@mpsogrammation. En effet, dans le souci de
respecter l'équilibre régional entre les différentégions du pays, plusieurs mauvaises

implantations d'entreprises étaient constatéeste Getiuvaise programmation a créer des

dysfonctionnements au niveau des entreprises.

1.1.2.2. Environnement économique

En 1966, I'Algérie importait 89 % de la productiordustrielle. Cette situation a
favorisé la mise en ceuvre d'une stratégie d'irssstient intensif. Cette orientation a été
facilitée par des revenus pétroliers importantspaltique industrielle de I'époque avait pour

objectif I'intégration industrielle. Deux conséques importantes sont a signaler :

» Afin d’atteindre un niveau élevé d'intégration, aropté pour la création de grands
complexes industriels. Leur forte complexité regar Igestion difficile.
* La deuxieme conséquence, qui émane de la prenesreelative au contrble de ces
entreprises.
Pour financer les investissements, I'Etat algédeeau recours a I'endettement auprés des
préteurs étrangers. Cette décision était motivédeggorix élevés du pétrole, tout en niant le

caractére conjoncturel de cette embellie financiere

> MELBOUCI Leila, Op. Cite P 153
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1.1.2.2.1. Le monopole de I'Etat sur le commerce tieur

Afin de protéger son marché, I'Algérie a opté apséms indépendance pour une
politique protectionniste en instaurant les droite douane et le contingentement a

l'importation.

» L'adoption d'une nouvelle politique tarifaireC’est en février 1968 que I'Algérie a
adopté cette nouvelle politique qui consiste atbmies importations de certains
produits. Ces derniers étaient classés en troégodes : les produits de premiere
nécessité, les produits de seconde nécessitée mtolduits de luxe. L'objectif de cette
classification était de déterminer les prioritésneatiere d'importation de biens, mais
aussi de limiter l'importation de produits supesfluLa deuxieme mesure importante
concerne la classification des pays d'importatiortreis catégories : les pays de la
CEE, ceux ayant signé un accord commercial avégdife et les pays tiers. Les tarifs
douaniers étaient plus importants pour les prodinis que les matieres premiéres
nécessaires aux entreprises dans le processuedieton.

> Le contingentementCette mesure vise a renforcer la politique taefai la limitation
des quantités importées pour certains produitdcaés localement. Des mesures de
contr6le de change sont mises en place, ellesitmrst des entraves a I'exportation.

Ce type de mesures confirme l'orientation intrageaté I'économie algérienne.

1.1.2.2.2. Secteur privé dans le contexte de I'écomie socialiste

L’absence du méso-environnement est due essenmt@ilea la quasi-absence des
entreprises privées. La loi 63 - 27 du 27 juille62 a nié les investisseurs privés nationaux.
Cette loi est tournée beaucoup plus vers les ipgesirs étrangers. Elle définie les modalités
d'octroi d'avantages aux investisseurs étrangermatiere de fiscalité et de transfert de
bénéfices a I'étranger.

Le contexte d'élaboration de ce texte de loi étarticulierement difficile que ce soit sur le
plan social, politique ou économique. L'ordonna®@e 284 du 15 septembre 1966 va mettre
une batterie de mesures qui vont orienter l'aétigiés entreprises privées. Ce texte de loi est

destiné essentiellement aux investisseurs natigndudéfinit les avantages fiscaux, les
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modalités d'octroi de crédits, de subventions denmnités. L’'objectif est d'encourager les
opérateurs privés a soutenir le développemenéderibmie nationale.

L'initiative privée a recu son coup de grace awecenforcement du secteur public par la
constitution de 1976. En plus de leur poids mirgaéla nouvelle constitution, les entreprises
privées ont toujours vécu a l'ombre des entreprigeliques. Dans ce contexte-lis

entreprises privées ne pouvaient pas exister eorsleles entreprises publiques.

1.1.2.2.3. Les objectifs assignés aux entreprisealgiques

Dans le modéle de régulation de I'économie alggagappelé socialisme par les uns
et capitalisme de I'Etat par les autres) I'objed¢i$ sociétés nationales était de satisfaire une
demande de plus en plus galopante a cause de $sgeuémographique d'une part et de
'amélioration du niveau de vie de la populatiomutite part. Les notions de rentabilité,
efficacité et performance sont reléguées au seqang. L’'absence de contraintes de
réalisation a fait des entreprises algériennesdpsateurs d'une masse salariale importante.
Les entreprises publiques algériennes sont soueenfrontées a un probléme de
compétences. En effet, en dépit des efforts déplepématiere de formation en Algérie, il n'y
a pas eu de maitrise technique ni managérialéodetions de l'entreprise, sachant que sans
cette maitrise il ne peut y avoir une améliorataes structures, condition nécessaire a

l'accroissement de la productivite.

Les entreprises publiques étaient & I'abri du fcurrentiel. L'Etat entrepreneur, régulateur
et propriétaire assure l'assainissement finan@srednprunts. Dans un tel contexte la pratique
marketing serait impossible, vu que les entreprisnales n'étaient pas confrontées a la
contrainte de réalisation. Au niveau des orgamgnas des entreprises, les fonctions les plus
importantes sont : la fonction production, la fomiet approvisionnement, la fonction
personnel et la fonction financiére. Les choix eatiére d'organisation reflétent I'orientation

production des entreprises algériennes.

1.1.3. Les entreprises algériennes a I'ere des restturations (1982 - 1988)

Les entreprises étaient appelées a se tournetegseb&soins réels des consommateurs.
Au début des années 80 deux plans quinquennauventtaiévus. L'objectif des pouvoirs

publics était I'amélioration du niveau de vie désyens.
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A la fin des années 70, lactivité économique mali® était caractérisée par un
ralentissement. Plusieurs indicateurs économiqgoafirmaient cette tendance. Les facteurs
les plus illustratifs sont : un accroissement daldétte extérieure, le déficit de la balance
commerciale et les pertes de productivité des pnses. Pour les deux premiers facteurs la
principale cause était le choc pétrolier de 1986ant au second facteur (perte de
productivité) c'est le résultat des dysfonctionnetmeausés par l'interaction des différents

acteurs de I'environnement des entreprises.
1.1.3.1. L'environnement des entreprises algérienrseentre 1980 et 1988

> Le choc pétrolier de 1986dans un pays mono exportateur, la baisse desmusvdu
pétrole a un impact calamiteux sur I'économie mai®. Le premier effet de taille a
signaler est l'accroissement de la dette extériebile passe de 14 766 millions de
dollars en 1984 a 25 325 millions de dollars en9198our garder une balance
commerciale excédentaire, les importations ontcér@primées. Cette compression
des importations a eu un effet négatif sur lesy&és des entreprises, car ces dernieres

importaient une part non négligeable de leursénedipremiéres.

Figure 23: Evolution de Ia dette exterieure de I'Algérie de 1980 a
1989 (en milliards de dollars)
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Sources :conception personnelle, d’apres les données dertisBad, la réforme économique en Algérie, édi@, Alger 1994.

> La baisse des dépenses d'investissemantduction des dépenses d'investissement a

entrainé une hausse du chbmage considérable Xleléacthdmage dépasse 20 %)
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1.1.3.2. La restructuration des entreprises publiges

Au début des années 80, les entreprises publignessubi des restructurations
organiques et financiéres. Les dirigeants algérsems partis de I'idée que la grande taille est

a l'origine des dysfonctionnements au niveau déepnses.

v’ La restructuration organique a donné naissancé &#dfeprises nationales sur la base

de 70 sociétés nationales.

v La restructuration financiére était la suite despurs restructurations. Une fois que
les entreprises étaient atomisées les pouvoirsiqgsuloint injecté des ressources
financiéres importantes de I'ordre de 67 milliad#sdinars dont 10 % d'argent frais.
Ces efforts consentis par les pouvoirs publicstrpas donné les effets escomptés, car
les entreprises nationales se trouvaient dansitlestions financiéres tres délicates,
caractérisée par des charges financieres impostante

1.1.3.3. Le poids du secteur privé

Les investissements publics ont constitué la péiates pouvoirs publics. La loi 82 —
11 du 21 aolt 1982 était destinée aux investisggiwds nationaux ; la loi 82 — 13 du 28 ao(lt
1982 appelés aussi loi sur les sociétés mixtagrecerné les investisseurs étrangers. Cette loi
n'a pas suscité beaucoup d'intérét de la part mtespeises étrangeres. D'abord, I'association
était faite selon le ratio 51/49 en faveur du sacfriblic, ensuite la direction du projet était
confiée a la partie algérienne. Dans le cadre tte t@ l'initiative individuelle était toujours
réduite au second rang derriere les investissemepiblics. Ces mesures ont conforté

I'absence d'un marché concurrentiel.
1.1.3.4. Le commerce extérieur

Durant cette période, I'Algérie a multiplié lesrtpaaires commerciaux mais la
structure du commerce extérieur est restée la n@meernant les produits exportés et les

produits importés. La balance commerciale a cones excédents commerciaux durant

presque toute cette période, cela s'explique paorfgression des importations.
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L'entreprise algérienne reste déconnectée de lEérédu marché et des besoins des
consommateurs et surtout loin du jeu concurrenties. objectifs fixés, par les décideurs, qui
étaient I'amélioration du niveau de vie du citogéait une utopie.

1.1.3.5. La pratique du marketing durant la période1980-1988

Le marketing en Algérie a vu le jour a la veille dapparition des réformes
economiques. Qui ont donné plus d’autonomie auxeprises publiques dans la prise de
décision. Ces derniéres peuvent désormais se jgercelle-méme des exigences du marche,

de la rentabilité économique ainsi que de ['amtion de la production.

Les réformes économiques ont aussi de leur pamueagé l'application des techniques
marketing par des entreprises publiques. L'objelisatisfaire les clients fait son apparition
dans les entreprises publiqued.es surstocks des années 1980 et 1984 ont enéurag
I'adoption de certaines techniques marketing. Ba#u d'entreprises ont connu des stocks
élevés de leurs produits a cause de l'inadaptalésnproduits fabriqués aux exigences du
marché (les abrasifs de 'TENAVA, les robinets, lomd et couteaux de BCR, ont connu de
telles situations). Pour écouler les taux de mandisas, les entreprises ont fait appel a
plusieurs techniques marketing notamment a la gitdliL'utilisation de ces techniques reste
conditionnée par le niveau des stocks. L'objecaébnpas de satisfaire le consommateur, mais

d'éviter 'augmentation des charges financiéres l&ix stocks.
|.2. Les obstacles a la pratique du marketing de B% a 1988
Si la pratique du marketing était méconnue judqueen Algérie, cela revient & un

ensemble de facteurs qui ont caractérisé I'enviearent des entreprises. Ces contraintes

peuvent étre regroupéean facteurs politiques ou idéologiques, éconons@iestructurels.

¥ DJENNADI Karim, le marketing en Algérie de I'optig production & I'optique vente, in revue des smen
commerciales. P 75.

* BOUYACOUB Ahmed, la difficile adaptation de I'erprise aux mécanismes du marché, in revue du CREAD
N°39, ' trimestre 1997.P 8.
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1.2.1. Les facteurs politiques ou idéologiques :

L'Algérie a opté pour le mode de régulation sati@l inspiré de la théorie
economique marxiste. Dans la théorie marxiste toupurs considéré que les techniques de
marketing ne sont pas créatrices de valeur, ni penatreprise ni pour le consommateur. On
expliqgue cela par le fait que, en dehors des aésivile production, de distribution et de
stockage, les autres techniques de marketing rteqgsm gaspillage de ressources. Un autre
facteur important est d’avoir considéré que le mame marché sont deux entités opposées.
Toute utilisation de techniques marketing (dans @o@nomie planifiée) a une connotation
capitaliste d'ou le rejet du marketing. II faugraler que I'utilisation de certaines
techniques de marketing est possible méme dansontexte d'économie planifiée. Elles
peuvent constituer un outil qui permettra de ratiizer les ressources. Le niveau de

développement des techniques de marketing diffaremhys a un autre.

1.2.2. Les facteurs économiques

Les économies des pays socialistes et de cepayssen voie de développement sont
caractérisées par des pénuries. Dans ce type ienement ou la demande est supérieure a
I'offre, les entreprises ne sont pas obligées de fppel a des techniqgues marketing qui leur
permettraient de mieux connaitre le consommatedtaeapter leur production aux besdins
Il faut signaler, que méme dans une économie pé&nifla connaissance du consommateur
permet une meilleure adaptation de la productionkmsoins, ce qui permet de rationnaliser
l'allocation des ressources. On a vécu en Algélés conjonctures ou les entreprises

produisaient des produits qui n'étaient pas adaptédesoins du consommateur algérien.

[.2.2.1. Absence d'infrastructures de base

Le recours aux techniques de marketing nécessikistence d'une infrastructure de
base qui facilite le transport, I'entreposage eefeidissement. Malgré les efforts en matiere
d'équipement (les galeries algériennes, aswaklahj2les structures de base étaient toujours

insuffisantes au développement des activités market

®BOUKAHOUA Smail, L’entreprise publique et I'impéifitdu marketing, in revue de I'économie n° 36
Septembre 1996. P 37.
® MILOUDI Boubaker, la distribution en Algérie enjeet perspectives, O.P.U 1995 p 48
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1.2.2.2. Absence de moyens de communication

Le paysage médiatique national des années 19690ek® caractérisé par le
monopole de I'Etat sur les moyens de communicaiate I'information. L'Etat garde jusqu'a
présent le monopole sur le marché de l'audiovisGehcernant le secteur de la presse écrite
on peut situer plusieurs titres ont fait leur ajtpar aprés la réforme constitutionnelle de
1989.

1.2.2.3. Absence d'esprit marketing dans les entpeises algériennes (privées et

publiques)

Le marketing était méconnu par les dirigeants dadreprises publiques
essentiellement pour deux raisons. La premiérdaegtiasi absence de cette discipline dans
les universités (on a commenceé a enseigner le tvagka I'école supérieure de commerce
d’Alger au début des années 80). La seconde ra@sbriiée a la récente apparition des
enseignements de marketing, méme dans les paystiiadigés.

La période de 1980 a 1988 peut étre qualifiéeade tie naissance du marketing en Algérie.
Les réformes économiques qui ont suivi cette péri@pres les événements du 5 octobre
1988, vont accentuer l'ouverture du marché et dyp germettre aux entreprises d'avoir plus
de liberté dans la prise de décision. L'émergeriee oharché concurrentiel a nécessité un
effort, de la part des pouvoirs publics qui s’estdtit par le lancement de plusieurs
programmes de mise a niveau des entreprises. Gerierdeont porté essentiellement sur
l'adoption de nouvelles techniques de gestion.jeaih était d'améliorer la performance et
I'efficacité de ces entreprises dans un marchéctaisé par une concurrence « déloyale » de
la part des importateurs de produits. La réanimatie [|'entreprise algérienne devait
s'effectuer dans un contexte politique, économajusocial tres délicat. Le point suivant sera
consacré a la présentation des principales réforgesomiques entreprises a partir des

années 1988.
|.3. Etat des lieux de la pratigue du marketing erAlgérie depuis 1988

Les réformes économiques engagées depuis 198&erdrplusieurs textes de Igis

ont permis un bouleversement du paysage économmatienal. Comme nous l'avons

" MEKIDECHE M., I'Algérie entre économie de renteéebnomie émergente, édition Dahlab, 2000. P 93
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présenté dans la section précédente, les réforcoesmiques ont porté essentiellement sur la
libéralisation du commerce extérieur, la loi relata l'investissement, la loi sur la monnaie et
le crédit. Ces réformes économiques ont permisiaiétun marché concurrentfefquoique
cette concurrence fat souvent déloyale a la défades entreprises nationales, notamment
face aux lobbys de l'importation). Nous allons gesale dresser un état des lieux sur la
pratique marketing en Algérie puis la mise en plaes principales réformes et des
programmes de mise a niveau. Nous sous-entendote paatique du marketing, l'utilisation
de certaines techniques telles que la publicitdidaibution, ont acces a Internet et les études

de marché.

1.3.1. La publicité en Algérie

La publicité est la pratique de marketing de lasptominante, du moins la plus
apparente dans le paysage économique national.drehén de la publicité en Algérie n'a
jamais cessé de croitre. En effet il était de 1lans d’euros (2 milliards de dinars) en 2003,
il a atteint le chiffre de 76 millions d’euro (8 lirards de dinars) en 2005 pour atteindre 140,8
millions d’euros en 2009 et 128 millions d’euros2€10.
La baisse des dépenses de 2009 a 2010 s’expligparaine baisse persistante de l'audience
des chaines de la télévision algérienne qui réalise de ses recettes publicitaires annuelles
durant le mois de ramadanLa télévision nationale fait face a I'émergencendevelles

chaines concurrentes (les chaines satellitairédayen-Orient).

Figure 24: Dépenses des entreprise privées en publicité en Algérie
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140 140
——U\
100 /96
&0
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40 d'euros
2 A
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Sources :Conception personnelle, d’aprés les données da&iligérie.

8 BOUYACOUB Ahmed, la difficile adaptation de I'epprise aux mécanismes du marché, in revue du CREAD
N°39, ' trimestre 1997.
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1.3.1.1. Les dépenses publicitaires selon les méslia

L'analyse des dépenses de publicjtar médias révéle que la télévision s'accapare
48% des recettes publicitaires contre 20 % poyréase écrite etl7 % pour l'affichage dans
les espaces publics. La radio et I'Internet repitése respectivement 10 % et 1 % du total
des recettes publicitaires. L'analyse de la réjartdes dépenses de publicité montre que la
télévision occupe une place importante. La télémisieste donc le média préféré des

annonceurs pour faire connaitre leurs produits.

Figure 25: La répartition des dépenses publicitaires selon les médias
en 2010.

1%

10% M télévision
M Presse écrite
Radio

M Internet

Sources :Conception personnelle, d’aprés les données da&iligérie.

1.3.1.2. La répartition des dépenses par secteur

Le développement du marché de la publicité en mdgést lié essentiellement au
développement des marchés de I'agroalimentairetéiesommunications, des cosmétiques et
de l'automobile. L'agroalimentaire occupe la pegmiposition dans la publicité sur la
télévision avec 36 % des parts contre 32 % poutelésoms. Pour la presse écrite, le secteur
de l'automobile est en téte et génere 45 % destesqaublicitaires des journaux. En 2010, les
dépenses de publicité du marché agroalimentairassépt, pour la premiere fois, le secteur
des télécommunicatiotfs Cela peut s'expliquer par le fait que opératelestéléphonie
Djezzy a réduit ses dépenses de communicatioraul hoter qu'avec des dépenses qui
avoisinent les 128 millions d'euros les recettedlipitaires en Algérie sont trois fois
inférieures a celles enregistrées au Maroc. Ce owakiengouement pour la publicité peut

s'expliquer par les facteurs essentiels suivants :

° AMROUNE S., Le marketing dans I'entreprise algénie, thése de doctorat université d’Oran 2006.8 12
' AMROUNE S., Op. Cit, p 130.
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v L'inexistence d'un véritable jeu concurrentiel daegains secteurs, envahi par
l'informel.

v' Le monopole de I'ANEP sur les annonces du secteblicpqui représentent
prés de 45 % du marché de la publicité en Algérie.

v Le manque de compétences, en matiere de créatibliciaire, affecte la

gualité des messages publicitaires proposés.

La publicité en Algérie bénéficie d'une confiande la part du consommateur, par rapport
aux autres techniques de communication. Cela pengtituer un atout pour les entreprises

utilisant ce genre des techniques de communication.

1.3.1.3. Les agences de publicité en Algérie

En 2006 plus de 46Dbagences de publicité étaient recensés a travetrsetoerritoire
national. Ces agences sont associées a de graodpegr multinationaux (HAVAS, Mc
CANN, Rscg, Publicis, Karoui et Karoui). Ces agensent généralement de taille modeste,
ne dépassant pas dix (10) salariés. Leur actitgsiste principalement a rechercher de
nouveaux clients (des entreprises) et a la recherarative qui consiste a imaginer et a créer
des compagnes de communication. Les régies sonerdesprises dont l'activité principale
consiste a gérer des espaces que certains sufgortst confiés. Il existe autant de types de

régie que de types de médias.

1.3.1.4. Les caractéristiques des médias en Algérie

Les médias connus traditionnellement sont : Eviélon, la radio, la presse, le cinéma
et l'affichage. En Algérie ces médias ne sont pas éxploités de la méme fagon et n'ont pas
la méme importance. Le média le plus utilisé ristélévision.

v’ La télévision :il existe une seule chaine de télévision qui essde contrble
de I'Etat. La télévision par satellite permet aékédpectateurs algériens
d'accéder a d'autres chaines satellitaires notamieerchaines francaises et

certaines chaines du Moyen-Orient.

" AMROUNE S., Le marketing dans I'entreprise algénie, Op. Cit., p 132
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v' Radio : il exister trois chaines nationales en trois lasylet une dizaine de
stations radio locales, a travers tout le termtoirational. C’est un meédia
intéressant dans le cas algérien, car d'une papermet une meilleure
diffusion du message et, d'autre part le colt dpot radio est dix a huit fois
moins cher qu'un spot télévise.

v La presse il existe plusieurs titres en Algérie comme le mnera figure ci-

apres :
Figure 26: Nombre de copies tirées quotidiennement
Le Soir d’Algérie e Soir d’Algérie ; 70000
Liberte Liberté;|100000
o Le quiotidien d'Oran;
Le quotidien d’Oran | | 134000
ElWatan ElWatan; 150000
1 |
elHaddaf e|Haddaf; 180 000
1 |
Emnahar Ennahar; 427 000
1 | | | |
ElKhabar. ElKhabar.; 447000
1 | | | | Echourouk;
Echourouk | | | | | | | 730000
0 100000200 000300000400 000500 000600 000700 000800 000

Source :conception personnelle a partir des données ge/htwvw.medias-algerie.com

La presse est un média qui est destiné essentiiled une population alphabéti$ée
En Algérie, la presse est disponible dans les d@ugues (arabe et francais). On constate a
travers ce graphique que la presse arabophone @crgpplace beaucoup plus important que
la presse francophone. Cela correspond a la ré&alti®logique et culturelle de I'Algérie. On
voit sur la figure que le quotidien arabophone Eechbok présente a lui seul un tiers des

ventes de journaux en Algérie.

Il existe aussi d'autres médias utilisés notamrfedffichage dans les lieux publics comme les
aeroports, les gares. L'affichage est aussi apgpeigéédia de masse par excellence, car il
permet d'atteindre une population relativement gean citadine. Le colt de l'affichage est
relativement faible par rapport a la télévisione qe soit dans la location de I'espace ou dans
la conception du message. Les surfaces dédiéesffi@hage publicitaire restent faible en

Algérie.

2 AMROUNE S., Le marketing dans I'entreprise algénie, op.cit. p135.
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[.3.2. Les études de marché

Les études de marché restent peu utilisées pagnlgsprises, ce-la est di a plusieurs

facteurs:

v" Malgré l'apparition de plusieurs cabinets d'étudiesnarché en Algérie, cette
pratique reste inaccessible aux entreprises nd¢i®nkee peu d'études réalisées
jusqu'a présent était I'ceuvre de cabinets d'étddegnommée mondiale. La
crédibilité des études effectuées reste relativefaiu de l'importance du

marché informel.

v’ Le manque de compétence en matiere d'études dehdnaconstitue une
objection au développement de ce genre de techmidier la réalisation de
certaines études nécessiterait la mise en placaedsources humaines
importantes et qualifiées. Lorsque les possibilgprésentent aux entreprises
ou le colt de l'étude est souvent élevé, ce quiéehe les entreprises

d'accéder a ce genre de service.

v' L'absence d'un observatoire national sur l'inforomatonstitue une entrave

majeure a la réalisation d'études qu'elles soieantifatives ou qualitatives.

v' L’absence de données et statistiques fiables stmrlaommation des ménages
par exemple. Les lourdeurs qui caractérisent lemviement juridique,
'économie informelle et les défaillances des sm¥si de douanes rendent
souvent I'étude de marché difficile, voire impossila faire parfois. Sans
oublier les complications liees a l'acces a l'imf@tion qui est des plus

verrouillé.
La pratique des études de marché est une nécessitéournable pour les entreprises. Elle

est souvent exigée dans le systeme de manageméngdalité ISO 9001:2000. Il faut noter

gue tres peu d'entreprises ont acces a cetteicaith pourtant nécessaires, notamment dans
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une démarche d'exportation. L'absence de donnédsssdépenses des entreprises en études
de marché rend difficile la mesure du poids deesgetatique.
1.3.3. La distribution

La distribution en Algérie reste un secteur pevetlippé. Cela est illustré par le poids
important du commerce de détail traditionnel. SdltnGCAA™® 40% des parts de marché
des produits laitiers de Danone sont écoulés aapetlt commerce. L'inefficacité des réseaux
de distribution entraine des colits supplémentaives le producteur et le consommat&t.
existe en Algérie plusieurs circuits de distribatiodes circuits directs, des circuits courts et
des circuits lents. Le commerce de détail prend plaee importante dans I'économie. En
Algérie, il constitue une des principales activitdsexiste toujours un commerce de détail

traditionnel représenté par :

v' Le petit commerce sédentaire non spécialisé : tastemble des boutiques
avec des assortiments larges, c'est un commerce spénialisé tourné

généralement vers des produits alimentaires.

v Le petit commerce non sédentaire : il s'agit demmercants ambulants sans
installation fixe, il inclut aussi les vendeursaashuvette. Ils sont généralement
alimentés en marchandises issues de l'informety@ede commerce travaille

avec des stocks réduits vu que leur capacité d&age est tres limitée.

v" Les marchés urbains : ils sont d'une grande néégsar ils approvisionnent la
population des centres urbains en produits de @remnécessite. lls
s'approvisionnent aupres des grossistes et pad@mes des producteurs
directement. La prolifération de ce type de mareké€ due a l'absence de
structures adaptéBsLe prix élevé des loyers constitue une objecéidiessor

de la franchise en Algérie.

13 voire http://www.77international.fr consulté le 86ptembre 2011.

4 Des quantités importantes de récolte agricole perdues a cause de l'efficacité des réseaux ttébdton
existants. Par contre, certains produits se retouen rupture de stock.

' La ville de Tizi-Ouzou, n'a pas encore un march@roeluits de premiére nécessité répondant aux reorme
d'hygiéne et de sécurité.
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Si le commerce traditionnel occupe aujourd’hui plaee importante, c'est par ce qu'il offre
un certain nombre d'avantages aux consommateutamneent : la disponibilité de la
marchandise et la proximité.

Le commerce de détail moderne représenté essentait par le commerce associé et le
commerce intégré. La premiere forme citée (commes®oci€) est quasi inexistante en
Algérie. Dans la deuxiéme forme (le commerce iréggon peut distinguer plusieurs types de

commerce, en fonction de leur surface de vente :

v' Les hypermarchésil existe en Algérie deux principaux concurredens la grande
distribution, il s'agit essentiellement de Numidlisale du groupe Cevital et Ardis
filiale du groupe Arcofind. Cette derniére a lancé la premiére grande sueiace
Algérie, c'était en 2006. Depuis, son principal@onent a implanté plusieurs super et
hypermarchés a travers tout le territoire natibhale commerce de gros occupe lui
aussi une place primordiale, du fait que ce somfglessistes qui approvisionnent le

commerce de détail.

v' La franchise :c'est la distribution par des réseaux actuelst cie contrat entre un
franchiseur et un franchisé. L’objectif pour le richiseur est l'implantation dans
plusieurs pays avec la minimisation des colts. Bedranchise, 'avantages est de
bénéficier de la notoriété et de I'image de mamudranchiseur et d'une couverture
médiatique importante. Plusieurs marques de ren@xmuindiale se sont installées en

Algérie via ce mécanisng.

Par ailleurs, les contraintes et obstacles ingiitaels auxquels sont soumises les entreprises

algériennes et particulierement les PME sont rezedans un rapport commun du ministere de

18 Arcofina, aprés I'échec de I'expérience avec langdrancais carrefour, a revu ses ambitions aissk. Aprés
avoir annoncé en 2006, la réalisation de 18 hyperinéa a I'horizon 2012, le propriétaire d’'Arcofiteble sur
un objectif de 18 hyper marché en 2018, a haute@0da 25 million d’euros par implantation.

7 Cevital, via sa filiale de la distribution Numidis lancé, en 2009 son premier hypermarché (fELg282 m?
et 25 O0O0 références) a Bab Ezzouar (banlieue' &fgted) il constitue la locomotive du centre comrtiaie de
Bab Ezzouar. Numidis prévoie de lancer plusieursesiet hypermarché a travers tout le territoirdonat
(Bouira, Tizi-Ouzou, Oran, Ain Timouchent etc.).

18 e groupe Quick, s'est installée en Algérie en&20(ves Rocher s'est installé en Algérie en 20082605, |a
chaine de restaurants Hypopotamus, a ouvert sessppAlger avec 320 places.
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la PME et de l'artisanat et de la commission eueopé associés dans I'organisme dénommé

Euro-Développement PME en 2007. Ce rapport porteiag (05) grands axes & savbir

- Lefinancement ;

- Le management et la stratégie ;

- Les ressources humaines ;

- La production et les nouvelles technologies ;

- La commercialisation (élément de notre problématigur la pratigue marketing

dans les entreprises de I'agroalimentaire en Adyéri
Pour chaque axe, le constat porte a la fois sur :

- Le contexte macroéconomique dans lequel les PMEiénb;
- Les institutions et services d’appui pour les PME ;
- Les organisations patronales et les associatiafsgsionnelles de PME ;

- Le diagnostic synthétique au niveau des PME

Le tableau ci-aprés fournit la synthese des résubtatenus de la dite étude :

* A. Amarouche : « La PME algérienne et le défi de I'internationalisation : expériences étrangeres » dir. A.
JOYAL ; M. SADEG et O. TORRES. Ed, L’harmattan, 2010 ; P140
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Tableau 07: Les obstacles institutionnels a la proation des PME en Algérie

Rubriques Financement Management et Ressources Production et | Commercialisation et
stratégie humaines technologie marché
Contexte Banques Publiques| Culture Systéme de Peu ou pag Libéralisation. Poids
macroéconomique | inefficaces entrepreneuriale | formation continue| d’informations. des pratiques
Absence de sociétés publique. Pas de inexistant. Absence Faiblesses dy anticoncurrentielles.
de capital-risque et | concertation. de cadres qualifiés. marché local| Inadaptation des
de crédit bail Absence de| Pléthore de cadre d’équipements. regles de la
stratégie del dans les entreprisesPas de stratégi¢ concurrence
développement dy publiques d’appui pour la
secteur privé qualité
d’'innovation
Institutions Acces limités aux| Services d’'appuil Carences et Services d'appui Services d’'appui
intermédiaires et | banques. Manque| inexistants et| inadaptation deg peu efficace en inexistants. Faiblessep
services d'appui d’informations. inefficaces. formations et| information, appui| de linformation. Pas
Inexpérience  des| Capacités manque de| technique, gestion de formation
services de crédit| insuffisantes deg formateurs qualifiés| qualité et
des banques. Pag institutions (CCI).| Faiblesses des développement de
de service d’'appui | Pas services de conseils| I'innovation

d’'informations

Syndicat patronaux | Pas de sociétés d¢ Faiblesse de |a Pas de concertation Insuffisance deg Faible promotion des

groupes garantie et de| représentativité sur le | échanges produits. Pas
professionnels caution mutuelles. | des entrepreneurs. fonctionnement du techniques et de la d’échange
Pas de| Faiblesses des marché du travail| concertation. Pas d'information
concertation avec| capacités des Pas d'interface ave¢ d'interface  avec|
les banques associations les instituts de| les centres d’appu
formation
Diagnostic au | Autofinancement Dynamismes des Compétences Mauvaise qualité] Méconnaissances dgs
niveau des PME familiale. Gestion | entrepreneurs limitées du| des produits et marchés. Pas de
financiére frustre. | mais absence de personnel technique. prix élevés.| réseaux de
Précarité de la| management Insuffisance de| Savoir-faire et| distribution. Pas de|
trésorerie ; stratégique ef gestion. Instabilité choix techniqueg liens avec les clients
incompréhension faiblesse de| du personnel| limités. Pas
des contraintes| 'innovation. Difficulté du patron| d’organisation.
financieres des| Manque a déléguer Matériel vétuste
banques d’information
Probleme a | Difficulté pour | Former au| Palier le manque d¢ Réduire les colts Augmenter les parts de
résoudre et actions| investir a moyen | management formation. Fixer le| et améliorer la| marché. Pénétrer de
a entreprendre long terme. | stratégique. personnel. qualité. nouveaux marchés
Augmenter les | Développer Développer Diversifier,
fonds propres et| l'innovation. I'encadrement innover, améliorer
formation au plan | Faciliter la et augmenter Ig
d’affaires circulation de production
l'information

Source :Rapport du Ministére de la PME et de I'artisanz®07
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Section Il : Enquéte de terrain aupres des entrepses du secteur de I'Agroalimentaire

en Algérie

Dans cette section sera présenté d’abord ldariestde cadre méthodologique de
notre recherche et les principales caractéristigeasotre échantillon d’entreprises enquétéees.
L’'analyse des résultats obtenus nous permettisug@ de conclure au sujet des hypothéses
avancées au début de notre recherche.

II.1. Présentation du terrain de I'enquéte, Le sdeur Agroalimentaire en Algérie :

Caractéristiques et spécificités

Le secteur de l'agro-alimentaire s’est profondémieansformé depuis I'ouverture
economique des années 1990. Nous présenteronsugsidigits saillants de ce secteur en

Algérie, il s’agit des caractéristiques et spéidis de ce dernier.

L'agro-alimentaire, un marché en expansiohe secteur de I'agro-alimentaire est un
créneau en perpétuelle évolution et expansion. suget, nous constatons que le montant de
la facture alimentaire durant la période 2002/2@68 passé de 2,9 milliards de dollars en
2002 a 7,9 milliards de dollars en 2008. Les prisdwjui occupent une importance
considérable dans ces importations sont les céréalec 4 milliards de dollars, suivis des
laits et produits laitiers avec 1,2 milliard deldad, des huiles et graisses avec 0,7 milliards de
dollars. Le sucre, quant a lui, 'Algérie en im@itrten 2001 un peu plus de 700 000 tonnes
par an. Ce volume a été ramené actuellement aoen®®0 000 tonnes. Aujourd’hui, la
demande nationale en sucre blanc est estiméenailligh de tonnes par an dont la moitié est

assurée par la production des opérateurs natiamataxnment le groupe Cevital

% e groupe Cevital partage actuellement, le masthegier avec I'entreprise étatique Enasucre. Ntais les
deux restent complétement dépendants en matigpprdi@sionnement des importations de sucre rowefist,
en l'absence de canne a sucre ou de betteraveélial a di importer, a titre illustratif, I'équiealt de 438
millions de dollars de sucre brut en 2008, reprisgrun taux de 5,7% du total des importations melyits
alimentaires. Une hausse de 30% par rapport audeanprécédentes. En revanche, les besoins creistata
consommation de cette denrée, qui sont estiméasadalin million de tonnes par an, sont loin d'&adisfaits
par la production locale. L'Algérie produit actuatient 950.000 t/an de sucre, entierement destméesarché
local. Leader du marché du sucre, le groupe Cepitaduit annuellement, 1,8 million de tonnes dersudont
800.000 destinées a I'exportation, soit une aliemgont quotidienne du marché du sucre de plus dO®® 6
tonnes/jour.
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Figure 27: Importations Agroalimentaires en millions de dollars US
| | |
2008 17942988114
2007 | | | 5078412979
2006 | | 3853240981
2005 | | 3740828264
2004 | | 3843409521
2003 | | 2661287568
2002 | | 2907076839

Source :Direction Générale des Douanes. Centre Nationdlldéormatique et des Statistiques.

v' Un secteur privé dominant Le secteur agro-alimentaire est dominé par lesabgérs
privés qui ont pris une place non négligeable sumlarché notamment depuis les
réformes économiques de 1989. On a vu apparmdétraés nombreuses entreprises,
surtout de petite et moyenne taille. Le sectewépeist renforcé par les privatisations des

entreprises publiques.

v" Une structure oligopolistique le secteur de I'agroalimentaire est dominé par qyues
entreprises de grandes taiffesLes petites et moyennes entreprises occupenplace

non neégligeable.

v' Un systeme d’information insuffisant
 Le manque dun systeme d’information complet etblBasur les activités de
différentes filieres.
» L'absence de transparence des producteurs
» L'absence de cadre professionnel adéquat, regrotpas les producteurs de pour
constituer une force de proposition auprées degiakg@ubliques.

v' Un accompagnement bancaire insuffisahinefficacité des procédures bancaires passées
et actuelles et I'absence de véritables mécanisetesoutiens bancaires appropriés
pénalisent I'activité des entreprises notammenPM&. On note :

2L 'agroalimentaire est dominé par les groupes CRMLITLABELLE, BEN AMOR, SIM, ERIAD.
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Des difficultés d’accés aux crédits bancaires astissement, mémes dans ses formes
traditionnelles de type Crédits a Moyen ou Longnies en plus du caractéere excessif

des slretés, garanties et collatéraux bancairgéexpar les banquiers ;

Le recours prédominant aux découverts bancaireaadités de caisses, formules

onéreuses pour les besoins de I'exploitation desrises ;

Le recours limité aux crédits a moyens termes,caraptables auprés de la Banque
d’Algérie, qui s’averent aussi onéreux et concotigean fort taux d’endettement des

entreprises activant dans le secteur agroalimentair

Les frais et provisions exigées par les banquegplisade 100% — pour l'utilisation
dans les transactions commerciales internationatdgamment pour lI'acquisition des
equipements, de formules du crédit tres contraiggsapour les entreprises, de type
Lettre de Crédit Irrévocable et Confirmée (LCI) diautres formes de crédits
(CREDOC) ;

» Lalenteur des banques dans le traitement desalese# demandes de crédits ;

» Un processus bancaire trop lent en matiére de casatien de cheques et une extréme

lenteur dans les transferts de paiement aux faeurs étrangers

v" Une concurrence déloyale et un marché informel in@o : le secteur est caractérisé par
le poids important de l'informel et des pratiquesmaurrentielles déloyales. L'informel
apparait sous différentes formes :

* La contrefacon : plusieurs opérateurs utilisent eedallages identiques a ceux de

marques connues et des breuvages douteux ;
* Un nombre important de fabricants non véritablenagmatifiés recourent a I'utilisation
d’arbmes, de colorants et autres additifs non ét#gret illégale dans de nombreux

cas. L'usage excessif d’épaississants et des sitbsil sucre semble évoluer ;

» Des pratigues d'importation en sous facturatiomtese locales sans facture et

importation en contrebande ;
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» Des pratiques d'importation anarchiques et frauthee de plusieurs produits

v' Secteur agro-alimentaire algérien et contraintes lde privatisation : Les réformes
économiques entamées en Algérie ces dernieres anmgéevue de linsertion et
l'intégration de I'Algérie dans la sphere de I'éoamie mondialisée sont généralisées a
tous les secteurs de I'économie nationale et eticpier au secteur de l'industrie agro-
alimentaire qui connait un processus de privatisaties accéléré notamment pour les
grandes entreprises publiques (céréalieres atrastisurtout).

v' Vers la privatisation des entreprises publiquesacaglimentaires :Dans le cadre de la
concrétisation de la volonté sincere de I'Etat acpder a la privatisation de ses
entreprises publiques, manifestée par I'adoption’atelonnance n° 01-04 du 20 aodt
2001 ; les autorités chargées de la gestion desagapmarchands de I'Etat viennent
d’opter récemment pour l'accélération du procesdesprivatisation de prés de 942
entreprises publiques économiques d’'un total deBQ éntreprises)A cet effet, 268
entreprises agro-alimentaires (29 % du nombre @prises publiques privatisables)
relevant de plusieurs sous-secteurs de I'agro-aliaie sont proposées a la privatisation
et concernent notamment :

* lindustrie de transformation : corps gras, lagsriminoteries, brasseries, boissons et
eaux minérales, produits tabagiques, transformattotonditionnement des produits
carnés ;

* lindustrie du matériel agricole ;

« ['industrie avicole et d’abattage ;

* les services de l'agro-logistigue (entreposage, eemialisation, études, mise en

valeur et aménagement).

Le processus de privatisation se manifeste sowssepits formes et modes conformément a la
|égislation en vigueur, tels que le recours aux ané&mes de la bourse (offre publique de
vente a prix fixe), les appels d'offre et les prwes de gré a gré. L'accélération du
processus de privatisation des entreprises agreeataires est justifiee par le fait que toutes
les tentatives visant a les réhabiliter et a rddmar leurs structures financiéres se sont soldés
par un échec apres avoir perdu des parts relativeim@ortantes sur le marché. On constate
a ce propos que leur part de marché est passéeyanne de 24 % a 13 % durant la période
1999/2001 et que, selon les propos du Premier trengevant le CNES a l'occasion de

I'ouverture des travaux de la 25esession, débwgrdBre 2005, 70 % des branches du secteur
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agro-alimentaire n’accaparent que 1 % du marchdgm@dimpérative nécessité de cette
privatisation, il restent les problemes du pilotagele la régulation des marchés de certains
produits agro-alimentaire dits de large consommatiqui caractérisent le modéle de
consommation algérien, tels que la semoule, landagt le lait dont les prix demeurent

toujours soutenus par I'Etat.

v" Quverture économique précipitée et risques imprévasnajorité des experts de I'agro-
alimentaire s’accordent a dire que le processusrigatisation de ce secteur, de la fagon
dont il est concu et mis en ceuvre, risque d’échasrune grande partie des entreprises
publiques n'ont pas été préparées a une ouvertmm@oénique reelle et solide. Ainsi, et a
'exception de certaines entreprises qui sembléossir dans ce créneau a l'image de
Blanky (filiere sucre) ou de Djurdjura (filiere taet dérivées) qui ont entrepris des
formules de partenariat avec des entreprises @rasgenommeées, les sociétés publiques
structurant cette filiere, quant a elles, n’'ont pasde ce fait, passer la main au privé. La
filiere des céréales, cependant, reste peu investiele privé car son développement
demeure fortement conditionné par les aléas cliquas et 'emprise des pouvoir publics
en raison de son aspect social. La productiondodes céréales qui constitue la principale

contrainte d’approvisionnement des industries dé&rés s’est nettement améliorée durant

la campagne 2003/2004 pour atteindre les 42,7andlde quintaux.

Les Eriad (Entreprise régionale des industries elit@ires et dérivées), en nombre de cing,
ont été proposées a la privatisation a partir d@120dans un vaste programme de
restructuration du secteur public élaboré par Imistére de la Participation et de la
Coordination des réformes, et qui s'étend a d'auseciétés agro-alimentaires telles que le
groupe GIPLAIT(Groupe interprofessionnel du laiENCG (Entreprise nationale des corps
gras), 'Enasucre (entreprise nationale du sucedfinage de sucre) et 'ensemble boissons-

jus-conserves.

Les experts de I'agro-alimentaire persistent a dire la faiblesse de la production céréaliére
locale pose la problématique de son intégratioseau de la filiere « blé ». En effet, dans une
economie administrée, les entreprises de transtmmées ERIAD) n’ont joué aucun role

dans la diffusion du progres technique, la prommtie la qualité et I'intégration agro-

industrielle globale et qui auraient pu contrib@elaccroissement de la productivité et a la
maitrise des colts de production. Cette crise dtese agro-alimentaire a été accentuée et
favorisée par des politiques d'approvisionnemenietaire quasi extraverties basées
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exclusivement sur le recours systématique aux itapons. Ainsi les exploitations

céréalieres locales se sont trouvées completenéeoindectées de leur filiére et de leur tissu
industriel (les ERIAD ; ces dernieres censées séinliaccroissement de la production et de
la productivité des cultures céréalieres du paysupe demande d’approvisionnement en

grains de plus en plus accrue

II.2. Présentation de I'enquéte

L’objectif principal de cette enquéte est d'apgorin éclairage sur la pratique du
marketing dans I'entreprise en Algérie et plustipalierement dans le secteur de I'Agro-

alimentaire. Nous tenterons d'apporter des répangesix niveaux :

v Au niveau de l'intérét ou de l'importance accordda fonction marketing dans
I'entreprise algérienne notamment dans le secteliAdroalimentaire.

v Au niveau de la connaissance des pratiques du tragkear les dirigeants des
entreprises du secteur de I’Agroalimentaire en Adgét quels sont les outils utilisés

et comment sont-ils utilisés.

11.2.1. Le cadre méthodologie de I'enquéte

Pour apporter des éléments de réponse a notréépratique de départ, nous avons
procédé a une enquéte sur le terrain. L'enquétee mor un échantillon d'entreprises du
secteur de l'agroalimentaire réparties sur la mégio centre du pays (Alger, Tizi-Ouzou,

Boumerdes, Bejaia et Blida).

Dans un premier temps, nous avons déposeé une gpantie des questionnaires directement

au niveau des entreprises de notre échantillcawte partie a été envoyée par émail, mais le
taux de réponse par ce biais était nul..

Dans un deuxieme, temps nous avons procédé alkcteobes questionnaires et procéder,

guand c'était possible, a des entretiens avecedpomsables de la fonction marketing. Au vu

des conditions difficiles rencontrées sur le terraious n‘avons eu que deux entretiens avec
des responsablekes arguments avancés pour décliner notre invitatitaient parfois

objectifs, mais dans la plupart des cas les rethisré infondés.
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[1.2.2. Le choix de I'échantillon

Notre échantillon de départ était de 40 entreprid.e choix de ces entreprises est

dicté par les facteurs suivants :

v

Les critéres de la pratique du marketing des engep ayant au moins fait de la

publicité par affichage, télévision ou par la peesationale.

Un échantillon qui regroupe des entreprises privéasparticulier les petites et
moyennes entreprises qui dominent le tissu écongnigérien apres les réformes

portant sur la transition vers I'économie de marché

Choix du secteur de I'Agroalimentaire dans leqleetoncurrence est plus intense

et dans lequel aussi le marketing marque ses esggeonsommation de masse).

Choix des entreprises localisées essentiellemens des wilayas du centre
(ALGER, BOUMERDES, TIZI-OUZOU, BEJAIA, BOUIRA et BIDA), en raison de
la concentration élevée des entreprises (notamleeMME) dans cette région centre,
d’'une part et la proximité géographique ainsi gelatronnelle sans lesquelles notre

enquéte de terrain serait compromise, d’autre part.

11.2.3. Les principales caractéristiques de I'échatillon

Notre étude est réalisée sur un échantillon deedtPeprises, mais le taux de

réponses était moyen (22 questionnaires recuspsAgxamen, notre échantillon définitif a

été ramené a dix- huit (18) entreprises suite Bigation de quatre questionnaires non

conformes a nos besoins en termes d’information.
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11.2.3.1. La répartition des entreprises par champd'activité
Nous entendons par champ d'activité I'étendue rgpbgue du marché de
I'entreprise Nous distinguons des entreprises de dimensioromsé et de dimension

régionale.

Tableau N° 08 : La répartition des entreprises seh la dimension de l'activité

Dimension Nombre Pourcentage
Nationale 14 78 %
Régionale 4 22 %
Total 18 100 %

Sources :conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 28 : La répartition des entreprises selora dimension de I'activité

Régionale 2%

Nationale

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

Plus de78 % des entreprises de I'échantillon sont de diitbeamationale. Les 22 % restants

sont des entreprises de dimension régionale. Et dpaension régionale, nous sous-

entendons que leur marché s'étend seulement augseldlayas.

11.2.3.2. Répatrtition selon la localisation des eneprises
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Les entreprises enquétées sont réparties sur 8)xwilayas du centre de I'Algérie.

Leur répartition est illustrée par la figure ci-apr.

Figure 29 : Répartition selon la localisation deentreprises

Bouira 1
Béjaia 2
Blida 4

B NBRE
Boumerdess 1

Tizi ouzou 7

Alger 3

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

11.2.3.3. Répartition des entreprises selon le donvae d’activité

Les domaines d’activités des entreprises enquéeées illustrés dans la figure ci-

apres :

Figure N 30 : Répartition des entreprises selon léomaine d’activité
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-4
glaces ‘ 2
autres boissons ‘ 1
autres produits alimentaire ‘ 3
pattes 1
. ‘ Nbre
biscuit ‘ 1
viandes ‘ 1
boissons | ‘ 4
produitslaitiers 5
|/ I) I) I) 1
0 1 2 3 4 5

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

11.3. Présentation et analyses des résultats

Apres avoir présenté les principales caractétissqde notre échantillon, nous allons
procéder dans ce présent élément a la présengdti@mnalyse des résultats de notre enquéte.
Cela portera respectivement sur les trois élémardpres qui correspondent aux principaux
axes sur lesquels notre questionnaire d’enquéte @laboré :

- La dimension organisationnelle de la pratique margedans I'entreprise;

- Ladimension stratégique de la pratique marketagsd’ entreprise ;

- Ladimension opérationnelle de la pratique marketians I'entreprise.

[1.3.1. La dimension organisationnelle de la pratigie marketing dans I'entreprise

Cette premiéere rubrique porte sur l'importance ad&e au marketing au niveau

des entreprises et les motivations justifiant legours aux techniques marketing.

[1.3.1.1. L'importance accordée au marketing au nieau des entreprises
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Afin de déterminer l'importance accordée a la fimmcmarketing par les entreprises,
Nnous avons posé une question relative a l'existencpas, au niveau de l'entreprise, d'une
structure spécialisée chargée de la fonction miaket.es résultats sont présentés dans le
tableau ci-apres.

Tableau N° 09 : Existence d'une structure chargéeadla gestion marketing

Nombre Pourcentage
Il existe une structure spécialisée 17 95%
Il n'existe pas de structure spécialisée 01 5%
Total 18 100%

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dequéte

On constate que 95 % des entreprises disposend gtmncture spécialisée chargée de la
gestion marketing. La seule entreprise ou il as de structure spécialisée est de dimension
locale. La structure spécialisée peut prendre @lusiformes : un département marketing, une

direction marketing, un service commercial ou uimeation commerciale.

Tableau N° 10: Nature de la structure chargée de lgestion marketing

Nature de la structure Nombre Pourcentage
Direction Marketing 13 72 %
Département Marketing 01 05,55%
Service Marketing 03 17%
Direction commerciale 01 05,55%
Total 18 100 %

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dequéte
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Figure 31: Les structures au sein de I'entreprise

B Direction Marketing
E Département marketing
Service Marketing

H Direction commerciale

Sources :Conception personnelle a partir des résultats éadjuéte

La structure marketing prend des formes différedtase entreprise a une autre, allant d’'un
département marketing a un service commercial.

A travers ces résultats, nous constatons que laritéagles entreprises dispose d’une structure
dédiée au marketing. Treize entreprises disposenedirection marketing soit 72 % des
entreprises. La seule entreprise ou I'on trouvelépartement marketing, c’est au niveau de
NCA ROUIBA. Ces résultats montrent que les entsegraccordent une grande importance a
la fonction marketing. Il faudrait explorer les u#tats obtenus afin de déterminer le contenu
ou les taches assurées au niveau de ces struditieeistence d'une structure chargée de la
gestion des taches marketing est un indicateurtgqubimportance accordée a cette discipline
mais ne renseigne en aucun cas sur la maitriseeclesiques mercatiques.

A la question posée aux entreprises quant a laseiéect la pertinence de ['utilisation des
techniques du marketing dans le contexte éconondaqtuel, elles considerent toutes que le

recours au marketing est une nécessité.

Tableau N° 11 : La nécessité de recourir au marketg dans I'entreprise

la nécessité de recourir | La contribution du marketing a I'amélioration des
au marketing performances de 'entreprise

Ooul 18 18

NON 0 0

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dequéte

154



Chapitre 1V : La pigue du marketing au sein de I'entreprise algénien

Figure 32 : La nécessité de recourir au marketing @ans I'entreprise

La contribution du marketing a I'amélioration

des performancesde I'entreprise
J B NON

lanécessité de recourir au marketing mQOul

0] 5 10 15 20

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

A partir des réponses obtenues, on peut constatetays les dirigeants qui ont répondu au
guestionnaire reconnaissent que le contexte adeuééconomie nationale exige le recours a
l'utilisation des techniques du marketing. Ces ngnliegeants affirment que le marketing

peut améliorer les performances et renforcer lestipas de I'entreprise sur son marché. On
peut constater qu'il y a une prise de consciencergisée auprés des dirigeants sur la
nécessité de recourir a la démarche marketing.  alyse des réponses qui vont suivre
nous permettront de savoir si cette prise de censei est accompagnée d'un effort

d'intégration de la démarche marketing au seiretiéréprise.

11.3.1.2. La perception du marketing au sein des dreprises

Cette question nous a permis de connaitre leanivde maitrise du concept
marketing, du moins au niveau théorique. Elle naupermis aussi de déterminer la
perception du marketing au sein de ces entrepdstriavers les résultats obtenus, nous avons
pu constituer un ensemble « de perceptions ».

Les perceptions obtenues sont (présentées deda@hapléte a la moins compléte) :

- Le marketing est défini comme une démarche glolide connaissance et de
segmentation du marché, de positionnement du pradudle mise en ceuvre d'un
programme marketing. C'est la définition que naussaérons compléte.

- Le marketing est réduit aux 4 P (produit, prixrlgition et communication)

- Le marketing est réduit a la publicité et a la eent

Les résultats obtenus sont résumés dans le tatileques :
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Tableau N° 12: La perception du marketing au sein @ I'entreprise

perception du marketing Nombre Pourcentage
Une démarche globale 10 55%
Limité aux 4 P 5 28%
Réduit a la publicité et aux techniques de vente 3 17%
Total 18 100%

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 33: La perception du marketing au sein de éntreprise

Pub et tech Vente .
Limt 4P o
Dém Glb 55
0 10 20 30 40 50 60

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

Comme nous pouvons le constater sur le tableaessis, 55 % des entreprises ont une
définition « correcte » du marketing. Dans 28 % aBes le marketing est réduit aux 4 P et les
17 % restants assimilent le marketing a la pulgliet aux techniques de vente. Plus de la
moitié des responsables marketing interrogés oatpenception correcte du marketing. Vu la

complexité de la question telle qu'elle a été poleierésultats obtenus doivent étre pris avec
beaucoup de précautions.

11.3.1.3. Motivations justifiant le recours aux tediniques du marketing
A travers cette question, nous cherchons a déternhs motivations et les objectifs

des entreprises quant a l'utilisation des techrigemarketing. Les résultats sont présentés

dans le tableau ci-apres :
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Tableau N°13: Objectifs des entreprises en faisa@appel aux techniques de marketing

Les objectifs annoncés Fréquence Pourcentage
Améliorer 'image et la notoriété de la marque 12 292
Réagir a la concurrence 18 33%
Ecouler des surplus de stock 3 05%
Congquérir de nouveaux marchés 5 09%
Lancer un nouveau produit 17 31%
Total 55 100%

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 34: Objectifs des entreprises en faisant agb aux techniques de marketing

Lancer un nouveau produit 31%
Conquérir de nouveaux marchés 9%
Ecouler des surplus de stock 5%
i %
réagir ala concurrence 33%
Améliorer I'image et 1a notoriété dela.. 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Les données obtenues démontrent que l'intér&é mar marketing est motivé

essentiellement par deux objectifs : réagir fack &oncurrence et lancer de nouveaux
produits. Pratiguement, toutes les entreprisesnafit qu'il est indispensable de recourir aux
techniques marketing pour lancer un nouveau prgdii# dans 31 % des cas). De plus, la
pression exercée par la concurrence exige aussertesprises le recours a la pratique du
marketing (cité dans 33 % des cas).

Quant a l'objectif d'améliorer I'image et la noédé de la marque il est cité dans 22% des
cas. Le but de conquérir de nouveaux marchésnesbjectif cité seulement dans 9 % des
cas. Cela s’explique par le fait que la majorit& @atreprises est installée sur le marché
depuis un certain moment. Leur attitude est begugbus orientée vers la sauvegarde des

parts de marché obtenue que la conquéte de nouveagkés.
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L'objectif d’écouler des surplus de stocks représseaulement 5 % des réponses obtenues.
11.3.1.4. L'intégration de la fonction marketing au sein de I'entreprise

Objectif de cette question était de savoir si &reprises « appliquent le
marketing » tel qu'il est défini dans la questioégédente. Les résultats obtenus sont
synthétisés dans le tableau ci-apres:

Tableau 14: L'utilisation des techniques du markeng

Nombre Pourcentage
Appliqué tel qu'’il est définit. 02 20%
N’est pas appligué tel qu’il est définit. 08 80%
Total 10 100%

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

La démarche marketing, est appliquée de facon lEgenpglans seulement deux
entreprises. Ce constat nous a amene a poser tragyaastion. Quels sont les obstacles liés a
la pratique du marketing au sein de I'entrepriggiaénne.

Figure 35 :Les obstacles a I'application des techniques du marketing

Indisp onibilité de les moyens l1a culture des 1a formation des
l'informationsur  engagésne sont dirigeants cadres
lemarché pas suffisant

Sources :Conception personnelle & partir des résultats’deduéte
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L’analyse des résultats montre que I'obstaclegged a I'application des techniques
marketing est l'indisponibilité de I'information.nEEffet, I'absence d’un marché national de
linformation économique et le poids important domonerce informel créent une myopie
pour les entreprises. Pour y remédier, la creatian observatoire national est plus que
nécessaire. On remarque aussi, que le problema fenhation des cadres est soulevé avec
insistance. A notre sens, cela s'explique paadéptation des formations dispensées au
niveau des écoles et des universités aux besom<ulreprises. Au niveau de plusieurs
entreprises, on a soulevé la contrainte budgét@ee’'est pas un probléme de disponibilité de
moyens, mais c'est un probleme de moyens engatgs;a-dire que les dépenses en
marketing, ou l'investissement dans le managemetiedtreprise est toujours pergu comme
des charges et non des investissements a long.tedmeprobleme de financement est
soulevé, généralement, au niveau des entreprispstite taille et de taille moyenne, dans ces

cas, il y a des problemes de disponibilité desorasss.

Dans certain cas, on a cité la culture des dirigeguni considérent que le recours a une

démarche compléte de marketing n’est pas néceskmigel’'état actuel du marché national.

11.3.1.5. Le profil recherché en matiere de compétences markag
Les résultats obtenus au sujet du profil reciiereh matiere de compétences
marketing (ressources humaines) par les entrepeisguétées, sont présentés dans le tableau

et la figure ci-apres :

Tableau N° 15 : Le profil recherché pour des tachesiarketing

Profil recherché Fréquence Le pourcentage
Licenciés en sciences commerciales 18 47 %
Diplédmés nationaux expatriés 4 10 %
Diplédmés des écoles privées 10 25 %
Cadres expérimentés 7 18 %
Total 39 100 %

Sources : conception personnelle & partir des tésside I'enquéte
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Figure 36 : Le profil recherché pour des taches mdeting

Cadres expérimentés 1§%
Diplémés des écoles privées — 25%
([Pl . 1 | o %
Diplomés nationaux expatriés 10%
Licenciés en sciences commerciales — 47%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Sources : conception personnelle a partir des tésside I'enquéte

Le profil correspondant au licencié en sciencammerciales est recherché par toutes les
entreprises (cité dans 47% des cas).

Les grandes entreprises privees tendent vers |pnus nationaux des universités

européennes, cela s’explique par la qualité deolandtion dispensée. C’est aussi un

indicateur de l'importance accordée par les engepra la pratigue marketing. Ces

compétences sont souvent considérées comme destisseenents a long termes et les
entreprises engageraient des moyens importants.

Les cadres expérimentés représentent un taux rgligeeble. La recherche des ces profiles
est un facteur révélateur de la recherche de [Bonpesince. Mais on peut reprocher a ces

entreprises leur vision a court termes.

La ressource humaine reste une objection de taidepratique du marketing en Algérie. Les

entreprises font face au manque de ressourcesmtere de gestion d'une fagon générale et
de marketing en particulier. La plupart des graretgseprises étrangeres établies en Algérie,
font appel a des cadres marketing étrangers. ldptation des formations dispensées au
niveau des universités aux besoins des entregipesmis la prolifération des écoles privées

spécialisées dans les formations commerciales.
11.3.2. La dimension stratégique de la pratique maketing dans les entreprises

Cette deuxiéme rubrique nous a permis de saveir st le niveau de maitrise des
techniques de marketing, et de connaitre le niddatégration de la démarche marketing au

sein des entreprises enquétées d’'un point detrkatégique
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[1.3.2.1. La recherche de l'information marketing

Cette question a pour objectif de connaitre éguience d'utilisation des études de
marché, ainsi que linformation recherchée pardeseprises. Les résultats obtenus sont

résumés dans les tableaux ci-apres :

Tableau N° 16: L'utilisation des études de marché

Le recours aux études de marché Le nombre | Le pourcentage
Oui 15 84%

Non 03 16%
Total 18 100 %

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dedquéte

Figure 37: L'utilisation des études de marché

8a% | =%

Sources :conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Plus de 83 % des entreprises de I'échantillonegours aux techniques d'études de
marché, toutes les grandes entreprises font appelétudes de marché. Les 16 % des
entreprises qui n'utilisent pas d'études de masohédes entreprises de dimension régionale.

Pour ces derniéres, cela peut s’expliquer pardéssexorbitants des études de marché.

La fréguence d'utilisation des techniques d'étuttemarché est présentée dans le tableau ci-

apres :
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Tableau N° 17 : Fréquence d’utilisation des étudede marché

La fréquence d’utilisation Fréquence | Le pourcentage
Au lancement d’un nouveau produit 15 50 %
Au moins tous les Six mois 5 20 %
Au moins tous les ans 10 30 %
Total 30 100 %

Sources: Conception personnelle & partir des résultatd’dequéte

Figure 38: La fréquence d’utilisation des études de marché
] |
Au moins tous les ans —l 10 }
Au moins tout les Six mois . I F |
~— | | : I
Aulancement d’un nouveau.. 15 La fréquence d’utilisation des
| j| études de marché
0 o “"'““*/
5
10 15

Sources conception personnelle a partir des résultatd’ dequéte

Les données obtenues montrent que toutes lepesé® qui procedent a des études
de marché le font au lancement de nouveaux prodilstaffirment que le lancement de
nouveaux produits nécessite une bonne connaissaneerché. La fréquence moyenne pour
ces entreprises et d'une étude de marché par avimée.contexte concurrentiel des marchés
on peut considérer que cette moyenne est tropefditéxistence de panels de consommateurs
ou de distributeurs, permettrait aux entreprisesaif¥ des échantillons permanents et une

information en continu sur I'état du marché.
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Tableau N° 18 : L'information recherchée

information recherchée Fréquence Pourcentage
Le niveau de satisfaction des consommateurs 10 19 %
Les bénéfices recherchés par le consommateur 03 % 05
Définir les critéres de segmentation 05 09 %
Connaitre les positionnements des produits 05 09 %
concurrents

Déterminer l'attractivité du marché 15 28 %
La notoriété de la marque 08 15 %
L'image de marque 08 15 %
Total 54 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 39: L'information recherchée en marketing
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Sources :Conception personnelle a partir des données dgliéte

Les résultats montrent que linformation priorgaipour les entreprises est une
information quantitative. Le volume du marché ptitdnet le niveau de satisfaction du
consommateur cumulent a eux seuls 47 % des répddsks peut s'expliquer par la facilité
d'utilisation de cette information (I'informatioruglitative reste difficile & collecter a traiter et
a utiliser). Il faut noter aussi que cette inforiatest importante car la connaissance du

niveau de satisfaction des consommateurs perngetirdreprises d'adapter son offre.

La notoriété et I'image de marque occupent la a#n®iposition et cumulentainsi30 % des

réponses. L'intensité de la concurrence, notammestmarques étrangeres qui bénéficient
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d’'une notoriété mondiale construite a travers des&stissements publicitaires importants
poussent les entreprises nationales a plus d’e#ortcommunication. Les entreprises
s'intéressent a leur notoriété car il existe um l&roit entre le niveau de notoriété d’'une

marque et le taux d’achat.

Les informations qui concernent les criteres demsggation du marché ainsi que le
positionnement des concurrents ne sont recherchéepar cing entreprises. Il faut noter que
ces cing entreprises recherchent tout type dhimitions relatives a la démarche marketing
(des informations sur la segmentation des marchgde positionnement des produits, sur le
niveau de satisfaction). Ce résultat confirme ldijese de I'absence d'une réflexion

stratégique dans l'utilisation des techniques niangxgpar les entreprises de notre échantillon.

L'avantage recherché ou le besoin latent du consteunest quasi négligé, moins de 5 %
des entreprises affirment s'intéresser a cettenrgton, pourtant vitale dans une orientation
marketing. Les entreprises algériennes ne sontigmas une démarche de création de besoins,
ce qui peut s'expliquer par la quasi inexistence aipacités d'innovation, nécessaires dans

une stratégie de rupture ou de création de besoins.
[1.3.2.2. La pratique de segmentation du marché

Cette question nous permettra de savoir si lesemmées procedent a une
segmentation de leur marché. A cet effet nous apmsg deux questions : la premiére est
relative a la segmentation elle-méme et la secameerne uniquement les entreprises
effectuant une segmentation est relative aux tectesi de segmentation. Les résultats obtenus

sont résumés dans le tableau ci-apres :

Tableau N° 19: La pratique de la segmentation

Nombre Pourcentage
Segmente le marché 16 89 %
Ne segmente pas le marché 02 11 %
Total 18 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte
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Figure 40: La pratique de la segmentation

B Segmente le marché

B Ne segmente pas le marché

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Les résultats obtenus montrent que pratiquemestqule les entreprises procedent a
une segmentation de leur marché. Les deux entespyisi ne font pas appel a la segmentation
sont des entreprises de petite taille et de dimenkicale. Toutes les autres entreprises
procedent a la segmentation. Ces résultats sanésfpar la question suivante relative aux
techniques utilisées dans la segmentation des émrtles résultats obtenus sont présentés

dans tableau ci-apres :

Tableau N° 20 : Les techniques de segmentation

Techniques utilisées Fréquence Pourcentage
Segmentation intuitive 16 77 %
Par découpages successifs 05 23 %
Par regroupement des consommateurs 0 00 %
Total 21 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte
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Figure 41 : Les techniques de segmentation utilisées
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Sources :Conception personnelle a partir des résultats’dequéte

Les deux tiers des entreprises qui procedent &egeentation utilisent la méthode intuitive
de segmentation. Cette méthode ne s'appuie surnautechnique scientifique. La
segmentation est effectuée selon l'intuition duigdant et de I'expérience passée de
I'entreprise sur le marché. Seule cing entrepris@gsent la méthode des découpages
successifs (cette méthode que nous avons dévelajgmsele deuxiéme chapitre consiste a
découper le marché selon des criteres prédéfinligsgut signaler que les seules entreprises
qui procedent a cette segmentation sont cellesoquiaffirmé avoir effectué une étude de
marché dans l'objectif de rechercher une informadiar les critéres de segmentation. On peut

dire qu’au niveau de ses entreprises il y a uneadéme marketing complete.

11.3.3. La dimension opérationnelle de la pratiguemarketing dans les entreprises :

Cette troisieme et derniére rubrique nous a perdas vérifier ['utilisation et

lintégration des outils opérationnels de la dérharenarketing au sein des entreprises

enquétées.
11.3.3.1. Les techniques liées la politique produit

La question a porté sur le recours aux tests dduis d'une facon générale. Les

résultats de ces questions sont présentés daatddau ci-apres :
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Tableau N° 21 : Les tests produits

Utilisation de tests produits Le nombre Le pourcentage
Oui 16 89 %
Non 02 11 %
Total 18 100 %

Sources :conception personnelle a partir des résultats’dequéte

Figure 42 : Les tests produits
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Sources :conception personnelle a partir des résultats’deduéte

On constate que 89 % des entreprises interrogéesdqent a des tests de produits. Plusieurs
entreprises confient cette tadche a des cabinetsdd® de marché spécialisés dans la
réalisation des tests. Les deux entreprises quecmurent pas aux tests de produits sont des

petites entreprises.
11.3.3.2. La politique de la marque :

Les questions relatives a la politique de la mangous permettront de savoir quelle
est la politique de marque appliquée par les ensepen question. Nous avons vu dans la

partie théorique qu’une entreprise a le choix empes politiques de marque : la marque

produit, la marque ombrelle et la marque caution
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Tableau N° 22: La politique de marque

Politique de marque Fréquence Le pourcentage
Marque produit 08 30 %
Marque ombrelle 09 35%
Marque caution 09 35%
Total 26 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 43: La gestion de la marque

u Marqueproduit
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Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Nous constatons que la politique de la marque @awst citee dans 35 % des cas. Cela peut
s'expliquer par le fait que cette politique perrdetregrouper les avantages d'une marque
produit et d'une marque ombrelle. La marque prodsitutilisée par quatre entreprises, au
niveau de ses entreprises les gammes de prodguis®mt pas larges, ce qui rend possible

I'adoption d'une telle politique. Les autres enisgs optent pour une marque ombrelle.

Il y a des entreprises qui ont a la fois opté pies marques caution et des marques produit.
C'est un choix en matiere de gestion de la gammea Aoté qu’ au niveau des entreprises du
secteur de l'agroalimentaire on accorde une atremarticuliere a la gestion de la marque.
Par exemple au niveau de I'entreprise Soummam, aptéapour une marque ombrelle pour
certains produits, considérés comme étant lesrghitsibles et pour une marque caution pour

d'autres produits.

11.3.3.3. La politique prix
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Nous avons essayé de vérifier 'existence ou fasedoolitique de prix réfléchie au

niveau des entreprises. Les résultats sont présdates le tableau ci-apres :

Tableau N°23 : Les criteres pris en considérationahs la détermination du prix

Politique de prix La fréequence Le pourcentage
Comptabilité analytique 18 55 %

Le prix de la concurrence 15 45 %
L'élasticité de la demande 00 00 %

Total 33 100 %

Sources : conception personnelle a partir des tésside I'enquéte

Comme nous pouvons le constater dans le tabledessuds la comptabilité analytique reste
le critére le plus cité et le plus utilisé par éegreprises (55 %) dans la détermination du prix.
Cette méthode consiste a déterminer le prix deen¢vauxquelles on ajoute une marge

bénéficiaire.

Figure 44: La détermination du prix
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Sources: conception personnelle a partir des résultatd’dequéte

La détermination du prix par rapport a la concureenst citée dans 45 % des cas. Il s'agit,
soit d'un alignement sur la concurrence. Ou eantixdes prix supérieurs ou inférieurs par
rapport a la concurrence sur la base d'un certambre de critéres qui déterminent la
supériorité ou l'infériorité d'un produit & un autt.e prix est un élément important dans le
positionnement du produit, car il permet a I'entiep de communiquer ou de donner un
apercu sur la qualité du produit.

L’alignement sur la concurrence est utilisé en eission avec la comptabilité analytique. Les

deux méthodes sont donc complémentaires. Aucumepeise ne prend en considération
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I'élasticité prix de la demande. Pourtant I'éld@stiest un élément important, car elle permet

de mesurer la sensibilité de la demande par ragpame variation dans les prix.

[1.3.3.4. La communication commerciale

Cette question a pour objectif la vérificatiole degré de I'utilisation de la publicité
via les différents médias utilisés dans la commatiog.

Tableau N° 24 : L'utilisation de la publicité

Le nombre d'entreprises

Le pourcentage

Oui 18 100 %
Non 00 0%
Total 18 100 %

Sources conception personnelle a partir des résultatd’ dequéte

Figure 45 : L'utilisation de la publicité

%

Sources: conception personnelle a partir des résultatd’dequéte

Toutes les entreprises recourent a la publicités tlagforme que prendra cette derniére differe

d'une entreprise a une autre. C'est ce que naussalbir dans le tableau ci-apres :

170



Chapitre 1V : La piue du marketing au sein de I'entreprise algénien

Tableau N°25: Les médias utilisés

Média Utilisé Fréquence
Presse 18
Radio 09
Télévision 10
Affichage 15
Autre (PLV, Internet) 10

Sources : conception personnelle a partir des tésside I'enquéte

Le média le plus utilisé par les entreprises egirésse avec un taux de 29,5 %, suivi de
I'affichage avec un taux de 24,5 %. Les autresnigcles de telles que la PLV (publicité sur
le lieu de vente) et Internet représentent quaeited un taux de 16 %. Pour ce qui est de la
radio et de la télévision, elles représentent spmament un taux de 14 % et 9 %.

Figure 46 : L'utilisation des médias
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Sources : conception personnelle a partir des tésside I'enquéte

La presse reste le média le plus utilisé par ldseprises en raison de l'abondance des
quotidiens et périodiques et I'amélioration de lalgé de l'impression notamment avec
l'introduction de la couleur. L'autre facteur expliif de cet engouement pour la presse, c'est
celui de l'accés a ce média. En effet, en Algdaiggopulation accéde facilement a la presse
tant le prix de vente d’un quotidien est relativeitrtgas si on le compare aux prix pratiqués au
Maroc et en Tunisie. Il faut signaler, que les espapublicitaires sont répartis entre une

dizaine de quotidiens nationaux. La presse spéémlprend aussi une place non négligeable.
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L'affichage, considéré comme le média de massexyzeilence, est utilisé notamment dans
les milieux urbains et permet une bonne couverngaes ne permet pas une bonne sélectivité.
L'engouement des entreprises pour ce média s'exeppar la multiplication des sociétés de
location d'espaces publicitaires. Plusieurs engeprde transports urbains de voyageurs

proposent les surfaces des bus a la location esisol(ts restent relativement éleveés.

La télévision qui reste toujours le monopole déatEst souvent inaccessible notamment pour
des entreprises de petite taille. Néanmoins legnses interrogées optent pour des chaines
diffusées dans des pays étrangers. L'ouverturenaéeodu champ de l'audiovisuel va offrir
aux entreprises de grandes opportunités. Il fatdrrgue les entreprises qui affirment recourir
a ce type de média l'utilisent souvent pendantdes e ramadan. Le caractere sporadique de

ces campagnes de communications les rend peucef§ica

Aussi, les résultats de notre enquéte au sujetadéorine de publicité utilisée par les

entreprises questionnées sont présentés danddauadi la figure ci-apres :

Tableau N° 26 : La forme de publicité utilisée

Fréguence Le Pourcentage
Communication commerciale pour les produits 18 64 %
Communication institutionnelle 10 36 %
Total 28 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 47 : La forme de publicité utilisée
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Sources :Conception personnelle & partir des résultats’deduéte
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La communication produit est citée dans 64 % des €ala renseigne sur la poursuite
d'objectifs a court terme par ces entreprises. ifajue la communication institutionnelle, qui
a objectif de construire une image de marque fette, n'est pratiqué que dans 36 % des cas,
soit 10 entreprises.

Par ailleurs, les réponses qui concernent la reedarl’efficacité de la publicité par les

entreprises enquétées sont illustrées dans leatablda figure ci-apres :

Tableau N° 27 : Mesure de l'efficacité de la publité

Nombre Le pourcentage
Oul 07 38 %
NON 11 60 %
Total 18 100 %

Sources : conception personnelle a partir des tésside I'enquéte

Figure 48 : Mesure de l'efficacité de la publicité

mOoul
H NON

Sources : conception personnelle & partir des tésside I'enquéte

Seuls 38 % des entreprises interrogees recouss techniques de mesure de l'efficacité des
campagnes de publicité. Donc, la majorité des pris&s de notre panel (60%) ne font pas

appel a ces techniques. Cette question refletealééd de la pratique du marketing en Algérie.

On s'apercoit a travers les résultats obtenusayptupart des entreprises utilisent la publicité

comme moyen non contrélé. L'absence d'une démakeltentrble affecte considérablement

I'orientation et l'allocation des ressources engageé

En fin, au sujet de la conception du message ptaitie des entreprises, les résultats de notre

enquéte sont illustrés dans le tableau et figuspoes :
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Tableau N° 28 : La conception des messages de pulié

Agences de publicité Nombre Le pourcentage
Nationale 14 78 %
Etrangere 04 22 %
Total 18 100 %

Sources :Conception personnelle a partir des résultats’deduéte

Figure 49 : La conception des messages de publicité
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Sources :conception personnelle a partir des résultats’deduéte

D’emblée, nous pouvons dire que les entreprisesrrogées plébiscitent les agences
nationales, puisque 78% d’entre elles leur confientconception de leurs messages
publicitaires. Cela peut s'expliquer par les cbods tarifaires de ses agences qui sont
beaucoup plus accessibles aux entreprises algése@Quant au 22 % d’entreprises qui optent
pour des agences étrangeres, ce sont généralemgnartties entreprises privées qui ont le
souci de la qualité, du coup elles essaient densoiteur communication en confiant la
conception a des agences spécialisées de renomomékate.

En conclusion, les réforme économique engagéesa fnldes années quatre-vingt ont
profondément transformé I'environnement économidnsitutionnel et social des entreprises
algériennes. La décennie qui a suivi ces réformeslifiée de phase de transition, était
marquée par une conjoncture économigue complexelesentreprises algériennes a cause,
des effets désastreux du programme d’ajustementtstel sur les entreprises et de
'émergence de la concurrence des produits importé

C’est dans ce contexte que la pratigue du marksetagl imposée aux entreprises algériennes

comme une contrainte de I'environnement.
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L’enquéte menée sur un échantillon de dix-huit eprises dans le secteur de
'agroalimentaire nous a permis d’avoir un aperdobgl sur la pratique du marketing en

Algérie. Les principaux résultats de notre engséteésument comme suit :

Au niveau organisationnelon a constaté I'existence d’'une structure chadgé fonction
marketing dans la plupart des entreprises dehd¥tllon, ce qui renseigne au moins sur
'importance accordée au marketing au niveau deenggprises. Dans les rares entretiens que
nous avons menes avec les chargés de la gestiketingr on a constaté que leur marge de
manceuvre est tres limitée. En effet, ils n’ini@ment que dans la gestion quotidienne ou
dans l'organisation de certaines opérations pranatlles. Tous les dirigeants qui ont
répondu au questionnaire s’accordent a dire qummgexte actuel de I'économie nationale
exige le recours a l'utilisation des techniquesraduketing. Ces mémes dirigeants affirment
gue le marketing peut améliorer les performancesrdorcer les positions de I'entreprise sur
son marché. Nous pouvons donc constater qu'ilnearéelle prise de conscience généralisée
auprés des dirigeants sur la nécessité de recolaidémarche marketing.

Les motivations des dirigeants de recourir a latjae marketing :

Les résultats obtenus sont les suivants :

> Dans plus de 30 % des cas on affirme qu'il estspefisable de recourir aux
techniques marketings pour lancer un nouveau produi

> Dans toutes les entreprises, on considere querdasipn exercée par la
concurrence exige le recours a la pratique margetin

> Le souci d'améliorer I'image et la notoriété denkrque est un objectif poursuivi
par 22% des entreprises de I'échantillon.

Les résultats obtenus démontrent que l'intéré&épau marketing est motivé par trois

objectifs : la réaction face a la concurrence, dmcément de nouveaux produits et

'amélioration de la notoriété et 'image de marque

Le fait que la majorité des entreprises est insatlepuis un certain moment sur le marché

leur attitude est beaucoup plus orienté vers laeggarde des parts de marché obtenues que la

conquéte de nouveaux marchés.

L'utilisation des techniques marketing est admis dans 80 % des entreprises que tajpea
du marketing est limitée a l'utilisation d’'une pg@fe de techniques sans aucune réflexion

stratégique. Les raisons avancées par les dirigel@ntes entreprises sont les suivantes :
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>

lindisponibilité¢ de linformation, l'absence d’urmarché national de [linformation

économique est une contrainte citée par tousejgsndants.

la formation d’un personnel opérationnel spéagatians le domaine du marketing.

la contrainte budgétaire : linsuffisance des meyemgagés en marketing reste un
obstacle de taille a la mise en place d'une dénearotarketing compléete. Les

investissements en management restent trés limités.

La malitrise des techniques marketinde: niveau de connaissance et de maitrise des

techniques marketing ont été vérifiés par une skriguestions.

>

Etudes de marché : Plus de 80 % des entreprisé€éathantillon recours aux études de
marché, mais les fréquences de ces études reslativament faibles dans 80 % des cas.
Ces études restent ponctuelles pour la plus past ades et concerne souvent une
information quantitative. Les résultats montrene dlinformation prioritaire pour les
entreprises et une information quantitative. Leumté du marché potentiel est le niveau
de satisfaction du consommateur cumulent a euxs s&€ll% des réponses. Cela peut
s'expliquer par la facilité d'utilisation de ceattéormation.

La segmentation : Les deux tiers (77 %) des engepqui procedent a une segmentation
utilisent la méthode intuitive de la segmentati@xp@rimentale). Cette méthode ne
s'appuie sur aucune technique scientifigue, dasgns ou la segmentation est effectuée
selon l'intuition du dirigeant et de I'expérien@sgee de I'entreprise sur le marché. Seules
cing entreprises utilisent la méthode des décowgsgecessifs.

La marque : Nous constatons que la majorité degmiges de notre échantillon opte
pour une politigue de marque caution, car cettatigpoé permet de regrouper les
avantages d'une marque produit et d'une marqueetimbra marque produit est utilisée
par quatre entreprises, au niveau de ses entreptese gammes de produits ne sont pas
larges, ce qui rend possible I'adoption d'une fetiitique. Les autres entreprises optent
pour une marque ombrelle.

Le prix : une grande partie des entreprises déberte prix sur la base de la concurrence,
il s'agit d'un alignement sur la concurrence, rfiixdes prix supérieurs ou inférieur par
rapport a la concurrence sur la base d'un certaimbre de criteres qui déterminent la
supériorité ou d'infériorité d'un produit & un autte prix n’est toujours pas considérée
comme un élément du mix marketing.

La communication commerciale : Toutes les entrepricours a la publicité, mais la

forme que prendra cette derniere differe d'uneeprise a une autre. Le média le plus

176



Chapitre IV : La pigue du marketing au sein de I'entreprise algénien

utilisé par les entreprises et la presse avecunda 29,5 % suivis de l'affichage avec un
taux de 24,5 %, les autres techniques de tel quePEV et Internet représente quant a
elles un taux de 16 %, la télévision aussi avetaur de 7 % puis la radio avec 14 % de
fréquence.
Il existe au niveau des entreprises algériennas, puse de conscience quant a la nécessité de
recourir au marketing pour faire face a la conawee Au niveau de la pratique, la fonction
marketing se limite aux taches opérationnellesad#marche marketing.
L’absence d’'une vision stratégique a long termes,lad part des entreprises algériennes,
apparait a la foi, dans la méconnaissance du maahdes entreprises et au niveau de la
formalisation de la pratique qui reste rudimentai@ependant, ce constat ne peut se
généraliser a toutes les entreprises du fait dmitésse de notre champ d’investigation.
Plusieurs autres obstacles freinent la pratiqumarketing en Algérie les contraintes les plus
pesantes restent l'indisponibilité d’'une informatipertinente sur les marchés et un manque

de compétence dans les métiers du marketing.

177



Conclusion générale



Conclusion générale

Le paysage économique national s’est profondérransformé ces vingt dernieres
années, du fait de plusieurs mutations engengréiete mode de régulation de I'économie
nationale, on est passé d’une économie planifiéeeasituation de transition vers I'’économie
de marché, d’ou I'entreprise algérienne est aureeate ces transformations, qui, subie les

effets et les impacts de cette ouverture.

La recherche de la compétitivité et de la perforceanoblige I'entreprise algérienne a
« S’adapter » au nouvel environnement concurren@stte adaptation doit passer par
I'adoption de nouveaux outils de réflexions, d'asal et d’action. Les nouvelles pratiques de
gestion sont souvent utilisées dans deux cas deefg d'une part, sous la pression de
facteurs internes et externes, exigeant la reit@bile I'entreprise. Et d’autre part, par

mimétisme (faire comme les autres) dans le cadredstratégie d’alignement.

L’enquéte menée aupres des entreprises du seadiagdo-alimentaire de la région centre
d’Algérie nous a permis d’avoir un apercu globat & pratique du marketing dans ses
entreprises, les principaux résultats nous permtette conclure sur les dimensions de la
pratigue marketing dans 'entreprise algérienns;apit de la dimension organisationnelle ;

la dimension stratégique et la dimension opéragtean

La dimension organisationnelle :

Généralement, I'existence de structure chargéeadgestion marketing au sein des
entreprises enquétées se justifie par la nécadsis8urer plus au moins un certains nombre
taches routiniéres relevant principalement du domatommercial, en particulier, les

opérations de promotion des ventes, et publicades médias, ...etc.
La dimension stratégique :

La dimension stratégique de la démarche marketingean des entreprises du secteur
de I'Agroalimentaire enquéte, se limite a I'aspe&ctif aux évolutions des marchés et de
I'environnement, donc non de conquétes de nouvearchés. Cela en raison d’'un contexte
spécifique relatif a la transition a I'économie marché en Algérie marqué par des retards
dans plusieurs domaines de I'économie en générawet de la miss a niveau des entreprises
en particulier (notamment dans l'introduction degkstion marketing dans le management
des entreprises algériennes comme démarche foémaigéfléchie).
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La dimension opérationnelle :

Du fait de I'absence de la démarche stratégiquendiketing dans les entreprises de
I’Agro-alimentaire enquéte, nous relevons le resaufutilisation des outils opérationnels du
marketing a savoir : publicité, promotion des ventgestion de gamme, emballage et
conditionnement,...etc. Mais, ces différents outitsbitisés par les entreprises ne forment pas
un ensemble homogeéne et cohérent. Cela en rasdalbence de réflexions stratégiques

concernant la stratégie marketing.
Les obstacles liés a la pratique marketing au sieis entreprises :

Plusieurs obstacles, internes et externes aux peisies, entravent la pratique du

marketing en Algérie :

L’entrave la plus souvent citée reste la méconaaiss de la réalité du marché. Cette
méconnaissance est due a lI'absence de d'infornsafiables sur I'état des marchés, la plus
part des études de marchés menée s’averent inefficBeux facteurs peuvent expliquer cet
état des lieux, d’'un coté il y a le poids de I'infeel et de la contre fagon, d’'un autre coté il y a

I'absence d’organismes capables de mener des &udbétatives et quantitatives.

L’autre obstacle de taille, est le colt exorbitdes espaces publicitaires, ce colt élevé peut
s’expliquer par le nombre insuffisant de médiasgcaune seule chaine de télé, quelques
stations radios et seulement quelques dizainegqudéidiens nationaux, les espaces offerts
existant ne répondent pas aux besoins des anngnapurse tournent parfois vers d’autre
meédias étrangers a fort audimat en Algérie. Legigzeet moyennes entreprises restent la
catégorie qui a le moins accés aux espaces palkcitll faut noter que la libéralisation
annoncée, du champ de l'audio visuel au privé, iomune nouvelle ére pour I'industrie de la

publicité en Algérie.

L’insuffisance des infrastructures de base limitardimension géographique des marchés des
entreprises, ce qui fait que beaucoup de marchetsojours cantonnés dans des dimensions

locales.

Le stade rudimentaire, de la grande distributioh aessi un frein au développement de
I'activité marketing, les producteurs n’ont pas dapacité d’établir une politique et une
stratégie de prix. La multiplication des interméaisa a des incidences sur les marges donc,

sur les prix, ces derniers échappent completemeoabiatrole des entreprises.
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La pratique du marketing en Algérie a connu uneludm plus au moins importante, la

pression concurrentielle fera du marketing une tionandispensable pour les entreprises.

En définitif, les résultats de notre enquéte coméint nos deux hypothéses formulées a priori,

qui sont en nombre de deux :

- La pratigue du marketing des entreprises algérignrge limite a la pratique d'un
marketing aval en utilisant les différentes techemjrelatives au mix-marketing, sans
réflexion stratégique préalable et formalisée rate\du marketing amont. Ce dernier,
qui nécessite I'amélioration du cadre institutidnde I'investissement en général et
celui de linformation en particulier par le dévepement d'un marché de

I'information économique.

- Le contexte de transition a I'’économie de marchesda quel évoluent les entreprises
détermine en grande partie leur actions. Par coresdgle niveau d'intégration de la
démarche marketing au sein des entreprises algéseniu secteur de I'Agro-
alimentaire, reste « embryonnaire ». Cela en ragmndifficultés rencontrées par les
dites entreprises en termes d’acces a linformatsoin les marchés (clients et

concurrents).
Par ailleurs, parmi les limites de notre rechemobgs citons :

» Taille limitée de notre échantillon ;

» Les contraintes de terrain rencontrées lors dédhsation de I'enquéte ;

Et en termes de perspectives de recherche, nowarawn nombre de pistes de réflexions qui

nous semble pertinentes :

> La réalité de la pratique marketing des PME algére dans le contexte de
transition vers '’économie de marché ;
> L’état des lieux de la pratique marketing de I'eptise algérienne en comparaison

de ses concurrents étrangers.
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Annexe 1 : Listes des entreprises de I'échantillon

Entreprise Domaine d'activité Localisation Produits fabriqués
Lait pasteurisé
Fromage fondu
01 | ENTREPRISE (A) Lait et dérivés Tizi-Ouzou Fromage frais
camembert
lait pasteurisé
02 | ENTREPRISE (B) Lait et dérivés Tizi-Ouzou fromage fondu
camembert
Café
03 | ENTREPRISE (C) Café Boumerdes Huile végétale
04 | ENTREPRISE (D) Lait et dérivés Tizi-Ouzou Camembert
Café soluble
05 | ENTREPRISE (E) Café Blida Café en dosette
Café en poudre
06 | ENTREPRISE (F) Lait et dérivés Blida Fromages
Produits Levure chimique
07 | ENTREPRISE (G) alimentaires Tizi-Ouzou Flans
Eau minérale
08 | ENTREPRISE (H) Boisson Bouira Boisson gazeuse
09 | ENTREPRISE (I) Glaces Tizi-Ouzou Glaces
10 | ENTREPRISE (J) Glaces Alger Glace
11 | ENTREPRISE (K) Boisson Alger Jus de fruit
12 | ENTREPRISE (L) Boisson Blida Jus de fruit
ENTREPRISE (M) Biscuits
13 Biscuiterie Alger Gaufrettes
14 | ENTREPRISE (N) Viande Tizi-Ouzou
Produit laitier Bejaia Yaourt aromatisé
15 | ENTREPRISE (O) Lait et dérivés
Boisson Blida Jus de fruit
16 | ENTREPRISE (P)
Péates alimentaires | Tizi-Ouzou Péates alimentaires
17 | ENTREPRISE (Q)
Boissons alcoolisées Bejaia Bieres

18

ENTREPRISE (R)
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Le paysage économique national s’est profondémeamsformé ces vingt
derniéres années du fait de plusieurs mutationgerairées par la libéralisation de
I’économie algérienne. On est passé d'une écongiairifice a une économie de
marché et I'entreprise algérienne qui est au ceigrees transformations, subie les
effets et les impacts de cette dérégulation. Les@guences de cette ouverture se sont
aggravées, avec la signature de I'accord de libhargge avec l'union européenne et
'adhésion a la zone arabe de libre échange. Cdssis cet environnement
concurrentiel que le concept du marketing commentare son apparition dans la
gestion des entreprises algériennes. Le marketisquge-la, une discipline quasi
« ignorée » des dirigeants des entreprises denrennécessité. A travers notre travalil
de recherche nous avons essayé d’apporter unagmasur la réalité de la pratiqgue du

marketing en Algérie notamment dans les entrepdsd&sgroalimentaire.
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